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Resumen

En el presente Reporte de Caso se lleva a cabsefiade implementacion de un
Plan Estratégico para la empresa Tarjeta Naranja.

En éste sentido, a partir de los andlisis realigad®e identificaron algunas
oportunidades de negocio, con la posibilidad depssvechadas por la empresa.

Ante ésta situacion se definié la necesidad deoedaluna Planificacion Estratégica
que sirva como guia para hacer frente a dichaswpdades, con el fin de conseguir
mayores beneficios para la empresa.

De ésta manera y consonancia con la estrategiaedaniento de la empresa, se
definieron Planes de Accion, a través de los cusdesspera lograr el aumento en la
cartera de clientes y el incremento en los ingrpsoyentas.

Posteriormente se utilizaron tres indicadores VAMI¢r Actual Neto), TIR
(Tasa Interna de Retorno) y ROI (Recupero Sobheviarsion) para medir la viabilidad
del proyecto. Los resultados permiten afirmar dueayecto definido es viable.

Palabras clave: plan estratégico, estrategia, ventaja competitaspectos
diferenciales, sustentable.

Abstract

In this Case Report, the design and implementatioa Strategic Plan for the
Tarjeta Naranja company is carried out.

In this sense, based on the analyzes carried onte fusiness opportunities
were identified, with the possibility of being takadvantage of by the company.

Faced with this situation, the need to developrat&gic Planning was defined
to serve as a guide to face these opportunitiesrder to achieve greater benefits for
the company.

In this way and in line with the company's growtrategy, Action Plans were
defined, through which it is expected to achievarmnease in the client portfolio and
an increase in sales income.

Subsequently, three indicators VAN (Net Presenu¥plIRR (Internal Rate of
Return) and ROI (Recovery on Investment) were usegheasure the viability of the
project. The results allow us to affirm that théimked project is viable.

Keywords: strategic plan, strategy, competitive aadage, differential aspects,

sustainable.



Introduccion

En un mundo altamente competitivo y lleno de indarbre, resulta
fundamental, anticiparse, los riesgos y las opatades y formular estrategias que las
ayuden a alcanzar con éxito los objetivos propsgesto

En éste sentido, es que a través del siguienteteege caso se propone disefiar
una planificacion estratégica, que permita mantenestrategia Amplia de mercado a
través de un plan de diversificacidon que mantiethgadémente la empresa.

De ésta manera se mantendra la estrategia coxzorae Crecimiento
permanente que mantiene Tarjeta Naranja a travéda déiversificacion de sus
beneficios que permanentemente va mejorando e amaay lo que lleva a definir que
Su estrategia competitiva se basa en la diferedciaque la ejecuta a través de sus
estrategias funcionales al ofrecer los servicios eecelencia que brinda
permanentemente a sus clientes, basados en knefegila innovacion y la calidad.

De ésta manera, tomando como base las importamtidac de fortalezas
internas de la empresa, el objetivo es aproveldsadiferentes oportunidades que
ofrece el entorno, potenciando el crecimiento denfgresa implementando diferentes
programas orientados a aumentar la cartera deedieimtensificar el uso de la tarjeta
para incrementar los volimenes de ventas, com @ldfilograr mas cuota de mercado y
mejorar el posicionamiento para el periodo 20214202

Tarjeta Naranja es una empresa que brinda serViciascieros. Uno de sus
objetivos es conservar su posicion de liderazgédrgentina como la principal entidad
emisora de plasticos a nivel nacional y ser la mmlder en el interior del pais.

Su punto diferencial es mejorar la experienciawgectientes y ampliar la oferta
de productos y servicios, a través de proyectosvdiucion digital, apostando por un
paulatino crecimiento de productos y servicios #asaen la tecnologia, a la mejora
continua de la experiencia del cliente y a la eficia de sus costos.

En éste sentido, se evidencia que Tarjeta Narargatieme una estrategia
Amplia de mercado a través de un plan de divessifim, ofreciendo permanentemente
servicios distintivos e innovadores a sus clienissolo en lo que respecta al uso del
plastico donde permanente ofrece mejoras y bensfiophovadores a sus clientes, sino
también en el aspecto de excelencia que ofrece @isutes en cada contacto, ya sea en

el trato personal del servicio al cliente, o pordinede la tecnologia mejorando y



haciendo mas atractivo el contacto con los cliefateiitandole la posibilidad de pagos,
consultas, reclamos o compras.

En septiembre de 2020 Tarjeta Naranja contaba c@243%65 cuentas
habilitadas y como producto de la cuarentena diliga los canales digitales de
Naranja aumentaron a 600.000 nuevos usuarios légit®untualmente en el tercer
trimestre la participacion del canal digital en teiadquisicion de nuevos clientes
registré una participacion del 56,4% sobre el td&aventas.

En cuanto a su cartera de clientes posee mas d#oben con 9 millones de
plasticos, ademas cuenta con 260.000 comerciosoapmgas de 3400 colaboradores,
238 casas Naranja y 33 afos de trayectoria. (&dxatanja, 2021)

Los clientes de Naranja aprecian su cultura, ya desde la organizacion
procuran tener una relacion especial con cadaiostesde el primer momento.

Respecto a la seleccion de los proveedores cueatanna politica que permite
evaluarlos utilizando criterios econdmicos y finangs, de responsabilidad social,
prevencion de riesgos laborales, gestion medioartdjerespeto a los derechos
humanos y recursos técnicos

Por otra parte, en Naranja se busca que los celdb@s estén orgullosos de
trabajar en la empresa. Por eso, gestionan el dimgplementan diversas mediciones
con el objetivo de contar con la informacion nedaegaara crear acciones que fomenten
el bienestar en cada equipo.

Como se puede observar hasta aqui, Tarjeta Napasge muchas fortalezas
que la consolidan como lider en el mercado, y aietdas bases para mantener el
desarrollo y crecimiento.

Ahora bien, es importante especificar que el pteseporte sienta sus bases en
publicaciones de diversos autores y especialista® ! tema, a saber:

El autor (Cosme Emilio Tortosa, 1994), afirma quelan estratégico se define
mediante un proceso que comienza con el andlids sieuacion actual, lo que permite
identificar las posibles opciones estratégicasa parabar formulando una oferta al
mercado, lo que se llama propuesta de valor.

Por su parte, (Ansoff, 1965) afirma que la estiateg el lazo comun entre las
actividades de la organizacion y las relacioneslymtm-mercado de tal manera que
definen la esencial naturaleza de los negociosieregta la organizacion y los negocios

que planea en el futuro.



Para (Thompson & Strickland, 201Pa esencia de la creaciéon de una buena
estrategia es desarrollar una posicion de mercaéioientemente poderosa y una
organizacién capaz de producir un desempefio eximgoesar de acontecimientos
imprevistos, de la poderosa competencia y de fasilfades internas.

En un entorno cada vez mas complicado desde elctaspxterno con
dificultades econdémicas, problemas sanitarios, asiéermas de consumo y pérdida de
competitividad, la planificacion estratégica constd una herramienta que permite
orientar la organizacién, aprovechando las opaitages del mercado y, por otro lado,

contar con la capacidad de respuesta frente alpssitmenazas del contexto actual.



Andlisis de la situacion

Es necesario realizar un analisis situacional, pgrenite determinar como los
factores del entorno afectaran el desempefio yctagsdades del negocio a largo plazo.

Andlisis Pestel

» Factores Politicos:

La evolucion de la pandemia producto del Covid-&9ntodificado la vida de
toda la poblacion en general impactando fuertememtel normal desenvolvimiento de
los paises sin dejar de lado la situacion polde#os mismos.

En 2020 Argentina decidié enfrentar la pandemiaG@VID-19 con un duro y
largo confinamiento orientado a evitar la satunaciél sistema de salud.

De acuerdo a la publicacion (Fara, 2021) el gobienon dificultades para
manejar la pandemia y la tension politica interaaiiesta fuerte a la recuperacion
econdmica, y a las vacunas. Si la segunda no caynsgaestresa el sistema sanitario
debera restringir actividades, lo cual irA en @t la reactivacion.

Como se puede apreciar las decisiones a nivel iqmlitespecto a las
restricciones y al plan de vacunacion, tendran atgpalirecto sobre el nivel de
actividad econémica, el empleo y la capacidad emicgdde los consumidores.

En éste sentido se debe considerar que, si elrgobim® logra mejorar la crisis
econdmica, tome alguna medida que facilite a ldgoodn poder financiar sus compras,
por lo que se puede pensar que continle promovilersdplanes largos con tarjeta, lo
que genera una importante oportunidad de incremistangresos para la empresa.

» Factores Economicos:

Con la pandemia mundial y durante el inicio dedarentena, el producto bruto
interno cayo un 9,9%. Por ello se llevé a cabopoidica fiscal expansiva, financiando
principalmente y de forma casi exclusiva, con ednmismonetaria (CMF Banco
Corporativo, 2021). De alli surgieron el IFE (IngpeFamiliar de Emergencia) y el
programa ATP (Asistencia al Trabajo y la Produckgiopero este afio con las
restricciones, no esta previsto que se contintuarestas medidas.

En paralelo, los precios al consumidor vienen aaebip las subas. En los
primeros dos meses del afio promediaron una tasa &kl mensual, consistente con
una tasa anualizada del 56%. Por otro lado, lagapas que estan cerrando los
trabajadores representan aumentos en torno a ka pauinflacion plasmada en el

Presupuesto (29% interanual) y, asi, dificimenteda implicar un incremento del



poder adquisitivo si la inflacibn mantiene estenat En este escenario, es de esperar
gue la mejora de los trabajadores informales, gpeesentan 40% de los jefes de hogar
de familias pobres, sea todavia menor.

Respecto a la tasa de empleo, hacia fines de jas@ indice se habia
desplomado de 42,2% a 33,3 por ciento. Desde eseento fue recuperandose
lentamente: tres meses después ya habia repurasido3y,4% vy cerré el afio con 40,1
por ciento. Otro factor que atenud las cifras deed®leo estuvo relacionado con las
dificultades para conseguir empleo.

Frente a este panorama, el gobierno ha tomadoneesdas, una es el control
del programa de Precios Maximos, otra es el cunigfitn de la ley de abastecimiento
y por ultimo es la de la modificaciéon del impuestdas ganancias, que beneficia
claramente a quienes estan dentro de la economialf(Pagina 12, 2021).

Por otra parte de acuerdo a lo planteado por (lsgpalires, 2021), el gobierno
relanza el Plan Procrear, que consiste en créditdasa cero para refaccion y
construccion de nueva vivienda, lo que impulsada Ventas de materiales de
construccion como también la mano de obra correipote.

En este contexto, ante la necesidad de reactivarvéatas (Pedotti, 2021)
plantea, que el financiamiento de los hogares se@puntalado por los programas
Ahora 12 y 18. Y agrega que, el gobierno buscagktirar el consumo con el
financiamiento de las tarjetas de crédito a tashsidiadas.

En este sentido, se debe considerar que si setiveeesh consumo a través de
planes subsidiados con tarjetas de crédito exisidmportante oportunidad, a lo que se
debe agregar que en entornos de crisis es mas pliffa los consumidores realizar los
pagos de contado, por lo que se busca en mayordendols pagos a través de la
financiacion, lo que incrementa la oportunidad pammpresa.

