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De los datos a la estrategia: una guia practica para transformar tu cartera de

clientes en decisiones de negocio rentables y sostenibles.

Esta guia te proporcionara la metodologia y las herramientas esenciales para
transformar tus datos de clientes en estrategias de negocio claras y rentables,

optimizando la retencién y el crecimiento.
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{Como Analizar una Cartera
de Clientes?

En un entorno donde la retencion de clientes, la rentabilidad y la gestion del
riesgo son factores criticos, el anélisis de cartera se convierte en una herramienta

estratégica para cualquier organizacion.

El error mas comUn es comenzar directamente en la herramienta (Power Bl, Tableau o
Excel entre otros), pensando que el software resolvera el problema. Pero la realidad
es que el valor esta entre el dashboard en el método que utilizamos, un enfoque
estructurado que parta de objetivos o hipbtesis claras, que utilice datos consistentes
y traduzca los resultados en acciones de negocio.

Esta guia te mostrara:

e Como definir el punto de partida (objetivo o hipbtesis).

e Los pasos para segmentar, medir concentracion, riesgo y rentabilidad.

e Como identificar oportunidades de upselling, cross-selling y retencion.

e Laimportancia de transformar datos en historias coherentes y accionables.

e Por qué este método es agnédstico a la herramienta: funciona igual con un

archivo de Excel o un dashboard en Tableau, Power Bl, QuickSight etc.

No se trata solo del software que uses, sino de como logras conectar los datos con
la estrategia del negocio, traduciendo métricas en decisiones concretas y alineadas
con los objetivos de la organizacion.
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Cuando el Dashboard No es la Respuesta

Muchos profesionales inician su anélisis abriendo directamente Power Bl, Tableau o
Excel, creyendo errbneamente que la herramienta por si sola resolvera sus problemas
de negocio. Existe una percepciéon comuin de que una visualizacidn atractiva es
sinbnimo de un analisis profundo, pero esta es una trampa que puede llevar a
conclusiones superficiales y decisiones equivocadas.

La realidad es diferente y mucho mas compleja: la clave del éxito en el analisis de
carteras reside en la metodologia y el pensamiento estructurado que precede al
uso de cualquier software. La herramienta es, en esencia, un vehiculo para presentar
los resultados de un proceso de pensamiento bien definido, no el motor que genera la
estrategia.

Un error coman es comenzar a construir un dashboard sin haber definido
previamente los objetivos claros de negocio, las preguntas clave que se desean
responder, o cdmo se medirdn métricas criticas como la rentabilidad o el riesgo. Por
ejemplo, limitarse a crear graficos que muestran el volumen de ventas sin
contextualizarlo con los costos asociados, el ciclo de vida del cliente o las tasas de
retencion, solo generara visualizaciones bonitas pero vacias de significado

estratégico. Esto puede llevar a:

e Analisis superficial: Se confunde la abundancia de datos con la profundidad del
analisis, perdiéndose en métricas irrelevantes.

» Decisiones erréneas: Basadas en informacién incompleta o mal interpretada, lo
que puede resultar en una asignacion ineficiente de recursos o la pérdida de
oportunidades.

e Falta de accion: Dashboards complejos que no traducen los datos en historias
coherentes y accionables, dejando a los tomadores de decisiones sin una
direccion clara.

Un anélisis efectivo requiere un enfoque metodolégico riguroso e independiente de la
plataforma tecnolégica. Es fundamental definir las hipétesis, los indicadores clave
de rendimiento (KPIs) y la légica de negocio antes de interactuar con cualquier
herramienta. Solo asi el software se convierte en un potente acelerador que
transforma datos en conocimientos profundos y en acciones concretas que impulsan

el crecimiento y la eficiencia.

Ignorar este paso previo es como intentar construir una casa sin planos, esperando
que las herramientas por si solas dicten la estructura. Y justamente eso es lo que
exploraremos en esta guia: cOmo conectar los datos con la estrategia del negocio,
traduciendo métricas en decisiones concretas y alineadas con los objetivos de la

organizacion.
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Qué Aprenderas en Esta Guia

Metodologia Clara Fuentes de Datos

Los pasos estructurados para Identificaras las diferentes opciones
analizar cualquier cartera de clientes para obtener y estructurar tu

de forma sistematica y eficiente. dataset inicial.

Independencia Tecnologica

Comprenderas por qué el anélisis es independiente de la herramienta utilizada.




