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El aumento continuo de grandes volúmenes de datos y la importancia de la 
utilización de éstos, junto con la búsqueda de satisfacción de los clientes se 
han vuelto un gran reto que las grandes empresas hoy en día quieren superar. 
En la actualidad las empresas conocen la importancia que tiene el 
almacenamiento, la captura de datos y el beneficio que le puede resultar si se 
explotan correctamente.  

Este estudio presenta una técnica estadística para segmentar clientes de una 
tienda de retail en el Perú. El conjunto de datos está conformado por clientes 
(personas naturales) que han adquirido un artículo para su hogar mediante un 
crédito en el primer trimestre del año 2013 de una tienda de retail. El conjunto 
de datos inicial estaba compuesto por 6284 clientes. Luego de proceder con el 
análisis exploratorio y la limpieza de datos, correspondiente a la eliminación de 
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datos outliers y faltantes; se trabajó un conjunto de datos compuesto por 4980 
clientes.  

Se aplicó análisis de conglomerados bietápico, que es una técnica de 
segmentación que permite trabajar con variables cuantitativas y categóricas. El 
resultado de la aplicación de la técnica brindó 3 conglomerados: el primero con 
1817 clientes (36.5%), el segundo conglomerado con 1390 clientes (27.9%) y  
el tercer conglomerado con 1773 clientes (35.6%). Después de esto se 
procedió a describir los perfiles de cada conglomerado y se propusieron 
estrategias de marketing mix para cada uno de ellos, con el objetivo de fidelizar 
al cliente, aumentar las ventas y el posicionamiento de la tienda de retail.   
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