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Resumen

El trabajo final de grado consiste en el desarrollo de planificacion estratégica
en la empresa financiera Tarjeta Naranja SA, con la finalidad de contrarrestar los

bajos niveles de ventas por medio de canales digitales.

Fue necesario llevar a cabo un relevamiento de la situacion interna y del
entorno para conocer con certeza el ambito donde se encuentra inmerso. A partir del
mismo, se considerd oportuno implementar una estrategia de diferenciacion con la

finalidad de aumentar el posicionamiento.

Para lograrlo sera necesario ejecutar mejoras en el sitio web, implementar

sistema de beneficios para clientes, publicidad en redes sociales y capacitacion.

La herramienta de gestion: planificacion estratégica, mejorara los margenes
de rentabilidad y brindara informacion para desarrollar, en un futuro, el Cuadro de

Mando Integral. Indicando también recomendaciones del sector a potenciar.

Palabras Claves: Planificacion, Estrategia, Diferenciacion, Comercio Digital.

Abstract

The final degree project consists of the development of strategic planning in
the financial company Tarjeta Naranja SA, in order to counteract the low levels of

sales through digital channels.

It was necessary to carry out a survey of the internal situation and the
environment to know with certainty the area where it is immersed. From it, it was
considered appropriate to implement a differentiation strategy in order to increase
positioning.

To achieve this, it will be necessary to execute improvements in websites,

implement a system of benefits for customers and advertising on social networks.

It is concluded that thanks to the management tool, profit margins will be
improved. This will provide information to develop, in the future, Balanced Scorecard
and the importance of application of Customer Analytics and Big Data tools in the

commercial sector.

Keywords: Planning, Strategy, Differentiation, Digital Commerce.
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Introduccion

El presente estudio hace referencia a un Reporte de Caso de Tarjeta Naranja
SA. A los fines de brindar asesoramiento, se analizaron los procesos y estrategias de
la situacion actual pudiendo denotarse que uno de sus problemas es el escaso nivel de
ventas a través del canal digital. Varias pueden ser las causas: deficiencia en la forma
de ofrecer productos y servicios, escaso desarrollo tecnoldégico en funcion a la
exigencia de la demanda, el auge de la elevada creacion de compaiiias Fintech en el
pais en los ultimos afios, no posibilitando incrementar los margenes de ganancias.
Para contrarrestar este efecto se llevara a cabo la planificacion estratégica a los fines

obtener mayor rentabilidad.

Tarjeta Naranja naci6 en el afio 1985, en la Provincia de Cordoba, como un
medio de pago de cuentas corrientes de la casa de deportes Salto 96, fundada por
David Ruda y Gerardo Asin. En 1995 logra una mayor expansion en todo el pais,
como consecuencia de que el Banco Galicia ingresa como accionista en la firma,

permitiendo mayores ofertas de planes y beneficios a los clientes.

Con el paso del tiempo logra concretar alianzas con Visa, Master Card y

American Express permitiendo el uso de este medio de pago a largo de todo el pais.

En el afio 2017 cambiaron de identidad y pasaron a llamarse “Naranja”, a fin
de ofrecer y difundir diferentes productos los cuales se encuentran interconectados a
través de sus canales digitales. En 2018 se fusiona con Tarjeta Nevada llegando a

Mendoza y San Juan alcanzando mayor cobertura en todo el pais.

En 2019 se produjo el lanzamiento de Naranja X, su Fintech. Llegaron a
constituir un ecosistema de productos y servicios digitales comprometidos con la
sustentabilidad econémica, ambiental y social. En ese afio se inauguran las principales
Sucursales del Futuro, nuevo modelo de atencion al cliente orientado a la interaccion

digital y personal en un ambiente innovador.

Entre los principales servicios se encuentran: Tarjetas de Crédito, Seguros,
Asistencia al viajero, Préstamos Personales, Tienda Naranja, Naranja on Line,
Naranja Viajes, Naranja Pos, Naranja X, Producto Editoriales, Viajes,

Entretenimiento: HBO y Movieclub.



Posee dos tipos de clientes: los llamados comercios amigos, por ejemplo:
Movistar, Wal-Mart, Dexter, Cablevision, Aerolineas Argentinas, Fibertel, La Caja

Seguros, entre otros; y por otro lado las personas (Naranja,2019).

Tarjeta Naranja facilita acercase a sus usuarios de modo presencial, a través
175 sucursales y deben adicionarse los centros de atencion distribuidos a lo largo del
pais. También cuenta con 28 BRM (Terminales de Cobro), 10 de Tasis (Terminales

de Autoservicio), 6 Sectores de Atencion 24 hs y Redes Sociales (Naranja,2022).

Antecedentes de Campo Tedrico

En cuanto al marco tedrico podemos referir que la planificacion estratégica
segun indica David (2013), “es el arte y la ciencia de formular, implementar y evaluar
decisiones multidisciplinarias que permite que una empresa alcance sus objetivos” (p.
5), esto posibilita utilizar y lograr producir oportunidades para el futuro. El plan
estratégico es el efecto del proceso de elegir entre los diferentes cursos de accion a
seguir, buscando lograr mejoras en forma integral en toda la organizacion y asi poder

llevar a la misma hacia el camino del éxito (David ,2013).

Una correcta utilizacion de esta herramienta facilita lograr ventaja
competitiva. Segin Thompson, Peteraf, Gamble y Strickland (2012), “la ventaja
competitiva proviene de la capacidad para satisfacer las necesidades de los
consumidores con mas eficiencia” (p. 6), enfocando a la empresa a diferenciarse de
sus competidores, para ello es importante la flexibilidad ante el cambio de estructuras

y habitos de consumo (Thompson et al., 2012).

