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Introduccion Ciencia de Datos




Introduccion a la Ciencia de Datos

Amazon Web Services:

El estudio de datos con el fin de
extraer informacion significativa
para empresas. Es un enfoque
multidisciplinario que combina
principios y prdcticas del campo
de las matemdticas, la estadistica,
la inteligencia artificial y la
ingenieria de computacion para
analizar grandes cantidades de
datos. Este andlisis permite que
los cientificos de datos planteen y
respondan a preguntas como “qué

1) 4 ) 4

paso”, “por qué paso”, “qué
pasara” y “qué se puede hacer
con los resultados”.

dWS

\./‘7




Introduccion a la Ciencia de Datos

ChatGPT (o1-preview):

La ciencia de datos es la disciplina
que utiliza métodos y
herramientas para recopilar,
procesar y analizar grandes
volumenes de informacion con el
objetivo de extraer conocimientos
utiles para la toma de decisiones.
En el contexto de la
transformacion digital de
empresas para pymes, la ciencia
de datos ayuda a comprender
mejor el mercado, a conocer las
necesidades de los clientes y a
optimizar operaciones internas, lo
que permite mejorar procesos,
reducir costos y descubrir nuevas
oportunidades de negocio.




Introduccion a la Ciencia de Datos

Microsoft:

El estudio cientifico para obtener
conocimientos combinando varias
disciplinas para extraer conclusiones de
conjuntos de datos masivos con el fin de
tomar decisiones y realizar predicciones de
manera informada. Los cientificos de datos,
los analistas de datos, los arquitectos de
datos, los ingenieros de datos, los
estadisticos, los administradores de bases
de datos y los analistas de negocios
trabajan en el campo de la ciencia de datos.

La necesidad de la ciencia de datos estd
creciendo rdpidamente a medida que
aumenta exponencialmente la cantidad de
datos y las empresas dependen cada vez

mds del andlisis para impulsar los ingresos y

la innovacion. Por ejemplo, a medida que
las interacciones empresariales se vuelven
mas digitales, se crean mds datos, lo que
presenta nuevas oportunidades para
obtener informacidén sobre como
personalizar mejor las experiencias; mejorar
el servicio y la satisfaccion del cliente;
desarrollar productos nuevos y mejorados; y
aumentar las ventas.

[
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Recopilado de datos Experimentos Mundo real
Analizar datos Sistema fisico acotado Multitud de parametros
Construccion de modelos Busqueda de una ecuacion definitiva Hay que reentrenar, dependen de los datos...

Presentacion de resultados  Alresto de investigadores, profesores, etc. A los analistas de negocio, CEOs, clientes...

ROI Pocas veces es rentable Habitual el aumento en la rentabilidad
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;Qué es “ciencia de datos’?

Recomendaciones de productos

Diagndstico médico asistido por IA

Deteccion de fraude financiero

Marketing personalizado

Analisis de sentimientos en redes
sociales

Prondstico del clima

)

Optimizacion de rutas en servicios de
transporte

Mantenimiento predictivo en la
industria




Introduccion a la Cienciade Datos
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Metodologia

Definicion del
problemay Entendimiento del Recopilado de Limpieza y Andlisis eellERl Evaluacion del

Implementacion y
tomade

entendimiento negocio datos preparacion exploratorio modelo decisiones

del negocio




Metodologia

Definicién del
problemay - Limpieza y . . Evaluacién del Implementacion y
entendimiento Recopilado de datos preparacion Analisis exploratorio Modelado modelo toma de decisiones
del negocio

- Definicidon del objetivo del proyecto: ¢Qué queremos resolver?
- ¢Se puede resolver de forma analitica con datos?
- Todo el equipo debe entender el funcionamiento basico del

negocio

Ejemplo:
 Retencion en tienda online. Queremos identificar a clientes con

posibilidad de abandono.



