ESTUDIOS DE LABORATORIO

e
e
HEMATOLOGIA ReTuitacks Rango de referencia MAGENES _;a:'?'
Leucocitos 6.2 40-100 10%uL | |
Eritrocitos 4.81 45-59 10%ulL
Hemoglobina 14.6 135-175 gldL
Hematocrito 442 41-53 %
Plaguetas 245 150 - 450 10%uL
QUIMICA SANGUINEA
Glucosa 92 70-110 mg/dL
Colesterol total 198 < 200 mg/dL
Triglicéndos 142 < 150 mgldL
HOL 42 > 40 mg/dL
LOL 128 <130 mgidL
PRESION ARTERIAL
1 E‘r |rl’"" mmHg Eleval
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“NO GANAN LAS . _
MEJORES GRAFICAS. -~
GANAN LAS D a

HISTORIAS QUE
HACEN QUE
ALGUIEN DECIDA.” N

1 123 km

@' ‘ Con datos, jugamos : 4:,";:_-_:
datateam para ganar decisiones. CATAY o 4
. .
.-
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EL PROBLEMA NO ES LA FALTA DE DATOS

MAS DATOS - MEJOR DECISION

Cuando todo tiene la misma importancia, |

- : .
il Dashboard que informa

Muestra numeros, filtros y mas filtros.

El usuario tiene que buscar la historia.

@ Informar

Muestra lo que paso.

. A md s ol s of
nada tiene prioridad.

:,...: Dashboard que explica

Ordena los datos, muestra relaciones
y explica qué esta pasando.

Q Explicar

Entendemos por qué paso.

ﬂ':@

- ~ datateam

Genera claridad, comunica el insight
y orienta la decision.

? Convencer

Decidimos qué hacer.
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LA REGLA DE LOS 30 SEGUNDOS )

s B + 88 ‘-‘-'M‘-q I.
Si no se entiende rapido, no es ejecutivo. —
EN 30 SEGUNDOS, DIRECCION DEBE PODER RESPONDER: - A o
i e ra ™ ‘ ‘ -
- ; QUE PASO? " ;PORQUE PASO?

Subio, bajo, se desvio Qué region, producto, canal
0 supero la meta. o cliente lo explica.

. /'/J' _ 2 9 R —

;QUE IMPLICA? ;QUE HACEMOS?

.
‘e
] ;
b 4 ¢ . .
Corregir, reforzar, priorizar,
iInvestigar o detener.

Qué impacto tiene en margen,
riesgo, costo o crecimiento.

LA NARRATIVA EJECUTIVA NO CUENTA TODO EL ANALISIS.
bt CUENTA EL CAMINO MAS CORTO HACIA LA DECISION.
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LA ESTRUCTURA GANADORA /5~

Contexto >
3 —
1
)
5
L)
CONTEXTO

¢De que estamos
hablando?

Periodo, region, linea
de negocio, objetivo.

Hallazgo

> Explicacion

_h'“‘x‘ '//_

P

B

s

~

%

HALLAZGO >

:Qué cambio?

Crecio, cayg, se desvio
0 supero meta.

P

K

b

b Accion

EXPLICACION

¢Qué lo causo?

Region, producto, canal,

cliente o proceso.

ACCION

:Qué hacemos?

Corregir, reforzar,
priorizar o investigar.

i el ;
é.iﬁéﬁlﬁ il
oy

o o |

NO ES UNA METODOLOGIA COMPLICADA:
ES EL ORDEN NATURAL EN EL QUE UNA DECISION NECESITA INFORMACION.
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CMRArEAIADIN o B IC TN La pantalla debe guiar la lectura,

sin que el usuario piense en el orden.