» Factores Sociales:

En lo que respecta al entorno social, las ciframgebreza en el pais ascendio
al 42% en el segundo semestre del 2020, con uem®ito de casi siete puntos
respecto del mismo periodo del 2019. El ingresal familiar promedio de los hogares
pobres fue de $29.567, mientras la canasta béasiab (CBT) promedio del mismo
grupo alcanzé los $50.854, por lo que la brechzbgs en 41,9%, el valor mas alto por

quinto semestre consecutivo. De esta manera, wohsto un aumento en la pobreza



respecto del primer semestre de 2020, sino quitulzcen de las personas bajo la LP
empeoro por la mayor distancia entre sus ingresa<BT” (Kanenguiser, 2021)

La pandemia obligb a las personas y a la marcadaptarse a un nuevo
escenario que implicé cambios en el modo de compmiar relacionarse con los
vendedores y de transitar la experiencia de consupegun un estudio de una
consultora especializada en ese tema, el 65% derosestados considera que ha
podido acostumbrarse a la compra online y a lasniodidades de la compra fisica en
cuanto a sanitizacion, toma de temperatura y digtasocial. Hay una reevaluacion de
las prioridades a la hora de consumir, por lo taettrata de un consumidor mas atento
y con un bolsillo mas restringido. (InfoBae, 2021)

Lo planteado en este factor refuerza lo observaddog factores analizados
anteriormente, ya que debido a los cambios endbg&ds de compra, los consumidores
utilizan cada vez mas el canal de internet, lolpireda la posibilidad de aprovechar esa
condicion, para que los usuarios de Tarjeta Naramjaenten su uso en las operaciones
de compra. Esto se suma al incentivo de financiatmiefrecido por el gobierno lo que
acrecienta el beneficio de la oportunidad.

* Factores Ambientales

En cuanto al analisis de éste factor, se puedenaysque las empresas que
realizan acciones para ayudar a preservar el madibiente van tomando mayor
preferencia entre los consumidores.

En éste sentido (Lacube, 2021) expresa que lososathe consumo cambiaron
durante la pandemia. Los consumidores en sus hodasarrollaron nuevas formas de
consumir mas vinculadas a una vida sana y masaadkud

Por otra parte, de acuerdo a lo informado por §&ky, 2021) segun un informe
de la consultora Nielsen, el 75% de los consumsldieen que cambiarian sus habitos
de consumo para reducir el impacto ambiental. Adep@ra el 83% de lasillennials
es importante que las marcas tengan acciones aotesibl cuidado del medioambiente.

Como se ve, los nuevos habitos de consumo y laiemia del consumidor
respecto de la necesidad del cuidado del ambigaieeran un importante ventaja
distintiva frente a sus competidores, ya que laresgrealiza importantes acciones
sobre la proteccion del medio ambiente, que norealizadas por su competidores, lo

gue genera un punto de distincion.



» Factores Tecnolbgicos

El comercio electrénico, la compra y venta de pobtalsl a través de Internet,
pasaron de ser una novedad tecnolégica, a unasdalttanativas de consumo mas
utilizadas en el mundo y Argentina no es la exeapci

El comercio electrénico en el pais creci6 en 2080184% respecto al afio
anterior. Esta cifra surge del Estudio Anual de €aio Electronico en Argentina que
realiza Kantar Insights para la Camara Argentin@deercio Electronico.

En 2020 fueron vendidos 251 millones de produatns/2% mas que en el afio
anterior, a través de 164 millones de 6rdenes oy (un 84% mas que en 2019). El
ticket promedio de compra fue de $5.519. (CACE 1202

La llegada de la pandemia ha hecho que el distaimio social pase a formar
parte de nuestra vida cotidiana, y también hizo gambie la forma en que los
consumidores realizan el pago en los puntos deavétitdinero en efectivo se esta
utilizando con menos frecuencia y la tendenciaisas la tarjeta de crédito sin contacto
como medio preferido de pago. (Prescott Roberal)202

Este factor es otro punto distintivo de Naranjaggulta fundamental a la hora
de aprovechar la oportunidad mencionada anteridendm empresa posee un gran
desarrollo tecnoldgico, que le permite llegar d&tinlias maneras a sus clientes, y les
brinda la facilidad de que estos puedan realizatramsacciones facil y eficientemente.

* Factores Legales

En cuanto a los factores legales, el directorioRIeRA resolvio mantener la
tasa maxima de 43 por ciento para el financiamidatsaldos impagos de las tarjetas de
crédito. La medida significa la continuidad de éaalucion de abril de 2020 donde en
plena pandemia y cuarentena la caida de los ingreso trabajadores, mas las
dificultades de las empresas para pagar los syaldsiltaba el pago del vencimiento
de la tarjeta a buena parte de la poblacién y, ddegnen algunos casos se destinaron
parte de los ingresos que iban a pagar la tarjetena gastos esenciales en un contexto
de recesion agudizada por la pandemia de corosaviru

En el caso de las operaciones que superen ese o®@).000 pesos la norma
establece que se ajustaran tomando en cuentaldddss créditos personales y, de ahi,
hasta un 25 por ciento més. (Cayon David, 2021).



* Conclusion:

De acuerdo al analisis se evidencia que debidocadis econémica del pais, se
conoce que el gobierno va a tratar de incentivarca&hsumo impulsando el
financiamiento de las compras de articulos basycdsl hogar a través de tarjetas de
crédito, subsidiando la tasa. Consecuentementanblente de crisis ademas, genera
que los consumidores necesiten mas aun el finaridonde sus compras lo que lleva a
la posibilidad de un mayor uso de la tarjeta dditwé

De esta manera surge una importante oportunidashgiat para la empresa con
la posibilidad de incrementar el uso de la tarj@amentando sus ingresos, y por
consiguiente su rentabilidad. Esto es posible haegpartir del aumento en la cantidad
de clientes, posibles convenios con entidades gaenfiven el uso de la tarjeta,
beneficios de incentivo a la compra con tarjet&reentras posibles vias de accion.

Ahora bien, Tarjeta Naranja posee importantes jeta@ompetitivas que
servirdn de soporte para un mejor aprovechamieetdadoportunidad comercial
mencionada. En primer lugar se encuentran dos t@spekstintivos como son, la
excelencia en la interaccion con el cliente denadanExperiencia Cliente, que en
conjunto con el importante desarrollo tecnologicaie g permite interactuar
permanentemente personal o digitalmente con eliquibbermitira llegar de manera
mas eficiente con las mejores propuestas con defiograr atraer mas clientes.

En tercer lugar se encuentra la eficiente gestiénlod recursos humanos,
quienes a través del desarrollo y motivacion logranmportante involucramiento en
los objetivos, y a través de la formacion alcanegportantes niveles de productividad
y eficiencia. En éste sentido el personal del éomaercial sera fundamental.

Estas fortalezas son las que serviran de soporéecpatinuar con la estrategia
de crecimiento, compitiendo en el mercado a traeeks importante diferenciacion que
le permite lograr esa ventaja distintiva que laehser elegible por los consumidores.

Andlisis de la Industria: Cinco Fuerzas de Porter

* Amenaza de entrada de nuevos competidores: Baja

En el mercado financiero las barreras de ingresaud®os competidores son
altas y estan dadas por diversos factores: Laipah@sta dada por la importante
inversion inicial necesaria para ingresar al mescad brindar el servicio de
financiamiento, ademas del riesgo que genera laidad. A su vez, la trayectoria y
reconocimiento que poseen las empresas que compeiatustria, lo que obliga a la
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nueva empresa a realizar un importante esfuerzoguaicionarse y vencer la dificultad
gue significa ganar la confianza y preferenciacdecbnsumidores.

Y por ultimo la necesidad de contar con la autai@@aprevia del Banco Central
de la Republica Argentina (BCRA) para operar comtadad financiera.

* Rivalidad entre los competidores: Alta

El mercado de tarjetas de crédito es altamente etitnp, en esta industria los
planes ofrecidos y los intereses son los facto@ssansibles e importantes al momento
de la eleccién del consumidor.

Por otro lado un factor importante al momento dalizar este aspecto, esta
dado por la solidez financiera y econdmica de tapresas competidoras, soportadas
por eventuales convenios con importantes bancoguéole permiten a las empresas
ofrecer servicios financieros diferenciales a slisntes, resultando el aumento
permanente de la competencia del sector.

En éste punto es que toma relevancia los impodaagpectos distintivos que
mantiene la empresa, ya que en un entorno tan c¢iivpéa diferencia es fundamental
para aventajar a sus competidores.

» Poder de negociacion de los proveedores: Bajo

En éste punto es importante tener en cuenta quenipsesas que compiten en
ésta industria comercializan un servicio financigror lo tanto no poseen proveedores
como una empresa que vende productos fisicos edataborados.

En este sentido, los proveedores de estas emmesasmpresas que brindan
productos y servicios que sirven de soporte al ciegarincipal o a la actividad diaria
de la empresa.

» Poder de negociacion de los compradores: Bajo

Para analizar éste punto es necesario considezdoglientes de las empresas
de ésta industria son usuarios individuales, quiean la tarjeta para realizar sus
compras a plazo, y representan para las empresageguiefia cantidad de ingresos en
relaciébn con sus ventas totales, por ello, no tiepeder de negociacién en lo que
respecta a beneficios, tasas de interés, plazostgasociados al uso de la tarjeta.

Ademas, es importante considerar que para la neagerlos usuarios de tarjetas
de crédito, ésta representa el Unico medio coruelogentan para poder financiar sus
compras. Por otro lado, los comercios que configurao tipo de clientes de las
empresas de ésta industria, la mayor parte de @®Bgesulta imposible brindar
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financiacion propia y por grandes montos, por lal des resulta necesario contar con
los servicios brindados por las tarjetas para nmant@/o incrementar ventas.
* Amenaza de ingreso de productos sustitutos: Baja

Un producto sustituto de la tarjeta de crédito,demeser los créditos personales
que ofrecen las entidades bancarias, pero la dderese plantea en que los beneficios
de las tarjetas son mas amplios, y brindan la pokid de no manejar dinero en
efectivo al momento de comprar.

De acuerdo a lo consignado anteriormente en elisehae éste punto se
evidencia la inexistencia de productos sustitutos.

» Conclusion:

Finalmente y en funcion de lo analizado es posdiservar que tanto los
consumidores como los proveedores no cuentan cpoderio que pueda influir en las
decisiones de las empresas de esta industria, tampoco existe posibilidad, que
ingresen nuevos competidores debido a las altasrbarque posee la industria, y por
otro lado, tampoco existe la posibilidad por el nreato, que puedan ingresar productos
gue sustituyan a los actuales, poniendo en riesgorhpetencia del mercado.

Ahora bien, se debe tener en cuenta que el messaditamente competitivo. En
este sentido es que la empresa debe utilizar sutgjas competitivas, como puntos
distintivos para mantener su estrategia de crenbmiey definir las acciones para
aprovechar las oportunidades observadas en el aral@gterno de la empresa.

Analisis Interno: Cadena de Valor

» Actividades Primarias
v Logistica de entrada y Almacenamiento:

Tarjeta Naranja no posee una logistica interna excional, ya que no posee
materias primas que necesite movilizar para luegeertir en un producto final.

