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Resumen:
Para el desarrollo del trabajo final de grado se ha seleccionado a la empresa

Tarjeta Naranja, en vista que a través del tiempo ha demostrado un marcado crecimiento en
el rubro de las fintech. Sin embargo, se ha identificado que la organizacion presenta serias
debilidades que merecen ser atendidas en el marco de la planeacion estratégica que
promueva y desarrolle el crecimiento organizacional en relacion directa con la experiencia
del cliente, estrategia customer centric que estdn adoptando todas las empresas en el
mercado.

Como analisis y diagnoéstico inicial se ha logrado identificar que la empresa
presenta diferentes caracteristicas que lo posiciona en situaciones de debilidad y desventaja
organizacional, respecto al nivel de reclamos existente repercutiendo de manera directa en
sus procesos, rentabilidad econdmica e impidiendo su desarrollo exponencial.

Lo expuesto no solo resalta la importancia de la planeacion estratégica, sino
también sugiere la implementacion de técnicas estratégicas que enfoque a la gestion y
conduzca al éxito organizacional considerando las exigencias del cliente y la oferta de la
competencia que apalancado por la tecnologia facilita que el cliente analice y compare los
servicios de manera inmediata.

En otras palabas, la relevancia del caso radica en hacer frente a la problematica
identificada mediante el abordaje de un plan estratégico que promueva su desarrollo y
conlleve al crecimiento futuro, apalancado por el feedback y mejora continua que aportan
las encuestas de satisfaccion.

Palabras Claves: Planeacion Estratégica, Experiencia del Cliente, Encuestas de
Satisfaccion.

Abstract:

For the development of the final degree project, the company Tarjeta Naranja has
been selected, in view of the fact that over time it has shown a marked growth in the fintech
sector. However, it has been identified that the organization presents serious weaknesses
that deserve to be addressed within the framework of strategic planning that promotes and
develops organizational growth in direct relation to the customer experience, a customer-

centric strategy that all companies in the world are adopting. market.
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As an initial analysis and diagnosis, it has been possible to identify that the

- presents different characteristics that position it in situations of organizational
Weéi%ness and disadvantage, with respect to the existing level of claims, directly affecting
its processes, economic profitability and preventing its exponential development.

The foregoing not only highlights the importance of strategic planning, but also
suggests the implementation of strategic techniques that focus on management and lead to
organizational success considering the client's demands and the offer of the competition
that, leveraged by technology, facilitates the client. analyze and compare services
immediately.

In other words, the relevance of the case lies in addressing the problem identified
by approaching a strategic plan that promotes its development and leads to future growth,
leveraged by the feedback and continuous improvement provided by the satisfaction
surveys.

Keywords: Strategic Planning, Customer Experience, Satisfaction Surveys.
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Introduccion:

El presente reporte de caso se llevara adelante sobre la empresa Tarjeta Naranja,
perteneciente al rubro de la industria Fintech, para brindar una mejora en los indicadores de
satisfaccion al cliente desarrollando los puntos clave de mejora continua siguiendo la linea
estratégica de diferenciacion, y la estrategia corporativa de crecimiento permitiendo
incrementar la cartera de clientes y fidelizar a los existentes.

La historia del grupo se inicia en 1969 cuando dos profesores de educacion fisica,
David Ruda y Gerardo Asrin, fundan la casa de deportes Salto 96. Las primeras cuentas
corrientes empiezan a moverse y comienzan a entregar tarjetas de identificacion a sus
clientes.

Tarjeta Naranja es, desde 1985, una tarjeta de crédito creada en Cordoba, con
criterio de tarjeta regional, que hoy es lider en su categoria y ha alcanzado cobertura
nacional. Con su Casa Central ubicada en Sucre 152, de la ciudad de Coérdoba, se hace
presente a lo largo del pais, y en sus 153 locales brinda atencion a los titulares de las mas de
1.500.000 tarjetas activas que operan y a los mas de 100.000 comercios. Acompafiados por
el crecimiento sostenible del negocio, en 1995, Banco Galicia accede como accionista, se
activa la expansion en todas las regiones del pais, y se amplia la oferta de planes y
beneficios para los titulares.

Desde sus inicios Naranja incorpord distintas herramientas para optimizar la
atencion a sus clientes y empleados, actitud que en la actualidad la posiciona entre las
doscientas compafiias mas admiradas del pais.

En continuidad de dicha expansion, entre 1998 al 2005, se concreta una alianza
con Visa y los titulares comienzan a usar su plastico en todo el mundo. Inmediatamente,
llegan las alianzas con Mastercard y American Express, y se activa el proceso de
crecimiento (Naranja, 2019).

En el afio 2002, Naranja integr6 a la empresa el drea de Marketing. El objetivo
primordial de agregar un nuevo grupo de trabajo consistia en engrandecer la popularidad de
la marca integrando un sistema de comunicacion al plan de negocios y a las operaciones,
para conservar informados a los clientes de los beneficios que pueden encontrar y al

directorio de todo lo que pasa en el mercado a nivel nacional.
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El area de Marketing expuso, desde sus comienzos, un desarrollo informal, y
poco organizado, que en la actualidad exhibe la necesidad de formalizar los procedimientos
que desarrolla y contenerlos en un manual que brinde las herramientas para una estructura
formal y le permita optimizar el uso de recursos.

Dicha necesidad concuerda con la totalidad de las areas de la compaiia, que
desde el afio 2005 estan incorporando a sus herramientas de trabajo la formalizacion de sus
procesos con el objetivo vital de brindar una estructura formal a la organizacion, optimizar
el uso de recursos, y acceder a la certificacion ISO 9001:2000.

En 2017 cambiaron la identidad y pasaron a llamarse simplemente Naranja,
apuntando a difundir el porfolio de productos y servicios a través de la omnicanalidad, la
innovacion y la transformacion digital.

En el afio 2019, llegaron a constituirse en un ecosistema de productos y de
servicios interconectados gracias al fortalecimiento de su negocio digital, a la par que
avanzaron con solidez hacia un gobierno comprometido con la sustentabilidad econdémica,
ambiental y social. Inauguraron las primeras Sucursales del Futuro, un nuevo modelo de
atencion al cliente, que armoniza interaccion digital y personal en un ambiente innovador.
Celebraron el lanzamiento de Naranja X, su fintech. Con esta novedad, dieron un brinco al
futuro de los nuevos negocios digitales (Naranja, 2019).

En tiempos donde las exigencias de los consumidores son cada vez mas elevadas
y la disputa de los clientes entre la competencia pareciera estar al acecho constantemente es
necesario poder estar a la vanguardia con las necesidades que nos va dictando el cliente.
Esto supone que la marca debe estar lo mas cercano posible a ellos para poder fidelizarlo y
que éste perciba una experiencia sublime que no encontraria en otra marca sino en Tarjeta
Naranja.

El objeto de estudio del presente trabajo final estd desarrollado y enfocado en el
bien mas preciado de toda empresa “EL. CLIENTE”. Un cliente que nos pone a prueba
constantemente. Para ello se analizardn diferentes métodos de analisis que nos conducirdn a
la voz del cliente y entender lo que nos pide éste, se analizard la calidad de atencion y
tiempos de respuesta que estamos dando, asi como también coémo mejorar la experiencia
del mismo. Teniendo como objetivo principal que el cliente nos recomiende y nos siga

eligiendo como marca indiscutida, evitando asi la pérdida de cliente y su consecuente
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impacto en la rentabilidad del negocio. Se consideraron dos casos de éxito como el grupo de
servicios financieros de USAA (United Services Automobile Association), con sede en
Texas, que abre un camino en una industria competitiva que se basa en la confianza de los
consumidores aprovechando la tecnologia. La empresa ofrecié a sus clientes productos y
servicios como tecnologia de autenticacion biométrica, sistemas de alerta de fraude, una
funcionalidad para que los clientes puedan rastrear (y recibir actualizaciones) de manera
segura, con procesamiento de idioma natural por bots de mensajeria y tecnologia de
aprendizaje automatico. USAA, en resumen, utiliza la tecnologia para hacer la vida de
sus clientes mas facil y mas simple. Las innovaciones de la compaiia también ayudan a
facilitar la seguridad financiera y fomentan la confianza a través de las interacciones de los
clientes en varios canales.

Al igual que el caso de éxito de TecLab (el Instituto Técnico Superior de
Argentina) que ha implementado en su estrategia omnicanal el WhatsApp para comunicarse
con sus alumnos. Por medio de la herramienta de mensajeria Zendesk, TecLab atiende mas
de 2.000 alumnos por mes, esta implementacién permiti6 mejorar experiencia en las
interacciones de clientes en los canales de atencion con el motivo de integrar todas sus vias
y canales de comunicacion brindando asi una experiencia rapida e integral con todos sus
alumnos. De esa manera, TecLab estd entre los mejores ejemplos de servicio al cliente

después de lograr un 100% de indice de satisfaccion tras adoptar la estrategia.

ANALISIS DE SITUACION:
Macro Entorno:

En cuanto a la herramienta utilizada Pestel podremos destacar el contexto
econdémico, politico, social y tecnologico que influyen en el pais como lo es la pandemia
COVID 19 donde el gobierno desde 2020 viene gestionando y priorizando el contexto
sanitario en pos de hacer frente al virus actual.

En lo social podremos ver que el hdbito de consumo y las formas de contactarse
con las empresas ha cambiado sustancialmente producto del confinamiento haciendo que
los clientes se contacten unicamente de manera virtual y las paginas de e-commerce sean
potenciadas a una rentabilidad inigualable hasta el momento. La poblacion que logrod

mantener sus ingresos se vieron volcados a comprar en estos sitios siendo la t{nica
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posil;ilidad de consumo, mientras que por el contrario aquellos sectores mas afectados se
vieron obligados directamente a dejar de consumir determinados productos y servicios.

A nivel Politico - Legal, podemos destacar la implementacion de programas
como “Ahora 127, y “Ahora 18” que acompanaron el incremento de ventas y el uso de la
financiacion, asi como también la implementacion del “Botén de arrepentimiento” como
boton obligatorio en todas las paginas de venta online que ofrece la cancelacion de una
compra reciente en los portales de todos los marketplace.

En materia tecnoldgica todos los rubros tuvieron que redefinir su software y
modelos de atencion ayornandose a la virtualidad que nos acontece, como también la
modalidad “Home Office” en respuesta al confinamiento preventivo y obligatorio obligd a
todas las empresas a dotarse de suministros tecnoldgicos y software acordes para garantizar
el desempefio de las actividades de sus empleados.

En el aspecto econdmico de la region, Argentina tiene una larga historia de
inestabilidad politica y econdmica, con grandes fluctuaciones de crecimiento cada afio.

