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Resumen

En este reporte se llevara a cabo la redaccion del plan estratégico a implementar
en la firma Tarjeta Naranja S.A. focalizado en el servicio prestado por la compafiia a

través de la plataforma de comercio electronico llamada Tienda Naranja.

La estrategia propuesta esta disefiada para lograr un crecimiento en el mercado
mediante la creacion de un nuevo canal de venta para la Tienda. Su pilar fundamental es
la innovacion en el modo de vender los productos que se ofrecen en el Marketplace de la
compafiia; dado que utiliza las redes sociales y el streaming como medio de venta. Esto
da como resultado un efecto de diferenciacion inmediata frente a los competidores del

sector.

El objetivo del plan est4 orientado a incrementar la cantidad de transacciones
gue se generan en la plataforma en un horizonte temporal de largo plazo comprendido
entre los afios 2021 y 2025.

A partir de las conclusiones del analisis realizado sobre el sector, la demanda
actual, las tendencias de consumo y su viabilidad financiera; complementado a los
fundamentos tedricos de los autores citados. Podemos indicar que el plan presentado
arroja resultados positivos en cuanto a su viabilidad financiera y la posibilidad de

ejecucion por parte de Tarjeta Naranja S.A.
Palabras Claves
Redes — Commerce - Plan — Estrategia — Interaccion — Cliente - Innovacion

Abstract

In this report, the strategic plan to be implemented in the firm Tarjeta Naranja
S.A. will be written, focused on the service provided by the company through the e-

commerce platform called Tienda Naranja.

The strategy to be implemented is designed to achieve a market growth through
the creation of a new sales channel for the said Tienda. Its fundamental pillar is the
innovation in the way of selling the products offered in the company’s Marketplace,
because it uses social media and streaming as a means. This achieves an immediate

differentiation effect compared to competitors in the sector.



The objective of the plan is aimed at increasing the number of transactions

generated on the platform in a long-term time frame between 2021 and 2025.

With the conclusions of the analysis conducted on the sector, the demand, the
consumption trends and its financial viability, complemented to the theoretical
foundations of the authors (Thompson, Strickland, Gamble, & Peteraf, 2012), we can
indicate that the presented plan yields positive results in relation to its profitability and its

execution by the company Tarjeta Naranja S.A.

Introduccion.

Este reporte de aplicacion practica se llevara a cabo sobre la empresa Tarjeta
Naranja S.A. ejecutando una planificacion estratégica orientada al crecimiento de
mercado basada en la innovacion del ecommerce de la compafiia. Se aplicara el marco
tedrico de trabajo estipulado en la carrera de grado Licenciatura en Administracion de la

universidad Siglo 21.

El objetivo de esta es proponer los pasos a seguir para llevar a cabo una estrategia
generica de diferenciacion en el servicio de tienda digital mediante de la implementacion
de un canal de venta que tiene sus pilares en la innovacion, la tecnologia y la interaccion
entre clientes. Esta propuesta de valor se alinea a la estrategia corporativa de crecimiento
mencionada e implica aumentar el flujo de transacciones y, por consiguiente; se espera

lograr lo mismo con los ingresos de la compafiia.

Dicha compafiia forj6 sus inicios en 1969 cuando sus socios fundadores, David
Ruda y Gerardo Asrin, incursionaron en un nuevo emprendimiento orientado a la venta
de productos deportivos bajo el nombre de Salto 96. A lo largo del tiempo, hasta llegar a
la actualidad, el negocio experimento diferentes adaptaciones a las exigencias y

oportunidades que se presentaron en el mercado.

Fruto de las relaciones con socios estratégicos, incorporacion de tecnologia,
procesos &giles, cultura organizacional transparente y un equipo de trabajo competitivo;



hoy esa pequefia empresa que comenzd en 1969 se transforma en el lider de emisiones de
tarjetas de crédito en el territorio argentino bajo una nueva identidad Naranja donde prima
la digitalizacion, la ética y el foco en el cliente. Palancas que ayudaron a lograr una
diversificacion de negocios financieros y no financieros sostenibles en el tiempo. Donde

su variada cartera de productos y servicios ofrece:

e  Tarjetas.

e  Préstamos.

e  Pos Naranja.

e Viajes.

e  Entretenimiento.

e  Naranja Online/App.
e Tienda Store.

e  Editorial.

¢Como se traslada el espiritu Naranja, tan caracteristico para los clientes y
grupos de interés, de los canales fisicos hacia los digitales? Mas eficientes, pero también

mas distantes.

Para lograr lo anterior se disefiara un cross-selling del proceso de digitalizacion
que se esta llevando a cabo actualmente en la Tienda Naranja de la compafiia; pensado
para sortear el mencionado desafio que se presenta en el escenario actual marcado por la

pandemia a raiz de Covid-19.

La estrategia planteada genera una nueva experiencia de consumo en los clientes
de la compafiia. Esto potencia las probabilidades de aumentar las interacciones de la
tienda y por ende los ingresos percibidos tanto por Naranja como por los Comercios
Amigos que ofrecen sus productos. Esta nueva experiencia se materializa con un

novedoso concepto en la forma de vender en el ecommerce actual.

La oferta de un producto superior trae aparejada la fidelizacién de los clientes
utilizando como medio la percepcién final de “calidad con calidez” que caracteriza a la
empresa, generando la necesidad en los clientes de interactuar en la tienda sin haber tenido

la intencidn de transaccionar.



El Social Live Commerce es un novedoso canal de ventas interactivo que no
requiere un espacio fisico compartido por la oferta y la demanda; la transaccion viene
marcada por relaciones sociales entre potenciales clientes y el comercio oferente de sus

productos y/o servicios.

La venta se realiza durante una transmisién en vivo en la pagina de la empresa,
en una tienda virtual o en alguna red social que permite a los usuarios hacer consultas en
detalle y al especialista responderlas con la finalidad de concretar la venta personalizada.
La conduccidn de estas transmisiones suele ser por vendedores expertos, influencers o
incluso un consumidor con alto sentido de pertenencia por el producto o la marca que se

ofrece.

Muchos marketplaces fueron implementando a este canal de venta debido a su
potencial y alto grado de cobertura de mercado. El primer antecedente de envergadura
viene dado por Alibaba con el desarrollo y lanzamiento durante el 2016 de su app Taobao
Live en la region de China, donde ha logrado captar el 80% de las ventas del live
commerce Y las transacciones brutas correspondientes al afio 2020 llegan a 62 billones de

dolares segun los resultados financieros publicados por Alibaba Group. (Alizila, 2020)

Otro gigante del ecommerce como Amazon lanz6 en 2019 su plataforma en vivo
en alianza con la metodologia de la red social Twitch para la venta de sus productos a
través de streaming. Los influencers promocionan los productos e interactian con los
clientes, mientras que debajo de la transmision figura una guia para los compradores con
los precios y la posibilidad de agregar los productos al carro de compras. (Tech
Crunch,2020).

Uno de los pilares de la estrategia comercial para la venta digital de Walmart es
la comercializacion en vivo, utilizando como medio la red social TikTok. Los clientes
pueden concretar la compra sin necesidad de abandonar la plataforma, destacan que esto
es una forma de interactuar con los mismos y lograr alcanzar a clientes potenciales.
(Walmart Corporate,2020)

Este formato se adapta a cualquier tamafio de empresa ya que la erogacion para
llevar a cabo la estrategia de venta es viable en diferentes escalas y se obtiene un alto
nivel de clientes captados debido al uso frecuente de estas redes o medios digitales.



Analisis de la Situacion
Andlisis Externo: Macroentorno.

Para entender la dinamica del entorno donde la organizacién se desempefa y
como las variables pueden afectar su funcionamiento y objetivos es necesario realizar un
analisis externo de la industria financiera. Se ejecutara la herramienta P.E.S.T.E.L. para

llevarlo a cabo.
P.EST.E.L.:

Politico: El gobierno de turno es encabezado por el actual mandatario Dr.
Alberto Fernandez, quien asumi6 el 10 de diciembre de 2019 luego de imponerse en las

elecciones celebradas el 27 de octubre del mismo afio.

Dicha gestion, ha dado claros signos de intervencionismo estatal en diferentes
sectores como la salud, educacion, economia y también en el mercado en si mismo. En

este Ultimo, con gran impacto en la oferta y demanda de todo tipo de productos-servicios.

En la actualidad, el oficialismo, transcurre una crisis politica derivada de algunas
criticas a las decisiones vinculadas al advenimiento y manejo de la pandemia causada por

Covid-19 cuyo inicio en el territorio argentino fue a comienzos de marzo del afio 2020.

El escenario politico se encuentra movilizado por las elecciones legislativas que
hasta el momento se van a llevar a cabo en el segundo semestre del afio 2021; esta
instancia sin dudas afecta las variables macro con relacién a las decisiones politicas de
diferentes indoles que impactan directamente en todas las organizaciones y compafiias
del territorio argentino y su desenvolvimiento como actores relevantes. Se considera
prudente aguardar la resolucion de las elecciones para tomar decisiones estratégicas con

un escenario donde las variables sean mas aproximadas a la realidad.

Econdémico: Tomando como referencia los informes técnicos publicados en el
Instituto Nacional de Estadisticas y Censos de la Republica Argentina (INDEC) el nivel
general del indice de precios al consumidor (IPC) en el territorio argentino arrojé como
resultado para el mes de febrero 2021 un valor de 3,6% llevando asi un acumulado de
7,8% para los dos primeros meses del afio en curso; la inflacion interanual a febrero 2021
fue de 40,7%. La division que encabezdé los mayores aumentos fue la de viajes y

restaurantes.



Los indicadores de consumo estadisticos para enero 2021 indicaron un
crecimiento de las ventas a precios constantes de un 3,8% en supermercados respecto al
mismo mes del afio anterior. La venta online a través de plataformas digitales de este
sector atraveso una variacion interanual positiva del 234,6% fomentado por el proceso de
aislamiento de debido a la pandemia y por su parte, el consumo con tarjeta de crédito
experimentd un crecimiento del 30,9% en su participacion superando a los pagos

realizados en efectivo y con tarjeta de débito.

Social: Los resultados arrojados por las publicaciones realizadas por el Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos del pais muestran una poblacion econémicamente
activa del 45% sobre el total del universo que representa la Encuesta Permanente de
Hogares, es decir, unos 28,7 millones de personas. Si bien este resultado muestra una baja
de 2,2% con relacion al mismo trimestre del afio 2019; se observa una recuperacion versus

el trimestre inmediato anterior.

La tasa de desocupacion de este periodo fue del 11% mientras que el porcentaje
de ocupados fue del 40,1%.

Con relacién a este ultimo valor, se pueden observar algunos resultados
interesantes de analizar de la situacion del mercado laboral marcada por la pandemia
actual. Las personas que trabajaron desde sus hogares alcanzaron el 20,2% representando
un incremento del 14.4% comparadas contra el mismo periodo del afio anterior sin la
presencia del Covid-19, esto es sindnimo de la aplicacion del teletrabajo para alinearse a

las medidas preventivas para el manejo de la situacion.