Custome

Paso 1: Define tu Punto de Partida

Un anélisis de cartera de clientes efectivo se cimenta en una base sélida: la claridad del propésito.

Antes de sumergirte en los datos, es crucial establecer qué preguntas quieres responder o qué supuestos deseas validar. Esta definicion temprana

actUa como tu brujula, guiando cada etapa del proceso y asegurando que tus esfuerzos generen insights accionables y relevantes para el negocio.

Existen dos enfoques principales para iniciar un anélisis de tu cartera de clientes:

Objetivo Definido

Enfoque: Tienes una meta de negocio clara y especifica que
deseas alcanzar a través del analisis.

Ejemplos practicos:

e ‘ldentificar los segmentos de clientes mas rentables en los
altimos 12 meses para enfocar las inversiones comerciales y

campanas de marketing.”

o "Determinar los factores que impulsan la rotacién de clientes
(churn) en el sector de servicios para desarrollar estrategias de

retencién efectivas."

e "Evaluar el impacto de una nueva campana de marketing en la

adquisicion y retencion de clientes de alto valor.”

Definir un objetivo claro te permite enfocar tu anélisis, seleccionar
las métricas adecuadas y disefar las visualizaciones que
realmente aportaran valor al negocio.

Consecuencias de un Punto de Partida Impreciso

Ilgnorar este primer paso puede llevar a:

Hipotesis Inicial
Enfoque: Partes de una suposicién o creencia sobre el

comportamiento de tus clientes que necesitas validar o refutar
con datos.

Ejemplos practicos:

e 'Los clientes con mayor antigliedad tienen un valor de vida
(CLV) mas alto y menores costos de servicio que los nuevos
clientes.”

» "Existe una correlaciéon directa entre la participacién en

programas de fidelizacion y la frecuencia de compra.”

e ‘"Los clientes que utilizan nuestra aplicacién mévil compran un

20% mas que aquellos que solo interactUan a través de la web."

Las hipdtesis te proporcionan un punto de partida para la
investigacién, permitiéndote disefar experimentos o analisis para
confirmar o descartar tus ideas iniciales, abriendo camino a

nuevos descubrimientos.

e Analisis sin rumbo: Gasto de tiempo y recursos en explorar datos irrelevantes o en la direccién equivocada.

e Resultados ambiguos: Conclusiones que no se traducen en acciones claras o estratégicas para el negocio.

o Desmotivacion del equipo: La falta de un propésito claro puede afectar la moral y la productividad.

¢ Incredulidad de stakeholders: Dificultad para convencer a otros sobre la validez y la utilidad de los hallazgos.

Metodologias para Formular Preguntas de Negocio Efectivas

Para asegurar que tus objetivos e hipdtesis sean sélidos, considera los siguientes marcos:

 Enfoque SMART: AsegUrate de que tu objetivo sea Especifico, Medible, Alcanzable, Relevante y con un Tiempo definido.

e Metodologia 5W1H: Desglosa tu pregunta utilizando Qué, Quién, Cuando, Dénde, Por qué y Cémo.

e Pensamiento de Disefio (Design Thinking): Empatiza con el problema de negocio desde la perspectiva del usuario o del cliente, para entender

mejor las necesidades subyacentes.

(& Los datos siempre confirman o refutan nuestras creencias iniciales. La objetividad es fundamental para obtener insights valiosos,

permitiéndonos aprender y ajustar nuestra estrategia. Recuerda que validar una hipétesis significa utilizar evidencia para respaldarla o no,

no simplemente buscar datos que confirmen lo que ya creemos.

Realizado por: Keisa Avila



Paso 2: Segmenta tu Cartera
Estratégicamente

La segmentacion efectiva es la base de cualquier anélisis profundo de tu cartera de
clientes. Permite identificar patrones y comportamientos especificos dentro de
grupos homogéneos, transformando una masa de datos en insights accionables y

una comprension detallada de quiénes son tus clientes.

Al dividir tu base de clientes en segmentos con caracteristicas similares, puedes
adaptar tus estrategias de marketing, ventas, producto y servicio al perfil y
necesidades Unicas de cada grupo, optimizando la asignacién de recursos y

maximizando el retorno de la inversion.

La Importancia de una Segmentacion Precisa

Una segmentacién bien ejecutada te permite:

* Personalizar la comunicacion: Disefiar mensajes y ofertas que resuenen
directamente con cada segmento.