Metodologia

Definicién del
problemay . Limpieza y . . Evaluacién del Implementacion y
entendimiento Recopilado de datos preparacion Analisis exploratorio Modelado modelo toma de decisiones
del negocio

« Unificar origenes de datos
« Configuracidn de la arquitectura
« Datos consistentes y de calidad

Ejemplo:

 Enla tienda online, recogeriamos los datos de las
transacciones, navegacion por la web, éxito de los envios
de mails masivos, etc.



Metodologia

Definicidn del
problemay - Limpieza y . . Evaluacion del Implementacion y
entendimiento Recopilado de datos preparacion Analisis exploratorio Modelado modelo toma de decisiones
del negocio

 Es el paso que mas tiempo lleva en muchos proyectos
« Puede llevar a errores si no se realiza correctamente
 Tratamiento de valores faltantes, formatos de numeros y fechas, creacion de

nuevas variables, etc.

Ejemplo:
- Sincronizacion de diferentes canales de pago, nombres de los clientes faltantes o
formatos de email incorrectos... Hay que analizar todos los campos uno por uno



Metodologia

Definicion del
problemay - Limpieza y T . Evaluacién del Implementacion y
entendimiento Recopilado de datos preparacién ATEIESE LR e Modelado modelo toma de decisiones
del negocio

« Empezamos a ver patrones, tendencias y correlaciones en
los datos

« Visualizaciones y estadistica
* Nos familiarizamos con el negocio

Ejemplo:

 Analizar el comportamiento de compra de los clientes,
identificando patrones como la frecuencia de compra,
productos mas comprados o los periodos de mayor inactividad



Metodologia

Definicion del
problema Yy . Limpieza y S .

entendimiento Recopilado de datos preparacién Analisis exploratorio Modelado
del negocio

Evaluacion del
modelo

Implementacion y
toma de decisiones

* Modelos matematicos o de machine learning para hacer
predicciones, detectar anomalias, chatbots, automatizaciones,
etc.

* Proceso iterativo donde vemos qué modelo describe mejor la
realidad

Ejemplo:
« Prediccion de las ventas, del abandono de los clientes



Metodologia

Definicién del
problemay : Limpieza y flici : Evaluacién del Implementacion y
entendimiento Recopilado de datos preparacion Analisis exploratorio Modelado modelo toma de decisiones
del negocio

« Seevalla la precision del modelo
» Crucial previo a implementacion en el negocio
» Es posible volver a pasos previos

Ejemplo:
« Analizar la precision del modelo de prediccion de abandono



Metodologia

Definicién del
problemay : Limpieza y i : Evaluacion del Implementacion y
entendimiento Recopilado de datos preparacion Analisis exploratorio Modelado modelo toma de decisiones
del negocio

 Integracion en la empresa

Ejemplo:
« Al detectar un cliente que es posible que abandone,
accionar una estrategia automatica para retenerle.



Introduccion a la Cienciade Datos

Deployment of Data Science and Machine
Learning 2016-2022

100% 4
90% 3.5
80%

3
70%
60% 25
50% 2
40% 1.5
30%
1
20%
10% 0.5
0% 0
2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

s No, we have no plans to use data science and machine learning at all

[ We may use data science and machine learning in the future

B \We are currently evaluating data science and machine learning software

I Yes, we use data science and machine learning today

N Data science and machine learning is being used in very limited ways or as proof of concept
I Yes, we use data science and machine learning today in production

s \Weighted Mean

Fuente: "Data Science and Machine Learning Market Study “. DresnerAdvisory Services, LLC. Oct 2022



Introduccion a la Cienciade Datos

Toma de decisiones enla empresa.Miedo a equivocarse.
;Como estamos seguros de que tomamos la mejor decision?

Empirismo vs Racionalismo

®®
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Valor en el negocio
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« Empez6 como empresa de DVDs por subscripcion

C a S O - En esa época ya se puntuabandel 1 al 5 los contenidos
Y 4
o
de Exito:
®




Cas,o
de Exito:

« Siempre han intentado personalizar para el usuario

*Netflix Prize Competition: $ 1M para quien mejorara el
algoritmo de recomendacion de Netflix. Tras44.000
participantes y dos afios se consiguio mejorar.

a




- Actualidad: pioneros en el uso de técnicas de inteligencia

‘ a S O artificial para sus recomendaciones
-¢Qué recomendaciones provocan mayor retencion de

clientes?