En 2020, el pais tuvo una baja estimada del PIB de 11,8%. Principalmente debido
al impacto de la pandemia de COVID-19. En tal sentido Argentina tuvo una de las
cuarentenas mas estrictas y prolongadas en el mundo deteriorando atin mas la situacion
econdmica, ya fragil, agravandose por las politicas que se llevaron adelante. EI FMI
proyectd en octubre de 2020 un crecimiento de 4,9% en 2021 de 2,5% y en 2022, sujeto a
la recuperacion economica global posterior a la pandemia. En 2020, se produjo una baja
tanto de las importaciones como de las exportaciones, debido a la disminucion de la
demanda interna y las ventas industriales generada por la pandemia.

Por otro lado el gobierno implementé medidas en respuesta a la crisis econémica
que incluyeron un mayor gasto en salud. Atn en dicho contexto el 90% de la actividad
fintech se concentr6 en cinco paises. Brasil es el que tiene mayor cantidad de
emprendimientos, con unas 230 firmas. Le siguen México (180), Colombia (84), Argentina
(72) y Chile (65). Asi, nuestro pais se posiciona como uno de los clusters mas relevantes a
nivel regional, no solo en cantidad de emprendimientos, sino también en materia de
innovacion y las fintech encuentran un lugar para expandirse. En Argentina, el principal
sector en el que incursionaron las fintech es pagos (25%) y enterprise Financial

management (18%) traccionados por el déficit de Argentina en créditos al sector privado,
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queﬂhronda el 15% del PBI, es una oportunidad desde préstamos de bajo monto y plazo (al
estilo de un adelanto de sueldo) hasta créditos para pymes o emprendedores.

La utilizacién de la herramienta Pestel nos permite concluir que si bien las crisis
en todos los ambitos fue de gran impacto, el contexto macro es un escenario completamente
desafiante que permitid el auge y expansion no solo de nuevas modalidades de negocio sino
que ademas fusiona el desarrollo de tecnologias jamas vistas hasta el momento potenciando
la adquisicion de bienes y servicios no solo de los clientes sino de los comercios siendo que
los impulsa a promover mayor ventas mejorando las promociones y métodos de
financiacion con mayor accesibilidad, considerando el diferencial que otorga préstamos
colaborativos y se ofrece como un vehiculo de inversion, ya que “une” a quienes quieren

prestar con quienes necesitan dinero o productos.

Analisis de la Industria:
El siguiente analisis se desarrollé empleando las herramienta de las cinco fuerzas

de Porter que nos permite comprender las condiciones de la industria en la que se
desarrollan las actividades, priorizando las fuerzas competitivas e impulsoras de la
Industria.

De acuerdo con la teoria desarrollada por Michael Porter, el estado de la
competencia de una industria es una combinacion de cinco fuerzas donde cada una de estas
fuerzas tiene sus caracteristicas y su influencia particular sobre la industria.

Rivalidad entre las empresas del sector

La rivalidad entre las empresas que compiten en la mas preponderante entre las
cinco fuerzas. La estrategia que sigue una empresa s6lo tendra éxito en la medida en que
ofrezcan una ventaja competitiva en comparacion con la estrategia que siga la competencia.

El grado de rivalidad entre las empresas que compiten es el resultado de la
interaccion de diferentes factores, que influyen en todas las industrias. Este sera mas
intenso a medida que exista un gran nimero de competidores igualmente equilibrados,
incluso si el nimero de empresas no es importante, pero las existentes estan equilibradas en
tamafio y cantidad de recursos. El crecimiento lento en el sector de la industria es otro
factor generador de una intensa rivalidad, ya que “origina que la competencia se convierta
en un juego por mayor participacion en el mercado” (Michael Porter, Estrategia

Competitiva. Editorial CECSA. México.2000). Estos factores, sumado a elevadas fuentes
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de salida, generan una batalla competitiva que puede terminar reduciendo la rentabilidad de
todo el sector.

Ingreso de Nuevos Competidores:
“La amenaza de ingreso en un sector industrial depende de las barreras para el

ingreso que estén presentes, aunadas a la reaccion de los competidores existentes que debe
esperar el que ingresa”. (Michael Porter, Estrategia Competitiva. Editorial CECSA.
México.2000)

Existen diferentes factores que actian como barrera que frena futuros ingresos:
Las economias de escala, haciendo referencia a la reduccion en costos unitarios generada a
partir de altos volimenes de produccion, que obliga a los ingresantes al mercado a igualar
la produccion a gran escala o ingresar con una desventaja en los costos. La desventaja en
costos independientes de la economia de escala se da cuando compaiiias establecidas en el
mercado tienen ventajas en costos que no pueden ser imitadas por competidores
potenciales, independientemente de cudl sea su tamafio y sus economias de escala. Esas
ventajas podian ser las patentes, el control sobre fuentes de materias primas, la localizacion
geografica, los subsidios del gobierno, entre otras.

La diferenciacion del producto, asume que si la corporacion existente diferencia y
posiciona fuertemente su producto, la compaiiia entrante debe hacer cuantiosas inversiones
para re posicionar a su rival. Los requisitos de capital, en especial en aquellas industrias de
capital intensivo, o si es necesario para el ingreso una fuerte inversion en investigacion y
desarrollo, o en publicidad. Las politicas gubernamentales pueden limitar o hasta impedir la
entrada de nuevos competidores expidiendo leyes, normas y requisitos. Los gobiernos fijan,
por ejemplo, normas sobre el control del medio ambiente o sobre los requisitos de calidad y
seguridad de los productos.

Poder de negociacion de los clientes:

La imposibilidad de la mayoria de los comercios de brindar financiamiento
propio a todos los clientes, vuelve una necesidad imprescindible contar con los servicios
brindados por las tarjetas para mantener e incrementar las ventas. El poder con el que hoy
se encuentran los clientes también es contundente para avanzar en la propuesta de la

problematica planteada.
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Hoy en dia los clientes cuentan con una herramienta a su favor como lo es la
informacion accesible e inmediata facilitandole a éste poder comparar las ofertas de todo la
industria en pos de elegir la méas conveniente. La presencia y proliferacion de internet fue
clave en este aspecto. Asi como también podemos mencionar el uso y empoderamiento que
le otorgan las redes sociales donde el cliente manifiesta su promocion o detraccion a
determinada marca, sabiendo éste que eso se viraliza de manera automatica.

El signo distintivo de estas companias es el uso de la tecnologia, que permite
aplicar a los préstamos de forma 100% online. Casi siempre, la aprobacion del crédito es
inmediata y el desembolso demora solo unas horas, eso se logra mediante algoritmos que
evaluan el perfil de riesgo y que procesan bases de datos tradicionales y “variables soft”
(perfiles de redes sociales o nivel educativo) ya que, en muchos casos, los clientes no tienen
un historial crediticio.

Poder de Negociacion de los proveedores:

A pesar de las importantes cualidades necesarias para proveer a las companias
financieras, las empresas proveedoras juegan en desventaja, ya que son facilmente
sustituibles por otras empresas del mercado que estdn a la espera de poder obtener los
beneficios que brinda proveer a organizaciones que lideran el rubro.

Productos Sustitutos
En este caso, para hablar de sustitutos se debe hacer referencia a las entidades

financieras que ofrecen créditos personales a cambio de un interés que varia en funcion del
monto prestado, aunque no se compara con la gama de beneficios brindado por las tarjetas
de crédito donde ademas prescinden de la manipulacioén del dinero en efectivo al momento
de la compra.

Como conclusion del andlisis podremos inferir que las consideraciones vertidas
sobre las cinco fuerzas estan circunscritas a un momento en el tiempo, dado que la
estructura de una industria tiende a ser estable. Sin embargo, los cambios son constantes
con un alcance modesto y ocasionalmente pueden llegar a ser abruptos y de gran alcance.
Estos cambios provienen tanto desde dentro como desde fuera, mejorando o deteriorando el
potencial de generacion de valor economico de la industria. A menudo son causados por
cambios en la tecnologia (los avances crean sustitutos, impactan en costos) o cambios en

las necesidades de los consumidores. El paso de tiempo también es igualador en cuanto a
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las.::‘aracteristicas de los competidores, al difundirse la tecnologia, converger los gustos de
los consumidores o al emerger algin tipo de estandar. Esto hace que el crecimiento se
vuelva lento y se potencie la rivalidad dentro de la industria. La naturaleza de la rivalidad
también es alterada por las operaciones de Adquisicion y Fusion que puedan hacer las
compaiiias participantes porque generan nuevas capacidades.

Segun Porter (2008), este tipo de operaciones también puede atraer a nuevos
competidores y generar respuestas de parte de los proveedores y clientes que pueden
determinar una mayor intensidad en la competencia, por lo tanto poder aprovechar los
cambios de una industria dependera de la habilidad del decisor y su entendimiento de cémo
estan apuntaladas las cinco fuerzas.

Adicionalmente, el andlisis de éstas permite pensar la conveniencia de la entrada
o de la salida de una industria a partir de poder evaluar el potencial real que tiene el
negocio. Cuando la estructura de una industria se encuentra en proceso de cambio, aparecen
nuevas oportunidades y no siempre quienes lideraban la misma son capaces de detectarlas o
aprovecharlas, a veces el éxito de estrategias pasadas limita su vision. Nuevos entrantes o
pequefios participantes pueden estar mejor posicionados para explotar las nuevas
condiciones. Analizar recientes y posibles cambios en el futuro en cada fuerza, identificar
caracteristicas de la estructura que pueden ser aprovechados por los competidores o por
nuevos ingresantes. Una vez analizada la industria puede ser conveniente focalizarse en su
mercado, como es y quiénes lo conformaran en el futuro.

Para entender las caracteristicas de los compradores de una industria algunas
veces se la aborda tratando de perfilar al cliente, representar al consumidor tipico de
determinado producto o servicio, cudl seria su objetivo, cudles serian las tareas que
desarrolla para alcanzarlo y qué tareas deberia el vendedor desarrollar para atenderlo. Este
abordaje se encuentra limitado por la precision que se pueda tener de esa informacion
critica, se esta imaginando un comportamiento y una personalidad y luego se va al mercado
buscando categorizar a los clientes dentro de las definiciones de consumidor tipico. Otro
enfoque es el de la segmentacion formulada por Kotler y Keller (2006), esta permite
capturar la diversidad de los consumidores y determinar grupos relevantes a ser atendidos,

lo interesante de este tratamiento es que parte de responder a la pregunta: ;Como son los
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consumidores? Y en éste aspecto es clave comenzar a direccionar los nuevos negocios
considerando las nuevas generaciones como lo son los Millenials.