¢ Optimizar el desarrollo de productos: Identificar necesidades no
satisfechas y crear soluciones especificas.

e Mejorar la retencién: Anticipar el riesgo de rotacién (churn) y disefiar
programas de fidelizacion.
e Maximizar la rentabilidad: Enfocar recursos en los segmentos mas valiosos

y rentables.

e Identificar oportunidades de crecimiento: Descubrir nichos de mercado
desatendidos o con alto potencial.



Criterios Comunes de Segmentacion y Ejemplos

Més allad de los basicos, existen multiples dimensiones para segmentar a tus clientes, cada una ofreciendo una perspectiva Unica:

J Por Nivel de Ingresos y
Valor (CLV)

Clasifica clientes en segmentos de

alto, medio y bajo valor econémico (e;j.

gasto promedio, Customer Lifetime
Value). Esto te permitira priorizar
esfuerzos comerciales y personalizar
estrategias de atencion.

Ejemplo: Clientes "VIP" con un CLV
superior al 90% de la base, a quienes
se les ofrece un servicio de atencidn

prioritario y ofertas exclusivas.

Por Geografia

Divide a los clientes por su ubicacion
fisica, que puede influir en sus
necesidades y preferencias.

Ejemplo: Clientes urbanos versus
rurales, o por regién/pais para adaptar
ofertas segun el clima o la cultura.

Por Frecuencia de Actividad @ Por Antigtiedad del Cliente

Analiza la regularidad de compras o
uso de servicios. Identifica patrones
estacionales y comportamientos de
consumo recurrentes.

Ejemplo: Compradores frecuentes
(mas de una vez al mes), compradores
ocasionales (cada trimestre) o

usuarios inactivos.

Por Demografiay
Psicografia

Clasifica por edad, género, ocupacion,
nivel educativo (demografia) o por
estilo de vida, intereses, valores y
personalidad (psicografia).

Ejemplo: "Millennials preocupados por
la sostenibilidad” o "Profesionales
ocupados que valoran la

conveniencia".

Segmenta segln el tiempo de relacion
comercial. Los clientes veteranos
suelen tener comportamientos
diferentes a los nuevos usuarios.
Ejemplo: Clientes con menos de 6
meses (nuevos), entre 6 meses y 2

anos (fieles), mas de 2 afos (leales).

Por Comportamiento de
Compra

Basado en productos comprados,
categorias, tamafo de la cesta, canal
de compra preferido o beneficios
buscados.

Ejemplo: Clientes que compran
productos premium, o aquellos que
siempre buscan descuentos; clientes
que prefieren la compra online vs. en
tienda fisica.



Metodologias Avanzadas de Segmentacion

Para una comprension mas profunda, puedes emplear modelos mas sofisticados:

1 Analisis RFM (Recencia,
Frecuencia, Valor
Monetario)

Una técnica poderosa que
clasifica a los clientes basandose
en cuando fue su Ultima compra
(Recencia), con qué frecuencia
compran (Frecuencia) y cuanto
gastan (Valor Monetario). Permite
identificar rapidamente a tus
clientes mas valiosos y a aquellos
en riesgo de abandono.

2 Segmentacion
Comportamental

Se centra en cdmo interactdan los
clientes con tu marca, productos
o servicios. Incluye anélisis de la
jornada del cliente, uso de
funcionalidades, engagement con
comunicaciones de marketing y
patrones de navegacion.

Ejemplo: Usuarios activos de una
aplicacién vs. usuarios que solo
navegan; clientes que han visitado

paginas de ayuda vs. los que no.

3 Modelos Predictivos y Clustering (Machine Learning)

Utiliza algoritmos de machine learning para agrupar clientes automaticamente

en segmentos, basdndose en multiples variables y patrones ocultos en los

datos.

Ejemplo: Algoritmos como K-Means pueden descubrir segmentos naturales

sin la necesidad de definir los criterios de antemano.

Combinando Multiples Variables para Segmentos

Enriquecidos

La verdadera potencia de la segmentacion reside en la combinacion inteligente de

diferentes variables. Por ejemplo, en lugar de solo segmentar por edad, puedes crear

un segmento de "Clientes jovenes de alto valor que compran productos tecnolégicos

y residen en zonas urbanas’. Esta granularidad te permite desarrollar estrategias

extremadamente precisas.