Y 4
de Exito:
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-Toma de decisiones: ¢En qué titulos invierten mas en

marketingy en qué momento? ¢Qué géneros se lanzan yen
° qué momento?
Y 4
o
de Exito:
°
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Caso.

de Exito:

-Toma de decisiones: ¢En qué titulos invierten mas en
marketingy en qué momento? ¢Qué géneros se lanzan yen

qué momento?

Netflix Revenue by Year

D . . . ,.’\ . ,
q,r&q’o

RESEARCH




Exito en la PYME:
fidelizacion



; Porquélalealtad del clientees importante?

3 de cada 4 socios TOPde los programas de

64 /() fidelizacion cambiaron su comportamiento para

generar mas valor para las empresas

son mas propensos pagarian un precio
a comprar con mas mas alto para
frecuencia quedarse con una
50% 35% o
SON MAs propensos a eligen la marca en lugar
recomendar a otros de la competencia

Fuente: www.mckinsey.com



http://www.mckinsey.com/

Consideraciones para
fomentarla lealtad

1. Target

Definir los objetivos comerciales
centrandose en los comportamientos

especificos de los clientes para impulsar
el crecimiento entrelos EelelpglElgiey de

clientes especificos de alto valor.




Consideraciones para
fomentarla lealtad

2. Engagement

Impulsar la participacion del cliente mas
alla de las transacciones a través de un
diseno gamificado, experiencias
exclusivas y una cartera de beneficios
convincentes.




Consideraciones para
fomentarla lealtad

3. Personalizacion

Desarrollar experiencias,ofertas ycustomer
journeys personalizados entodos los puntos
de contacto a través dedatos yanalisis
avanzados.




Consideraciones para
fomentarla lealtad

4. Ecosistema

Construiruna reddeactivosinternosy
externos, por ejemplo, mediante
asociaciones con otras marcas,enuna
experienciaintegrada paraofrecer una
propuestade valorinmejorablee
intersectorialparaelcliente.



Consideraciones para
fomentarla lealtad

5.Ahorro y Optimizacion

Enfocarse en reducir los costos del
programa de lealtad mientras se aumenta
el valor percibido por los clientes. Buscar
formas de generar ingresos adicionales a
partir del programa, aprovechando sus
beneficios y recursos.




Consideraciones para
fomentarla lealtad

6. Uso de Datos

Maximizar el uso delos datos internamente
para acelerar las prioridades comerciales en
toda la organizacion, incluidos CRM,
marketing, precios, promociones, productos,
servicios yservicio al cliente.




; Retenero captar?

RETENER
CLIENTES

CAPTAR CLIENTES



La ventaja competitivano es solo el entorno BIG DATA

Conocimiento de
negocio

Conocer las dinamicas del negocio, de
los clientes, del mercado. Entender el
elemento diferencial de cada compainiia
sin importar su tamano.

Conocimiento
tecnoldgico

Saber adaptar la tecnologia a las
caracteristicas de cada compaiiia, en
tamafo y en coste. Optimizar el
esfuerzo y sacar el maximo de las
nuevas posibilidades que nos abre la
tecnologia.

Conocimiento
analitico

Entender las posibilidades analiticas
para optimizar el valor de los datos,
para descubrir nuevas posibilidades de
conectar con tus clientes, para ver tu
compainia de una manera diferente

rEI funcionamiento combinado de los tres

tipos de

conocimiento crea la verdadera ventaja

competitiva

|



Ley de Pareto. Masa Criticade Clientes

(Clientes
actuales de
la empresa

NO clientes
dela
empresa

pero con

serlo

No tienen
Iderdrﬂﬁﬂosymmvmﬁr en ellos porque nunca seran perfil para
clientes de nuestra compafiia | muestra




Ciclode Vida del Cliente
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Ciclo de Vida del Cliente (CLTV)

DON'T MIND US—-WE'RE
JUST TRYING TO GET A
360-DEGREE CUSTOMER
VIEW SO THAT WE CAN
GIVE YOU A BETTER
CUSTOMER E.}{PEP\iEN CE,




Retos Durante la Transformacion Digital




;Quees la
personalizacion en
marketing?