7
.o -8

P
}n.g.u PARTE | = S [ A KPIs principales, tendencias
" i E i q 1 b:.'-. L - .. Lk .::! " VENTAS TOTALES MARGEN TICKET PROMEDIO CAECIMIENTD
: i b i - b y el mensaje clave. \ |
- SUPERIOR $125M  24.6%  $58.3  +12.4% |
12, 4% s LY -2.8 powsLY }.6% ve LY LY - i ;
VENTAS POR REGION VENTAS POR PRODUCTO —
! o f'h : I"'""-':“' A Szem
e e -
PARTE Exp licacién Gréaficas y desgloses que | =
Fl 8 B o4 | S0
CENTRAL muestran el porqué de la variacion. b
: o SIGUIENTE PASD
| wEy 128y 5% X jﬂ Revisar estrategia de ||
/J ¥ Promaciones en productos |' o B
i v g de bajo margen y canal 2
FATINCCRS Mgy tienda. o Nl

PARTE % Tabla, ranking, causas,
INFERIOR ‘ Accion / detalle oportunidades y siguientes pasos. i

?‘t h
#

@s ORDEN VISUAL = ORDEN MENTAL

Si el dashboard tiene logica, la decision llega mas rapido.
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LOS KPls COMO CAPITULOS [ ]

Un KPI aislado es un numero: una secuencia de KPIs es una historia.

PREGUNTA

) QUE BUSCA DIRECCION

ANl ke

PR L S |
#1247

b 4

. y
VARIACION ¥ 1

¢DONDE ESTAMOS?
¢MEJOR O PEOR?
¢QUE IMPACTO TIENE?
¢DONDE OCURRE?
¢QUE LO EXPLICA?

¢QUE HACEMOS?

ol
~

H & &«

o

Nivel actual

Tendencia

Rentabilidad / riesgo

Segmento / region

Producto / canal

Palanca de accion

@ Ventas totales

T

l ) Variacion vs LY
Margen
Ventas por region

Top productos

Q48 @@ @

Descuentos

; I r
P '|'Br2|r¥:.IL -Iﬁ.l'-!qn _

i - i T

MARGEN

‘ 24.5%‘
VENTAS POR REGION
-'."':ﬁ'
-.-, ;'-:"\,,w1I ,‘.‘ r )
x Ly 0. ?ﬁ e
¥ P T "
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Periodo Comparar con

MULTISECTO RIAL 1: RETAI L Uttimos 12 meses v @) Afo Anterior (LY) v

Cuando vender mas no significa ganar mas

.:_ \ VENTAS TOTALES MARGEN BRUTO E:E TICKET PROMEDIO 4 o DESCUENTO PROMEDIO
+12.0% vs LY -2.8 pp vs LY -4.6% vs LY l +3.9 pp vs LY
VENTAS TOTALES POR MES ($M) MARGEN BRUTO POR MES (%)
w Afo Actual  —e— Afio Anterior (LY) 8- Afo Actual —®— Afio Anterior (LY)

$2.5M 2% B _

$2.0M W e——*-—e-—"% e e et
$1.0M I I 20%

$0.5M o

$0.0M Ene Feb Mar Abr May  Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic
VENTAS Y MARGEN BRUTO POR TIENDA VENTAS POR CATEGORIA (%) DESCUENTO PROMEDIO POR CATEGORIA (%)

| Ventas Actuales ($M) [l Ventas LY ($M) —®— Margen Actual (%) — - Margen LY (%)

Moda I 24.2%
[ 4% Electronica [ 19.1%
s 0 30% ] Electrénica RS
S e = oger [ 173
~ Bell I ¢.0%

S0 Tienda A Tienda B Tienda C Tienda D Tienda E i B Belleza =
VorVentasvsLY  +27% +9% +11% +6% +22% B otros Otros - |REEE

Var MargenvslY  -3.0 pp -1.6 pp -4.0 pp -2.0 pp -3.4 pp 0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%
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MULTISECTORIAL 1: RETAIL

Cuando vender mas no significa ganar mas

o

B 1. CONTEXTC R 2. HALLAZGO

:Qué cambio?