Es fundamental mantener un equilibrio: demasiados segmentos pueden ser

inmanejables, mientras que muy pocos pueden diluir la efectividad de la

personalizacion.

Casos de Uso por Industria

5]

Retail

Segmentacion: Por tipo de producto
preferido (moda, electrbnica),
frecuencia de compra y valor
promedio del carrito.

Uso: Campanas de marketing
dirigidas con recomendaciones
personalizadas y promociones por

lealtad.

SaaS/Tecnologia

Segmentacion: Por plan de
suscripcion (gratis, premium), uso de
funcionalidades clave y sector
industrial del cliente.

Uso: Onboarding personalizado,
upsell de nuevas funciones y soporte
técnico especializado.



Paso 3: Analiza la Concentracion con Pareto

Aplica la Ley de Pareto

El Principio de Pareto, conocido como la regla 80/20, es una
observacién empirica que indica que, en muchos fendbmenos,
aproximadamente el 80% de los efectos provienen del 20% de las
causas. En el &mbito empresarial, esto se traduce frecuentemente en
que un grupo reducido de clientes (aproximadamente el 20%) genera
la mayor parte de los ingresos (alrededor del 80%).

|dentificar este grupo estratégico es crucial, ya que permite reconocer
quiénes son tus clientes VIP y también evaluar la dependencia de tu
cartera. Comprender esta concentracién es el primer paso para
disefar estrategias diferenciadas y optimizar la asignacién de
recursos. Este principio no solo mide concentracién, sino que también

ayuda a priorizar recursos hacia donde generaran el mayor impacto.

¢Como aplicar el Analisis de Pareto paso a paso?

1. Recopila tus datos: Necesitas datos especificos sobre tus clientes
y los ingresos o ganancias que aportan. Por ejemplo, el total de
ventas por cliente durante un periodo determinado.

2. Ordena los datos: Clasifica a tus clientes de mayor a menor segdn
el ingreso o la métrica de valor que estés analizando.

3. Calcula el porcentaje acumulado: Suma los ingresos de forma
acumulativa y calcula el porcentaje que cada cliente o grupo de
clientes representa del total.

4. ldentifica el "20%": Determina qué clientes (aproximadamente el
20% superior) contribuyen con el 80% de tus ingresos.

Ejemplos por Industria:
e Retail: El 20% de los productos mas vendidos representan el 80%
de la facturacion.

e Servicios Financieros: El 20% de los clientes de alto patrimonio
generan el 80% de las comisiones.

e SaaS: El 20% de las funcionalidades de un software son usadas por
el 80% de los usuarios.

B Top 20%

B Resto 80%

Este grafico de pastel ilustra la aplicacién clasica del Principio de
Pareto, donde el "Top 20%" de los clientes (o productos, o esfuerzos)
genera el "80%" de los resultados (ingresos, ventas, etc.), mientras que
el "Resto 80%" contribuye con el "20%" restante. Es una representacion
visual clara de la asimetria en la contribucién de valor dentro de una

cartera.

Comprender esta distribucion es vital para enfocar los recursos y las
estrategias donde mas impacto tendran, ya sea en la retencién de los
clientes mas valiosos o en el desarrollo de los segmentos con menor

contribucion actual.



Paso 4: Mide Riesgo y
Morosidad

La deteccién temprana de problemas financieros y de retencién es crucial para
mantener la salud de tu cartera de clientes. Una gestién proactiva de riesgos no solo
protege los ingresos, sino que también fortalece la relacion con el cliente al ofrecer
soluciones antes de que los problemas escalen. Este paso es fundamental para
anticipar desafios y mantener la rentabilidad a largo plazo.

— Pagos Atrasados

Monitoriza los patrones de pago y establece alertas tempranas para clientes
con retrasos recurrentes. La morosidad es un indicador directo de riesgo
financiero.

Metodologia: Analiza el historial de pagos, los dias promedio de retraso (DSO
- Days Sales Outstanding) y la antigiiedad de la deuda.

Indicadores de Alerta Temprana:

¢ Incremento en el promedio de dias de pago.

e Cambio repentino en el método de pago (ej. de transferencia a cheque sin

fondos).
e Disminucion o irregularidad en los montos pagados.

e Frecuencia creciente de solicitudes de prorrogas.