En éste caso la logistica interna corresponde &d& implementacién de los
procesos necesarios para el movimiento de mawgiapoyo al negocio principal, y
aquellos insumos para las actividades secundanagprocesos definidos y sencillos.

v' Operaciones:

En Tarjeta Naranja, las operaciones no estan ogladas con la transformacion
final de un producto, sino que giran en torno alas/idades que se deben realizar para
gue cada oficina realice las tareas necesariasebéwgro de los objetivos del negocio,

como de aquellos que permiten las actividadesadiale la organizacion.
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La empresa analiza las solicitudes tarjeta porepdet los clientes, aprueba o
deniega, define los limites de compra, codificéatieta principal y/o adicionales y las
envia.

v Logistica de Salida:

Los procesos que se desarrollan en esta actividagisponden a la distribucion
de los resimenes, que actualmente es, mayormentesnda digital. Y por otro lado, la
actividad de la distribucion de los plasticos ya aewuevos clientes o a los ya existentes
debido a renovaciones garantizando la seguridaceytrega eficiente de los mismos.

En cuanto a las nuevas cuentas, una vez que eteck®licita la tarjeta y es
aprobada, el usuario puede solicitar el envio dosuicilio, en ese caso demora entre 12
y 16 dias habiles, mientras que si se retira sndarsal demora entre 5 y 6 dias habiles.

v' Marketing y Ventas:

Para esta empresa la publicidad es muy importgntainda un importante
apoyo a los volumenes de ventas.

En éste sentido, la empresa realiza publicidadesticas e innovadoras a través
de diferentes canales, buscando la mayor captagdriientes con la presentacion de
nuevos productos, y la promocion de novedades demagpermanente.

En 2019 ampli6 su inventario publicitario incorpada a Discovery Campaigns,
una herramienta que permite alcanzar a los inttaeauAdemas se emplean
herramientas de cross-selling que permiten aumeéasaventas de productos como
HBO Go, préstamos personales, recarga de celujasebcitud de tarjetas adicionales.
(Think with Google, 2019)

Para la empresa este factor es un punto distintigogue no existe ningun
competidor que llegue al publico a través de tacémsles y de una forma tan creativa e
innovadora.

v Servicios:

El servicio que brinda es similar al de cualquigrjeta de crédito: permite
comprar y acceder a promociones en todo el paipu8ge usar para compras en gran
cantidad de rubros. Con diferentes opciones de.pago

Ademas ofrece Naranja X, que es una billeteraaliguNaranja Pos, que es un

lector de tarjetas que se conectalgaetooth.
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Ademas se encuentra el Servicio de Atencion ahwdi@ través de diferentes
canales digital, telefénico, y personal con sus &3&ursales, brinda asesoramiento a
consultas, reclamos, que atiende, deriva o soladiomante las 24 hs.

La empresa trata de mantener una relacion especralsus clientes, y el
objetivo es generar la mejor experiencia del olieant los contactos, para ello cuentan
con equipos creadores de experiencia que analifenerttes estrategias para satisfacer
al cliente, lo que los convirti6 en lideres en ftaacion de experiencia de clientes
(medicion de la Consultora WOW Experience Customer)

Este es otro punto distintivo, ya que ademas delifasentes posibilidades de
contacto, la conectividad durante las 24hs y ebtoly) de lograr la mejor experiencia
para el cliente, se suma la importante capacitagidiormacion del personal que
permiten brindar las mejores soluciones para lagmasliente satisfecho.

» Actividades de Apoyo
v’ Infraestructura de la empresa:

Tarjeta Naranja cuenta con 202 sucursales entrguasse encuentran 154
sucursales, 22 MUN (mini unidades de negocio),e2@ptorias, 4 stands o mini locales
en paseos comerciales y 2 locales para operacioesles.

En 2019 inauguraron 8 sucursales del Futuro quetaneon lugares comodos
para trabajar con tablets, terminales de autogegtiurales de video interactivos, con
asistencia de los colaboradores.

Por otra parte la empresa tiene una importanteedtagia, y mantiene una
robusta fortaleza econdmica vy financiera, basadsueposicion de liderazgo nacional
como la principal entidad emisora de plasticos\velmacional y la marca lider en el
interior del pais, lo que le brindan una excelémiégen frente a los consumidores.

v' Gestion de recursos humanos:

En este punto la empresa mantiene importantes rexique se orientan al
desarrollo, formacién y motivacion de todo el paeoPromueve ambientes laborales
donde las personas son libres de expresarse, iaagérd instando a conservar dialogos
profesionales y abiertos. Cuentan con distintoglegr profesiones, edades y modos de
pensamiento que afiaden valor al trabajo multidiseipo, agil y de alto rendimiento.

Siempre buscan perfiles disruptivos, flexibles, tmlarancia a la incertidumbre
y vision exponencial del futuro. Los recursos sgacéan para favorecer su desarrollo

profesional y para transmitirles la cultura organianal.
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Mantiene un programa que da prioridad al crecirigatrsonal y profesional de
sus talentos, y un programa de liderazgo con focka gractica y la experimentacion,
armonizando acciones de reflexién en linea, forémapresencial y virtual.

Es importante aclarar que en 2019 la empresa valwionseguir el 2do puesto
en el ranking internacional Great Place To Work.

Estas acciones hacen que los empleados mantenggramumvolucramiento y
en el logro de los objetivos, que juntamente corcdpacitaciéon y formacion, son
cuestiones percibidas por los clientes en sus cw#ty generan valor a la empresa, y
se convierte a un punto diferencial frente a suspatidores.

v Desarrollo tecnoldgico:

La empresa mantiene un avance tecnoldogico muy taper ya que viene
desarrollando un proceso de transformacion, coa @t la evolucion del modelo de
atencion y en la experiencia del clientanicanal

Posee el sitio web Naranja on line, sucursal Videaautogestion, que permite a
los clientes consultar saldos, imprimir resimepagar on line, simular compras, etc.

Cuentan con sucursales donde la atencion perserglista con la interaccion
digital para resolver en el primer contacto susigess y ademas con lugares comodos
para trabajar cotabletsy terminales de autogestion.

Ademas, en 2019 se lanz6é Naranja X, una aplicagéra Android e iPhone)
con una cuenta que permite enviar o recibir dinexxgrgar el celular entre otras cosas.

El gran avance tecnolégico que mantiene la empsesaado a la creatividad e
innovacién aplicada a todos sus desarrollos, émpartante factor distintivo percibido
y valorado por éste.

v Aprovisionamiento:

Este proceso esta relacionado con el abastecimientos servicios e insumos
necesarios, tanto para el desarrollo de las aati@s principales del negocio, como
aquellos proveedores de soporte.

También la empresa trabaja con proveedores queartanpsus convicciones y
su ética. Juntos potencian la sustentabilidady\es$rde clausulas enfocadas en aspectos
éticos, sociales, laborales, de derechos humaremipambientales y técnicos.

Ademas mantiene una politica de consumo respongatenpras inclusivas a
través de la seleccion de productos que poseens@i@l o ambiental agregado.
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La evaluacion de los proveedores criticos se ealifravés de una plataforma

de registro y clasificacién que permite realizdolimes de riesgo y auditorias.

En funcién de lo expuesto se evidencia que la esapgpesee actividades que le

aportan un importante valor agregado.
importante trayectoria, la fortaleza e

imagen y aceptacion por parte de los

En éstedserdl conjunto de infraestructura, la
condmica ryafiiciera, generan una excelente

consumidgpes.en conjunto con los servicios

brindados son percibidos y valorados por las pasgnse transforman en el punto

distintivo, es decir la ventaja competitiva quevsan de soporte y plataforma para

llevar adelante su estrategia de crecimiento paravachar las oportunidades que

brinda el entorno externo.

Andlisis FODA
Tabla 1: Andlisis FODA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

v' Antigliedad, trayectoria y solvencia. v' Crecimiento de la poblacién.
v Alta cobertura geografica v" Replicar el negocio de tarjeta naranja en paisgrtifes
v Eleccién minuciosa de sus proveedores v Nuevo plan procrear lo que estimulard la compra
v Innovacién y creatividad en productos y servigos materiales de construccion y la financiacion cojeta.
basados en la tecnologia. v Nuevos canales de compra online
v Alianza con Visa para uso de la tarjeta internaglion | v* Nuevas tecnologias en los procesos de compra
v Colaboradores orgullosos de pertenecer a la empresa’” Nuevos habitos de consumo a través de internet.
v' Trato cercano con el cliente. v Politica del gobierno nacional con tasas subsidiapdaa
v" Programa de fidelizacion de clientes ( Quiero!) venta en 12 y 18 cuotas.
v" Impulsa el desarrollo profesional de los empleaglgsv’ Crisis econémica aumenta la necesidad de finaneigmi
fortalecer la cultura “Naranja”. de consumidores.
v’ Directivos comprometidos con la estrategia de| la
compafiia.
DEBILIDADES AMENAZAS
v' Falta de procesos en distintas areas que le impidénCompetencia en crecimiento.
lograr la certificacion 1ISO 9001-2000 v' Inestabilidad econémica - politico - social en aisp
v Problemas con la gestion de la mora y eso gehefaPérdida poder adquisitivo y caida del consumo dedse
desconfianza en los clientes media
v" No hay una politica de aumento del limite de conjpra Inflacién.
de manera automatica. Debe solicitarla el cliente. | v* Precios maximos.
v' Demoras en el proceso de entrega de las tarjetas. | v* Incertidumbre por la pandemia Coronavirus

v’ Errores en las emisiones de los restimenes.

v" Prohibicién de despidos y suspensiones.

Fuente:Elaboracion propia

de
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Analisis especifico: Matriz BCG

En el ambito del marketing estratégico, la mati@®se basa en el denominado
ciclo de vida del producto o unidad de negocionfitp que se subordina a las etapas
por las que pasa un producto, siendo estas: laduntcion en el mercado, crecimiento,
la evolucion y la declinacion. En el eje vertidaine que ver con el crecimiento en el
mercado y el horizontal con la cuota de mercado.

Producto Estrella: aqui se ubicaria la tarjeta Nar&ISA, porque tiene gran
crecimiento y fuerte participacion de mercado ylesiso nacional e internacional. La
idea central es potenciar al maximo el uso de w@sjata ya que tiene una posicion
sélida en el mercado y genera mucho ingreso paemf@esa pero también consume
muchos recursos, con lo cual hay que compensawvéasion puesta en este producto
para mantener la cuota de mercado,

Producto Vaca: Dentro de este cuadrante podriaiicarua la tarjeta Naranja
tradicional (que es de uso nacional), ya que tigreealta participacion de mercado pero
bajo crecimiento. Sirve para generar los ingresz®$arios para crear nuevas estrellas
y nuevas oportunidades de negocio, por ello apoésmefectivo del que consume.

Producto Incognita: Aqui se ubicaria la tarjetaad@ X, porque si bien el
negocio de las tarjeta®ntactlesgiene gran crecimiento, esta tiene poca partichmac
en el mercado, ya que lo dominan otras aplicacicoa® la de Mercado Pago y Uala.
Su futuro es una incégnita pero segun las variasiale mercado puede convertirse en

un producto Estrella o Perro.



17

Marco Tedrico

Antes de continuar con los diferentes analisis,nesesario mencionar los
principales conceptos que serviran de base y ds@dhldesarrollo del presente trabajo,
y permitiran analizar y comprender conceptualmémigue la planificacion estratégica
significa a partir de la mirada de diferentes agprque han logrado realizar sus
investigaciones y experiencia, a través de la pussipractica de sus teorias en distintas
empresas, confirmando sus resultados.