Antecedentes de Campo

En cuanto a los antecedentes de campo podemos citar al Banco Santander,
quien en el afio 2019 destind una inversion de 5.000 millones de euros en tecnologia
para adaptarse a los cambios que trajeron aparejado producto de la pandemia COVID-
19, como asi también a las nuevas formas y necesidad que exigen los consumidores.
Para el 2020 se centraron es tres estrategias de crecimiento: One Santander, Pago Nxt
y Digital Consumer Bank. One Santander busco generar mayor cantidad de clientes
por medio de canales digitales y mejorar ratios de eficiencia. Fue necesario contar con
una plataforma de pagos digitales para lograr lealtad y escalabilidad de clientes, por
ello se nutrieron de Pago Nxt. Por ultimo, Digital Consumer Bank permitio disefiar

un negocio para financiar el consumo no solo de forma presencial sino con foco en la



parte digital. Ademas de contar con tecnologia de ultima generacion para cumplir con
las estrategias, también se hizo imprescindible contratar a mas de 2000 expertos
digitales y capacitar al personal para lograr contar con las competencias y capacidades

adecuadas (Santander, 2020).

Otro antecedente es el que concierne al Banco Industrial y Comercial de China
(ICBC) quien fue uno de los precursores de la venta de servicios financieros digitales.
En el afio 2016 adquirieron la herramienta Digital Analytics, desarrollada por IBM.
La misma facilité obtener informacion de los clientes actuales y potenciales para
conocer cuales son sus habitos e intereses. Al poder lograr mayor entendimiento de
los comportamientos de éstos, se focalizaron en mejorar la forma de ofrecer sus
servicios existentes y en las necesidades de cada usuario en funcion a la informacion

reunida (Cronista, 2017).



Analisis de Situacion
Una de las principales dificultades por la que atraviesa Tarjeta Naranja es el
nivel de ventas mediante el canal digital, el cual se traduce en menores margenes de
ganancia para la empresa. Los motivos pueden ser varios: deficiencia en la forma de
ofrecer productos y servicios, escaso desarrollo tecnoldgico en funcion a lo que el
canal de venta exige, el auge de la elevada creacion de compafiias Fintech en el pais

en los ultimos anos.

Vamos abordar las diferentes herramientas de andlisis, comenzando desde lo
mas general hacia la més especifica situacion de la empresa. La primera es el PESTEL
para tener un panorama de la situacion macro, luego pasamos las a 5 Fuerzas de Porter
para tener una mirada del sector donde se encuentra la empresa. Seguidamente
continuamos con la Cadena de Valor y Matriz BCG para examinar la empresa desde
su interior. Por ultimo, aplicaremos el analisis FODA que nos permite realizar una

conclusion de la situacion externa e interna de la firma.

Analisis Macro Entorno (Pestel)

Factores politicos

De cara a este afio el gobierno se planted llevar adelante las siguientes acciones

para ganar terreno en las elecciones del aflo proximo:

e leyes de Energia y Agro: mediante el Plan de Electromovilidad
promocionar la agroindustria permitiendo atraer inversiones que produzcan efectos

positivos en las exportaciones.

e Consenso Fiscal: Haciendo hincapié en la responsabilidad fiscal, para

aumentar el gasto publico més alla del incremento del PBI.

e Plan Industrial: Un programa que apunta a estimular a la industria a través

de asistencias crediticias y obtencion de privilegios impositivos.

e Obra Publica: Acrecentar la inversion de la obra publica en un 75%

(Cronista, 2022).

Esta bateria de medidas, en su mayoria, tienen la finalidad de estimular las
inversiones y, por consiguiente, el consumo. Si se da esta situacion proporcionaria un

escenario muy interesante para el sector financiero.



Uno de los puntos principales de este gobierno es el acuerdo que se logré con
el Fondo Monetario Internacional para la refinanciacion de 44.500 millones de
dolares. A través del mismo se logro evitar el default, pero debera trabajar muy
arduamente para cumplir con sus obligaciones: reducir el déficit del PBI y la inflacion,
aumentar las reservas de BCRA y reducir los subsidios en energia (El Pais, 2022).
Estos hechos representan una estabilidad para el sector financiero, sin embargo, lo
convierte en una amenaza ya que los ajustes para cumplir con las métricas del fondo

impactarian negativamente sobre el mercado.

Factores economicos

Para el afio 2022 nos podemos encontrar ante un crecimiento del 3,5% de la
actividad y un déficit primario del 2,5% del PBI. Por el acuerdo con el FMI se debera
tener mayor responsabilidad fiscal y cumplir lo acordado, ajustando los subsidios
tanto sociales como energéticos. Segin economistas se estima que el tipo de cambio
llegue a $§ 160 a fin de afo y las tasas de interés a un 44% para hacer frente al
crecimiento paulatino y constante de la inflacion. Esta ultima se espera que cierre en
alrededor del 55% anual. El aumento elevado de estos tres indicadores llevaria a un

menor crecimiento del sector financiero (BBVA, 2022).

Las tasas nominales anuales ponderadas de préstamos de los Otros
Proveedores No Financiero de Créditos aumentaron a un 93%, llevando una brecha
de alrededor del 40% en funcion a las tasas que manejan las entidades financieras
segun establece el BCRA. Determinando una desventaja por parte de las empresas no

financieras de crédito, con respecto a las entidades bancarias (Cronista, 2021).

A fines del 2021 la tasa de desempleo fue del 7%, la mas baja desde el 2016,
pero cabe destacar que un 33% de los puestos de trabajo que fueron creados en el

ultimo trimestre tienen la condicion de trabajo formal (Cronista, 2022).

El consumo crecera a un ritmo bajo de alrededor de un 4%. Se espera una
baja en la medida que los servicios e impuestos sufran ajustes. El indice de inflacion
seguird por encima de las paritarias salariales, llevando a las familias argentinas a

contar con menor poder adquisitivo para el consumo masivo (El Economista, 2022).