Fese § iy

Scoring de Riesgo: Asigna una puntuacion de riesgo a cada cliente

basandose en el historial de pagos y la probabilidad de incumplimiento. Por - A T

ejemplo, un score de 1-5 donde 5 es alto riesgo.
A

Estrategias de Mitigacion:

¢ Recordatorios automatizados pre-vencimiento y post-vencimiento.

e Planes de pago flexibles en casos de dificultad temporal.

* Contacto proactivo para entender la situacién y negociar soluciones.

— Disminucién de Actividad

Identifica clientes cuya frecuencia de compra o interaccién ha descendido —— Prag bortraiDeass
significativamente en periodos recientes. Esto puede indicar una pérdida de

interés o una evaluacién de alternativas.

Metodologia: Realiza un seguimiento de la frecuencia de compra, el valor
monetario de las transacciones (RFM - Recency, Frequency, Monetary value) y

el uso de servicios/productos.

Indicadores de Alerta Temprana:

e Reduccidn del volumen o la frecuencia de pedidos/compras.

e Menor uso de funcionalidades clave de un servicio.

¢ Disminucidn en el tiempo invertido en la plataforma o producto.

e Falta de respuesta a comunicaciones regulares.

Scoring de Riesgo: Desarrolla un score de inactividad que aumente a medida
que disminuye la actividad del cliente. Este puede integrarse en el score
general de churn.

Estrategias de Mitigacion:

e Campafas de re-engagement personalizadas.
e Ofertas o incentivos dirigidos a reactivar la compra.

¢ Encuestas de satisfaccion para entender las razones de la baja actividad.

Realizado por: Keisa Avila




Paso 5: Evalua la Rentabilidad Real
Mas ventas # Mas rentabilidad

Este es uno de los errores conceptuales mas frecuentes en el anéalisis empresarial. El volumen de ventas no garantiza rentabilidad si no consideras
los costos asociados.

En mi experiencia trabajando en companias de retail, aprendi que facturar méas no siempre implica ganar mas. Grandes cadenas pueden tener un
altisimo volumen de ventas, pero si no controlan sus costos (logistica, promociones, devoluciones), la rentabilidad real se reduce.

De hecho, muchas de estas empresas utilizan SAP como sistema de gestion, donde se registran los costos de adquisicion, operativos y de soporte.

Sin integrar esta informacidn al anélisis, los ingresos por cliente no reflejan el verdadero valor del segmento.

Analisis Integral de Rentabilidad

Cruza los ingresos generados por cada cliente con los costos reales de servicio,
incluyendo:

e Costos de adquisicién del cliente
e (Gastos operativos de atencidn
e Recursos de soporte técnico

e Descuentos y promociones aplicadas

Solo asi obtendréas una vision real del valor de cada segmento.

& {Qué pasa si no realizamos este analisis integral
de rentabilidad?

* Riesgo estratégico: al no ver la foto completa, se corre el peligro de crecer en

ventas sin crecer en utilidades, lo que en el largo plazo debilita la sostenibilidad del
negocio.



¢Y si no tengo este analisis de rentabilidad completo?

No te detengas . Aunque no cuentes con todos los costos detallados, puedes avanzar en el anélisis de tu cartera. Lo importante es ser consciente
de la limitacion y trabajar con lo que tengas disponible:

e Usa proxies: por ejemplo, asignar un costo promedio por cliente o por transaccion.
» Trabaja con estimaciones de margen bruto (ingresos — costos directos conocidos) como punto de partida.

e Documenta las suposiciones que haces para que tus resultados sean transparentes.

La clave es no frenar el analisis. Incluso con datos incompletos, obtendras patrones de valor,
concentracion y riesgo. Luego, cuando tengas acceso a los costos reales (SAP u otro ERP), podras refinar
y contrastar tus conclusiones.

¢Qué es un Proxy en analisis de datos?

Un proxy es una variable sustituta o aproximacion que se utiliza cuando no contamos con la informacién exacta, pero necesitamos seguir
avanzando en el anélisis.

Ejemplos en analisis de rentabilidad:

e Costo de adquisicién por cliente (CAC): si no esta disponible, usar gasto total de marketing + nimero de clientes adquiridos.
e Costo de soporte individual: si no se mide por cliente, usar costo total de soporte + clientes activos.

e Margen por cliente: si no hay desglose de costos, usar ingresos — costo promedio estimado.

Los proxies no son definitivos, pero permiten obtener una vision aproximada. Mas adelante, cuando tengas los datos reales (por ejemplo en
SAP o en un sistema contable), podras refinar y validar el analisis.