La industria tuvo un crecimiento del 65% el afio pasado a pesar del contexto de
crisis. Esto muestra que es un lugar muy fértil para que se desarrollen las FinTechs y por
eso también explica la cantidad de FinTechs que estan saliendo a competir en el mercado.
Sin embargo, creemos que quedaran pocas que puedan subsistir los vaivenes de la
economia argentina ya que se requiere de espalda financiera para poder subsistir. En
Argentina, el escenario financiero es cada vez mas competitivo: ademas de 62 bancos
tradicionales publicos y privados, existen 3 bancos digitales y 133 FinTech. Y el potencial
de crecimiento es grande ya que s6lo el 49% de la poblacion argentina esta bancarizada y
apenas el 24% tiene acceso a tarjetas de crédito. Segin el estudio de Google 2019
mencionado en el desarrollo del trabajo de campo. Para competir dentro del contexto de las
FinTechs, tiene que ser empresas con una tecnologia de ultima generacion, con una
estructura tecnoldgica flexible y adaptable a los cambios, lideres con poca aversion al
riesgo y con mucha capacidad de pensar adelantandose a los escenarios futuros, buenos
equipos que les permita avanzar de forma agil y con mucho foco en brindar una experiencia

diferenciadora a sus clientes.

Analisis Interno:
El siguiente estudio identificaremos las fortalezas y debilidades de Tarjeta

Naranja, realizando un estudio que permitio distinguir la cantidad y calidad de los recursos
y procesos que se desarrollan en la organizacion.

Para realizar el mismo se analizo la historia de la organizacion, en la mision,
objetivos y valores que la guian como también se puntualizé en la estructura y herramientas
de comunicacion que organizan a la empresa. Se focaliza el estudio del area de Marketing
de la organizacion y sus metodologias de medicion de la satisfaccion del cliente.

Pilares de la Empresa:
Vision: “Ser la empresa lider en servicios financieros y no financieros y, a la vez,

la mas admirada y querida por colaboradores, clientes y comunidad en general”

Mision: “Conectar con experiencias Unicas y crecer a través de nuevos negocios

basados en la tecnologia”

13
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Valores: toda la gestion se basa en los pilares de cultura, experiencia del cliente,

eficiencia y crecimiento, que apuntan a lograr manteniendo sus valores historicos:

v Alegria del trabajo: “Queremos que las personas se sientan felices en su puesto y que sepan hacer
de cada dia una experiencia positiva” (Naranja, 2019, https://bit.ly/3h9ufBO).

v Puertas abiertas: “En Naranja siempre encontras a alguien dispuesto a escuchar y a construir con
vos algo nuevo” (Naranja, 2019, https://bit.1y/3h9ufBO).

v' Mejora continua: “Nos impulsan las ganas de superarnos, de aprender y probar caminos distintos
para alcanzar mejores resultados. La busqueda sin limites y el desafio constante a la rutina” (Naranja,
2019, https://bit.ly/3h9ufBO).

v' Piramide invertida: “Toda la empresa estd puesta al servicio de nuestros clientes, que son el
presente y el futuro de Naranja. Trabajamos en equipo complementandonos en la experiencia,
responsabilidad y formacién” (Naranja, 2019, https://bit.ly/3h9ufBO).

Cadena de Valor: (Ver Anexo 1)
Consumidor: Utilizando la Herramienta ABC de Marketing podemos identificar

que Tarjeta Naranja es una marca multitarget, con mayor consumo del segmento C3-DI,
siendo el 80% de composicion de su cartera. Donde el C3 son aquellos clientes con las
condiciones econdmicas mas fluctuantes al C3 no le sobra y el D1 atraviesa una situacion
mas compleja en cada crisis. Esto hace que la sociedad ya no valide cualquier precio que el
servicio imponga, pudiendo suspender, alterar o resignar sus deseos y gustos.

Podemos destacar la preponderancia de la cultura tanto interna como externa. “El
éxito de Naranja fue haber creado una solucion para que la gente pueda satisfacer sus
necesidades y haber combinado esa definicion de producto accesible para quienes no tienen
acceso a productos crediticios con una cultura amigable y joven”

Para la contratacion de proveedores se definen lineamientos especificos que
garanticen el cumplimiento de los valores y normas que priman en Tarjeta Naranja, para
eso miden el desempefio de cada proveedor para identificar los desvios y corregirlos. Su
principal producto es la tarjeta de crédito Oro, destacandose el plan Z como producto
estrella. Este se complementa con productos y servicios de rubros editoriales (Revista
Convivimos y Revistas La Nacion), tecnologia (Recarga Celular y servicios de SMS),
seguros, préstamos y planes de financiacion.

El negocio financiero hoy representa el 50% de la facturacion de la empresa. Los
238 mil comercios adheridos, tienen una facturacion anual de 88,5 millones de pesos. El
resto incluye la venta de 720 mil revistas mensuales, 2,7 millones de poélizas, y 2 millones

de servicios y recargas de teléfonos celulares. Sumado a esto, actualmente se encuentra
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inﬁgvando y explorando nuevos negocios relacionados al entretenimiento on demand,
viajes online y otros servicios tecnologicos.

Recientemente comenzd a ofrecer la plataforma de entretenimiento premium de
HBO como un servicio por suscripcion online. Actualmente, Naranja cuenta con 2,8
millones de titulares. En cuanto al perfil de éstos, el 76% estan concentrados mayormente
en el rango etario de 21 a 44 afios, con un nivel de estudio promedio entre secundario y
terciario.

Productos y Servicios:
La emision de tarjetas sigue siendo el producto Estrella y -

actualmente podemos visualizar el producto Vaca a la tienda potenciada por ' :
el contexto actual de aislamiento obligatorio por COVID. Como podremos = @
observar hay una amplia variedad de servicios y productos que apuntan a un ==
segmento de mercado procurando continuar con la expansion y diversificacion de la marca.

Considerando el estado de Balances podemos mencionar que durante el 2020 los
canales digitales evidenciaron un crecimiento sustancial alcanzando 600000 nuevos
usuarios registrando asi una participacion del 54,6% del total de ventas aportadas del canal
digital. Lo que implico que la tienda digital duplique su facturacion alcanzando los $742
millones de pesos. Al incrementarse el consumo digital, Naranja tomo6 la decision de
incrementar el limite de consumo considerando el buen comportamiento de pago y uso de
1700000 clientes, promoviendo asi la tasa de uso y consumo por cada plastico.

Analisis FODA:
Con la herramienta FODA se puede apreciar las fortalezas, oportunidades,

debilidades y amenazas que se visualizan en el entorno tanto interno como externo.

Positivos Megativos
Mejora continua en calidad y cantidad de productos Dependencia de la presidencia para tomar decisiones
Alto grado de adaptabilidad al entorno Crecimiento de planes que generan baja rentabilidad
Fidelidad del Personal Dependencia de proveedores en el drea de Marketing|
Interior Desarrollo profesional y carrera profesional

Participacion activa de todos los sectores
Lider en el mercado Local y Macional
Certificacion 150 y GPTW
Bajo nivel de créditos personales en el Mercado Origen de Billeteras virtuales en la competencia
Aumento de compras por Internet Mula expansion en mercados internacionales
Cambios demogréaficos favorables

Exterior

MNecesidad de diferenciacion en el mercado

En cuanto a los aspectos positivos internos podemos observar que la mejora
continua, se encuentra reflejada en una variada oferta de productos, que va desde tarjetas

de créditos con alcance internacional (como es el caso de Naranja Visa o Naranja
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Mastercard), tarjetas para personas que no reunen los requisitos necesarios para acceder a la
misma y se adicionan a cuentas existentes; como también la gama de coberturas que
aseguran la salud, el hogar y el automovil, importante linea de préstamos personales;
todos los servicios de atencidon personalizada en locales por teléfono o por los servicios en
linea y los recién incorporados servicios a celulares mediante App’s.

En relacion a la adaptabilidad del entorno podemos mencionar que rapidamente
desarroll6 las tiendas del futuro integrando el desarrollo tecnoldgico y de autogestion para
nuestros clientes.

En cuanto al desarrollo de sus colaboradores permite que éstos se sientan parte
del crecimiento y desarrollo de la marca tanto profesionalmente como personalmente
desarrollando habilidades competitivas que hagan sinergia con lo que se quiere para el
mercado y sus clientes. Los empleados se vuelven los embajadores y promotores de la
marca.

Desarrollando los aspectos negativos internos podemos mencionar la
dependencia de direccion para tomar decisiones del negocio, eso retrasa implementaciones
que deberian ser de accion inmediata. Crecimiento de planes que generan baja rentabilidad,
esto hace que el volumen de tarjetas aumente pero los clientes que toman plan z por
ejemplo terminan siendo poco rentables al negocio y a los socios comerciales, dado que
tiene una tasa elevada de comision 13,5% lo cual no tiene la rentabilidad propicia haciendo
que muchos socios comerciales no deseen adherirse a la tarjeta. Implicando la perdida de
posibilidad de compra de ese cliente que teniendo la posibilidad de elegirnos termina
buscando otro comercio u otra financiacion de la competencia.

Dependencia de Proveedores de Marketing nos ubica en monopolio indirecto
donde los precios de los proyectos suelen no tener margen de negociacion, ademas en caso
de incidencias dependemos indefectiblemente de que el proveedor accione rapidamente con
las soluciones al problema, tengamos en cuenta que si mi proveedor administra nuestra
tienda son ventas perdidas por minuto que estamos desaprovechando.

En lo inherente al contexto exterior, podremos identificar como positivo bajo
nivel de adquisicion de créditos personales, al tener tasas altas de adquisicion el cliente se
vuelca a financiar las compras por medio de su tarjeta de crédito lo cual es una gran

oportunidad de mercado para no pasar por alto. El contexto actual de confinamiento nos
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lleva a potenciar mas que nunca los portarles e-commerce fomentando el uso de
transacciones virtuales con medios de pago financieros.

En cuanto a las amenazas externas debemos estar atentos al crecimiento que estan
teniendo las nuevas llamadas “Billeteras Virtuales” que parecen estar ganando cada vez
mas mercado dado que no solamente se puede realizar compras sino también estan
ampliando el producto en el pago de servicios. En cuanto a la expansion extranjera
actualmente Naranja depende de actuar bajo el nombre de MASTERCARD o Visa, no tiene
preponderancia ni posicionamiento individual como marca en el exterior, lo cual podra ser
a futuro su préximo paso en busqueda de un mercado mas amplio.

Como conclusion del andlisis interno podremos asegurar que la interaccion con el
cliente es de vital importancia, y nos exige estar a la vanguardia no sélo en lo tecnoldgico
sino también en las necesidades de nuestros clientes, ya sea escuchando las sugerencias de
lo que espera del servicio como solucionando rapidamente los inconvenientes que le

suceden para solucionarlos de manera rapida y efectiva.