Es importante, sobre todo cuando hablamos de la “era de la digitalizacion”,
contar con las garantias necesarias para llevarla a cabo en la sociedad. En Argentina para
el ltimo trimestre de 2020 los accesos a internet fijos aumentaron un 1,8% por el lado
de los accesos mdviles también tuvieron un incremento en una cuantia de 1,1%, en ambas
categorias se observé una caida de los accesos en organizaciones y un aumento en los
residenciales. Ambos crecimientos fueron calculados contra el mismo trimestre del afio
20109.

En la coyuntura actual, la sociedad argentina respira un aire de incertidumbre
con relacion al manejo de la pandemia y a la aplicacion de las vacunas que garanticen la

seguridad sanitaria. Ante las multiples fuentes de informacién el gobierno nacional



realizo diferentes comunicados de caracter oficial con el objetivo de “arrojar luz sobre
vacunas y vacunacion en una coyuntura de exceso de informacion. El propdsito es brindar
claridad sobre la campafia de inmunizacion, sobre las diferentes ampollas de los
laboratorios, y reafirmar conceptos basicos como la eficacia y los beneficios de las

vacunas.” (Infobae, 2021)

Tecnoldgico: Basandonos en el estudio realizado por la consultora Kantar
Insights para la Camara Argentina de Comercio Electronico, las transacciones digitales
crecieron durante el afio 2020 un 124% con relacion al afio anterior. Este cambio en la
manera tradicional de consumir por los argentinos debido a la pandemia Covid-19
convirtio al “comercio electronico en el protagonista durante el 2020 ya que fue una gran
alternativa para que los usuarios puedan adquirir productos de forma online y segura,
quedandose en sus hogares. En este sentido, muchos consumidores realizaron sus
compras por primera vez a través de dicho canal y de a poco fueron incorporando nuevas
categorias de productos. Se pudo observar y destacar la maduracion del canal online
registrando una suma de mas de 1.284.960 nuevos compradores, sumando un total de

20.058.206 compradores online.” ( Camara Argentina de comercio electronico, 2021)

Este tipo de operaciones en el ecommerce trae aparejado el uso de pago
electronico, donde el medio mas elegido por los usuarios es la tarjeta de crédito,
aproximadamente un 77% de los clientes finales. El resto se divide entre efectivo, débito

y las innovadoras billeteras virtuales.

En cuanto a una mirada global, el mercado digital en América Latina crecio
significativamente por arriba del resto de los continentes del mundo, para ser exactos, un
36,7% fue su aumento. Argentina liderd este crecimiento dentro de los paises
latinoamericanos, cabe destacar que esta suba estd influenciada por el bajo nivel de
desarrollo actual en este territorio y la situacion coyuntural de la pandemia.

Siguiendo las predicciones de la prestigiosa compafiia de investigacion

eMarketer, para 2021 se espera crecimientos significativos frente a afios anteriores.

Otro dato relevante es el que publicé Deloitte & Co. S.A. a mediados del afo
2020 en relacion con el ecosistema argentino Fintech; la vertical mas importante
actualmente es la de pagos digitales con la presencia de 64 empresas. Este crecimiento es

fomentado por la flexibilidad en los consumidores adaptandose a nuevas tendencias de



pago, la mayor compra en plataformas digitales y algunas iniciativas del Banco Central

de la Republica Argentina que promueven los medios para ejecutar pagos electronicos.

El segundo vertical mas importante, que no se queda atrds en términos de
crecimiento, es la de préstamos donde aumentd considerablemente la participacion de

empresas que ofrecen este servicio.

Por ultimo, se destaca el desarrollo acelerado en esta fuerza que brinda el espacio
para nuevas oportunidades a implementar en relacién con el entorno y sus nuevas

competencias.

Ecoldgico: En el Gltimo tiempo, la vision triple impacto tomo relevancia en todo
tipo de instituciones sin importar su finalidad. Ademas, la transversalidad de este factor
se hace mas presente a lo largo de la toma de decisiones principalmente vinculadas con
la mitigacion y compensacion de la huella de carbono institucional como asi los conceptos

de circularidad que se puedan implementar en la cadena de valor.

En septiembre de 2015 Argentina formaliz6 su compromiso para el desarrollo
sostenible adhiriendo a la agenda 2030 aprobada por la organizacion de las Naciones
Unidades. La misma consiste en la definicion de 17 objetivos y 169 metas que sirven
como pilares de trabajo para el desarrollo de un mundo sostenible. Dentro del pais se

ejecuta en conjunto con el Consejo Nacional de Coordinacion de Politicas Sociales.

Hace unos meses, Naciones Unidas y el gobierno argentino firmaron el Marco
Estratégico de Cooperacion del Sistema de Naciones Unidas para el Desarrollo; cuyo fin
es ser el “medio para fomentar el cambio econdmico y social, ofreciendo opciones para
reorientar las politicas y practicas en torno a la sostenibilidad con el fin de lograr una
transformacion econdmica inclusiva, diversificada y centrada en el empleo, que
promueva los derechos humanos, el enfoque de género, el bienestar de las personas y

proteja el medio ambiente.” (Naciones Unidas Argentina, 2020).

Es la tercera vez que se renueva este documento; lo interesante de esta Ultima
version es que se elabord con la participacion de diferentes partes del estado como asi
también sociedad académica, civil y sector privado. Dicha novedad permite celebrar un
acuerdo integrado para la ejecucion de las actividades en conjunto que buscan el

desarrollo sostenible.
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La industria presenta un buen momento para el desarrollo de categorias y
acciones que estén orientadas a propuestas de valor triple impacto para los grupos de
interés y comunidades donde se tiene influye en lo social y ambiental. Esto es un pilar

fundamental para la sostenibilidad de los negocios en el corto, mediano y largo plazo.

Legal: En el Gltimo tiempo, el crecimiento las compafiias financieras en relacion
con las entidades bancarias tradicionales fue considerable. A raiz de esta expansion es
que el Banco Central de la Republica Argentina trabaja para ampliar y adaptar las
regulaciones existentes a la categoria denominada “Otros Proveedores No Financieros de

Crédito”.

La entidad méxima reguladora de este sector; impuso a través del comunicado
“A” 7146 la obligatoriedad de registro a partir de diciembre del 2020 para aquellas

entidades que superen los diez millones en financiacion de sus clientes.

En el marco de la ley N° 21526 que rige a las entidades financieras se dispuso a
integrar a estas compariias dentro de los articulos N° 41 y 42 los cuales le dan las
facultades necesarias al Banco Central de la Republica Argentina para sancionar a los
individuos o entidades, que sean responsables de las infracciones enunciadas
precedentemente, previo sumario que se instruird con audiencia de los imputados, con
sujecion a las normas de procedimiento que establezca la indicada institucién. Dichas

sanciones van desde llamados de atencion, multas y hasta inhabilitaciones para operar.

De manera escalonada entre enero y marzo de 2021, el Banco Central de la
Republica Argentina dispuso un conjunto de incorporaciones para garantizar la
transparencia e igualdad de condiciones de los Proveedores No Financieros de Crédito
frente a las entidades bancarias que consisten en las disposiciones de las Secciones 1.
“Aspectos generales”, 3. “Expresion de las tasas” y 4. “Publicidad” de las normas sobre
“Tasas de interés en las operaciones de crédito”. Por otro lado, incorporar como sujetos
obligados de las disposiciones establecidas en las normas sobre ‘“Proteccion de los
usuarios de servicios financieros”. Como ultimo punto a destacar, deberan dar
cumplimiento a lo previsto en las Secciones “Transparencia” y “Reclamos” del “Régimen
Informativo Contable Mensual” elaborado de acuerdo con el modelo que oportunamente

se establezca con periodicidad anual.
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Sin duda las regulaciones entre la industria financiera tradicional y la de los
proveedores no financieros de créditos hoy no se perciben de manera equitativa y
seguramente lo siga siendo de esta manera hasta que las instituciones emisoras de estas

normas reinventen las herramientas para fiscalizar y llevar a cabo sus funciones.

A modo de resumen de la herramienta desarrollada, podemos concluir que el
plano politico de Argentina se encuentra atravesando una fuerte inestabilidad fomentada
por la coyuntura pandémica sumado a la poca efectividad y transparencia de las
decisiones por parte del oficialismo actual. Dicha inestabilidad se convierte en
incertidumbre sobre todo cuando se analizan los indicadores econémicos del pais que
respaldan la sostenibilidad macroeconémica; el mas preocupante para la industria sin

dudas es la caida del consumo debido a la pérdida del poder adquisitivo de los asalariados.

Por otro lado, es importante destacar la maduracion repentina en relacion con el
desarrollo tecnoldgico en el pais donde tanto los puntos de accesos a internet y telefonia
movil como los habitos de consumo electronico se incrementaron exponencialmente. Se
debe considerar la oportunidad y el potencial latente de seguir ampliando el desarrollo de

estos aspectos para potenciar la industria y elevar la rentabilidad del sector.

Microentorno

Es importante conocer las variables de la industria financiera, principalmente de
las emisoras de tarjetas de crédito y/o compras, que afectan o podrian influir a la empresa.
La herramienta seleccionada permite desarrollar las estrategias que ayuden a mitigar las
amenazas que pueden surgir de estas fuerzas u aprovechar las oportunidades que se

presentan en la industria.

Las Cinco Fuerzas de Porter

Poder de negociacion de los compradores: Los requerimientos para ser cliente
final de esta industria muestra cierta flexibilidad lo que genera un segmento de masividad
donde el poder de estos ultimos se ve reducido frente a decisiones de aspectos

comerciales.

Como contra partida, la posibilidad econémica de adquirir por parte de los
compradores multiples productos de diferentes empresas de la industria al mismo tiempo
y los bajos costos de cambiar potencian su influencia como clientes y permite afectar los

precios u alcance de la propuesta de valor de los proveedores.
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La particularidad de un tipo de cliente que se presenta en este mercado es aquel
que cumple un doble rol, cliente en una etapa y proveedor de beneficios para la cartera de
consumidores finales por otro lado. En este Gltimo se puede destacar una mayor capacidad

de negociacion debido a los compradores son pocos y de gran envergadura.

En un analisis final podemos decir que el poder de los compradores es alto en
relacion con los aspectos comerciales. Sin duda esto no quita que cualquier estrategia

tiene que estar orientada con foco en el cliente.

Poder de negociacién de los proveedores: en cuanto al volumen de demanda
que se genera en la industria; gran parte de esta se concentra en necesidades de
abastecimiento no estratégicas donde la cartera de proveedores en condiciones de
satisfacerlas es amplia en todo el territorio argentino. Por lo tanto, se puede deducir que
el poder de negociacion de los proveedores es bajo y es recomendable desarrollar la
competitividad entre ellos.

Existen las categorias de proveedores criticos para la industria vinculados con el
desarrollo de la tecnologia de informacion como manejo de datos pertenecientes a los
clientes. En estos Gltimos observamos un poder de la negociacion mayor debido a la
especializacion que necesitan para ejecutar su tarea y el alto riesgo que significa para las

empresas del sector tercerizar las mismas.