Realizado por: Keisa Avila
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Paso 6: Identifica Oportunidades de Crecimiento

Upselling

Objetivo: Vender productos o servicios de

mayor valor al mismo cliente.

El Upselling busca incrementar el valor
promedio de compra del cliente
ofreciéndole una version superior o un
paquete mas completo del producto o
servicio que ya utiliza o estéa interesado en
adquirir.

Metodologias para identificar
oportunidades:

e Analisis de historial de compras:
|dentifica patrones y productos que
sugieran la necesidad de una version

avanzada.

* Segmentacion de clientes: Agrupa
clientes con potencial de escalar a
productos premium o con

caracteristicas adicionales.

¢ Momentos clave del cliente: Ofrece
upgrades en puntos de renovacion,
cuando el cliente alcanza ciertos hitos
de uso, o después de recibir feedback

positivo.
Ejemplos especificos:

¢ Un cliente con suscripcion basica de
streaming migra a la suscripcion
premium con mas pantallas y

contenido exclusivo.

e Una empresa que usa un plan de
software basico de CRM es invitada a
probar el plan empresarial con mas

automatizaciones y reportes.

Cross-selling

Objetivo: Vender productos o servicios
complementarios a los que el cliente ya
posee o esta adquiriendo.

El Cross-selling se enfoca en maximizar el
valor de cada transaccion y fortalecer la
relacién con el cliente, cubriendo todas
sus necesidades relacionadas.

Metodologias para identificar
oportunidades:

e Analisis de cestas de compra:
Descubre qué productos

frecuentemente se compran juntos.

e Recomendaciones personalizadas:
Utiliza algoritmos de IA para sugerir
productos relevantes basados en el
historial y preferencias del cliente.

e Bundle (paquetes): Crea ofertas
atractivas de productos o servicios

complementarios a un precio reducido.
Ejemplos especificos:

e Un cliente que compra un teléfono
movil recibe ofertas de accesorios
como audifonos, funda protectora o un

seguro para el equipo.

e Un hotel ofrece a sus huéspedes
servicios adicionales como tours,
alquiler de coches o tratamientos de
spa al momento de la reserva.

Retencion

Objetivo: Mantener a los clientes actuales
a lo largo del tiempo, reduciendo la tasa de
abandono (churn).

La retencion de clientes es fundamental
para la rentabilidad a largo plazo, ya que
adquirir nuevos clientes suele ser mas

costoso que mantener a los existentes.

Metodologias para identificar
oportunidades:

e Monitoreo de la actividad del cliente:
Identifica a clientes con baja
interaccioén, uso decreciente o que no

han realizado compras en un tiempo.

e Programas de lealtad: Recompensa a
los clientes frecuentes con
descuentos, puntos o acceso exclusivo
a beneficios.

e Comunicacioén proactiva: Envia
encuestas de satisfaccion, soporte
técnico preventivo o actualizaciones

de productos relevantes.

o Ofertas de recuperacion: Disefia
campanas especificas para clientes
que muestran sefiales de posible
abandono.

Ejemplos especificos:

e Una tienda online detecta clientes
inactivos y les envia un cupoén de
descuento del 15% junto con
recomendaciones personalizadas para

incentivar su regreso.

¢ Una empresa de software ofrece
soporte prioritario y acceso anticipado
a nuevas funciones a sus clientes mas
leales.




Paso 7: Transtforma Datos en
Historia

El analisis mas sofisticado carece de valor si no se comunica efectivamente. Tu
misién es convertir nUmeros y patrones en insights accionables que inspiren

decisiones y acciones.

El Data Storytelling es el arte de comunicar los hallazgos de tu analisis de datos de
manera impactante y memorable. No se trata solo de presentar gréaficos y tablas,
sino de tejer una narrativa que conecte con tu audiencia, explicando el "qué’, el "por
qué’ y el "qué hacer” con los datos.

Elementos Clave del Data Storytelling

Narrativa y Contexto

Construye una historia alrededor de
tus datos. Introduce un problema o
pregunta inicial (el conflicto),
presenta los datos como
personajes que revelan la verdad, y
concluye con una resolucioén o
recomendacion clara. El contexto
es crucial para que la audiencia
entienda la relevancia de los

ndmeros.