Marco Teorico:
En este apartado se expondran los conceptos mas importantes, provenientes de

fuentes cientificas que refieren a la Planificacion Estratégica principal eje de estudio de este
trabajo. Es por ello que, en funcion al proyecto que se elabord, se exponen a continuacion
aspectos conceptuales y fundamentos tedricos que facilitardn la comprension de las
herramientas y conceptos utilizados. En esos ultimos afios se ha comprobado que las
organizaciones que planean su estrategia se desempefan de manera muy superior al de
aquellas que no lo hacen, al mismo tiempo, la estrategia define la estructura y los procesos
internos.

Segun Mintzberg (1991), sefiala que la estrategia se puede formar, o reformular.
Una estrategia puede surgir inesperadamente en respuesta a una situacion cambiante o se
puede provocar deliberadamente, por medio de un proceso de formulacion seguido por su
puesta en practica. En este sentido define diferentes caracteristicas de la estrategia, cada
una de las cuales define una diferente utilizacion del término, denominando las 5P. Estos

son:
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v La Estrategia como un Plan; un curso de accion que sirve de guia para alcanzar

objetivos. El plan precede a la accion, se prepara con anterioridad y se desarrolla de
manera consciente con un proposito determinado.

v La Estrategia como Patrén que funciona como un modelo o patron en un flujo de

acciones. Este debe ser consistente con el comportamiento deseado, sea esta
intencionada o no.

v' La estrategia como Pauta de Accidn referida como maniobra para ganar a un

oponente o competidor. En este caso la verdadera estrategia es la amenaza.

v’ La estrategia como Posicion; es la fuerza de mediacion entre la organizacion y su

entorno, tanto el interno como el externo. Mira hacia el exterior de la organizacién
buscando su ubicacion.

v La Estrategia como Perspectiva; su contenido implica no solo la seleccion de una

posicion, sino una forma particular de percibir el mundo. En este sentido la
estrategia es para la organizacion lo que la personalidad para el individuo. Asi es
como es posible afirmar que las organizaciones sin importar el sector y tamafio, se
encuentran obligadas a reconsiderar y transformar los procesos clasicos de toma de
decisiones ante la necesidad de adaptarse a los cambios que se producen
continuamente.

En este sentido, como sefala Contreras Sierra (2013): “Toda organizacion
necesita tener un norte, directrices o politicas que la guien, que faciliten a través del
analisis, tanto interno como externo, saber cuales son los objetivos que se espera obtener en
el futuro y es alli cuando surge la planeacion estratégica. Definir el alcance, lo que se quiere
ser y establecer, y cudl es la razén de ser de la empresa son algunos de esos aspectos
importantes que van a permitir plantear las estrategias necesarias para cumplir con lo que se
espera” (p. 154). Como también podemos citar a Chiavenato (2016) quien refiere a que “la
planeacion estratégica es el proceso que sirve para formular y ejecutar las estrategias de la
organizacion con la finalidad de insertarla, segiin su mision, en el contexto en el que se
encuentra” (p. 27). Y a su vez desarrolla el Modelo General del Proceso Estratégico donde

indica que la planeacion estratégica debe:

v Ser sistematica: La planeacion estratégica tiene mucho que ver con el

comportamiento sistémico y holistico y poco con el comportamiento de cada una de
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sus partes. Implica a la organizacion como un todo y se refiere a su comportamiento
medular.

v' Enfocarse al futuro: La planeacion estratégica se relaciona con el futuro de la

organizacion, es decir que estd orientada a largo plazo. La visidon organizacional es
importante para definir los objetivos estratégicos que se pretenden alcanzar con el
tiempo, actuando como puente que conecta con el futuro.

v Crear valor: La planeacion estratégica tiene que ver con el comportamiento
orientado hacia los objetivos estratégicos.

v’ Ser participativa: Todos los miembros de la organizacién deben formular y entender

la planeacion estratégica.

v’ Tener continuidad: La planeacion estratégica sirve para articular y preparar la
estrategia. Sin embargo, no debe ser algo que solo se haga una vez cada afo, no
debe tomarse como algo discontinuo.

v' Ser implementada: La implementacion de la 19 planeacion estratégica es el

principal desafio. Para que tenga éxito, todas las personas de la organizacion la
deben poner en practica, todos los dias y en todas sus acciones.

v’ Ser monitoreada: El desempefio y los resultados de la planeacion estratégica deben

ser evaluados. Para ello, la estrategia debe incluir indicadores y datos financieros
que permitan el monitoreo constante y permanente de sus consecuencias, a efecto de
que sea posible aplicar medidas correctivas que garanticen su €xito.

En definitiva y en términos de Membrado Martinez (2003) toda empresa compite
en funcidon a la estrategia establecida. Esta puede estar definida de manera explicita
representado por un proceso de planificacion, o puede encontrarse implicita debido a la
interaccion de las actividades de las areas funcionales. La estrategia siempre tiene como
objetivo alcanzar ventajas competitivas sostenibles que permita a la empresa obtener una
posicion superior a las de sus competidores. Esta posicion puede traducirse en alta
rentabilidad, mayor cuota de mercado, mayor facturacion, etc.

Aunque resulte sencillo referir a la aplicacion de la planificacion estratégica,
Concepcion Béaez (2007), ha expresado que el obstaculo mas frecuente es la reticencia de
aquellos que prefieren continuar con las practicas tradicionales y para los que este proceso

se convierte en un impedimento, algo adicional que absorbe parte del valioso y escaso
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tiempo del personal. Los autores se refieren a la planeacion estratégica como una
herramienta central, que define la estructura y los procesos internos con la expectativa de
que produzcan efectos positivos en su desempefio. Por ello, se ha resaltado el modelo de
planeacion estratégica desarrollado por Mintzberg (1991) quien es considerado como uno
de los mayores detractores del concepto clasico, proponiendo un enfoque modernizado
identificando cinco concepciones diferentes de la estrategia basandose en las 5P. y
posibilite el logro de los objetivos organizacionales. Como podemos ver la planificacién
estratégica no basta solo con formularlas e integrarlas, también es necesario saber
implementarlas, ejecutarlas y medir su rendimiento por medio de programas y proyectos
especificos.

Siguiendo el estudio del reporte de caso es necesario incluir el concepto de
servicio donde segiin Philip Kotler, un servicio es “cualquier acto o desempefio que una
parte puede ofrecer a otra y que es en esencia intangible y no da origen a la propiedad de
algo. Su produccion podria estar ligada o no a un producto fisico”.

Las dos caracteristicas que diferencian fundamentalmente los bienes fisicos de
los producidos por la actividad de servicios son:

v’ Intangibilidad: Los servicios son intangibles, a diferencia de los productos fisicos, los
servicios no se pueden ver, degustar, tocar, escuchar y oler antes de comprarse.
A fin de reducir la incertidumbre, los compradores buscan indicios de la calidad del

Servicio.

v’ Inseparabilidad: Los servicios por lo regular se producen y consumen simultdneamente
donde la satisfaccion de los usuarios es un estado de 4nimo que crea agrado y
complacencia por la realizacion completa de las necesidades y expectativas creadas a
los que Philip Kotler, lo define como “el nivel del estado de &nimo de una persona que
resulta de comparar el rendimiento percibido de un producto o servicio con sus
expectativas”.

Entonces podemos decir que la satisfaccion es funcion del desempefio percibido y
de las expectativas, en tal sentido si el desempefio es menor ante las expectativas, el cliente
queda insatisfecho, por el contrario, si el desempeiio coincide con las expectativas, el
cliente queda satisfecho. Si el desempefo supera las expectativas, el cliente queda muy

satisfecho o encantado.
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Otro concepto referido a la satisfaccion es el que brindan los autores Hill y Jones
donde la satisfaccion del cliente puede verse desde el punto de vista de cumplir con el
cliente en tiempo oportuno, es decir, el “logro de una capacidad de respuesta de los clientes,
el tiempo que se requiere para entregar un producto o servicio (a mayor tiempo, mayor
insatisfaccion del cliente)”

La Percepcion Segun Schiffman y Kanuk, se define como el proceso mediante el
cual un individuo selecciona, organiza e interpreta los estimulos para formarse una imagen
significativa y coherente del mundo. Dos individuos podrian estar expuestos a los mismos
estimulos en las mismas condiciones, sin embargo, la forma en que cada uno de ellos
reconoce, selecciona, organiza e interpreta constituye un proceso altamente singular,
basado en las necesidades, valores y expectativas especificos de cada persona. De igual
forma, Idalberto Chiavenato, expone que la percepcion es “un proceso activo por medio del
cual las personas organizan e interpretan sus impresiones sensoriales para dar un
significado al entorno. La finalidad es percibir la realidad y organizarla en interpretaciones
o visiones. Cada persona tiene su propia interpretacion o vision del mundo”.

Basandonos en la expectativa podemos citar a Ferrado, Jos¢ Maria, Marketing en
empresas de servicios, donde menciona que “Una expectativa es como espera el cliente
recibir el servicio en funcion de sus necesidades. Son creencias que tiene el usuario sobre el
servicio y que son referentes del mismo”. Cada consumidor tendrd determinadas
expectativas, relacionadas con la calidad del servicio. Una amplia gama de hechos
contribuye a conformar las expectativas que un cliente tiene cuando solicita un servicio,
entre ellos podemos mencionar: Experiencias previas con el prestador, referencias de
terceros, publicidad, imagen y reputacion, precio, avances tecnologicos. Otros atributos que
aportan a la expectativa del cliente son los aspectos relacionados con el desempefio del
personal o Facilidad de trato, amabilidad, saber escuchar al cliente, confiabilidad,
capacidad de empatia para “sintonizar” con las expectativas del cliente, capacidad para
adaptar el lenguaje en las comunicaciones con el cliente, disponibilidad del personal frente
al servicio, capacidades técnicas para el desempefio del trabajo que transmita al cliente

confianza, seriedad y seguridad.
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Por ello es necesario también mencionar qué son las dimensiones de la calidad,
entendiéndolas como caracteristicas distintivas de un servicio que los ciudadanos
identifican como necesarias para satisfacer plenamente sus requerimientos o expectativas.

Un servicio es de calidad cuando las percepciones igualan o superan las
expectativas que sobre ¢l se habian formado; por lo tanto, para la evaluacion de la calidad
del servicio es necesario contar con esas expectativas y percepciones reales de los clientes.