Al respecto los autores (Hill, Jones, & Schilli2§15) plantean que la estrategia
es el conjunto de acciones relacionadas que losnadradores desarrollan para
mejorar el desempefio de su compafia. Para las sasprel desafio maximo es
registrar un desempefio superior al de sus rivales.

Y (Hill, Jones, & Schilling, 2015) agregan que cdamas estrategias generan un
desempefo superior, se esta ante la presenciaadentaja competitiva.

En concordancia (Thompson, Gamble, Peteraf, & I8tmel, 2012) definen a la
estrategia como el plan de accién que una empkgataapara competir, mejorar su
posicion de mercado y su desempeiio, a partir dielrroembinado de opciones con las
que cuenta la situacidactual. La eleccién de una estrategia estd detiaifaor las
oportunidades y amenazas del contexto y por |asléaas y debilidades de la organizacion.

Y ademas (Thompson, Gamble, Peteraf, & Strickla2@]2) plantean quda
estrategia tiene que ver con competir de manemetife, es decir hacer lo que los
competidores no hacen o, mejor aun hacer lo quriaden hacer.

En efecto, toda estrategia necesita un elementotii®e que atraiga a los
clientes y genere un aspecto distintivo, es dew@rventaja competitiva.

En este aspecto (Thompson, Gamble, Peteraf, &k&tnd, 2012) agregan que
la ventaja competitiva es sustentable cuando aatisfa necesidad del consumidor
con mayor eficiencia que sus rivales, y cuandakelpara ello es duradera a pesar de
los esfuerzos de sus competidores por igualar onaregsa ventaja.

Como se desprende de lo planteado, la elaboraeida éstrategia corporativa,
involucra la definicidon de un conjunto de acciogeg, a partir de diferentes analisis
tanto del entorno interno como del externo de ¢moizacion, permite definir el rumbo
y las metas de la organizacion.

Al respecto (Porter M. E., 2008) plantea que defima estrategia, corresponde

a un proceso y plantea que se puede conformaragesw generalizado para formular
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la estrategia, que comienza con identificar lasagsgias actuales de la empresa,
analizar el entorno estudiando la industria, la petancia y las fortalezas y
debilidades frente a competidores. Y por ultimo, fancién de la informacion

obtenida se plantean diferentes alternativas dategta, seleccionando la que mejor
se adapta a las caracteristicas de la empres#ayirtfustria en la cual se desempena.

Como se puede apreciar por lo planteado, en laletad la definicion de una
estrategia se ha vuelto un factor indispensablea dar supervivencia de las
organizaciones, dado el efecto de la globalizagidla dinAmica de cambio, que
rapidamente hace que se busquen, propongan e ieqiemnuevas ideas.

De ésta manera a través de una planificacion égicat las empresas logran
establecer el rumbo, definiendo el enfoque quepkrmitird adaptarse al entorno y
lograr la competitividad para asegurar la supendigey sustentabilidad futura.

En éste sentido cobra importancia lo planteaddpoldrzano & Alafia Castillo,
2015) que expresan que la planificacion estratéggaun proceso sistematico de
diagnéstico y analisis de la organizacion, que rdmnye al establecimiento de los
objetivos y estrategias que guiaran las decisigaemnciales.

Ademas (Soldrzano & Alafia Castillo, 2015) agregae, ccon la planeacion
estratégica se promueve la eficiencia, se optimizanrsos, se reducen costos y se
incrementa la productividad al establecer clarambérg resultados por alcanzar.

En el mismo sentido (Gallardo Hernandez, 2012)iasostque el planeamiento
estratégico es el proceso de evaluacion sistemdgiceumbo de una organizacion, lo
gue significa establecer el camino para lograretimiento de la empresa, basado en
la comprension del entorno y de los recursos cencgenta.

De acuerdo a lo expresado anteriormente, resulporiante destacar que a
través de los conceptos planteados, los distint®res coinciden en que la
planificacién estratégica es una poderosa herrdmig@ gestion con la que cuentan
las empresas para delinear las acciones con dldithograr el crecimiento de la
organizacion.

Para ello, los directivos debe tener una miradaiahctanalizar diferentes
factores, seguir cierta secuencia logica y defasracciones a desarrollar para lograr
esa diferencia competitiva que le permita crecelaaempresa y lograr la
competitividad necesaria para lograr el éxito guatentabilidad.
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Diagnostico y Discusion

Declaracion del problema

Considerando los aspectos observados a travéssddiferentes analisis, es
posible observar que la empresa presenta pocosctaspeternos que puedan
considerarse como puntos débiles, y que no revistpartante peligro para el continuo
desarrollo y crecimiento de la empresa.

Por otra parte, en lo que respecta al entorno rextee puede observar que se
evidencian algunas amenazas, siendo la principalté&acompetencia existente en la
industria, como también la crisis econ6mica quelt@sn caida del consumo y otros
factores negativos, pero también es evidente geenfgresa esta econodmica, financiera
y estructuralmente preparada para enfrentar simraaycomplicaciones.

Ahora bien, del analisis de entorno efectuadoygkercia también que debido a
la crisis econdmica los consumidores necesitarafmanciar sus compras y la mejor
via es a través de la tarjeta de crédito, conrelgaglo que los habitos de compra se han
modificado y los consumidores eligen mas comptaagés de los canales de internet.

En consonancia, se sabe que el gobierno va buscantivar el consumo a
través de la financiacion con tarjetas de créditaas de planes a tasas subsidiadas

En este sentido se evidencia una importante opdednpotencial para la
empresa con la posibilidad de incrementar los vehliss de uso de la tarjeta,
aumentando sus ingresos, y por consiguiente saliédad.

Por otra parte, del analisis interno realizadoultasevidente que la empresa
posee diferentes factores y desarrolla variadas/idadles de manera eficiente,
innovadora y creativa que agregan valor y que sqoitantes ventajas distintivas.

En este sentido se evidencia, que la empresa mmdeechar estos factores
para su beneficio y continuar con su crecimien®d&cir, que las ventajas distintivas
con las que cuenta, sumadas a las oportunidadebroua el entorno externo, dan
lugar a la posibilidad de definir acciones que ptimel aprovechamiento de estos

factores y obtener mayores beneficios para la esapre

Justificacion

En funcion a lo planteado se espera que a travél diefinicion de una
planificacion estratégica, con el objetivo de maeatela estrategia competitiva de
crecimiento, a través de la diferenciacion que tlerga la importante cantidad de

procesos y acciones distintivas que posee la empieepermita lograr beneficios tales
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como incrementar el volumen de clientes, aumeritase de las tarjetas de crédito,
lograr acuerdos con otras empresas que incentivesoede los plasticos, entre otros
con el objetivo de incrementar los ingresos y susles de rentabilidad.

Conclusion

En la actualidad para las empresas es fundamartieiparse a los cambios y
aprovechar las oportunidades que el entorno y etade ofrecen, ya que le permite
obtener beneficios donde quizas las demas empiedasindustria no lo hacen, lo que
les otorga una ventaja, aunque sea transitoriasg®icompetidores.

En éste sentido a partir de los analisis realizadgsudieron identificar distintas
oportunidades que ofrece el mercado. En éste sesighuede encontrar, el hecho que
debido a la situacién econdmica el gobierno vacaritivar el consumo, subsidiando
planes de compras con tarjetas de credito, y sumadto, la recesion y a la pérdida de
poder adquisitivo, las personas tienen mayor néadsile financiar sus compras, y la
tarjeta de crédito es el medio mas comodo y segan® hacerlo.

Ademas, los nuevos habitos de consumo llevan &dasumidores, cada vez
mas, a adquirir sus productos a traves de inteoreel uso de la tarjeta.

Lo expresado anteriormente plantea la existenci@mtetunidades que debe
aprovechar la empresa para continuar su desayraliecimiento.

En éste sentido, y como se evidencid, la empresaepmnportantes fortalezas
que le confieren diferentes aspectos distintivaend® los mas importante los
correspondientes a los beneficios que ofrece algerges, siempre innovadores y en
permanente actualizacion. Su servicio al clienteatla principalmente en asegurar la
mejor experiencia en cada contacto. Ademas, lafitapi® innovacion tecnolégica que
le permite mantener la mejor y mas eficiente rélacion sus clientes, entre otros.

Todo lo cual sostenido por su excelente imagen estigio, hacen que la
empresa mantenga una importante ventaja competitiva

De ésta manera se puede concluir que la empresa dptovechar las
oportunidades mencionadas y desarrollar una ptacifin estratégica, que le permita
mantener su estrategia de crecimiento, compitieaddravés de los elementos
diferenciadores mencionados, que le permiten mantema importante ventaja
competitiva con sus competidores, basada en lagyemte blusqueda de la eficiencia, la
innovacion y la calidad.
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Plan de Implementacion

En el presente apartado se definiran los objetstmtégicos y desarrollaran los
diferentes planes tendientes a incrementar las @srgon tarjeta, ampliar el volumen
de clientes usuarios de la tarjeta naranja, cofinede aumentar los ingresos, y
orientados a incrementar la rentabilidad de la esgr

Objetivo General

Aumentar la rentabilidad de la empresa un 10% mptspelel resultado
31/12/2020, mediante el disefio de un plan est@idgara el periodo 2021-2024 (Julio
2021 a Julio 2024).

La estimacion de éste objetivo esta basado ercdnento de ventas interanual
que se viene produciendo que, de acuerdo a la Eiacuwde supermercados y
autoservicios mayoristas de (INDEC, 2021) las vwma ese sector con tarjetas de
crédito sufrieron un incremento interanual del 1%2tas ventanline en el mismo
sector aumentaron un 150,5%.

También sienta su base en la Encuesta de comeateiadectrodomeésticos y
articulos para el hogar (INDEC, 2021) que plantea gste sector tuvo un aumento
interanual del 90% excluyendo a CABA y Gran Bs. As.

Ademas se basa en un informe del economista (Ra@mer2021) que plantea
que, como una forma de reactivar el consumo elegobiincentivara el financiamiento
de los hogares con los programas Ahora 12 y 1&8vadrde las tarjetas de crédito.

Objetivos Especificos

. Incrementar la colocacion de nuevas tarjetas (aleasiuevos clientes
usuarios de tarjeta Naranja) en un 5% en los prdxi8® meses, calculado respecto de
informacion arrojada por el Reporte de SustentiduiliNaranja 2019 (Naranja, 2019).

La definicion de éste objetivo se basa en la ndadstada vez mas acentuada de
los consumidores de financiar sus compras debidoiraportante recesion econdmica
del pais y planteado en el andlisis de entornasty @poyado por los planes con tasa
subsidiada impulsados por el gobierno para compeattrodomésticos.

. Incrementar el volumen de ingresos financieros quonpras realizadas
por clientes con la tarjeta Naranja en un 10% siptoximos 36 meses, a través de:

1. Acuerdos a largo plazo con diferentes cadenaspkrmercados.

2. Incentivo a Comercios Amigos para potenciar eldesta tarjeta Naranja.
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La definicién de éste objetivo tiene su base elBriauesta de supermercados y
autoservicios mayoristas de (INDEC, 2021), y enElacuesta de comercios de
electrodomésticos y articulos para el hogar (INDRQ21), que plantean que esos
sectores estan manteniendo un aumento interanual.

También se base en el factor planteado anterioeneloinde se menciona la
creciente necesidad del consumidor de financiacsompras basicas.