Audiencia

Conoce a quién le estas hablando.
¢Cual es su nivel de conocimiento
técnico? ¢Qué les importa? Adapta
tu lenguaje, tus ejemplos y el
nivel de detalle de tus
visualizaciones. Un CEO necesita un
resumen ejecutivo con
implicaciones de negocio, mientras
que un analista podria querer los
detalles técnicos y metodoldgicos.

Visualizaciones Efectivas

Selecciona el tipo de gréafico
adecuado para tu mensaje (ej.
barras para comparacion, lineas
para tendencias, tartas para
proporciones). Prioriza la claridad y
la simplicidad: evita el desorden,
usa titulos descriptivos y etiquetas
claras. Aseglrate de que las
visualizaciones refuercen tu

historia, no la compliquen.

I &N




El Proceso de Transformacion: De Datos a Impacto

Convertir datos brutos en insights valiosos y, finalmente, en impacto real es un arte y una ciencia. Requiere un enfoque estructurado para asegurar

que cada paso agregue valor y que la narrativa final impulse la accién. A continuacidn, te presentamos un proceso clave:

01

02

03

Identifica los Patrones Clave

Este paso fundamental consiste en destilar la
informacioén mas relevante de tus datos,
enfocandote en aquello que directamente
afecta o informa los objetivos de negocio. La
clave es ir mas allad de los datos superficiales y
descubrir las verdades subyacentes.

* Ejemplo Practico: Si analizamos el trafico
de un sitio web, un patrén clave podria ser
que los usuarios de dispositivos méviles
abandonan el carrito de compras un 30%
mas rapido que los usuarios de escritorio, o
que las visitas procedentes de un canal
especifico (ej. redes sociales) tienen un
tiempo de permanencia significativamente
menor. Estos patrones sugieren areas de
optimizacion.

Realizado por: Keisa Avila

Contextualiza los Resultados

Un patrén no es un insight hasta que se le dota
de significado dentro del marco més amplio del
negocio y del mercado. Aqui, transformas los

‘qué” en "por qué" y "qué significa para
nosotros".

e Ejemplo Practico: Continuando con el
ejemplo anterior, si el abandono del carrito
en movil es alto, contextualizariamos
diciendo: "El aumento del 30% en el
abandono del carrito mévil no es solo una
estadistica; representa a miles de clientes
potenciales que estamos perdiendo cada
mes. Esto podria deberse a un proceso de
pago engorroso en dispositivos mdviles, o a
problemas de carga de la pagina, lo cual
impacta directamente en nuestros ingresos
del segundo trimestre y nos pone por
debajo de nuestros competidores en

experiencia movil".

Proporciona Recomendaciones
Accionables

El objetivo final es inspirar la accion. Tus

insights deben culminar en recomendaciones

claras, concisas vy, sobre todo, implementables,

que guien al equipo hacia una mejora tangible.

Ejemplo Practico: Basandonos en los
insights anteriores, una recomendacién
accionable seria: "Optimizar el proceso de
pago en la versién moévil del sitio web.
Proponemos un test A/B en las préximas
dos semanas comparando el proceso
actual con una versiéon simplificada de un
solo paso. El objetivo es reducir la tasa de
abandono del carrito mévil en un 10% para
finales del préximo mes, lo que se estima
recuperara X cantidad en ventas. El equipo
de UX/UI se encargara del disefio y el
equipo de desarrollo de la implementacion”.



CB Insights Reports Anilyics

Técnicas Avanzadas de Data Storytelling

Para elevar aln mas tu narrativa de datos, considera estas técnicas:

% ]

Apelaciéon Emocional Estructuras Narrativas Visualizaciones Interactivas

Aunque los datos son racionales, el impacto se  Aplica principios de storytelling como la Permite que la audiencia explore los datos por
amplifica cuando se conecta con la audiencia "‘Jornada del Héroe" o el "Arco de la Historia" si misma, profundizando en lo que mas les

a un nivel emocional. ¢Cémo afectan estos (introduccién, nudo, climax, resolucién) para interesa, sin abrumar con informacion estéatica.
datos a las personas, a los clientes, a los guiar a tu audiencia a través de los datos.

empleados?

3 Nvf)

Diseno Minimalista y Jerarquia Consideraciones Eticas
Visual

AseguUrate de que tu narrativa sea honesta,
Menos es mas. Elimina el desorden visual y usa  imparcial y no manipule los datos para apoyar
colores, tamafos y posiciones para guiar la una agenda preconcebida. La credibilidad es

vista hacia los puntos mas importantes. fundamental.