Para determinar las dimensiones de la calidad, se analizan todos aquellos
aspectos que inciden directamente sobre la percepcion del cliente cuando interactiia con la
empresa, estos momentos de interaccion se conocen como “los momentos de la verdad”,
denominados asi porque es en esos momentos de contacto empresa-cliente, donde el
servicio prestado es evaluado por el cliente y donde ya no hay vuelta atrds, en tanto y en
cuanto todos los recursos con los que la empresa cuenta para prestar un servicio de calidad
deben ser realizados antes de dicho momento. Las dimensiones de calidad estdn orientadas
a privilegiar las expectativas y necesidades de los clientes. La definicion de las mismas
ayudard a mantener la calidad de las prestaciones de sus servicios bajo la base de atributos
como:

v’ Accesibilidad: se brindan servicios que faciliten el ejercicio de los derechos de los
beneficiarios, garantizando que los mismos sean faciles de contactar, contando con
horarios amplios de atencion, tiempos de espera reducidos y diversos canales de acceso
(personal, telefonico, digital).

v Amabilidad y cortesia: el personal esta a disposicion del cliente con una actitud cordial,

de respeto y consideracion; mostrandose siempre amables ante el cliente.

v' Capacidad de respuesta: se garantiza la celeridad en las acciones, la agilidad en las
tramitaciones y la prestacion de servicios oportunos, realizando gestiones perentorias
cuando las situaciones revisten caracter de urgente. Ademas de estar dispuestos a
responder las peticiones de los clientes.

v Competencia: se garantiza que el personal cuente con la capacitacion adecuada para la
realizacion de sus tareas y la prestacion de servicios al ciudadano. Comprension al
cliente: El personal de atencién al publico se preocupa por los problemas y necesidades
del cliente vinculadas al servicio y es flexible para dar un trato personalizado a cada

usuario. Ademas, el personal trata de comprender a los usuarios y sus necesidades.
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v' Comunicacion: se garantiza la utilizacion de un lenguaje simple y claro en todos los

servicios que presta la empresa

v' Confiabilidad: se garantiza que los procedimientos y acciones, se realicen de manera
cuidadosa, precisa y correctos a la primera, cumpliendo con la normativa vigente. Los
registros, bases de datos y fuentes de informacion del organismo son permanentemente
actualizados y cuentan con informacion correcta y completa. De esta manera, hacer que
se los usuarios se sientan seguros en sus operaciones.

v Equidad: se garantiza un trato igualitario a todos los usuarios que demandan servicios,
sin discriminacion de ningun tipo (condicion social, localidad de residencia, edad, sexo,
etc.)

Para finalizar dicho capitulo basdndonos en los autores citados y el andlisis de

mercado (ver Anexo 3) desarrollaremos el diagnostico basado en las dimensiones y

atributos que los siguientes autores han aportado como preponderantes en un mundo donde

el cliente paso a ser el centro y foco de atencion de toda empresa, tanto de servicios como
productiva siendo el mercado de las fintech un mercado en amplia expansion. Tal menciona

Leandro Philips, Gerente de Experiencia al cliente y Contact Center de Tarjeta Naranja

“Generar una cultura centrada en el cliente involucrara a toda la organizacién”

Diagnostico y Discusion
Actualmente Naranja cuenta con mas de 4.5 millones de clientes, presencia

nacional a través de 250 sucursales, 280 mil comercios adheridos y un equipo de 4 mil
colaboradores por tal motivo y como mencionabamos en el titulo del caso, es de vital
importancia estar activamente escuchando la voz de nuestros clientes.

Si se tiene en cuenta los resultados financieros de la empresa y el crecimiento en
cantidad de clientes y volumen de operaciones respecto de la competencia, se puede afirmar
que la estrategia de la empresa es acertada y funciona adecuadamente. En relacion a la
participacion de mercado y percepcion de imagen de marca, Tarjeta Naranja se mantiene
como uno de los lideres del sector. Esta previsto mantener la rentabilidad para el 2021-
2022, a pesar de la inversion que se hard para desembarcar en nuevas localidades. A pesar
de estar fortaleciendo la imagen de la empresa en todo el pais, como una empresa de
caracter nacional, la empresa todavia maneja indices de reclamos considerables, lo cual

obliga a reforzar los programas de mejora continua, calidad de los procesos y capacitacion
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de sus colaboradores, sobre todo en lo referido a la uniformidad de la misma para sostener
los éxitos econdmicos en el largo plazo, sobre todo teniendo en cuenta la presion
competitiva que presenta el mercado.

Para ello se consider6 el estudio de encuestas de la consultora WOW! donde si
bien el cliente valoraba la resolucion, la rapidez y calidez de atencion no alcanzaban a la
satisfaccion completa. Se detectaron otros aspectos que hacen que el cliente no esté
absolutamente conforme para lo cual se recomienda mejorar la comunicacion e informacion
a los clientes mediante un CRM que integre todas las interacciones de éste con la empresa
incluyendo las Redes Sociales.

Creacion de un area especializada de Customer Experience que pueda medir y
revertir las experiencias detractoras de nuestros clientes, y mida el NPS para comprender
que grado de recomendacion de marca tendrian nuestros clientes a su entorno mas cercano.

Resulta necesario un procedimiento de calidad de atencion que estandarice la
manera en la que nuestros clientes son atendidos y pueda también generarnos los inputs de
mejora y calibraciones internas de proceso y actitudinales necesarias para poder accionar
rapidamente frente a las exigencias no solo del cliente sino ademéas del mercado.

Por medio de los analisis de Mercado podemos confirmar que el cliente estd en la
era de las experiencias, ya no es solamente una cuestion de buscar precios mas econémicos,
sino analizar la experiencia en su conjunto, por lo que los cliente recordardn como los
hicimos sentir, como fueron tratados en esa experiencia de compra o contratacion de
servicio.

De tal modo se sugiere la contratacion de un CRM integral que integra todas las
interacciones del cliente donde sea quien sea el empleado o canal que lo atienda todos
conozcan integralmente lo ocurrido con ese cliente. De esta manera el cliente evita tener
que explicar a cada empleado que lo atienda todo su caso.

Esto garantizard potenciar la experiencia del cliente entre el 95% y 100% de
niveles de satisfaccion e incrementar la cartera de clientes nuevos, incrementando la cartera
de clientes y el consumo promedio de cada tarjeta, entendiendo que si eficientizamos los
tiempos de respuesta, resolucion y calidez de atencion los clientes percibiran que estan

siendo escuchados y solucionan sus inconvenientes de manera rapida y amena.
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Plan de Implementacion
Objetivo General:
Luego de lo investigado podemos establecer como objetivo General lograr la

permanencia y fidelizacion de los clientes, incrementando su recomendacion en un 95%
mediante la herramienta NPS logrando asi un mejor posicionamiento en el mercado que
conlleve a un aumento de ventas durante el periodo 2021 hasta 2023 permitiendo reducir el
nivel de reclamos existente y los plazos de resolucion.

Para ello se analiz¢ el estudio realizado por la consultora WOW sobre la voz del
cliente. El objetivo de este analisis es mejorar la experiencia del cliente y para ellos nos
enfocaremos en la estrategia del Mix de Marketing referida a la promocion, donde es
necesario expandir los canales de comunicacion del cliente (Ej, chatbots, whatsapp
Business), desarrollar un proceso estandarizado para medir las habilidades blandas del nivel
de atencion detectando patrones de conducta estandar y que el cliente se sienta atendido de
la misma manera independientemente de qué canal de contacto utiliza.(Ver anexo 2 arbol
del Problema).

La linea estratégica a seguir es la de Diferenciacion, entendiendo que Tarjeta
Naranja aspira a la excelencia de la satisfaccion al cliente que la hace Unica frente a los
competidores.

Objetivos Especificos:

1) Desarrollar un 20% la cartera de los clientes mediante la optimizacion de medicion
NPS logrando la recomendacion de potenciales clientes en el periodo 2021-2023.
Por medio de encuestas publicadas en Survey Monkey.

2) Implementar norma COPC con métricas de analisis y seguimiento de calidad de
atencion por medio de la consultora Kenwin durante 2021.

3) Capacitar al 75% del personal que se involucran en el area de comercializacion
sobre nuevas herramientas de gestion COPC de atencion al cliente en 2021-2023,
mejorando su conocimiento y expertise.

4) Implementar en Agosto 2022 un CRM integral que pueda reflejar las interacciones
de nuestros clientes aportando la trazabilidad de los contactos independientemente
del canal que éste utilice, esto permitira integrar las interacciones de social media,

con las presenciales, las telefonicas y los contactos por chat bots.
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Los items 2, 3, 4 y 5 estan relacionados con la deficiente herramienta de contacto
del cliente con la empresa lo cual genera que los clientes queden insatisfechos, por la
demora en la atencion telefonica o bien que no sea resuelto su inconveniente en el primer
llamado. El sistema CRM integral permitird que todo asesor pueda conocer los contactos y
motivos de contacto de un cliente independientemente de donde se haya comunicado.

Sabiendo que los objetivos especificos son consecuentes soslayantes del objetivo
general, cada uno de los especificos se han disefiado de manera estratégica para lograr la
integralidad del objetivo general.

De tal modo que el primer objetivo especifico pretende mediante encuestas NPS
establecer el grado y nivel de recomendacion que realizan nuestros clientes de la marca y
servicios sobre sus allegados y conocidos. El NPS se calcula ofreciendo a tus clientes una
encuesta que consta de una sola pregunta muy simple: “;Qué tan probable seria que usted
le recomendase nuestra compaiiia a un amigo o colega suyo?”. Basandose en las respuestas
en una escala del 0 al 10, se agrupa a los clientes en Promotores (puntuacion de 9 a 10),
Pasivos (puntuacion de 7 a 8) y Detractores (puntuacion de 0 a 6). Acto seguido, se resta el
porcentaje de detractores al porcentaje de promotores, y asi se tiene una puntuacion de
NPS. La puntuacion va desde -100 (todos son detractores) hasta +100 (todos son
promotores). Una puntuacion NPS mayor que 0 se considera buena, y una puntuacion de

mas de 50, excelente.

DO OO G
@@ @‘Q/ ) o) o) o)

Net Promoter Score % Promotores % Detractores

Esta implementacion se llevard adelante mediante la plataforma survey Monkey
que nos permite desarrollar el formulario de encuestas, envios masivos y luego procesar la

informacion respondida por los clientes.
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Con dicha herramienta podremos detectar las oportunidades de mejora y el
proyectado de conversion de nuevos clientes, entendiendo que si por cada cliente que nos
recomienda, se convierte en un afiliado nuevo incrementaremos la cartera de clientes
nuevos y ampliando la cuota de mercado objetivo. Para promover la realizacion de la
encuesta se otorga un 10% de descuento en tu proximo resimen, si el cliente nos comparte
los datos de posibles referidos donde luego seran contactados por un vendedor
especializado y si logran convertirse en clientes se hace efectivo el descuento del cliente
que refirio.