Por ultimo el plan estara potenciado, por los tadok obtenidos a través de las
acciones realizadas al implementar el plan esictédesarrollado anteriormente, es
decir si aumenta la cantidad de clientes, tendndoca@onsecuencia también el
incremento en los volumenes de ingresos por ses/fiiancieros.

. Aumentar la cartera de clientes y los ingresossgovicios en un 10%,
en los préximos 36 meses a través de la elabordeiam plan publicitario integral que
refuerce los beneficios ofrecidos por la empresarenda y atraiga mayor cantidad de
personas que deseen ser usuarios de tarjeta Ngrargdos proximos 18 meses.

El presente objetivo se basa en que para una eangeeservicios la publicidad y
promocién son sus principales vias para mostracgrvisible el “producto” ofrecido,
como también plantear las virtudes y beneficiosaptene el usuario del plastico.

Por otra parte, el plan es exitoso y cumple lasamedi se logran los objetivos
para lo cual fue disefiado, en este caso el prepdgmeestara cumplido en tanto se
cumplan los objetivos estratégicos planteados ianteente.

Alcance

* Alcance de Contenido

El proyecto a desarrollar se centra en el disefifopdementacion de un Plan
Estratégico para la empresa Tarjeta Naranja Setobjetivo de lograr el incremento
en el ingreso por servicios y la atraccion de naeslientes, a través del desarrollo e
implementacion de diferentes planes de accion.

* Alcance Temporal

La implementacion del Plan Estratégico se llevar&éabo en el periodo

comprendido entre el segundo semestre del afloyéPgrimer semestre del afio 2024.
* Alcance Geogréfico

La herramienta se aplicara en la empresa TarjetandaS.A. cuya casa central

se encuentra ubicada en la ciudad de Coérdoba kaPravincia de Cdérdoba, con

sucursales a en todas las provincias del paispmpre el plan tiene alcance nacional.
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Plan de Accion

* Plan 1: Incremento de cartera de Clientes

El presente plan tiene como objetivo la captaci®@muaevos clientes, con el fin
de ampliar la cartera que utilicen la tarjeta comedio de pago de sus compras, Yy
permita aumentar los ingresos por servicios denjaresa.

Para su implementacion, ademas de los costos grdpladesarrollo del mismo
en lo que corresponde a la difusion y promociorpthet, se deberan considerar también
planes de incentivo y beneficios de atraccion fmeascripcion de nuevos clientes, que
tienen que ver con:

1. Otorgar un incentivo del 10% del ingreso promed® abmpra al
empleado del area comercial que consiga dar deaalt@aevo cliente. Costo total
estimado $81.600.000.

2. Ofrecer una bonificacién del 10% del total del gy promedio de
compra, al cliente que presente potenciales nugigrges, y se genere la nueva cuenta
con aguellos que presenté. Costo total estimad@834000

(Ver detalle en Anexol: Detalle costo estimado ipoentivo de apertura de
nuevas cuentas).

En Anexo 1, Tabla 2: Tabla detalle Plan 1, se pudziervar la tabla con el
detalle explicativo sobre las diferentes accionesapmpletaran la ejecucion del presen

plan de accion.

Tabla 2 Detalle costos estimados Plan 1

Detalles Costos
Definicion y desarrollo de contenidos para diariesb y redes sociales. $19.840
Publicacion de los contenidos en Diarios de mayoulkacion a nivel
_ i . $3.000.000

nacional y local de Cérdoba (Clarin y La Voz).
Incentivo personal del area comercial por apederauevas cuentas. $81.600.000
Bonificacion incentivo por presentacion de potelesi@lientes, y

$74.800.000

aperturas de esas nuevas cuentas.

Costo estimado total Plan 1 $159.419.840

Fuente Elaboracion propia
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* Plan 2: Aumento en el volumen de ingresos por ses/por acuerdos

con cadena de supermercados

El presente plan tiene como objetivo el aumentsgléngresos por servicios, a
través de acuerdos con algunas de las mas impestaatienas de supermercados con
presencia a nivel nacional, e implementando desistcciones que incentiven tanto al
supermercado como al cliente el uso de la tarjetama.

Para la implementacion de éste plan, ademas deokies propios del avance
del mismo, se deberan considerar también difereqistos por incentivos planteados
anteriormente. Los mismos son los siguientes:

1. Otorgar un incentivo al supermercado 5% de damspecas realizadas con
tarjeta Naranja, con el fin que el comercio incentel uso del plastico. Costo total
estimado $436.600.000.

2. Ofrecer una bonificacion del 6% sobre el totlla compra (hasta un
total de $300 por operacion), para incentivar ecoehprador el uso de la tarjeta de la
empresa. Costo total estimado $513.000.000.

(Ver detalle en Anexo2: Detalle Costo estimado ipaentivo al uso de la
tarjeta Naranja en Supermercados.)

En Anexo 2, Tabla 4: Tabla detalle Plan 2, se puwsmervar la tabla con el
detalle explicativo sobre las diferentes accionesapmpletaran la ejecucion del presen

plan de accion.

Tabla 3 Detalle costos estimados Plan 2

Detalles Costos
Disefio y confeccion de banners promocionales $602.4
Envio de banners a centros comerciales $179.000
Costo incentivos supermercados $436.600.000
Costo bonificacion clientes $513.000.000
Costo estimado total Plan 2~ $950.381.400

Fuente Elaboracion propia
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* Plan 3: Aumento en el volumen de ingresos por ses/por incentivos

a Comercios Amigos

El presente plan tiene como objetivo el aumentsléngresos por servicios, a
través de los Comercios Amigos, disminuyendo lais@m cobrada al comercio de
2,5% a 2%, como una forma de que el comercio ineet uso de la tarjeta Naranja en
sus locales.

Para la implementacion de éste plan, se deber&idevar también diferentes
costos por incentivos planteados anteriormente nhismos son los siguientes:

1. Otorgar al Comercio Amigo una devolucion del®,8e las comisiones
por las compras, como incentivo para que el cometeiestimule el uso de la tarjeta
Naranja, ofreciendo ademas los diferentes bensfetios clientes. Costo total estimado
$8.187.515

(Ver detalle en Anexo 3: Detalle Costo estimado ipgentivo al uso de la
tarjeta Naranja en Comercios Amigos.)

En Anexo 3, Tabla 6: Tabla detalle Plan 3, se pusmervar la tabla con el
detalle explicativo sobre las diferentes accionesapmpletaran la ejecucion del presen
plan de accion.

* Plan 4: Spot publicitario de comunicacion e impacto

Para una empresa de servicios, donde el “produgte’se ofrece es intangible,
la publicidad y la promocion son elementos fundaales para dar a conocer y
potenciar tanto el servicio que ofrece la empresao los beneficios y alternativas que
brinda a sus clientes y que son factores princpal@ hora de elegir una tarjeta.

En éste sentido a través del presente plan se lu#sca conocer tanto los
beneficios que ya ofrece la empresa, como tamb&nuevos incentivos ofrecidos para
atraer mas clientes, y potenciar el uso del plastion el objetivo de incrementar los
ingresos de la compaiia.

En Anexo 4, Tabla 7: Tabla detalle Plan 4, se pudziervar la tabla con el
detalle explicativo sobre las diferentes accionesapmpletaran la ejecucion del presen
plan de accion.
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Tabla 4: Detalle costos estimados Plan 4

Detalles Costos
Definicion y desarrollo del contenido $69.800
Contratacion televisiva $7.680.000
Refuerzo de impacto (trimestral 4 meses) $15.360.00
Costo estimado total Plan 4 $23.109.800

Fuente Elaboracion propia

e Costos totales
Tabla 5 Costos estimados totales

Detalles Costos
Plan 1 $159.419.840
Plan 2 $950.381.400
Plan 3 $8.187.515
Plan 4 $130.629.800
Costo estimado total $1.248.618.555

Fuente Elaboracion propia

» Diagrama de Gantt

El diagrama de Gantt muestra graficamente la eu@iuen tiempo de cada una

de las actividades planificadas para la ejecucampbyecto. Se puede observar la tabla

correspondiente en el Anexo 5.

Andlisis VAN (Valor Actual Neto)

Un indicador atil para medir la viabilidad de uroyecto es el calculo del VAN,

que se realiza a continuacion:

1 FZ F3
+ — + —+ —
1+t (A+i)?* @+d)3

VAN= -1g

85.838.000 = 62.788.000 . 62.787.485
VAN= - 19.231.040 A -t -+ = 101.295.541,61
(1+0,37) (140,37) (1+0,37)3

(Ver detalle de Flujo de Fondos en Anexo 6)

El resultado positivo del VAN significa que la imggn generara beneficios por

sobre la tasa de descuento utilizada, por lo w@ipooyecto es viable.
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Analisis TIR (Tasa Interna de Retorno)
Este indicador muy utilizado en la evaluacién deypctos, se define como la
tasa de descuento que hace que el VAN sea cero.

85.838.000 4 62:788.000 62.787.485
(1+TIR)* (14TIR)? (1+TIR)3

TIR del proyecto 421%

VAN=0 =-19.231.040

(Ver detalle de Flujo de Fondos en Anexo 6)

Como el valor de la TIR es superior a la tasa dewnto utilizada para el

calculo del VAN, nos indica que el proyecto es abid.

Andlisis ROI

El indice de Retorno Sobre la Inversion (ROI), pgermedir la rentabilidad de
la propuesta como forma de evaluar el impacto Giemo de la misma, a travées de la
relacion entre el resultado obtenido y la inversealizada.

A través del denominado Flujo de Fondos queda lesidb el resultado que
generara el proyecto y que se utilizara en el t@ldel indicador en conjunto con el
importe de inversion realizada.

De ésta manera el calculo de ROl resulta:

RESULTADO — INVERSION
ROI = - *100
INVERSION

211413485 — 19231040
ROI =

) * 100= 999,33%
19231040

El resultado expresa que, a partir de la impleno@miadel plan, se prevé un
beneficio del 999,33% sobre la inversion realizdolajue evidencia que el proyecto es
viable y beneficioso para la organizacion.

A continuacion se muestra un flujo de fondo acotagdee puede observar el

detalle del mismo en el Anexo 6.



Tabla 6: Flujo de Fondos acotado
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Ingresos Egresos Neto
0 -19.231.040 -19.231.040
1 - - -
2 - - -
3 - -5.486.900 -5.486.900
4 53.360.300 -40.656.900 12.703.400
5 53.364.300 -40.656.900 12.707.400
6 53.364.300 -40.656.900 12.707.400
PERIODO 1
7 53.365.300 -44.496.900 8.868.400
8 53.365.300 -44.496.900 8.868.400
9 53.365.300 -44.497.900 8.867.400
10 53.365.400 -44.497.900 8.867.50(0
11 53.365.400 -44.497.900 8.867.500
12 53.365.400 -44.497.900 8.867.500
TOTALES PERIODO 1 480.281.000 -394.443.00P 85.838.00|O
PERIODO 2 480.260.000 -417.472.00F 62.788.00|O
PERIODO 3 480.260.000| -417.472.51H 62.787.48|5
TOTAL NETO 211.413.48%

Fuente Elaboracion propia
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Evaluacion Financiera

Para realizar la evaluacion del presente proyeetatifizaron tres indicadores
que brindan informacion para decidir la viabilidado del mismo.