Si bien el indice de pobreza bajo en el Gltimo semestre del 2021 hasta un

37,3%, se prevé para el primer semestre del 2022 un aumento del percentil, dadas las
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subas de precios proyectadas en los alimentos y en la tasa de inflacion (Pagina 12,

2022).

Los altos crecimiento de los indices de pobreza como de trabajo informal,
sumado al lento crecimiento de la economia originaran un riesgo en el sector en

cuestion.

Factores Sociales

A comienzos de 2022 se registraron la mayor cantidad de contagios de
COVID-19 desde el inicio de la pandemia, siendo el porcentaje de hospitalizados y
muertos muy bajos en funcion a los contagios. Esta situacion sumada al ritmo de
vacunacion permitié levantar una gran cantidad de restricciones de actividades,

favoreciendo no solo la reactivacion, sino también el consumo (BBVA, 2022).

Como consecuencia de la pandemia han cambiado, evolucionado y nacido
nuevos habitos de consumo. Existe una tendencia marcada a disfrutar momentos de
ocio, placer, bienestar, gozar de buena salud, y conciencia medioambiental por encima
del consumo de bienes materiales. Tanto la accesibilidad como inmediatez se han
transformado caracteristicas habituales de los productos/servicios. El consumo virtual
ha ganado cierto terreno con respecto al consumo en forma presencial, convirtiéndose
en una oportunidad a explotar por partes de las empresas que pertenecen al sector (El

Economista, 2022).

El Indec evidencia que hubo una mejora con respecto a la distribucion de los
ingresos medidos en funcion al coeficiente de Gini en el afio 2021. La medicion del
ingreso per capita se realiza a través de 10 tramos llamados deciles, en donde el decil
1 es el mas bajo y el 10 més alto, a partir de ello podemos mencionar que el ingreso
promedio mediano (decil 5) equivale a 13 ingresos promedios mas bajos (decil 1).
Otro punto importante es el poder de concentracion de los ingresos en la poblacion,
el 20% de aquellos hogares con mayores ingresos aglutina casi el 40% del ingreso
total, mientras que el 20% de los hogares con menor ingreso no llega al 10%. Se le
debe prestar atencion a estos ratios ya que el segmento de los clientes, pertenecientes
a nuestro caso, se encuentran de la media hacia abajo en la distribuciéon y provocaria

dificultades mientras no puedan obtener mayores ingresos (Pagina 12, 2022).
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Factores Tecnologicos

La pandemia ha acelerado la implementacion de la banca digital. El sector
financiero se ve obligado a la utilizacion de la tecnologia no solo a las demandas de
los clientes, sino también para acompaiar al cambio hacia la transformacion digital
de nuevos modelos de negocios. Se disrumpe una gran cantidad de las billeteras
electronicas, que contienen el uso de la tecnologia NFC y contactes las que se
encuentran en la mayoria de celulares y smartphones permitiendo realizar un sin

numeros de operaciones financieras de manera agil e inmediata (Ambito, 2021).

En cuanto al desarrollo tecnoldgico se espera realizar un plan, entre el Ente
Nacional de Comunicaciones (ENCAMON) y la Empresa Argentina de Soluciones
Satelitales SA (ARSAT), con la intencion de llegar a mayor cantidad de argentinos

por intermedio de fibra optica (Cronista ,2022).

Con la evolucion de la tecnologia han aparecido nuevos productos financieros,
uno de los mas importante son las llamadas Fintech. Actualmente en la Argentina hay
330 compaiiias de este tipo que emplean a unas 30.000 personas. El pago a través de
QR o billetera virtual se ha convertido en moneda corriente en la mayoria de los
comercios. Pero no son las unicas verticales con la que cuenta el sector, también se
encuentran: créditos, proveedores digitales, criptoactivos, blockchain, seguros,
inversiones, entre otros. Se cree que este sector seguira creciendo en poco tiempo a
pasos agigantados en el mercado local, posibilitando atraer inversiones desde el

extranjero (La Nacion, 2022).

Cabe destacar que el potenciamiento del empleo de nuevas tecnologias y las
inversiones que se requieren ejecutar para aumentar radio de cobertura, proporciona

un escenario optimista.

Factores Juridicos-Legales

El Comunicado “A” 7407/2021 del Banco Central de Reptiblica Argentina
determina que tanto las entidades financieras como no financieras emisoras de tarjetas
de créditos, no pueden financiar compras en cuotas de servicios turisticos en el
exterior a partir del 26 noviembre de 2021, boicoteando los niveles de ventas de

turismo internacional. (Banco Central de Republica Argentina, 2021).
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En abril del 2022 la Federacion Argentina de Empleados de Comercio y
Servicios firmo el cierre de la paritaria en un 59,5% de incremento en los sueldos
basicos al 31 de marzo de 2023, el mismo se ird efectuando en forma gradual (Ambito,

2022).

La ley N° 27.555 de teletrabajo entra en vigencia a partir del 1° de abril del
afio 2021. La cual considerara teletrabajo cuando exista un vinculo laboral desde un
espacio diferente al del empleador por medio de canales digitales, siempre que el
trabajo se realice en forma continua y no en forma discontinua o esporadica (Boletin

Oficial Republica Argentina, 2021).

El aumento en los costos de mano de obra llevaria a un aumento de los costos
totales, pero pueden minimizarse a través de la nueva modalidad de teletrabajo,

reduciendo los costos de instalaciones e infraestructura.

Factores Ambientales

Existe una tendencia de las llamadas “Finanzas Sostenibles”, las cuales
brindan recursos financieros a entidades que tengan finalidades de lograr beneficios
sociales. Las organizaciones pueden obtener financiacion mediante dos vias: directa
e indirecta. La directa, es por emision de bonos verdes que serviran para financiar sus
propios proyectos sustentables y ambientales. La via indirecta, se aplica para financiar
a aquellas instituciones que presenten proyectos, desarrollen productos o presten

servicios con vision de reducir el impacto ambiental. (Ambito, 2021)

En funcion del comunicado 7277 emitido por BCRA, se logré enmarcar la
publicidad en canales digitales y la atencion al ptiblico por la misma via con los fines

de reducir el impacto negativo del medio ambiente (BCRA, 2021).