Como segundo objetivo especifico, consta de la implementacion de la norma
COPC', por medio de la consultora Kenwin, donde se apunta a mejorar el servicio, la
calidad, y la satisfaccion del cliente con el objetivo de aumentar los ingresos al mismo
tiempo que se reducen los costos que nos generan los clientes insatisfechos. Para lograr esto
es necesario resolver con precision y consistencia en el primer contacto del cliente,
evitando asi que éste vuelva a llamarnos o viralice su reclamo en redes sociales, esto traera
eficiencia operativa en tiempos de llamados y en la tasa de re-llamados por caso no
resueltos. Para monitorear la calidad se implementaran monitoreos mediante un formulario
(Ver Anexo 6) donde consta la evaluacion de las habilidades blandas de cada asesor
evaluando determinadas dimensiones y atributos ponderados por cada transaccion auditada

que nos anticipara la experiencia de ese cliente:

' copc (Customer Operation Performance Center): Es un Modelo de Gestion integral orientado a mejorar
resultados a través de la mejora continua de los procesos.
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Mediante el monitoreo de la muestra aleatoria de transacciones se puede
establecer los denominados “Errores Criticos” que son los que deberemos evitar para no
generar un posible detractor en nuestro NPS:

% Errores criticos del Negocio: Errores relacionados con generar gastos
innecesarios o pérdidas de potenciales ingresos. Ejemplo (No validar en
Veraz el DNI de un posible ingreso)

¢ Errores criticos del Usuario Final: Son las acciones o inacciones que
provocaran una baja calificacion en la encuesta de Satisfaccion, o un re
llamado al contact center o una posible baja de servicio.

« Errores criticos de cumplimiento: Implican un perjuicio Legal (Ejemplo
divulgacion de datos filiatorios de los clientes).

El tercer objetivo implica el despliegue de capacitaciones tanto a la fuerza de
venta como las areas de atencion al cliente promoviendo el perfil de vocacion de servicio
como asi también comercial de ambos sectores, entendiendo que el cliente es nuestro bien
mas preciado y todas las dreas que tengan contacto con el mismo deben estar alineadas en
el trato y asi también desarrollar perfiles puedan detectar las oportunidades de venta
generando necesidades de potenciales clientes sea por una consulta simple o bien por una
consulta explicita sobre servicios. Para lo cual se realizara el despliegue de capacitacion de

la norma COPC a toda la red de locales y personal de contacto con el cliente a cargo de la
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coﬁéultora donde se encuentran incluidos en sus honorarios de servicios. Asi como también
cursos de capacitacion al personal que consoliden nuevas técnicas de ventas y gestionen de
manera adecuada a cada cliente como estrategia clave para contribuir notablemente en el
aumento de la rentabilidad.

El cuarto objetivo tiene como centro el despliegue del servicio CRM Salesforce,
una plataforma integral que registra y visualiza todas las interacciones del cliente sea por el
canal que sea, esto permitira al asesor que intervenga en el contacto conocer las gestiones y
reclamos que realizd el cliente en cualquiera de sus canales habilitados. Esto facilita y
mejora la experiencia del cliente evitando que el cliente sea quien explique lo que le han
gestionado en contactos anteriores y en cuanto al asesor permite visualizar el historial del
cliente sin necesidad de contactarse internamente con las areas que pudieron haber
gestionado ese mismo cliente. Facilitando asi la resolucion en el contacto evitando que el

cliente vuelva a llamar generando costos innecesarios a la empresa.

Presupuesto:
Proyecto: !
Detalle Costos Costo Unitario Total Proyecto (3 Afos)
Honorario Consultora Kenwin 5 75.000,00 | 5 2.700.000,00
Capacitacion Fuerza de ventas y Asesores 5 10.000,00 | 5 360.000,00
Flataforma web [Survey Monkey) 5 232500|5 83.700,00
Salesforce 5 20.000,00 | S 1.080.000,00
Total 5 4.223.700,00
ROI:

Para determinar el retorno de la Inversion se procede al siguiente analisis:

El resultado neto del balance indicado en el reporte de caso al 30 de Septiembre del 2020.

Resultado Neto del periodo Segun estado de Balances
Resultados 2020+ Afos de proyecto

Total $ 7.302.741,00
Escenarios Posibles ROI Objetivo Proyecto Beneficio Esperado ROI Comentarios
=i el 100 % de los gue me recomiendan [NPS953%)
Escenario 1 NP5 95% 5 6.937.603,95 B4 5, [ :

finalmente se afilian.

=i el 75 % de loz que me recomiendan (NP5 953%)
Escenario2 NP 85% 5 5.477.055,75 30% i g L )

finalmente se afilian

*Fuenke de Elnboracian Propia
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Calculos: Escenario 1 Escenario 2

Beneficioc Esperado 5 6937.60395(5 5.477.055,75
Ganancias - Inversion $ 271390395 |(5 1.253 355,75
ROl [ganancias-inversion) / Inversion B4 305

Los calculos obtenidos del ROI refleja un resultado econémico positivo del 39%
que se obtendra producto de la implementacioén del plan de accion donde el 100% de los
clientes que nos calificaron con 95% de recomendacion terminan afiliando un nuevo cliente
obteniendo asi un ROI del 64%, sosteniendo un retorno positivo aun cuando se convierta

hasta el 75% de los clientes recomendados obteniendo un ROI del 30%.

Flujo Fondos Tarjeta Naranja

HORIZ.PLAN. 3 20% 20%
ACTIVO Cte 64.195.040 | | 1| 2| 3]
PASIVO Cte 47.511.648 |[avendidas | 150.000 | 180.000| 216.000 |
Precio de vta 600
Cv 60%
Inv 4.223.700
VidaUtil 3
k 25%
t 35%
SOLUCION
[1) [ict | 16.683.392]
2)
Concepto 0 1 2 3
Ingresos 90.000.000 | 108.000.000 | 129.600.000
Costos Variables -54.000.000 |  -64.800.000 | -77.760.000
Depreciaciones -1.407.900 -1.407.900 -1.407.900
34.592.100 |  41.792.100 [ 50.432.100
Imp Gananc -12.107.235|  -14.627.235 | -17.651.235
Depreciaciones 1.407.900 1.407.900 1.407.900
Inversiones Fijas -4.223.700
Cap Trabajo -16.683.392
Saldo -20.907.092 |  23.892.765|  28.572.765| 34.188.765
Saldo Actual -20.907.092  19.114.212  18.286.570  17.504.648
Saldo Actual Acum -20.907.092  -1.792.880  16.493.690  33.998.337
CalculoPB 1 1 0 0
3)
VAN $33.998.337,28
TIR 114%
PB 2
IVAN 1,63

En el analisis del flujo podremos evidenciar que el proyecto con duracién de 3
afios nos arroja un VAN mayor a cero, lo que implica que el proyecto recupera la inversion
inicial, obtiene el rendimiento minimo deseado por el inversionista y a su vez, obtiene un
excedente valuados a pesos de hoy en $33.998.377,28.

En relacion a la TIR es mayor que “k”, lo que implica que el proyecto recupera
la inversion inicial, obtiene el rendimiento minimo deseado por el inversionista y a su vez,

obtiene un excedente y el retorno por cada peso invertido y mantenido en el proyecto
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asciende al 114% anual. A su vez podemos visualizar que el proyecto recupera su inversion

inicial dentro del horizonte temporal los primeros 2 afos y por cada peso invertido se

generan 1,63 centavos de VAN.
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Gantt del proyecto

Propuestas

CRONOGRANMA OE ACTIVIDADES Mensualf&fio

Etapas

Actividad

o Fope Diefinicidn de roly tareas a desarrallar enfocadas en la
Actividad 1 Gerente de Marketing Loy tars
optimizacion de la Encuesta hPS
o Rezponzable de Customer Seleceidn de dos analistas de customer experience a cargo del
Actividad 2 3 P 2 mar-21 abr-21
Experience disefio de encuesta MP'S en formato plantilla Survey Monk.ey
Diesarrollo de casilla genérica y herramienta de envio de
encuestas: Creacidn de casilla de mail genérica para envio masivo
de encuestas y surecepcidn de repuestas.
g Fiesponzable de Customer 2 i
Actividad 2 P i Se zube el boceto de las encuestas Clizntes ala platatorma may-21 jun-21
Experience . i =
Survey Monkey para que pueda ser distribuida a los destinatarios
wia mail.Se realiza envios de prusba para validar que toda funcional
wolrestaments,
o Riesponzable de Custamer Lanzamiento de la encuesta MPS al 203 de la cartera de clientes £ .
Actividad 4 2 . jun-21 jun-21
Experience activa
Obtencidn de Frimeros resultados: Pracesamiento de datos y
o Fiesponzable de Customer respuestas obtenidas de las encuestas, para tomar las primeras .
Actividad § P 4 P i o G p jul-21 ago-21
Experience mediziones y diagndsticar el estado de salud dela
Fiecomendacidn actual.

Aiio 2
b3 I I B ISl D AT N =3 O O e I I O O N =R U T

Propuestas

CROMOGRAMA DE ACTIVIDADES Mensuall&fio

Etapas

Fezponsable

Actividad

Bitividad 4 Custamer Experiende + Kenvin Capasitacion COPC Kenwin aqo-21 ago-21
Disehior de Manitorea de transaceiones con Dimensiones y
Aetividad § Customer Experience + Kenwin atributos con el que se auditard alos asesores en cada

Entrenamienta y Calidad +

Actividad & Kenwin

transaccion

Entrenamienta COPC ala Fuerza de Yenta y Asesores de
Atencidn

now-21

feb-22

Aetividad 7 Customer Experience

Frueba pilato de monitarens de atencidn en Asesores de CABA

mar-22

mar-22

Aitividad 8 Customer Experience

Obtencidn de Primeras resultados: Procesamienta de datos de
manitoreo de tranzacciones para identificar las oportunidades de
mejoraenlos niveles de atencidn, errares recurrentes de los
asesares y personal reincidente en errares oriticos paraidentificar
los puntos de dolor de la operacién

abr-22

jun-22

Aetividad 3 Customer Experience

Azignacion de KPI's y Objetivos: Lueqa de 3 meses de obtencion
de datos [Ab-May-Jun 2022) se asignan obetivos a cumpliry
propuestas de mejoraresulantes de esos monitoreos

jukz2

ju-22

Propuestas

Etapas

TIEMPO (en semanas

fctividad

Mo n

Mo n

Mo n

m Comercial « Customer | Feunin can Salesforce pararecopilar infarmasidn yprocesos de
Actividad 10 ; e ) ago-22
Experience « Salesforce I compafi 4 para replicar enla platafoma Salestorce

Actividad 1 Saleshorce Diseficny vista del sistema con las integrasianes och-22

Beiidad 2 - ysomer EnprendeSaesarg Capacitacion y Desplisgue del gD sistema Locales NORTE i
CELPAIS

Beiidad 1 - ystomer Enprende s Saesarg Capacitacion y Desplisgus del ueyD sislema Locales CENTRO 2]
DELPAIS

Actividad 4 Customer Experiencie + Salestore Capaaitacony Desplique deglt‘llesl'l it Lond eSS DE, feb-23

Mo n
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Conclusiones y Recomendaciones:

La realizacién del trabajo final ha representado un exhaustivo analisis de la
empresa Tarjeta Naranja, donde se utilizaron herramientas de aplicacion diagndsticas
internas y externas que permitieran identificar las dificultades y problemadticas tanto de la
empresa como del sector donde se encuentra inmersa, para luego efectuar una propuesta de
trabajo adecuado a sus necesidades.