Productos sustitutos: la evolucion de la industria, acelerada por la situacion
coyuntural, empujo a las entidades financieras tradicionales como los bancos y a empresas
privada con desarrollo financiero a crear herramientas competitivas para hacer frente al

mercado que analizamos y garantizar la sostenibilidad del negocio.

Se destacan los medios de pagos digitales-servicios financieros y las
plataformas para la comercializacion de productos-servicios; donde aplicando nuevas

tecnologias y estudios de mercado crean productos de mayor eficiencia para el cliente.

En resumen, la alta presencia de productos sustitutos aumenta la intensidad de
la competencia en la industria y fortalece la propuesta inicial de diferenciar el servicio
para evitar caer en una estrategia de competitividad por precios que reduzca la

rentabilidad del sector.
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Riesgo de ingreso de competidores potenciales: este riesgo esta asociado
directamente a la altura de las barreras de entrada que posee la industria frente a empresas

que no participan en el mercado, pero tienen intencion o el potencial para hacerlo.

El acceso a financiacion mas barata y flexible en el mercado de capitales que se
pueda trasladar a los clientes es la ventaja competitiva formada por la trayectoria como

por la mitigacion de riesgos de los actores pertenecientes a este mercado.

Las empresas que actualmente se encuentran consolidadas en la industria y sus
estructuras de costos estan trabajadas en base a la escala de mercado real. Esto representa
una dificultad para empresas potenciales debido a que, en primera instancia para iniciarse,
posiblemente incurran en una estructura costosa que aumente el riesgo de llevar a cabo el
desembarque en la industria y no obtener la rentabilidad esperada. Por otro lado, el
marcado capturado genera un vinculo con la marca u grupo empresarial que representa
sus intereses como clientes; dedicar esfuerzos para debilitar este vinculo es una practica

onerosa Y dificil de llevar a cabo.

Para concluir, las altas barreras de ingreso destalladas anteriormente mitigan el

riesgo de nuevos competidores en el sector.

Rivalidad entre las empresas establecidas, competencia del sector: en el
escenario actual la demanda de la industria se encuentra atravesando un momento de
incertidumbre afectada por el estancamiento de consumo si se lo analiza sin los efectos
de la inflacion en los ultimos afios. Este factor potencia la rivalidad entre las empresas
consolidadas de la industria, donde actualmente se llevan a cabo précticas orientadas a
aportar mayor valor a los clientes como estrategia para aumentar o mantener la

participacion que cada una de estas empresas consolidadas en la industria.

Tomando como referencia el registro de empresas no financieras emisoras de
tarjetas de crédito o compra del Banco Central de la Republica Argentina hay més de cien

marcas en este segmento de la industria, donde se destacan las siguientes:

o Tarjeta Naranja.
o Credial.
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. Efectivo Si.

o Credipaz.

o Cmr Falabella.
o Coto Cicsa.

J Italcred.

) Centro Card

Actualmente la rivalidad del sector es alta; por esto es fundamenta desarrollar

ventajas competitivas que ayuden a fidelizar la estrategia

Para concluir con el analisis de microentorno podemos decir que nos
encontramos frente a un segmento de consumo masivo donde es fundamental disefiar una
propuesta de valor diferenciada que permita capturar a los potenciales compradores,
ganando mayor participacion, y fidelizar a los actuales con el objetivo de mantener la

porcion del mercado ya lograda en base al poder de negociacién detallado.

Esta propuesta no solo tiene que cumplir el rol de diferenciar el producto-
servicio si no la de ser la palanca que aproveche la posicion consolidada dentro de una
industria con barreras de ingreso robustas las cuales permiten mejorar los méargenes de

rentabilidad obtenidos y fortalecer la identidad de marca de los clientes.

Andlisis Interno

Este analisis permite identificar las actividades de un proceso y como se

relacionan entre si, pudiendo potenciar el valor agregado de cada una de sus componentes.

Cadena De Valor

Actividades primarias

Logistica de Entrada; Disefio y Creacion: ElI Marketplace digital de la
compafiia permite ver la totalidad de cartera de productos que ofrecen los vendedores y
comercios amigos con la descripcion detallada de cada uno; permitiéndole a los usuarios

tener una experiencia de compra digital completa y flexible.

El rol de la tienda permite centralizar y ordenar la demanda de los productos
haciendo mas eficiente la administracion de este canal de venta para los oferentes. El

valor agregado a los consumidores finales viene a materializarse con el disefio de la
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financiacion con otros productos de la firma y las nuevas formas de hacer llegar los bienes

que se venden.

La administracién de stock y permanencia fisica de los productos estan bajo la
responsabilidad de los vendedores y dependiendo de la eleccion del cliente con relacion

a la entrega, la gestion de los comercios amigos puede ser de mayor 0 menos alcance.

Operaciones: Mantener el contenido y la informacion actualizada de las
categorias que se ofrecen en la tienda es una de las principales actividades que se
desarrollan. La actualizacion mencionada tiene un alcance considerable ya que hablamos
del contenido visual de los productos, sus caracteristicas, la financiacion, logistica de
entrega, medios de pago y consulta frecuentes en general. Todo esto tiene que ser eficaz

para lograr garantizar una buena experiencia de compraventa en los clientes y oferentes.

Otra de las operaciones destacadas es el soporte a clientes durante el proceso de
compra; este es fundamental para que la intencion de compra se convierta en una

transaccion real.

Por ultimo, y no de menor importancia, el mantenimiento de la tecnologia de la
informacion de la plataforma como de sus licencias para operar hacen posible la
sostenibilidad del servicio prestado.

Logistica de Salida: La definicién de qué tipo de entrega, dentro de las
soluciones ofrecidas y disponibles, depende en su totalidad del cliente. EI mismo va a
elegir la alternativa que mas se adapte a su ubicacién, practicidad y disponibilidad para

costear el envio.

Dentro de estas soluciones ofrecidas las cuales son tres en total; podemos
destacar que hay una que es desarrollo propio de la compafiia y consiste en una logistica
integrada que garantiza la entrega en tiempo y forma de los productos, ofreciendo un

seguimiento desde que se ejecuta la compra hasta que el cliente recibe el producto.

Las otras modalidades se llevan a cabo con terceros. Es el caso de las operaciones
directas con el vendedor, el cliente puede retirar por su tienda o el oferente despachar el

producto mediante su operador logistico al domicilio indicado.
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Los operadores logisticos como Andreani, Ocasa y Pickit cuentan con multiples
sucursales donde el cliente puede elegir retirar por la opcion mas cercana y practica a su

ubicacion.

Cabe destacar que la gestion y responsabilidad de la logistica de salida depende
de la opcion que elija el cliente. Por este motivo, el referente de esta va a ser el actor de

ese medio detallado con anterioridad.

Marketing y Ventas: el formato de imagen para cada producto y la armonia

estética en todas las categorias es un rasgo principal de la tienda.

Las campafias de marketing estan orientadas a estudiar los momentos de
consumo Yy poder disefiar estratégicas que se adapten a este ultimo punto. Ejemplos son
las ofertas por tiempos limitados, las promociones de ciertos productos y los eventos de
consumo masivo como los organizados por la Camara Argentina de Comercio

Electrénico.

La administracion de las redes sociales como en diferentes portales de publicidad
digital son unos de los pilares dentro de las tareas que hacen a esta area entendiendo el

dinamismo que posee el mercado y la cartera de clientes.

Servicios Postventa: Para la compafiia es fundamental seguir agregando valor
para el cliente luego de que este ultimo ya efectu6 la transaccion en la tienda. Alineado a
este ultimo punto, dentro de la plataforma se dispone de diferentes medios de autogestion
con relacién al soporte postventa e informacién que sirve de guia para aclarar dudas de

caracter frecuentes o generales.

El alcance de estos servicios incluye las cancelaciones de compras,
devoluciones, soporte técnico por fallas, cambios de condiciones de entrega, medios de

financiacion, etc.

La transparencia con el cliente es un pilar relevante; por tal motivo la
informacion en relacion con estos servicios es totalmente pablica y se encuentra detallada

para consultarla las veces que sean necesarias.
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Actividades de Soporte

Infraestructura de la Empresa: El espiritu Naranja se puede ver reflejado no
solo en la cultura de la compafiia si no también en su estructura fisica e interna junto con
su dinamica de trabajo. Complementando esto ultimo, la digitalizacion es el principal

pilar para el desarrollo del contexto donde se ejecutan las tareas de mayor valor.

La estructura organizacional estd disefiada para la implementacién de
metodologias agiles que les permiten a los equipos de trabajo ser flexibles e
interdisciplinarios para abordar la ejecucion de las estrategias internas de la manera mas

innovadora y eficiente posible.

Por su parte; el directorio y su influencia es un aspecto por destacar cuando
hablamos de infraestructura ya que es lo que le da forma a este Ultima. EI gobierno esta
formado por diferentes directivos responsable directamente de las areas que ejecutan los

pilares estratégicos.

Gestion de Recursos Humanos: Uno de los puntos principales en relacién con
los recursos humanos de la compaiiia es lograr tener los perfiles adecuados para llevar a
cabo las tareas de valor; al mismo tiempo desarrollar a los colaboradores y mantener

activo el sentido de pertenencia con Naranja como establece su visidn corporativa.

La empresa se encuentra permanentemente evolucionando. Por tal motivo se
trabaja con equipos agiles, interdisciplinarios, autbnomos, empoderados en la toma de
decisiones y con una variedad de perfiles donde existe un factor comun; la afinidad con
el concepto de digitalizacion.

La conformacion de equipos de trabajo esta disefiada en base a la flexibilidad e
independencia para formar sus propias estrategias que se lleven a cabo en un ambiente

laboral donde se fomente la libertad de pensamiento y expresion de cada colaborador.

Con una némina de mas de tres mil colaboradores en toda la region la empresa
es considerada por el ranking internacional Great Place ToWork como uno de los mejores
lugares para trabajar debido a su pilar humano principal; la gente siempre como eje

central.
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En naranja se realiza un seguimiento de manera contante a los colaboradores que
tengan un potencial sobresaliente en relacion con sus competencias, con el objetivo de
asegurar que estén ubicados en el puesto donde mayor valor puedan agregar y de disefiar

de manera personalizada el crecimiento profesional y personal de estos recursos.

Por ultimo, la red de beneficios para los colaboradores potencia el compromiso
de estos con la compafiia. Las herramientas que se utilizan para llevar a cabo estos
beneficios incluyen beneficios financieros, cuidado de su calidad de vida, ocasiones de

festejos, desarrollo en formacién y educacion, etc.

Desarrollo de la tecnologia: El horizonte de negocios en Naranja tienen como
base laimplementacidn de tecnologia. Esto permite mejorar la interaccion con los clientes

y grupos de interés que transaccionan con la compaiiia.