Dominar el data storytelling es una habilidad invaluable en el entorno empresarial actual. Para aquellos que deseen profundizar en estas técnicas
narrativas y de visualizacion para transformar sus datos en relatos convincentes, explorar recursos como el libro "Data Storytelling: Domina el

arte de comunicar Insights” puede ser un excelente punto de partida para tu viaje de aprendizaje.

KEISA AVILA

DATA a &
STORYTELLING

- Data Storytelling: Domina el arte de comunicar insights (Spanish Edition)

No basta con mostrar dashboards; la clave esta en traducirlos en decisiones que todos en la
organizacion entiendan y puedan ejecutar. Al dominar el data storytelling, transformamos datos en
direccion.

Realizado por: Keisa Avila


https://www.amazon.com/Data-Storytelling-comunicar-insights-Spanish-ebook/dp/B0F8R1FPSB

Fuentes de Datos y Herramientas

La versatilidad en el origen de datos y la eleccion de herramientas demuestra la universalidad del método analitico.

| Project
Phoenix

Bases de Datos Archivos Excel
SQL Server, Amazon Athena, PostgreSQL, Formato XLSX para analisis rapidos, pruebas de
Oracle. Ideales para datasets grandes y concepto y datasets de tamafio medio.

consultas complejas.

Herramientas de Visualizacion

Power BI: Integraciones empresariales y dashboards dinamicos
Tableau: Visualizaciones interactivas avanzadas y analisis exploratorio

Excel: Pruebas rapidas, tabulados simples y analisis ad-hoc

Archivos de Texto

CSV, JSON, Parquet. Perfectos para
intercambio de datos y procesamientos

automatizados.



Conclusion y Contacto

Analizar una cartera de clientes no se trata solo de ver nUmeros, sino de entender dénde esta el verdadero valor. Desde definir objetivos o
hipotesis, segmentar, medir concentracién y rentabilidad, hasta identificar oportunidades y contar historias con datos: cada paso suma para tomar
decisiones més inteligentes y estratégicas.

La clave esta en recordar que el modelo, las métricas, las herramientas y el storytelling trabajan juntos para transformar datos en impacto real.

Metodologia de Analisis de Cartera: Los 7 Pasos Esenciales

01 02 03
Definicion de Objetivos Segmenta tu Cartera Analiza la Concentraciéon con
Estratégicamente Pareto

Clarificar qué se busca lograr con el analisis de
la cartera. Dividir a los clientes en grupos homogéneos Recuerda el 80-20
para un analisis mas profundo.

04 05 06

Analisis de Rentabilidad y Riesgo ~ Evalua la Rentabilidad Real Identifica oportunidades de
Evaluar el valor actual y potencial de cada Mas ventas #z Mas rentabilidad Crecimiento

segmento de clientes. Cross Selling, Up-Selling y Rentabilidad.
07

Transforma tus datos en historia

El Data Storytelling es el arte de comunicar los hallazgos de tu anélisis de datos de manera impactante y memorable.

Proximos Pasos para Implementar la Metodologia

1. Revisar esta Guia: Aseglrese de comprender cada fase y las herramientas recomendadas.

2. ldentificar un Campeon Interno: Designe a una persona o equipo responsable de liderar la iniciativa.

3. Realizar un Proyecto Piloto: Comience con un segmento pequefio de su cartera para probar y ajustar la metodologia.

4. Capacitar al Equipo: Invierta en la formacién de su equipo para asegurar una adopcién efectiva de los procesos y herramientas.
5

. Establecer Métricas de Exito: Defina como medira el impacto y el ROI de sus esfuerzos.

Recursos Adicionales

e Guia: "Modelo de segmentacién RFM avanzado" (disponible en keisaavila.net/books)

e Libro: "Data Storytelling Domina el arte de comunicar con Insights” de Keisa Avila.

iNo dejes que tus datos se queden en numeros!

Transforma el anélisis en acciones estratégicas que impulsen el crecimiento de tu negocio. Estoy aqui para ayudarte a desbloquear el verdadero
potencial de tu cartera de clientes.

Mi Pertil de LinkedIn Mi Pagina Web

Conecta conmigo para explorar estrategias de datos y colaboraciones = Descubre mas recursos, guias y como podemos colaborar en

profesionales y dar el siguiente paso. keisaavila.net



https://keisaavila.net/books/
https://www.linkedin.com/in/keisa/
https://keisaavila.net/