En primer lugar se realizé el célculo del indicadenominado Valor Actual
Neto, VAN, que es uno de los mas utilizados enviuacion de proyectos, y permite
comparar en un solo periodo los flujos de efectiue se presentan en diferentes
espacios de tiempo, llevandolos todos al preseatdualizados a través de una tasa de
descuento.

En el presente proyecto, éste indicador arrojéesnltado de $101.295.541,61,
considerando para su calculo una tasa del 37.08oegua tasa promedio ofrecida por
las entidades bancarias para sus depositos a fijjez&n éste sentido el resultado
positivo de éste indicador (mayor a cero), revela gon la ejecucion del proyecto la
empresa obtendra beneficios, indicando que el ptoyes viable y debe ser aceptado.

El segundo indicador utilizado es la Tasa IntereaRektorno, TIR, es otro
indicador importante para la evaluacion de proygcyoesta relacionado directamente
con la VAN, ya que es la tasa que hace cero alr\Agtual Neto.

Para el presente proyecto el calculo de la TIR mash resultado del 421%,
gue siendo superior a la tasa utilizada para eltibel VAN, indica que el proyecto es
viable y debe aprobarse.

Por ultimo, el tercer indicador utilizado es el demnado Retorno Sobre la
Inversion (ROI), el cual expresado como porcentgeuna medida financiera que
compara el beneficio obtenido en relacion a lansida realizada en un proyecto, es
decir que permite analizar el rendimiento de laeisidon desde el punto de vista
financiero.

En el presente proyecto éste indicador presentésuitado del 999,33%, por lo
gue al ser mayor que cero significa que el proyesteentable, y siendo mayor a la tasa
utilizada para el calculo del VAN, expresa que reggpible invertir en éste proyecto, ya
gue se obtendra mayor beneficio que en el mercéadndiero.

Por lo expuesto precedentemente, y en virtud deekdtados arrojados por los
diferentes indicadores, se puede concluir queasigmto es viable, permitird obtener un

beneficio mayor al que se podria obtener en el adertinanciero, y debe ser aceptado.
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Conclusiones

Actualmente las empresas compiten en un entornoplegomy dinamico,
especialmente bajo el fendmeno de la globalizaclonde los mercados se han tornado
altamente exigentes, lo que requiere de las engprasgpermanente desarrollo de sus
procesos internos, y una constante atencion ysismael entorno externo en el que se
desenvuelven.

En éste sentido la generacion y mantenimiento de wentaja competitiva,
constituye el elemento fundamental y diferenciak,qa través de una adecuada
planificacidon, permitira conducir a la empresa hadiéxito.

Como se pudo apreciar a lo largo del presente tepbe caso, la empresa
Tarjeta Naranja desarrolla gran cantidad de precesactividades a partir de la
innovacion, el desarrollo, el avance tecnolégictt;, @ue la diferencian de sus
competidores, y que son elementos que se congstiteye importantes ventajas
competitivas.

En éste sentido, a partir del analisis de entoewlizado, se identificaron
diferentes oportunidades que la empresa puede egrar con el fin de continuar
afianzando su crecimiento.

De ésta manera, se propuso elaborar un Plan g&t@atfue permita hacer foco
en esas oportunidades y que, basado en las immstaantajas competitivas de la
empresa, permita trazar el camino para continuar s0 estrategia de crecimiento
basada en la diferenciacion, y desarrollada tral@sus estrategias funcionales con
servicios de excelencia, basados en la eficielecianovacion y la calidad.

En éste sentido se definieron diferentes planesatégicos, tendientes a
incrementar la cartera de clientes, a incentivausael de la Tarjeta Naranja, lo que
brindara un importante incremento en los ingresos @mpresa.

Por otra parte considerando que el producto quesamatiza la empresa es un
intangible, todo estara soportado por un importgte@ de comunicacion e impacto,
que permita potenciar los beneficios para el usia tirjeta.

De ésta manera, es posible concluir que las orgenizes deben mantener un
permanente andlisis de su entorno, como tambiénirdef implementar estrategias
basadas en la aplicacion de metodologias encaasralh generacion y mantenimiento
de ventajas competitivas, que la diferencien de ceuspetidores y le permitan su

crecimiento, asegurando su sustentabilidad.
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Recomendaciones

En éste punto, en funcion a lo observado a trawédadaplicacion de la
herramienta de analisis de la cadena de valonisgepobservar que Tarjeta Naranja no
presenta internamente puntos débiles en actividadpsocesos que evidencien una
importante necesidad de mejora o desarrollo.

Por otra parte, la empresa mantiene una constattategjia de desarrollo
interno basado en la innovacion, la tecnologia galadad, lo que le permite generar y
mantener importantes ventajas competitivas quédeetician de sus competidores y la
hacen cada vez mas elegibles por los consumidores.

De ésta manera, y en funcién a lo planteado pretextente se ha convertido
en la principal entidad emisora de plasticos almeeional, y es la marca lider en el
interior del pais.

Como se puede observar Tarjeta Naranja esta altameonsolidada, y
continuara en su constante crecimiento, por ellpwssde considerar que ya esta en
condiciones de continuar su desarrollo a niverinaeional.

Es decir que basado en su importante estructueanat fortalezas, ventajas
distintivas, debe considerar la posibilidad de de#ar estrategias que le permita
ofrecer su servicio financiero a nivel internaciona

De ésta manera tiene la posibilidad y el desafipadtécipar en otros mercados,
para continuar su crecimiento y desarrollo, y @tisse en la primera empresa oferente
de servicios financieros a través de tarjetas ééitcr, con base en Argentina y alcance

internacional.
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Anexo 1
Tabla 7: Tabla detalle Plan 1
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. . Tiempo Recursos Humanos Recursos . . Recursos .
Actividad/ Descripcion — - - Tercerizacion - Observaciones
Inicio Fin Responsable Area Fisicos Econdmicas
Busqueda empresa de
publicidad para disefiar
contenidos de beneficiol 01/07/2021| 14/07/2021°€ 9 Marketing Empresa de
L Marketing Publicidad
para diarios, web y redgs
sociales.
Ver detale en Anexo
lustracion 1 tarifa
Definicion y desarrollo dg Gte de Empbresa de disefio contenido parfa
contenidos para diarios,| 15/07/2021 31/07/2021 . Marketing p. f $19.840 |Diario
. Marketing Publicidad L .
web y redes sociales llustracion 2 tarifa
disefio contenido para
Web y Redes Sociales
Capacitacion al persongl -
. - Pc de oficina
del area comercial sobrg Responsable Recursos [Proyector Se llevara a cabo po
los beneficios y los plan{ 01/07/2021| 31/07/2021de Desarrolio| Y . 0 P
. Humanos [Sala de Capacitadores internps
dispuestos por la emprg de RRHH A
. Capacitacion
para atraer nuevos clienfes
Ver detale en Anexo
Publicaciéon de los llustracién 3 tarifa
contenidos en Diarios d¢ .. Diario La Voz publicacion diario 1
irculacio . Gte d Pc de oficina bad di . bad
mayor creulacion a nvel 41 ,58/5021(  30/00/2021 > 9€ Marketing | Software (sabados) | ¢ 5 o0 gogMedia Pagina sabadgs.
nacional y local de Marketing especializa do_.DlarIO Clarin llustraciéon 2 tarifa
Coérdoba (Clariny La P >(domingos) publicacién diario 2
Voz) media pagina
domingo:
Publicacién de los Gie de Pc de oficina
contenidos en Web y 01/08/2021| 30/09/2021 . Marketing |Softwares
: Marketing e |
redes sociales especializadop
Analsis del d
. proceso de Pc de oficina
solicitud y entrega de Gte Art libreria
plasticos para acortar 01/07/2021 30/09/2021 . Operacion
. . Operaciones Software
tiempos y agilizar el L
especializadop
proceso.
Recepcion de solicitudeps
e informacién sobre .
otenciales clientes Pc de oficina
P . L, . 01/09/2021 31/12/2022 Gte Comergial Comerdiaheas
Realizacion de llamadas L.
telefénicas
para apertura de nuevag
cuentas
Llamadas por parte del
personal del area
Comercial a usuarios dg Pc de oficina
otras tarjetas de crédito| 01/09/2021| 31/12/2022 Gte Comergial Comerdiaheas
con "spech" para telefénicas
convertirlos en clientes
Naranja
Recepcion de solicitudeps Pc de oficina
de alta de nuevas tarjetg 01/09/2021 31/12/2022 Gte Comergial Comerdiatheas
de crédito telefénicas
Controles trimestrales de Sala de
10 EVOIUC'O"_‘ del plan. Desde Dic 21 - Dic 24 |Gte Comerciaz.ﬁlomer_Clal reunion
Control final de arketing |Notebook
rendimiento en Dic 22 Proyector

Fuente Elaboracion propia
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llustracion 1 Disefio contenido para Diario

Aviso para diario / revista 1 o

doble pagina $ 8,996 $ 6,359 $ 3,909

1 pagina o doble pagina. Sin redaccion.

Aviso para diario/revista 1/2
pagina $ 6,456 $ 4,036 $ 2,241

1/2 pagina 0 menos. Sin redaccion.
pag

Fuente Tarifario 2021-Aranceles de diseio Argentina 2@atifario.org)

llustracién 2 Trifa disefio contenido Web y Redes Sociales

WEB

Banners animados complejos
Incluye tareas de programacion de $ 10,844 $ 7,631 $ 5,623

interaccion complejas

Banners animados complejos
3D

$ 22,290 $ 16,306 $ 11,647

Banners animados simples $ 4,920 $ 3,474 $ 2,390

Fuente Tarifario 2021-Aranceles de disefio Argentina 2@afifario.org)
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llustraciéon 3 Tarifario Diario 1 todos los Sabados

L4 - -
Tarifario Nacional SECCION A > mniras > sibado LaVoz
Espacios Comerciales (Pho. ] woovio | pe [ rass-caseza [ 1phcan |

SOB7.184 crevvesessssrssssansssassserassssst s e s a s e a RSN R SR AR RSN AR AR RS A AR

Normas Generales Tapa Calor

2 e - . S ——
Tarifas: Avisos Grandes Formatos

3 SIZ1(8 tuanseeem $282.693 $942.309 $1.150.487 $1.472624 $2.355.773
Seccion A . 1

4 $20616 $177.008 $592.327 $888.491 $1.137.268  $1.480.818
Clasificados: Notables, Destacados, 5 ST $268.375 $894.584 $1.118.230 $1.341.876 $1.717.601 $2.236.460
Agrupados, Combos . $178 97>
Moo 6 $50 300 === =Ea=ses e 1 $586.574 $733217 $879.860 $1.126221  $1.466.434
MiUNGo

7 $42988.  “UmCrmeenemess $257.307 $857.691 $1.072.114  $1.286.537 $1646.767  $2.144.228
Vos

8 $20283  “mtmeenesesee $175.515 $585.050 $731.313 $877.575 $1.123296  $1.462.625
Suplementos semanales 9 $40651  temrmreeeeees $243.903 $813.012 $1.016.265 $1.219.517 $1.560.982 $2.032.529
Oficiales Par hasta 16 $28604  rreeeesesess $172.164 $573.880 $717.351 $860.821 $1.101.850  $1.434.701

22!