La personalizacion en marketing implica adaptar
productos, servicios y comunicaciones a las
necesidades y preferencias individuales de los
consumidores, utilizando tecnologias como el
aprendizaje automatico y la analitica de datos para
crear experiencias mas relevantes y atractivas.

Esto incluye contenido, ofertas, y experiencias de
usuario personalizadas, asi como comunicaciones
dirigidas que aumentan la eficacia del marketing vy la
satisfaccion del cliente, fomentando una mayor
fidelidad y engagement.



Errores en la gestion del cliente

El verdadero desafio es transformar los procesos y practicas de la organizacién de marketing para lograr todo el potencial de
personalizacion. Si se hace bien, la personalizacion puede reducir los costos de adquisicion hasta en un 50%, aumentar los ingresos

entre un 5%y un 15%yY aumentar la eficiencia del gasto en marketing entre un 10%y un 30%



Segmentacion de clientes



Segmentacion de la base de clientes para la estrategia de fidelizacion

¢, Qué es segmentar?

Segmentar es dividir un grupo heterogéneo de objetos
en varios que son homogéneos dentro de su grupo.

Es el proceso de agrupar un conjunto de objetos de datos
en varios grupos o clusteres para que los objetos dentro
de un cluster tengan una alta similitud, pero sean muy
diferentes a los objetos de otros clusteres.

Nosotros no definimos qué elemento va a cada grupo, el
algoritmo no supervisado de machine learning encuentra
similitudes entre ellos que nosotros no somos capaces
de detectar.




Segmentacion de la base de clientes para la estrategia de fidelizacion
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Segmentacion de la base de clientes para la estrategia de fidelizacion

migraciones del total clientes segun modelo de 2020 al modelo de 2021 Total = 31866

CHURN
5329
17%

NEW GOOD
4590

\ — ) 14%

NEW LOW

4939
2555
J

15%

h
[
o

\
ONE SHOT GOOD
4385
14%

CHURN ' \‘
3133, 10% 216 e ’

ONE SHOT LOW
6264
20%

TOP 1992 7t 6359
3868, 12% I~ 5 , 20%




Customer Lifetime Value

= i

Customer pr— Average x Purchase x Average
Lifetime —_ Order Frequency Customer
Value Value Rate Lifetime
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Modelo BG/NBD

(Beta Geometric/Negative
Binomial Distribution)

Modelo
Gamma-Gamma

Recency

Customer Lifetime Value - Cualitativamente

Probabilidad de realizar compras futuras y
momento de abandono.

Predecir el valor monetario promedio de las
futuras transacciones de un cliente.

Frequecy

v

Monetary

Tiempo
Observacion

Distribucion negativa binomial

025

Distribucion beta

A 1 A |
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Marketing Automation



Recopilado de datos para Marketing Automation

First Party Data:

Datos que recopilas directamente de tus clientes
a través de interacciones como compras, visitas a

sitios web, ycomportamiento online.

Ejemplos: Historial de compras,
comportamiento en la pagina web,
suscripciones.

Ventajas: Alta precision y control sobre los
datos; Util para personalizacién basica.

Desventajas: Limitado a las interacciones
pasadas; no siempre captura preferencias
actuales o futuras.

Second Party Data:

Datos que obtienes de alianzas estratégicas con
otras empresas que tienen una base de clientes
similar.

Ejemplos: Datos compartidos entre socios
comerciales, como listas de clientes de
empresas complementarias.

Ventajas: Amplia tu base de datos sin
depender de terceros desconocidos.
Desventajas: Requiere una confianza mutua
entre empresas, puede ser dificil de gestionar.