[ [ e
- ~ e —~
I: i - 1
i B B L

e El crecimiento en ventas
oe distribuyé de manera
uniforme pero de
categorias con mayores

e | as ventas totales
crecieron +12% vs LY.

e Sin embargo, el margen
bruto cayd 2.2 pp frente

e Revisar la estrategia
promocional.

e Aumento el descuento
promedio, especialmente

en Moda y Electronica. e Priorizar categorias y

e El mix de ventas se productos de mayor margen.

el descuentos. desplazd hacia productos e Optimizar descuentos e
de menor margen. Impulsar venta cruzada.
"@: Las ventas crecieron 12 elige el margen bruto Ccayo
> porque el crecimiento provino de productos con mayor descuento

y menor rentabilidad.
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MULTISECTORIAL 2: FINANZAS

Cuando el riesgo esta escondido en el segmento

NUEVOS CREDITOS

$18,745M

_ +9.2% vs LY 2
d_,_,..ﬂ"'i_:‘: ,_f;-’:&@”ﬁ'

B _,_,—'-v.‘":}—-.f:_ ,'al'__h_. o %
__o—° —to—_q 0 o—8

y ‘ . CARTERA TOTAL

$42,620M

+7.6% vs LY

CARTERA TOTAL: NUEVOS CREDITOS vs CREDITOS ANTIGUOS (MXN)

Nuevos créditos (0 - 6 meses) B Créditos antiguos (> 6 meses)

May Jun Jul Ago Sep Oct MNov Dic Ene Feb Mar Abr

% millones
$60,000M
$50,000M
$40,000M
$30,000M

$20,000M

$10,000M
$0M

CARTERA VENCIDA POR PERFIL DE ORIGINACION
(MESES DESDE DESEMBOLSO)

~ Afo Actual B Afo Anterior (LY)
0-3 $682M
= — $493M
4 - 6 meses $42BM
_ $326M
7 - 12 meses ' - $394M
I §345M
13- 24 meses | $228M
I  $200M
+24 meses 110M
I 5102M
$0M $200M $400M $600M $800M

LY = Ano Anterior  pp = Puntos porcentuales

Periodo

= Ultimos 12 meses v

Comparar con

[ Ado anterior (LY) v

~—~ CARTERA VENCIDA TOTAL

©) ¢1.842M

+18.4% vs LY

% 432%

+0.68 pp vs LY

= _'_'_,.- '\—\_.‘1'L
i - ,.I, Ur—'_'“u
M ‘frlrf.‘ _‘-‘_{-‘__E:J-._#—F

CARTERA VENCIDA POR REGION (MXN)
Afio Actual B Afo Anterior (LY)

£ millones
$1,000M  $782M

$650M $414M
$800M $533M
§a26M  PI60M
I s120m $148M

$600M
$400M

Norte Sur Centro Occidente
+23.7% +15.1% -9.46% -18.9%

$200M
$0M

CARTERA VENCIDA POR TIPO DE PRODUCTO (MXN)
Afo Actual B Afio Anterior (LY)

Tarjeta de Crédit
ar) e Credito $692M

| | $4628M
N 54 52M
$310M
I $265M
$124M

B $121M

 $68M
PYME . $51M

$0M $200M

Crédito Personal
Crédito Automotriz

Credito Hipotecario

$400M $600M $800M

% CARTERA VENCIDA

datateam

Cifras en millones (MXN)

-q_,_—-"‘:'r_

1M $3M

Sureste
-17.6%

$812M

$1,000M
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MULTISECTORIAL 2: FINANZAS SR

Cuando el riesgo esta escondido en el segmento

Q 1. CONTEXTO /\/I 2. HALLAZGO N 3. EXPLICACION (@‘j 4. ACCION

sl
¢De que estamos ;Qué cambi6? ;Qué lo caus6? ;Qué haremos?
hablando?
> > >
« Cartera vencida total e Mas nuevos créditos (+9.2%), « Perfiles de mayor riesgo tienen  Fortalecer politicas de
+18.4% vs LY. pero la cartera vencida mas incumplimiento. originacion y scorecards.
crece mas. . . « Enfoque de planes de accién
e Aumento en Norte (+23.7%)  Tarjeta de Crédito y Crédito Nq - Sp
e ° ' en Norte ur.
y Sur (+15.1%). Deterioro concentrado en Personal son los productos ’

regiones especificas y en : e Priorizar gestion en
, mas afectados. . b
ciertos productos. Tarjeta de Crédito.