Actualmente se encuentra en un proceso de renovacion digital con el objetivo de
incrementar la competitividad de sus productos y servicios apostando a un mejor uso de
sus recursos. Dicha renovacion, estd disefiada desde los conceptos tecnologicos que
aporten simplicidad a los procesos y sea intuitiva para su uso; dos claros ejemplos de esto

es el desarrollo de Naranja X y la renovacion del Marketplace de Tienda Naranja.

Los sistemas de informacion mejoran la eficacia y eficiencia de las tareas que
agregan valor. El uso de la digitalizacion se ve reflejado en los procesos internos, manejo
de informacion y proteccion de datos que aportan transparencia a la ejecucion de las
actividades. Por el lado de lo comercial, permiten disefiar productos y servicios basados
en el interés de los consumidores ayudando a validar la competitividad que van a tener en

el mercado.

Compras: Para garantizar que la cadena de valor de la compafiia este alineada
con los valores de la empresa; Naranja trabaja con proveedores que compartan su éetica y

cultura organizacional.

Cuenta con una base de mas de cuatro mil proveedores de origen nacional y en
su mayoria de tamafio pequefio o mediano, los cuales se encuentran distribuidos en todo

el territorio donde opera la empresa.

La clasificacion en base al concepto de abastecimiento se divide en proveedores
productivos y de soporte. Para ambos segmentos un aspecto fundamental es el desarrollo
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de estos aplicando soluciones innovadoras y de triple impacto como una plataforma
especifica para las compras de merchandising donde muchos de estos productos poseen

valor social y medioambiental.

Para garantizar un proceso de abastecimiento transparente y ético se disefiaron
procesos corporativos que mitiguen los riesgos de corrupcién y permitan auditar a los

proveedores criticos que puedan generar mayor impacto a la operacion.

Marco Teodrico

El liderazgo estratégico en una compafiia tiene como uno de sus principales
objetivos disefiar el curso de accion para lograr una ventaja competitiva sostenida que le
permita elevar la rentabilidad por un periodo de tiempo largo. Como detallan los autores
Hill y Jones, “El liderazgo estratégico se ocupa de administrar el proceso de creacion de
estrategias con el propdsito de mejorar el desempefio de una compafia y, por
consiguiente, de incrementar el valor de la empresa para sus propietarios y accionistas”
(Hill, Jones, & Schilling, 2015).

“Asi, la estrategia de una compafiia es el plan de accidn que sigue la admiracion
para competir con éxito de obtener utilidades, a partir de un arsenal integrado de
opciones” (Thompson, Strickland, Gamble, & Peteraf, 2012).

Planificacion estratégica

En el libro “El plan estratégico en la practica” detalla la siguiente definicion de
esta accion. “Pues bien, al hablar del plan estratégico de la empresa, nos estamos
refiriendo al plan maestro en el que la alta direccidn recoge las decisiones estratégicas
corporativas que ha adoptado «hoy» (es decir, en el momento que ha realizado la reflexién
estratégica con su equipo de direccion), en referencia a lo que hara en los tres préximos
afios (horizonte méas habitual del plan estratégico), para lograr una empresa competitiva
que le permita satisfacer las expectativas de sus diferentes grupos de interés
(stakeholders). (Sainz, 2017)

“El proceso de elaborar y ejecutar una estrategia consta de cinco fases

interrelacionadas e integradas:

1.  Elaborar una vision estratégica de la direccion de largo plazo que
la empresa necesita adoptar, una mision que describe el propdésito de la compafiia,
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y un conjunto de valores para guiar la busqueda de la vision y la mision
mencionadas.

2.  Establecer objetivos y emplearlos como medidas del desempefio y
del progreso de la empresa.

3. Disefiar una estrategia para alcanzar los objetivos y llevar a la
empresa por el curso estratégico que trazo la administracion

4.  Aplicar y ejecutar la estrategia elegida de forma eficiente y eficaz.

5. Vigilar los avances, evaluar el desempefio y poner en marcha las
medidas correctivas en la visidén, mision, objetivos, estrategias o la ejecucion de
largo plazo con base en la experiencia real, las condiciones cambiantes, las nuevas
ideas y las oportunidades dentro de la empresa.” (Thompson, Strickland, Gamble,
& Peteraf, 2012)

Estrategias genéricas: diferenciacion

Dentro de las estrategias genéricas de Michael Porter se menciona la

diferenciacion de productos y/o servicios.

“Una estrategia de diferenciacion implica una propuesta de valor Unica para el
cliente. La estrategia consigue su objetivo cuando a una cantidad atractivamente grande
de compradores le parece tentadora la propuesta de valor para el cliente y si identifica con

maés fuerza con los atributos diferenciados de la empresa.
La diferenciacion exitosa permite que una empresa:

o Fije un precio mayor por su producto.

o Aumente las ventas unitarias (a causa de los compradores
adicionales que llegan por las caracteristicas diferenciadoras)

o Obtenga lealtad del comprador hacia su marca (porque a
algunos consumidores les atraen muchos las caracteristicas distintivas y se
sienten unidos a la empresa y sus productos)” (Thompson, Strickland,
Gamble, & Peteraf, 2012)

Cuando nos referimos a esta estrategia en la actualidad, la “era de la
digitalizacion”, no podemos dejar de vincularla con los conceptos de innovacion y

tecnologia y tomarlos como pilares para llevarla a cabo.
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“Cuando una compafiia es la primera en aplicar innovaciones a procesos que
conducen al valor de la innovacion cambian de hecho el juego en una industria y podrian
presentar un desempefio muy superior al de sus rivales durante bastante tiempo.” (Hill,
Jones, & Schilling, 2015)

“La innovacion fructifera es la ruta para llegar primero con mas frecuencia al
mercado, ademas de ser un diferenciador poderoso.” (Thompson, Strickland, Gamble, &
Peteraf, 2012)

Kotler y Keller refuerzan el valor de la innovacion y de la importancia de
mantenerse en constante actualizacion y en proceso de mejora continua “El principal
desafio estriba en que casi todas las ofertas de servicio y las innovaciones son faciles de
imitar. Aun asi, la empresa que lance innovacion con regularidad obtendra una serie de

ventajas temporales sobre sus competidores” (Kotler & Keller, 2012)

El medio: Social Live Commerce

“Live social shopping is seen as a novel marketing model consisting of “live
broadcast + social + e-commerce”, in which consumers can participate in live
broadcasting activities through mobile SCAs, and then the anchors can interact with
customers and show various details of their commodities to consumers by means of
strategic explanation, even trialing or fitting products in person, so that consumers can
more truly and intuitively understand the information of commodities and can share social
commerce information with their friends or families. [Las compras sociales en vivo se
consideran un novedoso modelo de marketing que consiste en “transmisiones en vivo +
redes sociales + comercio electronico”, en el que los consumidores pueden participar en
actividades de transmisién en vivo a través de SCA moviles, luego los presentadores
pueden interactuar con los clientes y mostrar varios detalles de su productos mediante una
explicacion estratégica, incluso probando o ajustando productos en persona, de modo que
los consumidores puedan comprender de manera mas real e intuitiva la informacién de
los productos y puedan compartir informaciéon del comercio social con sus amigos o
familiares.]” (Xue, Liang, Xie, & Wang, 2020)

“The active and passive participation of users can be completed through the real-
time interaction between anchors and consumers as well as the real-time interaction

between consumers, and eventually the commodity transformation will be realized. This
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is because live social ecommerce can handle the three tricky problems unsolved all along
in traditional e-commerce context: (1) the absence of pleasurable experiences rooted in
the impersonal nature of traditional web-based shopping; (2) the poor interaction between
e-retailers and consumers increases the risk perception on products; and (3) insufficient
display of commodity information and embellished pictures about products provided by
e-retailers. [La participacion activa y pasiva de los usuarios se puede completar mediante
la interaccion en tiempo real de los presentadores y consumidores, asi como entre los
consumidores y la mercaderia. Esto se debe a que el comercio electrénico social en vivo
puede manejar tres dificiles problemas sin resolver desde el principio en el contexto del
comercio electronico tradicional: (1) la ausencia de experiencias placenteras arraigadas
en la naturaleza impersonal de las compras tradicionales basadas en la web; (2) la escasa
interaccidn entre los vendedores electronicos y los consumidores aumenta la percepcion
de riesgo en los productos; y (3) exhibicion insuficiente de informacion sobre productos
basicos e imagenes embellecidas sobre productos proporcionados por vendedores
electronicos.]” (Xue, Liang, Xie, & Wang, 2020)

Diagnostico y discusion

Luego de finalizar el andlisis situacional compuesto por el sector externo e
interno de la industria donde Tarjeta Naranja cumple un rol significativo y forma parte.
Se puede concluir que, tomando como base el andlisis realizado y la estrategia que viene
trabajando la compafiia en relacion con la digitalizacion del negocio y su cartera de

productos; hay oportunidades a capturar ejecutando el plan estratégico propuesto.

La dindmica del entorno esta afectada por una crisis econémica generalizada en
todo el territorio a lo que se suma los efectos provocados por la pandemia desatada debido
al Covid-19, esta amenaza impacta directamente al nivel de consumo de la cartera de
clientes por la pérdida de poder adquisitivo de sus ingresos y se suma la baja probabilidad
de expandir las fronteras del mercado actual ya que no se observa un crecimiento

econdmico en los indicadores a nivel general.

Sin embargo, esta situacion no trae solo efectos negativos. EI cambio radical de
la manera de operar en forma presencial y fisica ha permitido romper con la cultura y

concepcion tradicional del consumo que tiene la sociedad y darle mayor participacion a
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la digitalizacion de las operaciones comerciales aumentando considerablemente las
transacciones electronicas; en una industria donde todavia queda mucho por hacer en

relacidn con este tema.

Debido al crecimiento de la rivalidad entre los competidores del sector por la
presencia de productos sustitos y a la mencién anterior de la baja posibilidad de expansion
del mercado por la situacién politico-econémica, se presenta como oportunidad ejecutar
una estrategia genérica de diferenciacién que permita prestar un servicio de mayor valor
agregado para los actores que llevan a cabo la transaccion e incrementar el porcentaje del
mercado actual frente a los competidores. Dicha oportunidad se alinea perfectamente a
dos pilares fundamentales que estan presentes en la estrategia corporativa de Naranja: el

foco en el cliente y la aplicacion de innovacidn/tecnologia en nuevos negocios.

La cultura organizacional, la identidad con la marca y la generacion de una
comunidad entre sus clientes, proveedores y colaboradores son fortalezas que Naranja
puede terminar de consolidar y convertir en ventaja competitiva si logra ejecutar con éxito
un canal de venta para su tienda digital que este disefiado bajo el concepto de innovacion

y practicidad en relacion con la tecnologia aplicada y la forma de vender los productos.

Generar una experiencia o “viaje” tnica/o, como se denomina dentro de la
empresa a la interaccion del cliente en cada transaccion, es fundamental para lograr un
factor de diferenciacion en el mercado. Para esto, la propuesta involucra una interaccién
bidireccional con el cliente donde este forma parte, no de una simple transaccion, si no

de un proceso en el cual su rol y necesidades sean protagonistas.