A partir de los resultados hallados en el diagnoéstico se llega a la conclusion que
la empresa presenta serios problemas que lo posiciona en situaciones de debilidad y
desventaja organizacional, repercutiendo de manera directa en sus procesos, rentabilidad
econdomica e impidiendo su desarrollo exponencial. Ante estas necesidades surge la
elaboracion del plan de intervencion que aborde de manera integral las problematicas
descriptas, tomando como base los conceptos de planificacion estratégica y entendiendo
que no basta solo con formularlas e integrarlas, también es necesario saber implementarlas
y ejecutarlas por medio de acciones especificas que fueron desarrollados en el presente
trabajo.

En este sentido y luego de lo investigado el objetivo general planteado busca
establecer la permanencia y fidelizacion de los clientes, incrementando su recomendacion
NPS a otros usuarios en un 95% mediante mediciones de calidad de satisfaccion. Asi lograr
un mejor posicionamiento en el mercado que conlleve a un aumento de ventas y
participacion de mercado durante el periodo 2021 hasta 2023.

La propuesta pretende afrontar los problemas detectados con un plan claro y
alineado a las necesidades de la compafiia que optimice sus recursos y conduzca al
crecimiento exponencial de la empresa. Es por ello que se han planteado objetivos
especificos que mediante diversas actividades que garantizan alcanzar la meta propuesta.

En primer lugar, se pretendio desarrollar un 20% la cartera de los clientes mediante la
optimizacion de medicion NPS logrando la recomendacion de potenciales clientes en el periodo
2021-2023 por medio de encuestas publicadas en Survey Monkey. Esto permitird que por cada
cliente que nos recomiende sea promotor de la marca y servicios dentro de su entorno de
vinculacién mas proéximo generando asi la captacion de nuevos clientes.

Como segunda instancia y perfeccionando la calidad de atencién se Implementara

la norma COPC con métricas de andlisis y seguimiento de calidad de atencion por medio de
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la cgnsultora Kenwin durante 2021. Esto permitird estandarizar un modelo de atencion
unico y de excelencia sea cual sea el canal de atencion por el cual se contacta el cliente.

Como sabemos el capital humano de la empresa es el recurso mas preciado al
cual deberemos desarrollar siendo que son la cara visible de nuestra marca y para lo cual
deberemos capacitar al 75% del personal que se involucran en el area de comercializacion
sobre nuevas herramientas de gestion COPC de atencion al cliente en 2021-
2023, mejorando su conocimiento y expertise. Los dotard de nuevas herramientas de
atencion pudiendo establecer planes de accion para que la experiencia del usuario sea de
excelencia absoluta.

Consecuentemente se busca Implementar en Agosto 2022 un CRM integral que
pueda reflejar las interacciones de nuestros clientes aportando la trazabilidad de los
contactos independientemente del canal que éste utilice, esto permitird integrar las
interacciones de social media, con las presenciales, las telefonicas y los contactos por chat
bots asi como también la optimizacion de nuevos canales de comunicacién de lanzamientos
de productos en el periodo 2022, poniendo el foco en el sistema tecnoldgico como
herramienta requerida sobre todo en contexto de pandemia. La finalidad que persigue es
satisfacer a los clientes minimizando los plazos, tiempos y formas de atencién mediante un
sistema riguroso y efectivo.

El plan desarrollado logrard promover el crecimiento de la empresa, logrando
contribuir en un corto plazo a la expansion y desarrollo organizacional otorgando un ROI
del 64% la implementacion de dicho proyecto.

Recomendaciones
Se recomienda a la empresa que la propuesta de trabajo actie como un punta pie

inicial para continuar desarrollando acciones y estrategias tendientes a la mejora continua
de la organizacion, debemos considerar que los hdbitos de consumo de los clientes se
transforman constantemente y es por ello que la empresa debe estar a la vanguardia
accionando proactivamente a las tendencias del mercado. Por otro lado, se deberia
considerar la apertura de un area de fidelizacidon, que actien como aliados estratégicos de
customer experience, considerando que su apertura logara desarrollar herramientas de
fidelizacion para recuperar aquellos clientes que han sido detractores o han tenido una mala
experiencia con la marca optimizando asi los resultados traducidos en crecimiento de

clientes, retencion e incremento de ventas.
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Nuevas Discusiones
En este sentido el presente trabajo deja abierto nuevos temas de estudio que

exceden la capacidad de tratarlos en este Trabajo Final y merecen ser considerados en una
futura planificacion estratégica.

Entre ella se toma como oportunidad el desarrollo de planes de comunicacion
externa, es decir, la implementacion de un plan de marketing y publicidad que proyecte a
largo plazo el establecimiento de la marca y producto a nuevos mercados, con el uso de
nuevas tecnologias adecuadas mediante la aplicacion de una estrategia omnicanal por parte
de la empresa.

Al mismo tiempo, el contexto de pandemia atravesado a nivel mundial, ha puesto
de manifiesto la necesidad de desarrollar fuertemente el sistema de ventas electronica
productos de consumo masivos dejando abierta la discusion al desarrollo de pagos
unicamente con billeteras virtuales, erradicando los plasticos.

En este sentido el desarrollo del sistema e-commerce se posiciona como una
potencial herramienta de ventaja para el rubro de consumo masivo que traccionara sin

dudas las nuevas modalidades de pagos en la era de la virtualidad.
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ANEXOS:
Anexo 1:

CADENA NARANJA

AS| ENTENDEMOS NUESTRA CADENA DE VALOR

A Irawes de K cadena de valor buscamos brindar
servkios financieros orentadas al consumo
afreciendo a nuestios Clentes una experienca
diferents, 35303 &N SEVICKS Y COMURICICHNES
Innovadores, y atencion con Calldad con Calider 13
Calidad estd basaga en cuatro ples fundamentaies
que deben darse tambien 2 ko larga de | cadena de
WaIF: [pHJ0, ST, CEI0 BTOr ¥ CON CaAdes.

Proveedores por localidad

Faia b coniratackon de un Proveedor ulizamos
pollticas y ineamientos definidos para garantzar el
cumplimientn de L NoMmaths, prncipios y valores
08 13 MMPres3, COMO 351 LIMDIEN Lansr un resultase
Iavorable en L evaluacion de Frovesdoses.

ATENCION A CLIENTES CON
CALIDAD ¥ CALIDEZ

Esta evaluacion conssle en medi &l desempenc

e eMpIEsas 0 PErSONTs QUE NS froparckinan
PIOAUCLES Y0 SeNviCics PermILENGOnGs Identiicar
desvios para gestionar sobie |3 forma de comeginos,
«on el fin de garantizar que los productos o
servicios adquirkios exiemamente cumplan con los
FEQUESIES Pard 13 confonmida del procucn.

CLIENTES ¥ COMERCI05 AMIGDS
CLIENTES ¥ COMERCIOS AMIGOS

PARTES INTERESADAS Y COMUNIDAD

3
=
§
z
:
2
z

Adems, 3 ines. del 7017 en el marco del Plan
de Sustentabldad, se asumio el compromiss de
MIlCLar un plan ge desarolky ge proveedores, que
comprende el mapeo y b sensibilzackn

nMudREdRBENHEEE

[y REPORTE DE SUSTENTARILIDAD Nedafs | 43 . RepoRTE DE SUSTENTASILIDAD

Anexo 2:

ARBOL DE PROBLEMAS del CASO: Tarjeta Naranja/ forarioqueno corresponcs)

pm—

Efecto 1; Deshorde enlos Efecto 2: Cliente no ve Efecto 3: Efecto 4:
iveles di iG icos o i el usode tarjeta
Efectos Maranja por no poseer sus
comercios de compra habitual
) £
Problema Manifestacion del problema: Insatisfaccion del Cliente
T —,
Causa:
Nivel 1
—_
Causa 1.a: Demora en la atencién Causa 2.a: comercio no adherido a Causa 3.a:
Tarjeta Naranja
Causa:
Nivel 2 Causa 1.b: Re-llamados por no Causa 2.b: perdida de posibilidad de Causa 3.b:
resolucion en el primero Consumo
Causa 1.c: Causa 2.c: Causa 3.ct
— e e
——
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Anexo 3:
Analisis de Mercado:

PROCESADORES DE TARJETAS DE CREDITO

34% - 6 MILLONES DE USUARIOS
MARCA DE TARJETA
Visa

Tarjeta Naranja
Master Card

0,
L 306 37 2% 2% 1%
0

Otra
' Nativa
M Cabal
M Tarjeta Shopping
B Nevada
B Kadicard
Diners Club

La mayoria selecciona Visa o Tarjeta Naranja. Le siguen a estas marcas las

tarjetas Mastercard o American Express, en menor medida. Solo 4 de cada 10 poseedores
de tarjetas de crédito estan asociados a sistemas de puntos y beneficios.

De esos cuatro tenedores, la mitad de ellos estan asociados a aerolineas u hoteles, mientras
que los restantes dos estan asociados a otro sistema de puntos y beneficios.
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Argentina, en cambio, se encuentra en la quinta posicion por debajo de Chile en
términos de posesion de tarjetas de crédito, con un 35% de insercion.

0,
o 95% G304 63%

El mercado de las tarjetas en particular, en Argentina la existencia de tarjetas de crédito se
incremento6 en un 23% en los Gltimos 7 afios (6,5 puntos porcentuales), aumentando su
presencia en todos los segmentos demograficos, tanto en los distintos niveles
socioecondmicos como entre los distintos segmentos etareos, géneros y ocupaciones.

A pesar de este incremento, quienes poseen tarjetas de crédito son preponderantemente
consumidores de entre 18 y 54 anos que trabajan y son de niveles socioeconémicos medios
y altos. El uso de tarjetas de crédito en Argentina alcanza a 6 millones de usuarios. Quienes
en su mayoria poseen una sola tarjeta.