Second Party Data:

Datos recopilados por empresas externas,

generalmente agregados de multiples fuentes.

» Ejemplos:Bases de datos de marketing
adquiridas, segmentacidn por comportamiento
a través de cookies.

*  Ventajas: Alcance masivo y gran cantidad de
informacion sobre los clientes potenciales.

+ Desventajas: Menos precision, problemas de
privacidad, restricciones legales (como el
GDPR).

@ 1T O 1T o1

Zero-party First-party Second-party Third-party
data data data data

Data provided to Data collected directly Another company’s 1st Data collected by
retailers by customers from customer by a party data, acquired external parties, usually
retailer’s website through a marketplace aggregated and sold in
or partnership data exchanges

Zero PartyData:

Es la informacion que los clientes proporcionan
voluntariamente y de manera proactiva. Este dato se
recolecta a través de encuestas, registros de
preferencias, o directamente a través de
configuraciones personalizadas en sitios web.
Ejemplos: Un cliente que configura sus preferencias
de producto en un sitio web o responde una
encuesta sobre sus intereses.

* Ventajas:

o Consentimiento Activo: Los clientes
proporcionan estos datos
voluntariamente, lo que asegura el
cumplimiento de normativas de privacidad
como el GDPR.

o Datos Relevantes y Actualizados: Captura
las preferencias y deseos actuales de los
clientes, en lugar de basarse en
interacciones pasadas.

o Confianzay Relacién Directa: Refuerza la
confianza entre laempresay el cliente,
creando una relacién basada en la
transparencia y la personalizacién.
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Herramientas de Marketing Automation

1.HubSpot. Centraliza el marketing y las ventas con un CRM integrado,
facilitando la personalizacién de interacciones.

2.Mailchimp. Es accesible y permite automatizar el email marketing con
analisis detallados.

3.ActiveCampaign. Combina automatizacion de marketing, CRM y ventas, con
segmentacion avanzada de clientes.

4.Marketo (Adobe). Ofrece automatizacién multicanal y analisis avanzados,
ideal para empresas B2B.

5. Zoho CRM. Integra CRM y marketing automation, perfecto para gestionar
relaciones y campafias desde una plataforma unificada.

6.Pardot (Salesforce). Automatiza campafias B2B complejas y optimiza la
gestidn de leads en ciclos de ventas largos.

7.Klaviyo. Especializado en ecommerce, ayuda a segmentar audiencias y
personalizar las comunicaciones segun el comportamiento de compra.

8.Sales Manago. Enfocado en omnicanalidad, permite automatizar campanias
en multiples canales y gestionar el ciclo de vida del cliente de forma integral.

Contenders

Niche

Leaders

High Performers

Grid® Scoring

Satisfaction ®

@ s0usasald 131eN




Algunas preguntas que podemos responder

(Qué tipo de datos de tu negocio podrian ser utiles para optimizar las operaciones?

(Qué fase del proyecto de ciencia de datos consideras mas complicada?

(Qué indicadores clave tendria un cuadro de mandos de tu negocio?

(Qué peso le pondrias a cada parametro RFM segtn los objetivos de tu negocio?

(Cuantos clientes tiene todavia la empresa?, ;Cuantos clientes estaran activos dentro de un afio?

(Qué clientes se puede considerar que han abandonado?

(Cuantas transacciones pueden esperarse en las proximas semanas?

(Qué tipo de automatizaciones podrias implementar para mejorar la relacion con tus clientes?

(Qué datos de clientes serian utiles para dirigir las campafias de marketing?

(Qué acciones se pueden tomar para incrementar el valor de CLTV de los "Risk Customers" y evitar su posible pérdida? ;Podemos

identificar oportunidades de cross-selling o up-selling basadas en sus comportamientos de compra pasados?

(Cuadles son los segmentos de clientes con mayor valor de CLTV a futuro? ;Como enfocar los esfuerzos de marketing y retencion para

maximizar el retorno de inversion en estos segmentos?
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