Desde hace varios afios las empresas se han volcado por la digitalizacion de
los procesos administrativos, para disminuir el uso y reciclado del papel,
proporcionando eficiencia en los procesos y concientizacion sobre el uso adecuado de

los recursos naturales (BBVA, 2020).

Las nuevas orientaciones hacia el cuidado del medio ambiente deben ser
aprovechadas con el propoésito no solo de reducir el impacto negativo, sino también

traducirlo en una oportunidad para captar mas clientes.
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Analisis Microentorno (5 Fuerzas de Porter)

Esta herramienta corresponde al analisis de la industria financiera
de nuestro pais, examinando coémo se comportan los actores que componen la misma

como la rivalidad y fuerza de competencia que existe en el sector.

Poder de negociacion de los clientes

Dentro de la industria existen diferentes consumidores donde algunos tienen
mas poder de negociacion que otros. La parte minorista (cliente individual) tiene
menor poder que la parte mayorista (empresa, comercios, clientes corporativos).
Luego de la pandemia, los clientes cambiaron sus habitos de consumo exigiendo
mayor digitalizacion y atencion personalizada. Lograr llevar a cabo ambos, conllevara
a una ventaja competitiva. Al existir un gran numero de entidades financieras y el
acceso de informacion de los mismos se logra de manera 4gil e inmediata por parte
de los consumidores, estos se vuelcan por aquellas opciones que mayores beneficios
otorgan. Como todo se encuentran a un clic, los usuarios asumen pocos costos para
cambiar de proveedor. En conclusion, existe un alto poder de negociacion por parte

de los clientes (NBS, 2021).

Poder de negociacion de los proveedores

No existe un alto poder de negociacion de los proveedores de infraestructura,
mobiliarios y sistemas tecnoldgicos dados que existen amplias opciones en estos
rubros. Hay que tener presente que se llevaron a cabo alianzas con algunos
proveedores para crecer en forma conjunta. Si existe, un marcado poder de
negociacion en los Proveedores de Soporte. En algunos rubros el mercado se
encuentra monopolizado, un ejemplo es el Servicio de Cajeros Automaticos:
concentrados por Link y Banelco, quienes, si bien las comisiones estan reguladas por
el Banco Central de la Republica Argentina, al dia de la fecha se encuentran asociados

a fines de aggiornarse a los nuevos habitos de consumo. (PaymentMedia, 2021)

Amenazas de nuevos competidores

Entre las barreras de entrada al sector hallamos: Inversion de Capital,
Posicionamiento de Marca y Politicas Gubernamentales. Para poder ingresar al sector
se requiere contar con una importante inversion de capital en infraestructura,

tecnologia, capital humano capacitado y otra serie de requisitos que exige el BCRA
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que respalden las actividades financieras. En nuestro pais, los sucesos econdomicos
por lo que se ha pasado a lo largo de la historia, inducen a los consumidores a efectuar
operaciones en aquellos bancos que cuentan con posicionamiento y trayectoria. En
cuanto a las Politicas Gubernamental, es necesario cumplir con ciertos requisitos que
propone el BCRA con respecto a las empresas Proveedores de Tarjetas de Créditos

No Financieras y aquellas Proveedores Financieras (BCRA,2020).

Amenaza de productos sustitutos

Las amenazas de los productos sustitutos han aumentado con la incorporacion
de los canales de ventas digitales. Entre los principales productos sustitutos nos
encontramos con la plataforma de cobros de pago on line (Mercado Pago y PayPal),
casas de electrodomésticos y supermercados que ofrecen sus propios servicios
financieros. También los canales de pagos/cobranzas extra bancarias (Rapipago y
Pago Facil). Otro caso de productos sustitutos y muy importante son las denominadas

Fintech (Galicia, 2022).

En la Provincia de Santa Fe, existe la Billetera Santa Fe que permite a través
de una aplicacion acceder a beneficios de reintegros de hasta un 30% con tope de

reintegro de $ 5.000 por mes (Santa Fe, 2022).

Rivalidad de competidores existentes

La competencia en el sector es alta. Por un lado, existe una cantidad
considerable de entidades financieras reguladas por Banco Central de la Reptublica
Argentina, como asi también aquellas que no se encuentran reguladas pero que
pertenecen al sector, como es el caso de las empresas emisoras de tarjeta de
crédito/compras y otros proveedores no financieros. Han aparecido las Fintech y
nuevos medios digitales como el e-comerce, los cuales llevan a que exista una
marcada competencia. Por otro lado, los nuevos habitos de consumo y los bajos costos
que tienen los clientes de cambiar de entidades financieras exigen a los competidores
a encontrarse constantemente en innovacion, no solo para responder a las nuevas
necesidades sino también para crearlas, aumentando la competitividad. Dentro de las
empresas mas escalable en el rubro tenemos a los Bancos Santander, Galiciay BBVA.
El Banco Santander fue elegido como mejor Banco del afio 2021 por la revista The

Banker, una de las principales razones fue el avance de inclusion financiera a través
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de soluciones digitales y el apoyo a las nuevas tendencias de finanzas sostenibles e

inclusion social (Santander, 2021).

Cadena de valor

v Actividades primarias:

A- Logistica interna: al tratarse de una entidad que presta servicios debemos
hacer hincapié en los canales que se utilizan para captar informacion de los clientes:
presenciales y digitales, y también la plataforma (Cloud de AWS) donde se migran y
se mantienen seguros los datos de los clientes de todas las aplicaciones de Naranja X.
Otro punto a considerar sera el proceso de seleccion de los Proveedores, para
determinar como es el almacenamiento y proceso de entrega de plastico que hoy en

dia es el insumo mas importante (Naranja,2019).