PROCESADORES DE TARJETAS DE CREDITO

34% - 6 MILLONES DE USUARIOS
CANTIDAD DE TARJETAS 100

1 tarjeta »
6

M 2 tarjetas
|

3 tarjetas

4 0 mas tarjetas 20 ;
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En cuanto a la frecuencia de uso de tarjetas es elevada, 3 de cada 10 poseedores la utilizan
2 a3 veces al mes y 7 de cada 10 en un periodo que abarca desde la frecuencia semanal a la

bimensual.

PROCESADORES DE TARJETAS DE CREDITO

34%% - 6 MILLONES DE USUARIOS
FRECUEMNCIA DE USO 100

Menos de 1 vez
cada 3 meses

1 vez cada 3 meses

1 vez cada 2 meses
| 1 vez al mes

2 a 3 veces al mes

1 vez a la semana

Mas de 1 vez a la semana

Anexo 4: Contratacion de Servicio Salesforce
https://www.salesforce.com/mx/editions-pricing/sales-cloud/

H £ Escribe aquf para buscar

B Reporte de caso: SEMINARIC X \ B Reporte de caso: SEMINARIC X | B Entregable 1 [TP1): NATALIA X | (> Pagina de Precios

C @ htipsy/fwww.salesforce.com/mx/editions-pricing/sales-cloud/

BE Seguimiento PG 20.. @8 Global Trade Share... [}y Power Grids Global.. [ Pégina de inicio: Pa.. EJp PG CTCO functional..

nuestras soluciones de CKivl
Service Cloud

Marketing Cloud
Essentials Professional

Plataforma Lightning

7] GFArates - Power 81 FJp Trade Tools - Home »

X @ Ediciones y Precios: Sales Clc X + e = X

E 4 »Q
Otros marcadores Lista de lectura

Enterprise Unlimited

Community Cloud

CRM para hasta 10

Einstein Analytics i
usuarios, listo para

usarse tamafio
Health Cloud
525 575
myTrailhead délares/usuarlos al mes** délares/usuarlos al mes**

(facturacién anual)

Planes Success y

precios
PRUEBA GRATIS

¢(PREGUNTAS?
1-866-450-8123

CONTACTO >

+ EXPANDIR TODO

CRM completo para
equipos de cualquier

(facturacién anual)

PRUEBA GRATIS

Software CRM: Comparar ediciones y recursos

@ ALFEATURES () SOME FEATURES NOT INCLUDJ

CRM totalmente flexible
para tu empresa

CRM con recursos y
soporte ilimitados

=300

dblares/usuarlos al mas**
(facturacién anual)

PRUEBA GRATIS

=150

délaresfusuarlos al mes**
(facturacién anual)

PRUEBA GRATIS

SQNTACTO
0 CONTACTO

TCHDEmE e

@ 14°C Soleado
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Estados contables obtenidos de la informacién de reporte de caso.

larjeta Naranja S.A.
Namero de Inscripcion en el Registro Plblico: N® 1363 F° 5857 T° 24/95
Estado de Situacion Financiera Condensado Intermedio
Al 30 de septiembre de 2020 y 31 de diciembre de 2019
Cifras exp das en r la ho 2 al cierre del periodo, en miles de pesos

30.09.2020 [ 31.122019 30.09.2020 | 3.1z2018
Nota Nota
En miles de pesos En miles de pesos
ACTIVO PASIVO
ACTIVO CORRIENTE PASIVO CORRIENTE
Efectivo y equivalentes de efectivo 20 5.661.337 8.890.525 | Cuentas por pagar 27 38.579.888 38.57T9.776
Inversiones 21 - 1.618.509 | Deudas bancarias y financieras 28 5.420.774 12.371.317
Créditos por servicios prestados n 58.173.657 58.226.580 | Remuneraciones y cargas sociales 28 1.106.303 1.015.486
Otros créditos 23 360 046 330991 | Cargas fiscales 30 1.361272 1.455871
Otros pasivos kil 22567 14.856
Provision impuesto a las ganancias 19 1.020.844 1.139.063
Total del Activo Corriente 64.195.040 69.066.605 | Total del Pasivo Corriente 47.511.648 54.576.369
ACTIVO NO CORRIENTE PASIVO NO CORRIENTE
Créditos por servicios prestados 2 171.462 506.757 | Deudas bancarias y financieras 28 4.158 936 4146773
Ofros créditos 23 7.587 9.470 | Previsiones kil 146.100 132512
Aclivo por impuesto diferido 19 2898945 2.750.281 | Otros pasivos 32 10,050 8986
i en i y olras s 24 9.566 15794
Acdlivos fijos 25 4.144.241 4.149.508
Adivos intangibles 26 1.281.315 1.573.044
Total del Activo No Corriente B8.513.116 9.004.854 | Total del Pasivo No Corriente 4.315.086 4.2882T1
Total del Pasivo 51.826.734 58.864 640
PATRIMONIO 20.881.422 19.206.81%
Total del Activo T2.708.156 T8.071.459 | Total del Pasivo y Patrimonio T2.708.156 T8.071.458
Las notas que se acompafian forman parte de los estados fi
Tarjeta Naranja S.A.
MNamero de Inscripcidn en al Registro Pablico: N® 1363 F* 5857 T= 24,95
Estado de Resultados Condensado Intermedio
Por los periodos de nueeve meses finalizedos e 30 de septiermbre de 2020 y 2019
Cifras expresadas en moneda homogénea al cleme del perlodo, en miles de pesos
Trimiostro
0i.01.2020 oioiams T2 a7 Ee
30.09.2020 30.08.201%9 Pl i DES DNY
MNotas Em milos do pesns
Ingresos por serdoos T 13.819.229 15.474 053 4 534 548 5318 204
Egresns Arecins por Sendcis ] (1253 458 [1.722.430) [Ea4.Ba1) [E3m.2A5)
Ingresos netos por servicios 11.856.741 13. 7651638 3 S0 107 4 TTE 506
Ingresos par financizckie a9 14.600.115 19.644 591 4 332 68 5534277
Egresos por Snanciacidn 10 (3655 7T42) (9579 286T) (BST 151 ) {(ZTBA.TT1)
Ingresos netos por finarcacicn 10.910.373 10115434 T 4EE 07T ZT45 508
Resuliado neto por Nversiones irarsiorias. 7" 2.090.560 2447535 435 TS0 SEL AT
Total de ingresos operativos 24.956.6T4 26.315.00E TITLETS [ R ]
Cangos por inoobeabilicaad 12 [3 452 TEs) 5 255 965) (B4 ET4) (1.571.606)
Total de ingresos operativos medos del cargo por incobrabilidad 21.503.509 20,055 043 T EFS W0 [ 5" k]
Gastos de pernonal 13 (4851 581) (4 957.185) [1.504.B88) [1.ETE.263)
Impuesios y tasas 14 (3 455 448) (3887 57T2) {(1.9DE.TTE) (1.1B8.BO2)
Gasios de publicidad 15 2350 (SET.052) [243.591) [20E.030)
Depreciacitn de acthos THos ¥ M g aCENOS 16 (1.190.041) £1.008.734) {404,339} [33E.579)
Oiros egresos operabivos v (45T Es) 4 510.70Z) {1.588.156) (1.5157a2)
Total agrescs oparativos (14 B10.522) (15248 643) [4.847. 760} [4.927.B6E)
Ausuliado neto antes de inverskongs en asorisdas v obras
i E.693.38T7 A1 I ZE1.550 2B 35T
RESuRdo de INMVErSIones. en ascciadas i oFas sooedades 18 [RER 1] [2.TE3) [B.BSET) [1.BBE)
Resuliado del elecio por cambics en o poder adquisiive de la moneda (2847 730 (4 35T T26) (1. 905 124) (1.654.520)
o anbes del bmg alas gamancias 3.732.504 451505 1163 465 F51.561
Impuesio a las ganancias 19 (127 857) (212 .658) (420 6566) (ZB7T.B68)
Resuliado neto del pericdo 2.434 64T 238 345 T4Z 803 B4.083
Resultado por acchin
Litikdad basica y diuida por anckde BE2,13 BATE 26103 22,69

Las notas que se aoompa’ian foman parie de los presenies estados financeesos condersados inlemedios.
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Anexo 6:
Dimensiones mas utilizadas:
v' Apertura de Llamada consta de los siguientes Atributos:
En este bloque creamos items, centrados en la forma en que se abri6 el servicio al cliente,
por ejemplo:

e Saludos / Identificacion.
e Velocidad para responder la llamada.
e El motivo del contacto.

APERTURA - HORA DE CONOCER ¥ ¥

O 1 suuces/caniacactn* | m

'ﬂ [ t 1a §F @ t v (A1
ﬂ B s ol ' el o v m

v Comunicacion:
En este bloque, podemos averiguar qué asesores tienen:

e Buena calidad en la comunicacion, adaptandose al tipo de cliente del que esta
hablando.
e (Capacidad para comprender lo que el cliente intenta decir.
(Puede sonar tonto, pero no todos entienden lo que el cliente realmente quiere)
e Demuestra empatia por el problema del cliente.
e Y lo principal, didacticas para explicar.

En la imagen abajo, puede ver los elementos que colocamos en nuestro modelo de planilla
de evaluacion de calidad para customer service.

COMUNICACION - ;HABLEMOS? & @&

B e i S m
i ] ® v m
0 i : :  r— m
o - o oo v m
o . s 2 m
C > - m
o . St v m
i I . ®c. v m
o T v m
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v Conocimiento del Producto: Junto con la comunicacion, el conocimiento del
producto es uno de los bloques esenciales en un excelente servicio, donde también
es extremadamente importante para la lealtad del cliente, no hay una situacion mas
aburrida que el cliente llamando a un centro de atencion telefonica y el propio
asistente (quién es el representante de la empresa), no sabe como transmitir
informacion sobre el producto o servicio que sirve.

CONOCIMIENTO DEL PRODUCTO - EL MOMENTO DE LA VERDAD © &

v" Cierre: El tiempo de despedida también es un punto importante para dejar una
buena impresion, siempre tratando de entender si lo que se dijo en el servicio
realmente resolvid el problema del cliente. Como monitor de calidad, su funcién es
saber si:

e (Fue correcta la informacion pasada para el cliente?
o (Elasesor paso6 toda la informacion?
e [ Qué dijo el asesor, estd en el software de informacién de la compaiiia?

CIERRE - MOMENTO DE DAR ADIOS & W

o venf te ant I t t L L m
O 16 resase binforme ects? @ S e ¥ m
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