Cabe destacar que la estrategia se puede potenciar y volver mas eficaz en su
desarrollo si se cuenta con informacidn real y consolidada del mercado. En Tarjeta
Naranja se considera aprovechar esta oportunidad debido a que una de las fortalezas mas
importante es su gran base de datos generada por su masiva cartera de clientes y extension
en el territorio; esto permite entender las tendencias de consumo con anticipacion a la
competencia, disefiar la oferta de productos-servicios en base a las necesidades y
demandas de los clientes casi de manera personalizada y tener un rango de alcance alto a

través de sus canales de comunicacion digitales.
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Plan de Implementacion.

Propuesta

Para anticiparse a la inercia del mercado en relacion con la digitalizacion de los
negocios y tendencias de consumo comentadas, esta propuesta de valor plantea el
desarrollo y utilizacion de algunas redes sociales como nuevos canales de ventas online
para la Tienda Naranja. Esto consiste en explotar las estructuras virtuales ya desarrolladas
y de uso cotidiano donde los clientes interacttian en base a intereses propios que impulsan
necesidades de consumo en comin generando relaciones multidireccionales, eliminando
las barreras fisicas y creando espacios comunes entre la Tienda Naranja, los comercios

amigos (en su rol de oferentes de los productos) y los clientes finales.

Si bien el uso de las redes sociales para la venta de productos ya es algo normal
en el ecommerce, este proyecto propone un diferenciador relacionado a explotar la
funcién de transmisién en vivo o live streaming para ejecutar sesiones de venta de
productos o categorias especificas de la tienda que se decidan impulsar estratégicamente.
Esto permite promocionar y ofertar de una manera detallada resaltando las caracteristicas
distintivas con el fin de crear la necesidad en los clientes y aumentar las posibilidades de
concretar la venta. Esto implica que el cliente tome un rol activo y principal en la
experiencia de consumo gracias a que puede visualizar en mayor detalle los rasgos que le
interesan, hacer consultas obteniendo las respuestas en el mismo momento e interactuar
bidireccionalmente con el vendedor, marca, comercio amigo y hasta con la misma Tienda

Naranja.

Cabe destacar que la propuesta es semejante a la vision y mision de la empresa.
Con esto se espera diferenciar a Naranja de sus competidores e incrementar las
interacciones de la tienda en base a un desarrollo innovador con foco en el cliente para

los grupos de interés.
Objetivo General

e Incrementar en un 76% la cantidad de transacciones logradas en Tienda
Naranja en el 2019, para diciembre de 2025 mediante la implementacion
de un nuevo canal de ventas que permita atender una tendencia de

consumo innovadora.
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Justificacion: Considerando el nivel de transacciones de Tienda Naranja entre
2014-2019 y los resultados estadisticos 2020 del ecommerce argentino publicados por la
Camara Argentina de Comercio Electronico, la tasa promedio de crecimiento anual de las
transacciones es de un 25,25%. Se espera poder operar con el canal de venta

implementado en su totalidad durante al menos 2 afios del horizonte temporal establecido.

Este objetivo busca contribuir en la transformacion de Tienda Naranja, planteada

por la compafiia, para convertirla en unos de los Marketplace mas importantes del pais.
Obijetivos Especificos

e Seleccionar, en un plazo de cuatro meses, el 20% de las categorias,
productos y Comercios Amigos de Tienda Naranja y la industria del
ecommerce que generaron el 80% de las transacciones en los ultimos 3
afios (2018/2019/2020).

Justificacion: Para poder lograr el objetivo general es necesario que la compafiia
tenga en claro, a través del principio de Pareto, cuéles son los productos y oferentes de
Tienda Naranja y del comercio digital que aportaron mayor valor al momento de generar
operaciones; con el fin de potenciarlos para incrementar el nivel de transacciones finales

generadas.

e Realizar una prueba piloto, con duracion de seis meses, donde el 25% de
las ventas de Tienda Naranja en la regién Coérdoba se concreten por
streaming a través de redes sociales oficiales de Naranja. Incluyendo la
participacion de comercios adheridos de la misma region y que formen

parte de la seleccion realizada.

Justificacion: Para validar el canal de venta es necesario realizar una prueba
operativa donde se mida los principales indicadores de funcionamiento (cantidad de
usuarios activos y visualizaciones); para esto es preferible que la compafiia lo ejecute en
un espacio donde las variables externas e internas tengan el mayor control posible por

parte de Naranja.

Siguiendo con la expectativa de crecimiento de transacciones y la participacion de
la regién centro en el total de las ventas de Tienda Naranja informadas en el reporte de

sustentabilidad de 2019, se espera que el 25% de estas se capturen por el nuevo canal.
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o Ejecutar el plan de marketing logrando incrementar el Kpi CTR en un
15%, en el transcurso de doce meses, al total del territorio argentino

donde opera Naranja.

Justificacion: Para lograr los resultados propuestos en el objetivo general es
necesario poder operar a nivel nacional y apalancar el nimero de transacciones generadas

con el consumo en el comercio electrénico argentino.

El Kpi CTR (Click Through Rate) mide el impacto que tuvo el canal de venta

implementado; teniendo en cuenta cuantas personas hicieron “Click” en link de este.

Plan de accién.

A continuacion, se detallan los planes de accion a ejecutar para el desarrollo y

cumplimiento de cada objetivo especifico.
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Plan de Accion #1: Tienda Naranja

Accién

Actividad

Recursos Implicados

Tiempo Humano - -
- Fisico Tercero Econdmico
Desde Hasta Area Responsable
Bajar del sistema SAP las transacciones
concretadas en Tienda Naranja durante A Product Owner Tienda Oferta/ Business :
2018/2019/2020 Analyst Tienda Oferta /Responsable de Notebook, acceso ainternet, acceso a
Tienda Oferta/ | Control de Gestion con la unidad de negocio | sistema operativo y transacciones del
2/8/2021 | 20/8/2021 | Control de Gestion tienda oferta a cargo mismo para la descarga de la informacion.
Procesar lainformacion y elaborar una
tablas dinamicas que permita filtrar por
categorias disponibles en latienda (17 en B -
total),codigo de producto y Comercio
Amigo Product Owner Tienda Oferta/ Business Notebook, acceso a internet, licencia de
23/8/2021 | 24/9/2021 Tienda Oferta Analyst Tienda Oferta uso para Microsoft Excel.
Procesar la informacién y elaborar una
tablas dinamicas que permita filtrar por ¢ B
métodos de financiamento y formas de
entrega elegidas porlos clientes finales Product Owner Tienda Oferta/ Business | Notebook, acceso ainternet, licencia de
23/8/2021 | 24/9/2021 | Tienda Oferta Analyst Tienda Oferta uso para Microsoft Excel.

Re?h-zar encuestas fen las ret?es socl.ales ARS 937 por hora
oficiales de Naranja con mds usuarios . .
(Facebook e Intagram) sobre las categorias| D Notebook, acceso ainternet, redes Agen?la d? trabajo
y productos que més consumen los sociales (Facebook e Instragram), accesoa | UtoPia (incluye
dlientes en los marketplace actualmente Tienda Oferta/ | Product Owner Tienda Oferta/ Key Account | la adinistracion de las redes oficiales de entregables)

27/9/2021 | 8/10/2021 | Marketing Digital Manager Tienda Oferta Naranja.
Utilizar los informes estadisticos y
publicaciones de interés de la Camara E - Membresfa
Argentina de Comercio Electrénico Notebook, acceso ainternet, liciencia al anual, Categoria
Product Owner Tienda Oferta/ Business dia de la Camara de Comercio Electronico Empresa Grande
27/9/2021 | 8/10/2021 | Tienda Oferta Analyst Tienda Oferta (Tienda Naranja: socio N° 265) Costo: $92.000
Recopilarla informacion de las
herramientas ejecutadas y armar base de F -
datos
Product Owner Tienda Oferta/ Business Notebook, acceso a internet, licencia de
11/10/2021 | 22/10/2021 |  Tienda Oferta Analyst Tienda Oferta uso para Microsoft Excel.
Crear un cuadro de mando en Power Bl que
facilite latoma de decisiones y la G -
actualizacion inmedita de la informacion.
Product Owner Tienda Oferta/ Business Notebook, acceso a internet, licencia de
25/10/2021 | 12/11/2021|  Tienda Oferta Analyst Tienda Oferta uso para Microsoft Power Bl
Armar los graficos de jerarquia,circulares o
de barras segun corresponda para H .
p las tendencias y antecedente:
de consumo Product Owner Tienda Oferta/ Business | Notebook, acceso ainternet, licencia de
25/10/2021 | 12/11/2021|  Tienda Oferta Analyst Tienda Oferta uso para Microsoft Excel.
Elaborar informe final para la seleccién de
las categorias y productos que mas -
generaron transacciones
Product Owner Tienda Oferta/ Business Notebook, acceso a internet, licencia de
25/10/2021 | 12/11/2021|  Tienda Oferta Analyst Tienda Oferta uso para Microsoft Word.
Presentar resultados a la Gerenciay al ] B
equipo de trabajo Notebook, acceso a internet,licencia de
uso de plataforma Teams, licencia de uso
15/11/2021 | 19/11/2021 | Tienda Oferta Product Owner Tienda Oferta para Microsoft Power Point.

llustracion 1: elaboracion propia.
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Plan de Accion #2: Tienda Naranja

Accion

Recursos Implicados

Humano

activos y visualizaciones) y controlar
laprueba piloto

Gestion/ IT Desarrollo

tienda ofertaa cargo/ Responsable

Gestion con la unidad de negocio

dell

- Fisico Econdmico
Area Responsable
Product Owner Tienda Oferta/
Businss Ardlst Tienda Cferta Notebook, acceso ainternet, accesoa
Disefio y desarrollo de indicadores de Tienda Oferta/Control de| /Responsable de Control de . T !
o 310 y } ) | sistema operativo y transacciones del
gestion del piloto. Gestion/ IT Desarrollo | Gestion conla unidad de negocio | ) .
) mismo parala descarga de lainformacion.
tienda ofertaa cargo/ Responsable
dell
Product Owner Tienda Oferta/ Ke
Induccin y capacitacion alos Tienda Oferta/Marketing ) /ey Notebook, acceso a internet, accesoa ARS 937 por hora de
o . . Account Manager Tienda Oferta/ | . . ) e - -
Comercios Amigos seleccionados para 2/12/2021|  Digital/ Proveedor Responsale Merketn igta sistema operativo y material de capacitacion| Agencia Utopia trabajo (incluye
a prueba piloto. Agencia Utopia p 8 g (manuales,videos de induccion,etc) entregables)
Lider de proyecto Utopia
- ) Notebook Asus VivoBook MX25 (exclusiva Notebook ARS 144.990,
Adecuar el auditorio de Casa Naranja N » i . i
, Servicios Responsable de Servicios para el proyecto), Camara Logitech €922, Camara ARS 14.999,
para usarlo como escenografia de [a N N - ) ) -
enta o shemmin Auxiliares/Compras | Auxiliares/ Responsable Compras | Micréfono ambiente Logitech Blue Microfono ARS 6.710, Aro
P ¢ Snowball Aro de luz profesional de luz ARS 4390
L .  |Product Owner Tienda Oferta/ Key| Notebook, acceso aintemet, redes sociales
Publicitar lainciativa en los Tienda Oferta/Marketing ) ARS 937 por hora de
) _ o Account Manager Tienda Oferta/ | (Facebook e Instragram), acceso ala o
diferentes canalaes de comunicacion digital/ Proveedor o N - trabajo (incluye
) o Responsable Marketing Digital/ | adinistracion de las redes oficiales de
de Naranja Agencia Utopia ) ’ ) entregables)
Lider de proyecto Utopia Naranja.
Product Owner Tienda Oferta/
Ejecutar, medirlos Business Analyst Tienda Oferta Notebook acceso nfermet atcesoa
indicadores(cantidad de usuarios Tienda Oferta/Control de|  /Responsable de Control de ' '

sistema operativo y transacciones del
mismo parala descarga de lainformacion.

