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Resumen 

Cada vez es más importante para las empresas predecir los patrones de 

comportamiento de compras de sus clientes para determinar la rentabilidad 

de sus clientes y la duración de su relación comercial. Esta afirmación cobra 

especial importancia cuando se habla de empresas cuyo canal de 

distribución principal es Internet. El modelo RFM aplicado en este trabajo se 

muestra como una opción muy válida para identificar el comportamiento de 

compra de clientes online. Este trabajo realiza una implementación del 

modelo RFM a una base de datos perteneciente a una empresa real de 

Valencia que comercializa sus productos a través del canal de Internet. Así 

pues, el principal objetivo de la presente investigación es identificar los 

segmentos de clientes más rentables y más comprometidos con la empresa, 

así como aquellos clientes en proceso de abandono, con la finalidad de 

establecer líneas estratégicas que ayuden a la empresa a gestionar de forma 

adecuada su cartera actual de clientes. De esta forma, la empresa podrá 

ofrecer productos y servicios acorde con el comportamiento de cada 

segmento, así como también obtener tasas de respuestas más eficaces ante 

cualquier acción que la empresa emprenda sobre los mismos.       
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Abstract 

It is increasingly important for firms to predict their customers’ patterns of 

buying behavior to determine the profitability of every one of their customers 

and the duration of their commercial relationship. This is especially important 

when we are talking about firms whose main distribution channel is Internet. 

The RFM model is shown as a very good option to identify the buying 

behavior of online customers. This paper provides an implementation of the 

RFM model to a database belonging to a real firm located in Valencia that 

sells its products through the Internet channel. Thus, the main objective of 

this research is to identify the more profitable and more committed customer 

segments to the firm, as well as to identify the customers in the process of 

abandonment, in order to establish good strategies to manage the current 

portfolio of clients. As a consequence, the firm will be able to offer products 

and services in line with the behavior of each segment, as well as to obtain 

more effective response rates of their customers for any action undertaken by 

the firm. 
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