\ ’
'@' La cartera vencida total aumenté 18.4%, impulsada por las regiones Norte y Sur.
Los perfiles de mayor riesgo son los entrantes en tarjetas de crédito.
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MULTISECTORIAL 3: SUPPLY CHAIN e e o RPN 1 o )

Cuando el problema no es la demanda, sino la ruta datateam
ORDENES TOTALES INVENTARIO DISPONIBLE TIEMPO PROMEDIO DE ENTREGA NIVEL DE SERVICIO (OTIF)
128.4K $45.2M WAGIER | 84%
+0.6% vs LY +3.1% vs LY +3.5 dias vs LY -6 pp vs LY

EVOLUCION DEL NIVEL DE SERVICIO NIVEL DE SERVICIO POR REGION
= ARO Actual = Afio Anterior (LY) = Afjo Actual = Afo Anterior (LY)
100% 100% 92% o 4% 90%
95% 88% 86%
g 90% 76%
85% 80%
80% 70%
79%
70% 60%
65% 50% Norte Oeste Este
) May Jun  Jul  Ago Sep Oct Nov Dic Ene Feb Mar  Abr +4 pp +3 pp 14 pp
TIPOS DE RETRASO TOP RUTAS CON MAS TIEMPO PROMEDIO DE ENTREGA
% de envios con retraso Dias promedio de entrega Tiempo promedio
Ruta de entrega (dias)
" Retraso en centro de distribucion
m - Oaxaca = Campeche 8.7
t
etraso en transporte Yucatan = Veracruz 1.9
M Demoras en documentacion Tamaulipas — Tabasco e 7.4
B Otros Chiapas — QuintanaRoo [N 7.1

Veracruz = Yucatdn =T At A R R 6.8
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MULTISECTORIAL 3: 50U e b

Cuando el problema no es la demanda, sino la ruta

| 2. HALLAZGO 2 @

@ ;Que cambio?

> > >
* Tiempo promedio de entrega  Eltiempo de entrega se deterioro  Principales retrasos por retrasos * Optimizar rutas Sury Estey
aumento vs LY. en regiones Sur ( )y en centro de distribucion y por asignacion de transportistas.
Este ( ). retraso de transporte. * Monitorear rutas y centros
* Nivel de servicio (OTIF) de distribucion.
cay6 » Rutas largas presentan los e |os centros de distribucion son
mayores tiempos de entrega. el principal origen de los retrasos. * Monitorear OTIF y tiempos de entrega
por ruta clave.
. I /
-@- El nivel de servicio muestra una caida en las regiones Sur y Este,
o impactando el tiempo promedio de entrega.

Los principales retrasos provienen del centro de distribucion
y del transporte en rutas del Sureste. Es lo que principalmente afecta el desempeno.
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CHECKLIST DE NARRATIVA GANADORA

Antes de publicar o presentar un dashboard ejecutivo

01

02

03

04

05

@ Si una respuesta es “no”, todavia no tienes una historia. = Tienes una exploracion.

Mensaje principal

Jerarquia

Comparacion

Causa

Accion

~{

1 0
a

0O

©

¢Existe una frase que resume queé esta pasando?

¢Sabemos donde mirar primero?

¢ Hay contexto contra meta, periodo anterior o benchmark?

. El dashboard explica donde se origina la variacion?

¢La persona sabe qué decision o siguiente paso tomar?
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NO PRESENTES DATOS.

PROVOCA DECISIONES.

La préxima vez que prepares un dashboard,
no empieces preguntando “; qué grafica pongo?”

Empieza preguntando: “; qué decision quiero provocar?”

TS\
= &
DATO CONTEXTO
Lo que paso. Dénde y cuando
paso.

-

o

CAUSA

Por qué paso.

NO INFORMES. INFLUYE. TRANSFORMA. GANA.

@

DECISION

Qué hacer ahora.

B
|
|
|
|

p

HISTORIA
EJECUTIVA

QUE GENERA IMPACTO.

J

Un buen dashboard no responde preguntas.
Abre conversaciones que mueven el negocio.
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