B- Operaciones: compuesta por actividades necesarias para prestar los
diferentes servicios financieros a los clientes. Entre ellas: emision de tarjetas de
crédito, aprobacion y asignacion de préstamos, fidelizacion de clientes. Cabe destacar
que se controlan mediante auditorias internas y externas para indicar que se cumplen

de manera eficaz y de acuerdo a la seguridad que el sector exige (Naranja, 2019).

C- Logistica externa: son aquellos canales de distribucion para prestar
servicios a clientes, ya sea de forma presencial: entrega de plasticos de tarjeta de
crédito (tercerizada) por medio de correo o bien retiro desde las sucursales. En las
sucursales también se pueden ofrecer los diferentes productos/servicios. Por ultimo,
de manera digital: App Naranja, Email, Chat Naranja, Llamada Telefonicas, Sitio

Web.

D- Marketing: lleva a cabo fuertes campafias publicitarias en forma televisiva
y grafica, en menor medida se encuentra presente en las diferentes redes sociales. Se
aplica una herramienta llamada cross-selling o venta cruzada que oferta un producto
complementario al que se estd vendiendo. Desde sus comienzos el marketing se
desarrollo informalmente y poco organizado, con la necesidad de formalizar los

Pprocesos.

E- Servicios post- venta: orientado a la satisfaccion continua de los clientes
buscando tratar de resolver de manera creativa y eficaz las necesidades de los mismos.

Cuenta con servicios de lineas directa las 24 hs, forma presencial, una app o pagina
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web donde se puede realizar los diferentes reclamos e interrogantes que tienen los

clientes.

v Actividades secundarias

A- Infraestructura de la empresa: su estructura cuenta con un Director
General, el cual tiene subordinadas las siguientes gerencias: Direcciones de Sistema,
de Operaciones y Comercial, Gerencia de Impuestos y Legales, Gerencia de
Seguridad Informatica, Gerencia Complince y Gerencia de Auditoria (Anexo I).
Ademas de esta estructura cuenta con proveedores de soporte a la organizacion para
las tareas de cobranzas, consultoria legal, servicios informaticos, servicios call-
center, publicidad. En el area contable brinda apoyo el estudio contable Price
Waterhouse quienes responden a los requerimientos contables e impositivos. Se nutre
de diferentes fuentes de financiamiento entre las que podemos encontrar: obligaciones

negociables, préstamos bancarios y arrendamientos (Naranja, 2022).

B- Gestion de RRHH.: esta catalogada como una de las mejores empresas
para trabajar en Argentina, facilitando la capacitacion mediante entidades educativas,
ademas lleva a cabo el desarrollo de premios/beneficios exclusivos y programas de
captacion buscando perfiles con destrezas y competencias disruptivas. Apoya, alienta
y colabora en el desarrollo continuo de los empleados. Se enfoca en la conformacion
de grupos de trabajos: Tribus y Coes. Los Tribus son colaboradores de diferentes areas
para desarrollar un determinado servicio o producto y Coes son grupos de expertos
que brindan asesoramiento a toda la empresa. Se busca constantemente potenciar el

talento a través de diferentes programas (Naranja, 2019).

C- Desarrollo tecnologico: actualmente esta desarrollando las Sucursales de
Futuro, aquellas en donde se vincula el ecodisefio y la digitalizacion. Por medio de la
tecnologia NPS se mide la satisfaccion del cliente. Es una de las primeras compaiiias
del sistema financiero en desarrollar su sitio Progressive Web App. La utilizacion de
la tecnologia machine learning, permite obtener patrones o conductas que se repiten
en los usuarios como asi también pronosticar los casos de riesgo en caso de mora de

los clientes. También es utilizada para medir el desempefio de los empleados.

D- Aprovisionamiento: existe un programa para la evaluacion y seleccion de
los proveedores, deben cumplir con requerimientos en cuanto criterios econdmicos,

laborales, medioambientales, de responsabilidad empresarial, financieros y con la
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particularidad que en sus mayorias deben ser nacionales. La cadena de suministro esta
conformada por: proveedores de produccion, que ofrecen servicios e insumos para el
core de compaiiia; y proveedores de soporte, que son necesarios para la operatoria de

la empresa (Naranja,2019).

Como conclusion, podemos indicar que el area donde se genera mayor valor
estd dada por el sector operaciones, permitiendo satisfacer las necesidades de los
clientes en todo momento. Esto es posible gracias a la gestion de recursos humanos,
que mantiene a los empleados continuamente motivados, capatacitos y en un buen
ambiente de trabajo, lo cual hace crecer a la organizacion. Otra area importante es la
de aprovisionamiento, que al contar con un proceso de evaluacion de proveedores
ayuda a la adquisicion de productos/servicios/insumos de excelente calidad que sera

traslado hacia el cliente.

FODA
FORTALEZAS

e (Cultura corporativa: es una de las empresas que tiene los ambientes mas
agradables para trabajar de la Argentina. Hace foco en mantener a sus empleados con
las mejores condiciones laborales y sociales; entregando beneficios, premios y
fomentado el desarrollo profesional y personal de cada uno de los integrantes que
forman parte de Tarjeta Naranja.

e Posicionamiento en el mercado: cuenta con mas de 8 millones de tarjetas
emitidas y 239.000 comercios amigos. Se posiciona entre las principales tarjetas de
crédito del sector financiero argentino.

e Enfoque hacia el cliente: prioriza al cliente y la experiencia del mismo.
Utiliza tecnologia digital para medir la satisfaccion de los mismos. A través de
Inteligencia Artificial estudian los comportamientos de éstos buscando servicios que
respondan a sus necesidades. Para Tarjeta Naranja el cliente es lo més importante.
Hace hincapié en el aspecto social y ventas sostenibles.