Elaborarinforme final de los
resultados

Tienda Oferta

Product Owner Tienda Oferta/Key

Account Manager Tienda Oferta/
Business Analyst Tienda Oferta

Notebook, acceso a internet, licencia de uso

para Microsoft Word.

llustracion 2: elaboracion propia.



29

Plan de Accion #3: Tienda Naranja
Recursos Implicados
Accion Actividad Tiempo Humano . -
n Fisico Tercero Econdmico
Desde Hasta Area Responsabl
Product Owner Tienda Oferta
Diesefio,publicacin y difusion de Tienda . ) /
Business Analyst Tienda Oferta
manuales de usoy soporte del canal de A 25/4/2022 | 3/6/2022 | Oferta/Procesos/ IT
. . [Responsable de Procesos/ ) _—
venta para los Comercios Amigos Desarrollo Notebook, acceso ainternet,licencia de
Responsable de IT -
uso de plataforma Teams, licencia de uso
para Microsoft Power Point,licencia de
uso para Microsoft Outlook.
Campafia de comunicacion zonal: desarrollo Tienda Product Owner Tienda Oferta/ Ke
P . o ) ) /ey ) ARS 1250 por hora de
de acciones para la comunicacion que Oferta/Marketing | Account Manager Tienda Oferta/ | Notebook, acceso ainternet, elementos ) , o
o " B 6/6/2022 | 8/7/2022 | o ) ) ) Agencia Utopia trabajo (incluye
afecten al objetivoy azonas especificas del Digital/ Proveedor | Responsable Marketing Digital/ | de promocion que estime la agencia entregables)
territorio argentino Agencia Utopia Lider de proyecto Utopia i
Promociones Exclusivas Financieras: en . X
X ) . , Tienda Product Owner Tienda Oferta/ Key
conjunto con el drea comercial, se trazaran . ) )
X X Oferta/Marketing | Account Manager Tienda Oferta/ | - Notebook, acceso ainternet, accesoa
promociones que afecten exclusivamente C 6/6/2022 | 21/8/203| . A ) .
Digital/Proveedor | Responsable Marketing Digital/ sistema operativo y transacciones.
al uso del canal de venta por parte de los . , ) ’
) . ) Agencia Utopia Lider de proyecto Utopia
clientes y Comercios Amigos
Tienda Product Owner Tienda Oferta/ Ke
; : dad : ) /ey . ARS 1250 por hora de
L )s: enfatizar nuevos Oferta/Marketing | Account Manager Tienda Oferta/ | Notebook, acceso ainternet, elementos ) ) o
N A D 6/6/2022 | 21/8/203| L ) ) ) Agencia Utopia trabajo (incluye
productos y campafias estacionales. Digital/ Proveedor | Responsable Marketing Digital/ | de promocion que estime la agencia tregebls)
entregables|
Agencia Utopia Lider de proyecto Utopia §
Seguimiento: devolucion del Kpi CTR (Click ) Product Owner Tienda Oferta/ Key )
§ ., Tienda . Notehook, acceso ainternet, acceso a ARS 1250 por hora de
Through Rate) . Pedido y evaluacion de Account Manager Tienda Oferta/ | . ) ' . ) "
o ) E 6/6/2022 | 21/4/2023 | Oferta/Proveedor ) ) sistema operativo y transacciones del | Agencia Utopia trabajo (incluye
certificaciones de aire y elementos a ) , Business Analyst Tienda Oferta/ | ) B
) Agencia Utopia ) ) mismo para la descarga de a informacion. entregables)
analizar en pos de lo alcanzado. Lider de proyecto Utopia

llustracion 3:

Diagrama de Gantt.

elaboracion propia.

En el siguiente cronograma de proyecto se detallan los tiempos para ejecutar

cada uno de los planes de accion propuestos. Esto permite tener una vision general de la

propuesta y darle seguimiento.
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Plan de accion Actividad

[lustracion 4: elaboracion propia.

Plan de acciéon Actividad

llustracion 5: elaboracion propia.
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llustracion 6: elaboracién propia.

Presupuesto.

En la ejecucion de esta propuesta de valor se formaron células de trabajo
interdisciplinarias bajo la metodologia &gil Scrum y el soporte de un tercero externo a la
compafiia (agencia Utopia); se cuenta con diferentes perfiles y competencias para cada
elemento que integra los planes de accidn. Por otro lado, se estimaron la cantidad de horas

por cada perfil en base al cronograma del Gantt propuesto y la complejidad de la tarea.

Los valores de referencia de mercado por la mano de obra interna estan
sustentados en la “Guia Salaria Regional Argentina 2021” elaborada por Adecco Group
(Argentina) y tomando una cantidad de 160 horas mensuales de trabajo; se seleccionaron
los montos promedio de la “region centro” y categoria de “empresa grande”. Por el lado
de los honorarios de la agencia contratada se tomé como referencia las cotizaciones y

alcance solicitadas.

Se contara la membresia anual de la Cadmara Argentina de Comercio Electrénico

con el fin de contar con los indicadores, beneficios y reportes estadisticos de la industria.
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Por ultimo, los elementos fisicos requeridos adicionales a los que ya cuentan los

miembros del equipo estan valuados a precio de mercado.

Presupuesto
Plan de accién #1

Product Owner Tienda

Control de Gestidn

160 S 1,579.19 | S 252,670.40
Oferta
Business Analyst
) 320 S 664.48 | S 212,633.60
Tienda Oferta
K A tM
ey Account Vianager 48 $ 50878 | S 24,421.44
Tienda
R ble d
esponsable de 36 $ 82012 |$ 29,524.32

Membresia CACE

S 92,000.00

Total Plan de Accién #1

S 611,249.76

Plan de accién #2

Product Owner Tienda
240 $ 1,579.19 | S 379,005.60
Oferta
Business Analyst
228 664.48 151,501.44
Tienda Oferta > > ’
K A tM
ey Account Manager 588 $ 50878 | $ 299,162.64
Tienda
Responsable de
P L, 36 S 820.12 | S 29,524.32
Control de Gestion
Responsable IT 220 S 864.17 | S 190,117.40
Liderd t
taerde proyecto 288 $ 937.00| $ 269,856.00
Agencia Utopia
R ble d
esponable de 16 $ 42867 | 6,858.72
servicios Auxiliares
Responsable de
8 S 429.46 | S 3,435.68
Compras
R ble Mkt
esponsabie 152 $ 681.03|$ 103,516.56
Digital
Notebook A
©otebook AsUs . . $  144,990.00
VivoBook MX25
Camara Logitech C922 - - S 14,999.00
Mlcrof(?no ambiente B B s 6,710.00
Logitech Blue
Aro de luz profesional - - S 4,390.00

Total Plan de Accion #2

S 1,604,067.36
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Plan de accion #3

Product Owner Tienda
480 $ 1,579.19 | $§ 758,011.20
Oferta
Busi Analyst
ustness Anatys 730 $ 664.48 | $ 485,070.40
Tienda Oferta
Key Account Manager
i 1920 S 508.78 | S 976,857.60
Tienda
Responsable de
80 S 820.12 | $ 65,609.60
Procesos
Lider de proyecto
. . 480 $ 1,250.00 [ S 600,000.00
Agencia Utopia
Responsable IT 160 S 864.17 | S 138,267.20
Responsable Mkt
. 1242 S 681.03 | $ 845,839.26
Digital
Total Plan de Accién #3 S 3,869,655.26
TOTAL PRESUPUESTO (ARS) $ 6,084,972.38

llustracion 7: elaboracion propia. Ver respaldos en anexo.

Valor Actual Neto (VAN).

El resultado de la VAN es mayor a cero por tal motivo podemos decir que el
proyecto es rentable ya que se alcanza la tasa de corte seleccionada (Lelig BCRA)

marcada por el mercado y se obtiene una ganancia.

|VAN del Proyecto|  $ 30,272,549.70|

Ilustracion 8: elaboracién propia. Ver calculos en anexo.

Tasa de Interés de Retorno (TIR).

La tasa de interés de retorno obtenida supera a la tasa de descuento propuesta.

I TIR del Proyecto | 167%|

llustracion 9: elaboracién propia. Ver calculos en anexo.
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Retorno Sobre la Inversion (ROI)

Por cada peso invertido el proyecto retorna dos pesos con setenta y cuatro

centavos a los inversores.

Beneficios S 38,169,810.00
ROI Costos S 10,200,092.81
ROI % 274%

[lustracion 10: elaboracion propia. Ver céalculos en anexo.

Conclusiones y recomendaciones

El mercado en general tiende a digitalizarse en todas sus acciones y a un ritmo
cada vez mas acelerado. Sin duda, en el ultimo tiempo, diferentes situaciones
coyunturales a nivel global le han dado a este punto una velocidad impensada por los
diferentes actores. Y han sumado en el caso especifico de la cultura Naranja; el desafio

de mantener pese a la distancia la cercania e interaccion con sus grupos de interés.

Los resultados del analisis situacional muestran la retraccion del consumo en
general, pero destacan la expectativa de crecimiento sostenido del nivel de transacciones
en el comercio digital. Por esto, es imprescindible contar con estrategias y herramientas
solidas que permitan anticiparse y capturar este potencial crecimiento a través de la

innovacion.

Asi, la implementacién de este canal de ventas a través del streaming y redes
sociales permite diferenciar a la compafiia ya que no sélo se concreta una transaccién
comercial tradicional, sino que se vive una experiencia multidireccional entre los
diferentes actores. Foco en el cliente e innovacion para nuevos negocios son los pilares
de esta propuesta, cuya correcta aplicacion permite lograr el objetivo general de
incrementar el nivel de transacciones de Tienda Naranja y posicionarse competitivamente

en el sector.

Finalmente, con la elaboracion de este reporte de caso, podemos concluir que la

planificacion estratégica desarrollada para la implementacion de un innovador canal de
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ventas en el Marketplace de la compafiia es una oportunidad viable y atractiva desde los

diferentes puntos analizados a lo largo de este documento.

Se recomienda a la empresa flexibilizar los términos y condiciones para los
usuarios en relacion con la exclusividad de comprar en Tienda Naranja; esto limita la
posibilidad de hacer compras en el sitio solo para los titulares de tarjetas de crédito que

pertenezcan a la firma.