Solckadas impar hasta 16 PP —— $223.696 $745.654 $932.068 $1.118.481 $1.431656  $1.864.135
ey Soplmentcs Fapariaies Pag. Econ -AQID e

Par Posterior 17 $27024  seocvesassnses $167.544 $558.480 $698.100 $837.720 $1.072282  $1.396.200
Tarifas: Ubicaciones Fijas

impar Posterior 17 $IBBOOD  cavcsussasesss $213.594 $711.978 $889.973 $1.067.968 $1.366.999  $1.779.946
Tarifas: Avisos por médulo

FONBDIBE | eesesesessssssssesesesesestesssesessscssstssssssesestesssesessssssscasssssesesessssssessssscssssssasassscssssssss
Seccién A —

Contratapa Sucesos $NTIT  eevnnnennenes $250.301 $834.336 $1.042.921 $1.251.505 $1.601.926  $2.085.841
Clasificados
Mundo D
Vos Formatos MODULOS NO COMERCIALIZABLES

g . * Medida de la Pagina: 5 columnas x 10 médulos. "MO0MO Fermihioo: § modulos de alto; excepto pagna, 1/2 paging, laterales

Suplementos semanales * Compra por Médulos: hasta 15 inclusive y robapdgina NO SE PUEDE OFRECER ALTURAS DE 7.8 Y 9 MODULOS

* Faja o Cabezal se multiplica por 1, 2 6 3 segin alto total en médulos.

Oficiales

Fuente CMI Medios regionaleshftps://www.cmi.com.ar/pdf/diarios/lavoz.pdf

Tarifa publicacion 1/2 pagina todos los sabadbsngs. Se realizara durante
Agosto y Septiembre. Costo total $1.480.000.
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llustracién 4 Tarifario Diario 2 todos los Domingos

Tarifa

Suplemento iEco - Avisos Agrupados - Domingos
» Publcar: Pagina Interior ByN $ 7.955,00 ('cotxtmac ot va)
Pégina Interior Color $9.152,00 «veots e e s ks
Columna 1 2 3 4 5
E Cme. 455 974 s 19.90 24,98
1 . $7.955 $15.910 $ 22.965 $31.820 $39.775
’ sous2’ s 18304 s 2745 s 3608 $ 45260
2 am $15.910 $31.820 $472.730 $63.640 $79.550
’ $ 18304 $ 35608 54912 $ 72216 $91.520
3 en $23.865 $47.730 $71.595 $95.460 $119.325
: ’]/.‘“' ’5‘9/2' ‘uﬂ' s !09.324' S 137.2%
4 s $31.820 $63.640 $ 95.460 $127.280 $ 159.100
§ 2608 $ 72216 § 109.84 § 146422 § 18200
5 104 $39.775 $79.550 $119.325 $ 159.100 $ 198.875
§ 45760 $91.520 $ 137,28 $ 182,00 $ 228,800
6 1204 $47.730 $95.460 $ 143190 $ 190.920 $ 238.650
54912 S I8 5164756 219648 SN0
7 1504 $ 55.685 $111.370 $ 167.055 $ 222740 $ 278.425
S 64064 s$122128 s SIS S I3
8 7.4 $63.640 $127.280 $ 190.920 $ 254.560 $318.200
$ 72216 § 16432 $ 219648 $ 292,854 $ 366,080
9 1944 $71.595 $ 143.190 $ 214785 $ 286.380 $357.975
§ 82.368 § 164.73%6 $ 247,104 $ 329472 $ 411,50
10 2165 $79.550 $ 159.100 $ 238.650 $ 318.200 $397.750
$91.520 $ 18200 $ 224560 $ 266080 $ 457,600
11 nas $ 87.505 $ 175.010 $ 262515 $ 350.020 $ 437.525
§ 100672 $ 201344 $ 302,016 § 402,688 $ 502360
16 3268 $127.280 $ 254.560 $ 381.840 $ 509.120 $ 636.400
§ 146,432 § 292,854 § 0929 $ 585728 $ 732.160
18 3485 $ 143.190 $ 286.380 $429.570 $572.760 $ 715.950
$ 164736 $ 39472 $ 494,208 $ 6589 § 822,680

Fuente Tarifas oficiales diario Clarin

(http://www.clarinplazacongreso.com.ar/tarifas-didrtml)

Tarifa publicacién 1/2 pagina todos los domingebkndes. Se realizara durante
Agosto y Septiembre. Costo total actualizado cof $1.520.000.
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Detalle Costo estimado por incentivo de aperturauyas cuentas.

Calculo objetivo incremental de nimero de clientes

Clientes al 31/12/2019 Obijetivo incremental Objetivo incremental de clientes
3.257.257 5% 160.000

Calculo ticket promedio de ingreso por servicio

Ingreso bruto por servicios Ticket promedio de ingreso por
actualizado 31/12/2020 Clientes al 31/12/2019 servicio
$16.375.031 3.257.257 $5.100
(Importe expresado en miles de pesos) ($5,1 x 1.000)
(Actualizado s/ calculadora de inflacion.com)

Costo por comisiones

Objetivo alta clientes Incentivo 10% ticket ingreso promedio Costo por comisiones
160.000 $5.10 $81.600.000

Costo por incentivo a clientes
En éste punto se estima que el 5% del total deteBeactuales presentara
clientes potenciales, de los cuales el 90% se etaran. Ademas se debe considerar

que el incentivo es el 10% del ticket promedioneatio en $5.100

Costo por incentivo a clientes

$74.800.000
(146.700 x %510)

Clientes al 31/12/2019 5% del total 90% del 5%
3.257.257 163.000 146.700




Anexo 2
Tabla 8 Tabla detalle Plan 2
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. L Tiempo Recursos Humanos Recursos ... | Recursos _
Actividad/ Descripcion — - — Tercerizacion — Observaciones
Inicio Fin Responsable  Area Fisicos Economicos
Analizar posibles cadenas
de supermercados parg . |Sala de
realizar acuerdos de Comercia reunion
. . 01/07/2021| 10/07/2021 Gte Comerpidérketing .
beneficios. (p.ej. Wall- Legales Pc portatil
Mart, Carrefour, Hiper 9 Proyector
Libertad)
Elaborar los formatos dée Gte Pc Oficina
acuerdos a considerar €n01/07/2021| 10/07/2021impuestos y |Legales  |Articulos
las reuniones Legales libreria
Realizar contacto y Sala de
reuniones para reunion
|nformIaC|0.r] y 11072021 31/08/2021 Gte de . Comercial |Pc portatil
formalizacion de Comercial |Legales Software parg
acuerdos con las distintas contacto
emprese virtual
Implementar los cambios
correspondientes en log -
sistemas para adaptar los Gte de Pc de oficina
mas P P %01/0012021|  30/09/2021 Sistemas  |Software
benficios con las Sistemas .
especializados
empresas con las que ge
firmaron los acuerdos
Disefi feccion d
Seno y con ecc_lon © Ver detalle en Anexo
banners promocionales Gte de Empresa de llustracion 5tarifa
para instalar en los 01/09/2021} 30/09/2021 ) Marketing p_ . $602400 |~ I
) Marketing publicidad disefio y confeccion
diferentes empresas
) de banners.
comerciales.
Envio de banners a los Gte de Ver detalle en Anexo
diferentes centros 01/10/2021} 10/10/2021 . Operaciones $ 179.00Qllustracion 6tarifa
: Operaciones .
comerciales envio banners.
Controles trimestrales de -
evolucién del plan Gte Comercial Pc de oficina
! pan. Desde Dic 21 - Dic 24 . . Software
Control final de Comercial  |Marketing .
. . especializados
rendimiento en Dic 22

Fuente Elaboracion propia
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llustracién 5 Tarifa disefio y confeccion de banners

Carteleria CLIENTE A CLIENTE B CLIENTE C
Afiche A3 $ 6,506 $ 3,715 $ 2,343
Banner impreso $ - $ -
Diseno de cartel de fachada $ 14,458 $ 11,044 $ 6,546

Fuente Tarifario 2021-Aranceles de diseio Argentina 2@atifario.org)
Se confeccionaran de 200 banners para enviardidtistos supermercados con

los beneficios ofrecidos para dar soporte y potenel plan. El costo total asciende a
$602.400.

llustracién 6 Tarifa envio banners

—
‘OJ 2‘;99" b {D} Filatelia [8] micorreo
a =
w1 Envios Internacionales 1¥] Basqueda CPA jm ol Nuestras Sucursales
PRECIO:
CLASE DE PRODUCTO Regional Nacional
Hasta tkg $545,00 $755,00
Hasta 5kg $660,00 $930,00
Hasta 10kg $830,00 $1240,00
Hasta 15kg $1.010,00 530,00
Hasta 20kg $1210,00 $1790,00
Hasta 25kg $1.470,00 $2150,00

Fuente Correo Argentino

En éste caso se estiman 100 envios por lo quest taial asciende a $179.000.
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Detalle Costo estimado incentivo al uso de la tafdaranja en Supermercados.

Estimacion costo incentivo supermercado
De acuerdo a lo publicado por (Unidiversidad, 20@€)) total de clientes que

realizan sus compran en supermercados, lo utiliaatarjeta para adquirir sus

productos.
Clientes al 31/12/2019...3.257.257| Incentivo 5% s/ total ticke ) ) )
) _ o Estimado total incentivo
Obj. Incremental............ 162.000 promedio de servicio
supermercado

Total......oevvivieee, 3.420.000 ($5.100)

i $436.000.000
50% considerado......... 1.710.000 $255

Estimacién costo incentivo clientes

Total de clientes Incentivo 6% s/ total ticket promedig Estimado total incentivo
considerados de servicio ($5.100) clientes
1.710.000 $300 $513.000.000
(Tope del beneficio por compra)




Anexo 3
Tabla 9 Tabla detalle Plan 3
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- L Tiempo Recursos Humanos | Recursos .| Recursos :
Actividad/ Descripcion — : — Tercerizacion — Observaciones
Inicio Fin Responsable  Area Fisicos Economicas
comionion el | yrkeing |C %1
. P 01/07/2021| 10/07/2021 Gte Market n% g Software
para los Comercios Legales L R
. especializados
Amigos
Difundir a través de la rgd Marketin Pc de oficina
de contacto a todos los| 10/07/2021| 31/07/2021 Gte Market g Software
. . stemas L
Comercios Amigos. especializados
Implementar los cambios
correspondientes en log . -
sistemzs ara adaptar los Gte de Sistemas - |Pc de oficina
185 para adapiar Sy jogio021| 3110812021 Comercial |Software
cambios en las Sistemas ) L
. Marketing [especializados
comisiones cobradas a
Comercios Amigos
Lanzamiento del Plan y
controles trimestrales dé Gte Comercial Pc de oficina
evolucion del plan. Desde Dic 21 - Dic 24 . . Software
, Comercial  |Marketing L
Control final de especializados
rendimiento en Dic 22

Fuente: Elaboracion propia

Detalle Costo estimado por incentivo al uso deulta Naranja en Comercios

Amigos.