e Alianzas con Visa y Mastercard: las alianzas con estas compaifiias
internacionales permiten aumentar sus ventas, dado el posicionamiento que tienen las

mismas a nivel tanto nacional como internacional.
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OPORTUNIDADES

e Evolucion comercio digital: la evolucion de la tecnologia ha llegado al
sector financiero. En los ultimos afios el sector Fintech ha crecido de manera
significativa y se espera que siga con un crecimiento constante, lo cual implicaria una
mayor cantidad de transacciones a través de este nuevo canal de ventas.

e Nuevos habitos de consumo: La pandemia ha llevado a crear nuevos
habitos de consumo, priorizando el placer y bienestar por encima de lo material. Pero
lo mas importante hace referencia a la nueva forma de comprar, la accesibilidad como
inmediatez debe ser una caracteristica esencial en los servicios/productos.

DEBILIDADES

e Nivel de ventas a través de canales digitales y el e-comerce: si bien el nivel
de venta a través de canales digitales se encuentra en ascenso, no se esta aprovechando
las diferentes herramientas digitales con las que cuenta Tarjeta Naranja para alcanzar
mayor rentabilidad en dicho rubro.

e Deficiencia de sitio web Tienda Naranja: carece de ciertos articulos en
algunos rubros en funcion a otros sitios de las mismas caracteristicas, no cuenta con
difusion o promocion en la utilizacion de los beneficios.

e  (Carencias de alianzas con comercios: se puede sefalar, principalmente
en el interior del pais, que muchos comercios no operan con Tarjeta Naranja por no

ser una Tarjeta de Crédito de Banco.

e Altas tasas de interés en préstamos: la empresa pertenece a Proveedores
No Financieros de Crédito, por tal razon las tasas de interés son un 40% mayor que

las del sector financiero.
AMENAZAS

e Situacion social: existe un alto porcentaje de informalidad en la poblacion
econdmicamente activa que no favorece a que sean parte del sector financiero. Un
considerable indice de pobreza que supera el 37% y se espera que a fin de 2022 el
mismo aumente. Y una marcada diferencia de distribucion del ingreso, el 40% del
total de los ingresos estan concentrado en un 20% de hogares de mayores ingresos.

e Regulacion de ventas de viajes al exterior con tarjetas de crédito: en

noviembre 2021, se dictamind la imposibilidad de realizar compras con tarjetas de
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crédito para viajes al exterior, disminuyendo el consumo de dicho rubro en forma
abrupta.

e Productos sustitutos: se han desarrollado una gran cantidad de productos
sustitutos, el mas reconocido son las diferentes Fintech que afio a afio crecen en su
cuantia.

e Inestabilidad econémica: luego de la firma del acuerdo con el FMI, donde
se apuntaria a una reduccion del déficit primario, el cual se haria necesario a través
de recortes en el gasto publico. Las tasas de interés llegarian a un 44%, la inflacion al

55% anual y el precio del dolar cerraria a fin de diciembre de 2022 en $160.
Matriz BCG
Alto Bajo

Fintech
Naranja X

Alto

Seguros

Tarjeta de Credito

“

Participacion de mercado

Editoriales

Crecimiento de mercado

Bajo

Elaboracion propia en base a Bruce D Henderson autor de Matriz BCG.

A- Producto estrella: Fintech Naranja X. Se encuentra en un mercado con alto
crecimiento y dindmico. Durante el 2021 se abrieron 477 cuentas y el 80% de las
mismas fueron gracias a este canal digital. Sera inevitable efectuar inversion en
tecnologia para poder fortalecer su posicion en el mercado y le permita transformarse

en un Producto Vaca.

B- Producto interrogante: Seguros. Es un servicio con crecimiento alto en el
rubro, pero tiene una escasa participacion en el mercado. Finalizado el 2021 la
compaiiia mantuvo el stock de 2.1 millones de polizas, promediando 70.000 por mes,
ratio que se mantuvo durante todo el aio. Imperiosamente debera realizar inversiones

para que el mismo logre desarrollarse como un producto Estrella.

C- Producto vaca: Tarjeta de Crédito. Es un producto maduro que si bien tiene

una baja tasa de crecimiento ocupa un lugar mas que importante en el mercado. En
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2021 se mantuvo como una de las principales emisoras. Al 31 de diciembre posee

3.282.425 cuentas habilitadas, siendo una de las principales entidades emisoras.

D- Producto perro: Editorial, revistas y libros infantiles. El segmento de libros
y revistas tienen una baja participacion en el mercado, como asi también una baja tasa
de crecimiento. Al terminar el afio 2021 terminaron con 305.000 suscriptores 95.000
menos que al final del 2020 cuando llego a tener 400.000 suscritores. Seria

recomendable evaluar, de ser necesario, dejar de ofrecer estos tipos de productos.
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Marco Tedrico
Se realizara un marco teorico correspondiente a la planificacion estratégica
describiendo diferentes posiciones y etapas de las misma, los niveles y tipos de
estrategias. Se busca brindar conocimiento de la herramienta de gestion que se utiliza,

indicando cuales son los beneficios de su correcto empleo.

Ansoff (1987), define planificacion como la suma de acciones futuras que se
logran a través del establecimiento de un conjunto de metas, utilizando recursos
disponibles, a los fines de definir objetivos y estrategias. Al igual que la eleccion de

aquella estrategia adecuada en funcion a las necesidades.

La planificacion se enfoca en determinar hoy que lineamientos debemos
llevar a cabo en el futuro. La alta direccion se nutre de iniciativas estratégicas que son
empleadas en el presente para luego plasmarlas en el futuro y asi lograr ventaja

competitiva atendiendo las necesidades de los grupos de interés (Vicuiia Acin, 2017).