La principal caracteristica del auge que tiene el comercio electronico actualmente
es la flexibilidad en todas sus etapas, las condiciones establecidas limitan la posibilidad
de explotar el alcance que tienen estos canales de ventas digitales. Ofrecer la alternativa
de comprar con otras tarjetas 0 medios de pago no repercute en los ingresos del
Marketplace mientras se acompafie con una politica atractiva de promociones utilizando

otros productos de Naranja.

Por otro lado, se deberia analizar la posibilidad de potenciar a Tienda Envios con
la utilizacion de las sucursales establecidas en todo el territorio de Naranja como puntos
centralizados de pick up o acopio para el envio de los productos a cada consumidor final.
Aprovechar estos espacios fisicos es buena alternativa para eficientizar los costos
logisticos y tener mayor trazabilidad del seguimiento de los envios a domicilio.

Como ultima recomendacion; se podria proyectar a futuro integrar la propuesta
del nuevo canal de venta digital a la aplicacién mévil de Naranja X. Con la intencion de
agregarle a las alternativas existentes (pagar, cobrar y ahorrar) la opcion de que los

clientes inviertan su dinero en consumo.
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Anexo.

Cuadro resumen de la empresa:

Interrogante Desarrollo
¢Que vende? Servicios y productos financieros y no
financieros con flexibilidad y practicidad
calidad y calidez para el cliente, tarjeta de
compra (cancelacién al final del periodo),
tarjeta de crédito (cancelacion en
periodos sucesivos con interés
financiero). Marketplace de productos y
paquetes turisticos en tienda naranja.
Venden una experiencia al cliente
Seguros asistencia, tarjetas,
entretenimiento, naranja online y app,
viajes, prestamos, editorial, pos, tienda.
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¢Como lo vende?

Diferentes canales de atencion que se
adaptan al cliente (mix entre
digitalizacion, autogestion y
presencialidad) para generar la sensacion
de “cercania”.

Anticipando la necesidad teniendo
contacto directo con el cliente

(A quién?

Presencia en toda Argentina. “clientes”
(el mas extenso por los bajos requisitos)
y “comercios amigos”. Clase baja 'y
media

¢Cudl es su producto principal?

Emision de pléasticos para los servicios
financieros.
Lideres de emision de plasticos en el pais

¢Quiénes venden lo mismo o sustituto?

Entidades bancarias, plataformas
digitales financieras (mercado
facil/pago), empresas con desarrollo de
servicios financieros propios (Falabella)

¢De quienes se proveen?

Proveedores alineados a sus ideales:
ética/sustentabilidad. Evaluados y aptos
para ingresar a la base de prov.

Gestion de proveedores como parte clave
de la mejora continua

Proveedores nacionales:
produccion/soporte

Contratos que integran la ética y
sustentabilidad del negocio (integracion
de los ODS)

Analisis FODA:

FORTALEZAS

e Gran base de clientes/alcance 4,5
MM (9 MM plésticos 2 por
cliente) debido a los bajos
requisitos

e Elservicio al cliente va méas alla
de cumplir con la satisfaccion de
su necesidad financiera (relacion
especial con el cliente)

e Curso de accién en base a lo
relevado en el cliente

e Presencia en diferentes canales
digitales

e Desarrollo de empresas medianas
y nacionales

OPORTUNIDADES

e Decisiones del gobierno que
busquen impulsar la oferta de
crédito (bajar las tasas) y asi
lograr incrementar el consumo

e Crecimiento de las compras con
tarjeta debido al contexto actual
(pandemia) y a la evolucion de la
forma de consumo

¢ Digitalizacion del dinero

e Pareto de abastecimiento,
centralizacion de algunas
categorias y aumento de la
palanca de negociacion en torno
al volumen (bs as principal
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Trato cercano y calido con el
cliente

Buen clima laboral (mayor
eficiencia en la gestion de los
recursos)

Modernizacién y digitalizacion de
la atencidn al cliente (sucursales
del futuro)

Cultura organizacional flexible y
diversa

Gran desarrollo del rol de la
mujer en puestos estratégicos
Registro formal de las instancias
de feedback y encuestas de clima
Pack de beneficios orientados al
desarrollo profesional y personal
Area de seguridad de informacion
bajo estandares ISO

Diversidad de la cartera de
productos

Digitalizacion permite hacer los
procesos mas eficientes y lograr
disminuir los costos y pasivos
(balance 2019)

categoria del gasto/ identificar
rubros de)

Desarrollo de unidades de negocia
atado a la mision (tecnologia)
Desarrollo de nuevos negocios
Ser benchmarking en la
comunidad de productos/servicios
digitales

DEBILIDADES
NPS, herramienta simplista que
no permite abordar mayor
amplitud en el resultado
Abastecimiento no centralizado,
bajo desarrollo de prov.
Compras de soporte y no
estratégicas fraccionadas
Area de mkt desorganizada y sin
procesos
Procesos formales sin desarrollar,
orientacion 1SO
El trabajo en grupos autbnomos
puede hacer perder el objetivo
final de la compafiiay la
orientacion a resultado. Conflicto
de interés
Poca participacion de la compafiia
en la construccion de la mision
vision propdsito y adm de naranja
Manejo de informacion sensible y
de alto riesgo de la cartera de
clientes y proveedores

AMENAZAS
Caida de los indicadores
macroecondémicos (consumo,
crédito al sector privado, tasas de
crédito altas,etc)
Pérdida de competitividad por la
concentracion en el mercado
nacional.
Estructura de costo alta en MO
calificada en relacion con los
servicios digitales.
Leyes que regulen la actividad y
las relaciones con el publico de
interés
Penalidades por incumplimiento
del marco regulatorio leyes,
normas, regulaciones, etc
Ciber delitos
Pandemia, digitalizacion afectiva




Célculos de respaldo para objetivos:
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Resultados Tienda Naranja BT
(CACE)
Ano 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Cantidad de Transacciones 24000 38694 44107 21567 37455 26110
Aumento % vs. AA 61% 14% -51% 74% -30% 84%
Promedio de Crecimiento 25 955
anual
Anos con el Canal de Venta 3
100% Implementado
T .
Objetivo % de Ct:eumlento de 75 70%
Transacciones
Cantl-dad Objetivo de 45387
Transacciones con Base 2019

Tienda Naranja

o ——
2014 2015 2016 2017 2018 2019

Cantidad de Transacciones e Aumento % vs. AA

Ventas totales 2019 TN
estimadas por region

$ 107,084,000.00

$ 87,358,000.00

$33,816,000.00
$ 22,544,000.00

$16,908,000.00 4 4 600.000-00 |

I ==

NOA CUYO PATAGONIA LITORAL AMBA CENTRO
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Presentacion CACE 2020:

Lo que también impacta en un incremento del 84% en érdenes de compra y un 23% del ticket
promedio.

Estos mas de

905.143 |

MILLONES |

corresponden a f’:I [D
— 164 MILLONES |—

de O0rdenes |——

229 MIL MILLONES de pesos| 2018
79

TICKETS PROMEDIO

9 MILLONES de ordenes | 2018

st Inflacion anual 2020 36,1% segun INDEC

KANTAR | c P1- ;Cuil fue &l monto total Transaccionado en pesos en este Afio (IVA incluido)? / P2- ; Qué cantidad de drdenes de compra recibiste? Por drdenes de compra nos 28
referimos a transacoiones con pago real aprobado o autorizado

El 90% de las empresas considera que el nivel de actividad del ecommerce 2020 fue mejor que
el afio anterior. Y los nimeros lo confirman:

+12M +124% de +72% de productos +84% de ordenes
de compradores facturacion vs 2019 vendidos vs 2019 de compra

nuevos vs 2019 generadas vs 2019
Sumando un total de El 43% de la facturacion Categorias de mayor 56% despaché con envio
20.058.206 de fue a fravés de crecimiento: a domicilio.

compradores en marketplaces de terceros. -Alimentos, bebidas,

2020. productos de limpieza

-Herramientas y
Construccion.
-Muebles y deco
-Tecnologia

KKANTAR | _.C &

Presupuesto mano de obra interna (informe Grupo Adecco 2021) y tercerizada (Agencia

Utopia) por categorias:

Lider de Proyectos de
Sistemas Senior

Min Med Max Min Med Max Min Med Max
BUENOS AIRES / CABA 125,289 150,156 172.578 183279 219656 250.478 26809 321,523 379577
CuYo 102.780 123180 14551 150,351 180294 22,86 21994 263,596 3,383
CENTRO nossé 132,834 156,916 162,136 194,516 229,544 237080 284255 335789
PATAGONIA 169,066 202,622 239.356 247317 296,405 350,14 361787 433596 512,203

NOA / NEA 94.03%6 n2,701 133132 157.560 164,864 194.752 201,230 240N 284893
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PEQUENA EMPRESA MEDIANA EMPRESA EMPRESA GRANDE
BUEMOS AIRES / CABA 57,412 7405 84571 78,855 98777 12,588 01355 135,961 156,410
CuvYo 45196 56,440 66,538 63,282 raaro 90,354 82,676 nogoy 127,568
CEMNTRO 45,276 56,540 G&hE55 67752 84,843 96,707 B9063 ng.s08 1357508
PATAGOMIA 76,409 95,418 2,489 103,662 129851 148,008 136159 Bz.851 ralat i
NOA f HEA 39,423 49251 58,038 SR490 F4.519 B4,939 TOuTET 4,891 10963
PEC) I 0 b v 8
Min Med Max Min Med Max Min Med Max
BUEMNOS AIRES / CABA &6.m B3n3 99,350 70,843 &2,.806 89235 20,54 miz4 133762
CUYo 47426 59874 TSN 58,661 &8.237 7380 43,600 Err90 wo5.h27
CENTRO 49724 62,512 74,725 50,548 70,431 76,268 66,547 91582 nojég
PATAGONIA 83,306 104,730 125190 95722 .4y 120574 97,504 154,590 161936
NOA / NE& 46120 57581 69,308 55734 64,631 70,204 &0.475 83,476 100,457

EMPRESA GRANDE
BUENOS AIRES / CABA - - | - 107138 nga60 137,827 129,316 Hi4 204220
CuUYo - - - 87,047 96573 me8s 100,458 142,487 158448
CENTRO - - - B8067 8700 N4.450 104,079 723 164,365
PATAGONIA - - - 150135 145480 168,654 161285 228765 254,707
NOA [ NEA - - . - 84.423 93660 108405 98127 139081 I 154955

PEQUENA EMPRESA MEDIANA EMPRESA EMPRESA GRANDE

BUEMOS AIRES / CABA 41027 58,455 60580 - &% b0 72094 9654 130,408
Cu¥o 35024 43,535 51828 a 51,359 43992 56725 72004 102,464
CENTRO 15,869 44,585 sL078 o 52817 &5,800 81381 77672 o513
PATAGOMIA 60589 75,810 90,250 a 80,20 99,828 94,600 120,009 170880
MOA / MEA 32,864 40,850 853 - 47400 59.30 54504 69,703 99478