Ingreso bruto por servicios actualizado 31/12/2

D20

$16.375.031

(Importe expresado en miles de pesos)

(Actualizado s/ calculadora de inflacion.com)

Ingreso Bruto Comercios Amigos (10%)

1.637.503

(Importe expresado en miles de pesos)

Incentivo devoluciéon 0.5%

$8.187.515




Anexo 4
Tabla 10: Tabla detalle Plan 4
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}:

}:

}:

o L Tiempo Recursos Humanos Recursos L Recursos _
Actividad/ Descripcion — - — Tercerizacion — Observaciones
Inicio Fin Responsable Area Fisicos Economicop
Busqueda empresa de
publicidad para elaborar
los spot publicitarios que
promicionen los planes { 01/07/2021| 14/07/2021 Gte de. Marketing Empr gsa de
. . Marketing Publicidad
beneficios ofrecidos para
dar mayor fuerza a los
planes definidos
Ver detalle en Anexo 4
Definici d llo de Gted Marketi E d llustracion 7 tarif:
einicion y desarrolo OB 1075001 | 31/07/2021 00 0 arketing MPresade | ¢ go.gon |, o acion riara
contenidos para television Marketing Comercial Publicidad disefio spot
publicitario.
Realizar | tratacio
v date e Ao
p 7 01/08/2021| 30/09/202] . Marketing Canalde TV | $ 15.360.0Q0ustracion 8tarifa
televisivos con llegada a Marketing - L
. . publicidad televisiva.
nivel Nacional
Refuerzos de impacto Ene a Jun 2022 te de Ver detalle en Anexo 4
P Jul 2022 a Jun 2023 (Periodo ia . Marketing Canalde TV | $ 115.200.00@stracion 8tarifa
mensuales Jul 2023 a Jun 2024 (Periodo FYlarketing bublicidad televisiva.
Mes a mes analizar
impacto y posibilidad de 01/10/2021|  31/12/2021 Gte de Marketing
repetir en diferentes 1 Marketing Comercial
meses para reforzar

Fuente Elaboracion propia



llustracion 7: Tarifa disefio spot publicitario

Video

Edicion de Video (precio por
min)

Incluye retoque de imagen, sonido y

render

Filmacion - 1 camara, 2 horas

Placa animada / Diseno de
texto, fondo y animacion

5 segundos de duracion

Placa estatica

Spot publicitario alta
complejidad

Edicion de tomas, placas animadas, 3d,

Flash, duracion entre 20 y 30

segundos

Spot publicitario baja
complejidad

Edicion de tomas y placas estaticas de

duracion entre 20 y 30 segundos

Spot publicitario mediana
complejidad

Edicion de tomas y placas animadas /

duracion: 25 segundos

CLIENTE A
$ 1,526

$ 12,410
$ 2,329

$ 924

$ 69,881

$ 25,704

$ 40,563

CLIENTE B

$ 1,165

$ 9,237

$ 1,807

$ 723

$ 59,841

$ 22,089

$ 34,539

CLIENTE C

$ 763

$ 6,125

$ 1,145

$ 482

$ 34,740

$ 1,647

$ 18,675

Fuente Tarifario 2021-Aranceles de diseio Argentina 2@atifario.org)
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llustracién 8 Tarifa publicidad televisiva
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artear

Vigente del : (05/04/2021-11/04/2021)

Semana/version : 2021-14 /35

Lunes a Domingo Apertura a Cierre $200 con eleccién de dias 20%. Tarifa rotativa marginal "canjes- eventos regalias les”. Sujeto a disponibilidad de espacio.
Ubicacion en tanda: 30% de recargo.
LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES SABADO DOMINGO
05/04/2021 06/04/2021 07/04/2021 08/04/2021 09/04/2021 10/04/2021 11/04/2021
g
06:30 - TIEMPO DEL TIEMPO
g
07:00 - ARRIBA ARGENTINOS - § 18000
08:30 - PINON EN FAMILIA - § 3500
09:00 - PANAM Y CIRCO - § 3900 08:45 - EL GARAGE - § 3900
09:00 - NOSOTROS A LA MANANA - § 22000 B Sy
i " P20 =R DE:‘ BANAMA=$ 3500 09:30 - CARBURANDO - SUPER TC 2000 - § 14500
il cdesde Alta Gracia
0] - - 11:00 - PAN TV - § 5100
1 11:00 - LOS ANGELES DE LA MARANA - § 21000 1595 ~CARBURAND0 ~S 19500
T 12:45 - EL Z0RRO - § 17000
< ‘;;:oo - NOTICIERO TRECE - § 3200 >
T 13:30 - ALMORZANDO CON MIRTHA LEGRAND - § 45500
1 14:30 - 100 ARGENTINOS DICEN - § 38000 500 CHE. - S50 CON JUANA
i 16:00 - CORTE Y CONFECCION - § 42000 12:00 Escalofrios 13:30 El sorprendente hombre arafia 2
T & 3 F £ £ 15:45 Pasajeros 17:45 Juego de espias 19:45 Apuesta
FiRdscs miaind s i Hos0s maxima 16:00 - CINE SHAMPOO - 5 16000
s 18:00 - EL GRAN PREMIO DE LA COCINA - § 38000 16:00 Su mejor istora 16:00 Ripidos y furiosos 7
T
"
T 12:45 - EL Z0RRO - § 17000
13:00 - NOTICIERO TRECE - § 32000
T 13:30 - ALMORZANDO CON MIRTHA LEGRAND - § 45500
1 14:30 - 100 ARGENTINOS DICEN - § 38000 00 G I3 515008 CON JUANA
1 16:00 - CORTE Y CONFECCION - § 42000 12:00 Escalofrios 13:30 El sorprendente hombre arafia 2
T ; £ £ B £ 15:45 Pasajeros 17:45 Juego de espias 19:45 Apuesta
oS sl i s il maxima 16:00 - CINE SHAMPOO - § 16000
i 18:00 - EL GRAN PREMIO DE LA COCINA - § 38000 16:00 Su mejor hiscora 18:00 Répidos y furiosos 7
e
P G TELENOCHE S 20:15 - CINE SHAMPOO 2 - § 16000
1) . 4 Persiguiendo 2 Abbott
21:00 - BIENVENIDOS A BORDO - § 167000 - . -
3 21:30 - LA NOCHE DE MIRTHA - § 94000 22:00 - EL MUNDO DEL ESPECTACULO - § 57000
3 22:45 - TE DOY LA VIDA - § 169000 CON JUANA Asesino: misén venganza
5 7345 - RESTO DEL MUNDO - § 25000 73:45 - PASION POR EL FUTBOL - § 4000
:00 - SINTESIS - § 25
S0 SR 200 00:30 - LO5 EXPERTOS 2 - § 22000 00:30 - CUCINARE - § 22000
00:45 - CUCINARE - § 22000
o]
g

Fuente Artear

En funcién al tarifario se pactaran 2 spot diadesLunes a Viernes, por lo que el

costo total semanal asciende a $960.000.

Spot 10” 2 veces x dia tod Estimado total incentivo

1574

la semana (Lu a Vi)
$960.000

Cantidad de semanas pactadas
16
(Sep/ Oct/ Nov/ Dic 2021)

clientes
$15.360.000

Refuerzos mensuales (Todo
el mes)
$3.840.000

(costo mensual)

Cantidad de semanas pactadas

Ene a Jun 2022
Jul 2022 a Jun 2023 (Periodo 2)
Jul 2023 a Jun 2024 (Periodo 3)

Estimado total incentivo
clientes
$115.200.000




Anexo 5

Tabla 11 Diagrama de Gantt
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PLAN

ACTIVIDAD

PERIODO 1

PERIODO 2

MES

MES

[y

6

~
(o]
©

D

15

16

17

18

N
S

B PERIODO

jul-21
ago-21 |~
sep-21 |w
oct-21 |~
nov-21 |
dic-21
ene-22
feb-22
mar-22
abr-22 |
may-22
jun-22
jul-22

ago-22 |*

sep-22

oct-22

nov-22

dic-22
ene-23

feb-23

mar-23
abr-23

may-23

jun-23  |r

3

RESPONSABLE

Gte de Marketing

Gte de Marketing

Jefe de Desarrollo dé
RRHH

Gte de Marketing

Gte de Marketing

O |0 |IN|o o>

[
o

=

Gte de Operaciones

Gte Comercial

Gte Comercial

Gte Comercial

Gte Comercial

Gte Comercial

N

Gte de Impuestos y
Legales

Gte Comercial

Gte de Sistemas

Gte de Marketing

Gte de Operaciones

Gte Comercial
Gte de Marketing

Gte de Marketing

Gte de Sistemas

Gte Comercial

Gte de Marketing

Gte de Marketing

a|ldrjlw|IN|IP|I[MMWINMN|PFPI|IN[O|OT|DM|W

Fuente Elaboracion propia

Gte de Marketing
Gte de Marketing

Gte de Marketing




Anexo 6
Tabla 12 Flujo de Fondos

a7

Periodo :
Jul Ago Sep Oct Nov Dic Ene Feb Mar Abr May Jun Periodo 2 Periodo 3 TOTAL
EGRESOS 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Definicion y desarrollo de contenid|
para diarios, web y redes sociales. 19 231.040
Incentivo personal del &rea comertial
por apertura de nuevas cuentas. 2.720.000 2.720.000  2.720.000  2.7200000  2.720.000  PO@O. 2.720.000  2.720.000  2.720.000  2.720/000  27.20D.000 .20@DO) 81.600.000
Bonificacién incentivo por
presentacion de potenciales clientes. 2494000 2.494.000  2.494.000  2.494J000  2.494.000  Dag4. 2.494.000  2.494.000  2.494.000  2.494/000  24.93D.000 .93@400 74.800.000
Costo incentivos supermercados 16.170.00]  16.170.00]  16.170.00| 16.170.00| 16.170.00| 16.171.00| 16.171.00| 16.171.00] 16.171.00] 145.533.00| 145.533.00|  436.600.00
Costo bonficacion clientes 19.000.00]  19.000.00|  19.000.00|  19.000.00]  19.000.00|  19.000.00|  19.000.00|  19.000.00]  19.000.00| 171.000.00] 171.000.00]  513.000.00
Costo incentivo Comercio Amigo 272.900  272.90( 272.90( 272.90( 272.90( 272.90( 272.901 272.90( 272.901 272900  2.729.00]  2.729.51 8.187.51!
Refuerzo de impacto 3.840.00| 3.840.000 3.840.00| 3.840.00{ 3.840.00]  3.840.00| 46.080.00| 46.080.00]  115.200.00
TOTAL EGRES0S|19.231.04 D D 5.486.900 40.656.900 40.888 40.656.90D 44.496.900 44.496.900 44.497,900 44.007.944.497.90D0 44.497.900 417.472.000 417.472515 1.87%34
INGRESOS
Acciones incremento de Clientes 30.316.000  30.316.000 30.316.&]00 30.317,000 30.317.00(1).31300&) 30.317.0({)0 30.317.$00 30.317/000  272.850.0002.850.000  818.550.000
Acciones en Supermercados 18.191.000  18.195.000 18.195.4)00 18.195,000 18.195.00(}3.195.004) 18.195.01L0 18.195.(L00 18.195)000  163.750.0063.730.000  491.251.0p0
Acciones Clientes Amigos 4.853.300  4.853.300  4.853.300  4.853]300  4.853.300  4@93. 4.853.400  4.853.4D0  4.853.400  43.660,000  43.660.000 31.0010.00)
TOTAL INGRESOS 0 0 0 0 53.360.3ob 53.364.300 53.364.300 FH.300 53.365.300 53.365.300 53.365.400 53.364.400 65180 480.260.000 480.260.000 1.440.801|00C
NETO | | 0| 0| -5.486.904) 12.703.4$0 12.707.400 12.707]400 a.zaﬂi 8.868.4ob 8.867.44)0 8.867.5100 8.867/500 8.86*.500.786200& 62.787.445 211.413.485

Fuente Elaboracion propia