Hernandez (2014), al hablar de planeacion afirma que consiste en un medio
para predecir las acciones futuras y qué acciones tomar en el presente para lograr
beneficios en el futuro, tratando de desarrollar diferentes escenarios que permitan

predecir cual serd el curso de accion indicado.

Para Best (2007), brinda el sentido que debe seguir la organizacion y juega
un papel fundamental en el cumplimiento de los objetivos de largo plazo de

crecimiento de ventas, beneficios y cuota de mercado.

Hits, Ireland y Hoskisson (2016), sefialan que el proceso de planificacion
estratégica consiste en una proposicion racional que utilizan las empresas para lograr

competitividad estratégica y obtener ganancias por encima de la media del sector.

Evans y Williams (2015), indican que la planificacion estratégica no solo es
un proceso para determinar los planes, metas y objetivos que se quieren cumplir en el
futuro, sino que le dan mayor importancia a que la misma genere un ambiente para el

aprendizaje y la mejora continua a la organizacion.

Porter (1987), establece que lo mas importante del plan estratégico esta dado
por su estrategia genérica, siendo la tinica que le podra dar una ventaja competitiva

en el mercado donde se encuentra la organizacion.
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Las etapas por las que debe pasar el plan estratégico son: Formulacion,
Implementacion y Evaluacion. En la formulacion se debe realizar un analisis interno
y externo, establecer objetivos, generar alternativas y seleccionar la estrategia a
seguir. La implementacion consiste en crear politicas, asignar recursos, desarrollar
cultura y ambiente necesario para que la estrategia se plasme en actividades. Por
ultimo, se encuentra la evaluacion, que nos brindara la informaciéon necesaria para
determinar si la estrategia esta funcionando o si debe modificarse y permite medir el

desempefio (David, 2013).

En su libro Herndndez (2014), establece que segiin Russell L. Ackoff'son 5 las
etapas del plan estratégico: formulacion de la problematica, planeacion de los fines,
planeacion de los medios, planeacion de los recursos, disefio de la implementacion y

control.

La estrategia es el conjunto de resoluciones sobre acciones que debemos llevar
adelante considerando los recursos con los que se cuenta y el entorno en donde se
encuentra la organizacion para cumplir con un determinado objetivo de la empresa.
Sera necesario tener presente el modo de actuar que tiene la competencia y los
cambios que se producen en el entorno. El proceso de disefio y seleccion de la
estrategia no debe ser un analisis racional, por el contrario, debe reflotar la creatividad
a los fines de definir y seleccionar aquella estrategia que pueda ser mas exitosa

(Vicufia Acin, 2017).

Complementando a los autores David (2013), afirma que las estrategias
constituyen un medio para llegar a cumplir los objetivos que se trazan. Y que las

mismas pueden tener efectos multifuncionales y multidivisionales.

Mientras Evans y Williams (2015), explayan que es una guia que aglutina las
metas, politicas y serie de acciones en la organizacion. Al estar formulada
correctamente coopera a manejar los recursos con los que cuenta la organizacion
teniendo en cuenta el ambiente interno y externo como asi también aprender a
responder a los cambios que genera la competencia y las fuerzas externas

impredecibles.

Porter (1987) da una mirada mas integradora a la definicién, no haciendo
referencia a que es un medio para lograr objetivos. Establece que es un fin para lograr

crear una posicion en el mercado y sienta las bases de que la diferenciacion nos llevara
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a estar mas lejos de nuestros competidores, permitiendo defender las utilidades y asi
lograr crecer. Resalta la importancia del impacto del uso de la tecnologia, pero solo

sera creadora de valor si se logra alcanzar una ventaja competitiva en el sector.

Hernandez (2014), explaya que las estrategias constituyen un instrumento para
llegar a un punto deseado. En el proceso de seleccion de estrategia es necesario
conocer cuales son las estrategias actuales y cuales fueron sus resultados para saber

si debe potenciar la actual o bien cambiar el rumbo.

Se afiade que nos encontramos en momentos inmersos por la globalizacion y
veloces cambios tecnologicos, es por ello que para un correcto desarrollo de
estrategias es necesario hacer foco en una actitud mental por parte de los lideres

estratégicos para cumplir con las exigencias del mercado (Hitt, et al., 2016).

Segun David (2013), se encuentran diferentes niveles de estrategias
Corporativas, Divisional, Funcionales y Operacional. Establece que pueden existir
en principio las siguientes estrategias: Integracion hacia adelante, es cuando logramos
el control sobre distribuidores o vendedores; integracion hacia atras, control sobre
proveedores; integracion horizontal apropiarse de los competidores de la empresa o
tener mayor control sobre ellos. Las estrategias intensivas requieren de grandes
esfuerzos para mejorar la posicion competitiva: 1- penetracion de mercado: tienden
a incrementar la participacion en los productos, 2- desarrollo de mercado: insertar
productos en nuevas areas geograficas o nuevos mercados, 3- desarrollo de producto:
busca aumentar las ventas a través de la modificacion o mejora de los productos o
servicios actuales de la empresa, 4- diversificacion relacionada: relacionadas y no
relacionadas. También encontramos las estrategias defensivas: 1- reduccion de costos:
cuando existe una reestructuracion por medio de la reduccion de costos con el objetivo
de reducir el impacto del descenso de ventas y beneficios; 2- desinversion:
desprenderse de una division, activo o parte de la organizacion; 3- liquidacion: vender
todos los activos a su valor tangible dado que es mas conveniente que continuar

operando.

Porter (1987) cataloga a los tipos de estrategias de diferente manera, las llamas
estrategias genéricas, las cuales son generadoras de ventaja competitivas: 1- liderazgo
en costos, la empresa tiene como estrategia ser el de menor costo en el mercado. 2-

diferenciacion, se busca ser Unica por alguna caracteristica que la hace diferente y
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existen varias formas de diferenciarse, por caracteristica del producto, el canal de
venta, enfoque de mercadotecnia, servicio post ventas. 3- enfoque dirige su estrategia
a un segmento determinado, dentro de la mismas se diferencia enfoque costos y

enfoque en diferenciacion.