Min Med Max
BUENOS AIRES / CABA 50973 55545 54157 85,483 75404 80473 10040 138,087 7847y
cuvo 40067 42.209 44,252 53.430 59,010 B3 2518 13593 7
CENTRO 40437 42493 44549 56448 G 8a738 1258 157770
PATAGOMIA E7B55 L3050 TS B7.453 6,584 106,147 135,024 187,214 240950
NOA [ NEA 35249 3704 38834 saiss 55,593 fo478 70,569 97485 125,446
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Hin Med Max Min Med Max Min Med Max
BUENOS AIRES / CABA 102,426 Togs? 2663 17210 147786 173,860 148,622 76880 197.903
CUYo 80,008 LT 88103 w0205 118,534 159446 121,848 145,016 %2252
CENTRO 1,098 81773 85203 108557 126162 148,415 130,700 155,551 4087
PATAGONIA 136,039 147,257 149,435 5400 192,490 226,447 200713 254,888 267281
NOA fMEA 74044 &0J39 B1.444 99614 15,726 136043 fil=%:7rd 151959 147,643
Min Med Max Min Med Max Min Med Max
BUENOS AIRES / CABA 47332 fa22 fa,800 40,518 72,410 99,233 72723 97.359 120575
cuyo 347 46,501 1252 48,370 S7E76 79,314 SE.E04 73773 eI
CENTRO 3665 48994 44,794 49809 3597 BLa73 &z 77303 102,882
PATAGONIA 60,630 82157 108,626 72804 7220 9526 94,525 18,405 157585
NOA [ NEA 32,099 43,485 57,509 45.460 54,304 74.542 s4819 &6.668 91,390




PRESUPUESTO

Marketing Digital

Community Manager
Diogndstico & Contenido
Calendario previsto y Copy.
Disefio grafico + animadao.
Storytelling + Sorteos + Humor.
Andlisis & estadistica.

Gestion publicitaria - Ads RRSS

L I I

Moguetado de companas de publicidad.
Seguimiento por objetivos.

Revision de estrateqgia vy tacticas.
Informes y estodisticos de camparios

inversién minima recomendada: a definir con el cliente.

Produccion Audiovisual

" 8 8 8 8 8 8

Disefio y creacion de contenido de lo propuesta.
Jornada de fotografia y produccion audiovisual.
100 fotos profesionales, con tematica a definir.

2 videos promocicnales.

Entrega y edicion digital, listo para usar.
Formato previomente acordado con el cliente.
Animacion de video, texto y placas.

Equipos profesionales (camaras, estabilizadores, drones, etc).

Inversién Mensual
% 150.000

45
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$ 200.000-

Presupuestos elementos fisicos:

Nuevo | 14 vendidos
Asus Vivobook Intel Core 17 O

8 Ram 512 Ssd Gamer Nvi-
dia Mx250

$ 144.990
en12x $ 20.560™

Ver los medios de pago

i

Gh Llega gratis el viernes
Beneficio Mercado Puntos

Ver mas formas de entrega

< Devolucion gratis

Tenes 30 dias desde que lo recibis.

-
L.
L
=

Conocer mas

Color: Gris

Stock disponible
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Nuevo

Camara Web Webcam Logi- O
tech C922 Pro Streaming
Full Hd

L8 8 & & -t

$ 14.999
en12x $ 2.126%

Ver los medios de pago

Gh Llega gratis el viernes

Bene rcado P

Ver mas formas de entrega

& Devolucion gratis
Tenés 30 desde

Conocer mas

Color: Negro

Aro De Luz 26 Cm. Con Tri- O

pode Profesional Tik Tok
Streaming

$ 4:.390 L 12% OFF

eni12x § 622%

Ver los medios de pago

b Llega gratis el viernes

Beneficio M ado Puntos

Ver mas formas de entrega

& Devolucién gratis

Ten ue lo recibis
Conocer m

Color De La Estructura: Plateado

[

Microfono Gamer Blue ¥,
Snowball Ice Blanco Logi-

tech Streaming

% % % % % 352 opinione

$ 6.710
en 12x $ 951

Ver los medios de pago

Gb Llega gratis entre el martes y el viernes
18 de junio
fici o Puntos

Ver mas formas de entrega

& Devolucidn gratis

Conocer mas



Membrecia CACE:

cace

Cdmara Argentina de
Camrcio EMctrdnics

Categorias de Membresia:

1. Emprendedores (1 a 5 empleados)

2. Empresas pequenas (6 a 10 empleados)

3. Empresas medianas (11 a 30 empleados)

4. Empresas grandes (21 o mds empleados)

5. Grupos de Empresas

Aclaraciones sobre las Categorias de Membresia:
Costo de las Membresias

El costo de cada categoria puede consultarse aqul.

Descuentos y Bonificaciones

CACE se reserva el derecho de realizar descuentos o bonificaciones en el pago de las
categorias de membresia a Socios con domicilio en el interior del pals.

CACE se reserva el derecho de realizar descuentos o bonificaciones en el pago de las
categorias de membresfas a Postulantes “Asociaciones” con las que CACE tenga convenios de
beneficios mutuos.

Costos membresia Anual

ARS $160.000 ARS $92.000

Grupo empresario Empresas grandes

ARS $62.000 ARS $25.000

Empresas medianas Empresas pequenas

ARS $10.400

Emprendedores

SOBRE LA MEMBRESIA:

« La Comision Directiva analizara los pedidos de asociacion. Luego, asignara una
categoria de acuerdo a la cantidad de empleados.

» Para las empresas que venden online, es requisito excluyente que el sitio de la
empresa esté activo y que figure el QR de Data Fiscal proporcionado por AFIP.

Las empresas del interior del pais tendran un descuento del 25% sobre las
cuotas. Sélo valido para las categorias de Empresa grande, mediana y pequefia.

48



Diagrama de Gantt completo:
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Flujo de efectico y calculos de la inversion:

Premisas
S toma como referencia el estado financiero del ejercicio 2020 (del 1/01/2020 4l 31/12/200)

Los valores estan expresados en miles de pesos

Para 2024y 2025 ¢ espera un escenario optimista donde se manetiene el nivel de inflacion del 2023 publicado en el REMBCRA

Los ingresos operativos son netos de incobrabilidad
Los ingresos ) egresos fueron ajustados en base alainflacion de la Tabla £ calculos de ajustes en Tabla2)

Se estima un gasto de mantenimiento del 20% del presupuesto estimado para mantener el canal de venta

Los egresos de los planes de accion fueron calculados tomando como base el presupuesto elaborado

Los ingresos fueron calculados tomando como base [as ventas y transacciones de Tienda Naranja en el afio 2019y un % estimado de costo por transaccion

Los ingresos y costos tienen IVA incluido

Tarjeta Naranja S.A.
INGRESQS
Afio 2021 2022 2023 2024 2025
Ingresos operativos $ 53,206,654.56 | 5 71,828,983.66 | S 94,814,258.43 | § 125,154,821.12 | § 165,204,363.88
Plan de accion #1 S - S - 1S - S - S

Plan de accidn #2 S - S - |$ 105886350 | S - S -
Plan de accion #3 S - |8 - |S 952977150 | § 12,723,270.00 | S 14,857,905.00
TOTALINGRESOS $53,206,654.56| $71,828,983.66| $105,402,893.43| $137,878,091.12| $180,062,268.88

EGRESOS
Afio 2021 2022 2023 2024 2025
Egresos operativos $31,359,412.38 | 5 42,335,206.71 | § 55,882,472.86 | S 73,764,864.18 | § 97,369,620.71
Plan de accidn #1 $ 611,24976 | $ - S - S - S

Plan de accion #2 $  240610.10 | S 1,522,709.06 | S - S - S -
Plan de accion #3 S - |$ 319831651 | S 1,413,36837|$ 1,606919.51|$ 1,606,919.51
TOTAL EGRESOS $32,211,272.24 | § 47,056,232.28 | § 57,295,841.23 | S 75,371,783.68 | § 98,976,540.22
Afo 2021 2022 2023 2024 2025
UTILIDAD BRUTA $20,995,382.32| $24,772,751.37| $48,107,052.20] $62,506,307.44| $81,085,728.66
Afio 2021 2022 2023 2024 2025
IMPUESTO A LAS GANANCIAS $7,348,383.81| 58,670,462.98| $16,837,468.27| $21,877,207.60 $28,380,005.03
Afo 2021 2022 2023 2024 2025

UTILIDAD NETA (con planes de

accion) $13,646,998.51| $16,102,288.39| $31,269,583.93 $40,629,099.84| $52,705,723.63
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Inversion a realizar -§10,200,092.81 VAN del Proyecto|  930,272,549.70
Flujo periodo 1 $ 13,646,998 51
Flujo periodo 42 916,10,288.39 TIR del Proyecto 167%|
Flujo periodo #3 §31,269,583.93
Flujo periodo #4 §40,629,09.84 Beneficios § 38,169,810.00
Flujo periodo #5 §52,705,723.63 ROl |Costos § 10,200,092
ROI% 210%
Estados Financieros 2020 Monto
Ingresos operativos S 37,735,216.00
Engresos operativos S 22,240,718.00
Resultado Neto 2020 S 3,315,982.00
Impuesto a las ganancias 35%
Tasa Leliq 38%
i i i i 15
e | ow | oW | oW IR
L elraneroesedatiac Nt AR DojeinSpes
i s e 342'/.‘ L3 292‘/.‘ 1] A Ul 267'/.‘ Ul 267'/.‘ Ul
Tota
Concepto Monto Ajuste Diferenca~~ [Veses Diferenca  |Monto Ajustado
Ttk [PARAL S 1334572615 LABT0N|S  180% IS 118§ 1510109.6
ajistes de [PAK3 2000 S 150669025 2668374%15 5054 B S G547 481§ 319831651
gastos [PAKIN3 S 17696115 LIUELTS  H0%3 IESERALIS TARR R
Mtto anual 2024 § 1216544815 1294883315 3487 ERLIR 160691951
Mtto anual 2005 S 16%448|5 LS MBR1S BT 1015 908§ 160691951
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Objetivo General

Incrementar en un 76% la cantidad de transacciones logradas en Tienda Naranja en el 2019, para diciembre de 2025

Afo

Base 2019

2022

2023

2024

2025

Cantidad de
transaccion
es

26110

32702.775

39295.55

45888.325

Aumento
Promedio
Obj Gnral

1.2525

Valor
promedio
dela
transaccién

323.78

Monto
Anual de
comision

$ 10,588,635.00

$ 12,723,270.00

$ 14,857,905.00

Publicaciones y Estadisticas

Historial LELICG

Selecciona las fechas

Desde |dd/mm/aaaa I‘:‘I‘ Hasta

03/05/2021

04/05/2021

05/05/2021

06/05/2021

07/05/2021

10/05/2021

11/05/2021

12/05/2021

Fecha

Estadisticas

Principales Variables

Valor

38,0000

38,0000

38,0000

38,0000

38,0000

38,0000

38,0000

38,0000