Para nuestro caso utilizaremos el concepto de Sainz de Vicuiia Acin (2017) de
planificacion estratégica quien distingue la importancia de la creatividad durante el
proceso, debido a que nos encontramos en un mercado de rapidos y continuos cambios
siendo una aptitud clave que nos facilita un adecuado empleo de esta herramienta para
lograr mejorar la rentabilidad y aumentar la participacion en el mercado. Como
estrategia se aplicara la genérica de diferenciacion de Porter (1987) quien establece
que la misma constituye el eje central de planeamiento estratégico y llevara a lograr

una ventaja competitiva.
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Diagnéstico y Discusion

En funcion al estudio realizado podemos observar que el nivel de ventas a
través de los canales digitales es relativamente bajo. Es loable poner énfasis en
interpretar cuales seran lineamientos que nos permitan aumentar los porcentajes bajos
a los fines de realizar los cambios pertinentes que posibilite lograr mayor rentabilidad

en canal de venta digital.

Podemos indicar que Tarjeta Naranja ha logrado ser una de las marcas mas
reconocida en la industria financiera gracias al desarrollo de sus capacidades internas
como asi también al porfolio de productos/servicios que ofrece a lo largo y ancho del

pais. No obstante, presenta algunas deficiencias en las ventas por canales digitales.

Uno de los puntos fuertes que se destaca en la firma es la cultura corporativa,
apoyando y capacitando constantemente a sus empleados. Otro aspecto se encuentra
en ser una las principales emisoras de tarjetas de crédito de la industria logrando un
posicionamiento competitivo, gracias a las alianzas con tarjeta de primera linea

internacional como lo son Visa y Mastercard.

Detectamos algunas debilidades: los bajos niveles de ventas a través de los
canales digitales, deficiencia del sitio web Tienda Naranja en funcion a la cantidad de
los productos a ofrecer y no contar con alianzas con proveedores. Algo no menos
importante es que al tratarse de un proveedor no financiero de crédito, las tasas de los

préstamos se encuentran por encima de las tasas de préstamos bancarios.

Entre las oportunidades se denota que se encuentra en un mercado con una
fuerte tendencia hacia el empleo de plataformas de comercios digitales y de las
Fintech, lo que ha llevado a modificar los habitos de consumo de clientes pasando de

forma presencial a digital.

Al hablar de amenazas se puede indicar que sigue existiendo un alto porcentaje
de informalidad en el trabajo, no posibilitando ampliar el mercado. Un dato no menor
es la restriccion de compras a través de tarjetas de crédito de viajes al exterior. El
aumento de las Fintech afio tras afio ha llevado a que sea un producto sustituto para la
firma. Todas estas amenazas se deben sumar a una de la mas importante: en nuestro

pais existe una marcada inestabilidad econdmica.
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Tarjeta Naranja se encuentra en un escenario inmejorable para poder crecer en
el comercio electronico, al contar con posicionamiento y tener un marcado enfoque
hacia el cliente podria potenciar las oportunidades que le brinda los potenciales
clientes en cuanto a los nuevos habitos de consumo y evolucion del comercio
electronico. Es por ello, que debe responder a las nuevas demandas del mercado para
contrarrestar las amenazas que producen en un pais con alta inflacion, tasas de interés,
dolar, restricciones gubernamentales con respecto al turismo exterior y no menos

importante el auge de las reconocidas Fintech.

Para cumplir con este escenario optimista podriamos utilizar estrategias que
llevarian a aumentar los porcentajes de ventas digitales. Encontramos como mas
adecuada, la estrategia genérica de diferenciacion, que posibilita fidelizacion y

captacion de mayores clientes y asi alcanzar los objetivos.

Como resultado, se afirma que mediante la planificacion estratégica podemos
buscar revertir la deficiencia de la empresa y obtener ventaja competitiva dentro del
sector financiero al potenciar el canal de venta digital. Por medio de la estrategia de
diferenciacion se desarrollaran planes de accion: prestar servicio diferencial por
medio de mejoras en la tienda web naranja, desarrollo de sistema de puntos y premios
para retener y captar a clientes, intensificar las publicidades en la utilizacion de
canales digitales. Que seran necesarios para obtener mayor magnitud de ventas,
aumentar la rentabilidad y no perder posicionamiento. Fundamentalmente
respondiendo a los nuevos habitos de consumo que han desarrollado un considerable
crecimiento de transacciones en plataformas digitales en los tltimos afios; y mediante
una constante innovacion tecnoldgica permitird lograr el éxito dentro evolutivo y

cambiante mercado financiero.
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Propuesta

Como propuesta podemos enunciar aumentar la rentabilidad un 15%, en los
proximos 30 meses. Para ello serd necesario aumentar el nivel de ventas en algunos
sectores de la empresa, fidelizar a los clientes y reducir costos derivados del sector
operativo. Se utilizara la planificacion estratégica para desarrollar la implementacion
de una estrategia de diferenciacion de los productos/servicios que se presten en el

canal de ventas digitales.
Objetivos Generales:

Aumentar la rentabilidad un 15 % en los proximos 24 meses, en funcion de
una mayor facturacion por el desarrollo de estrategia de diferenciacion en las ventas

digitales.

Justificacion: Como se menciona en el andlisis macro de nuestro estudio se
ha evidenciado una nueva tendencia hacia el consumo por medios de canales digitales.
Podemos justificar en nimeros segun lo establecido por la Camara Argentina de
Comercio Electronico (2022), quien indica que en el 2021 se ha aumentado en un
68% la facturacion con respecto al afio anterior, con lo cual ante dicha oportunidad

que nos proporciona el mercado es viable llegar a cumplir con el objetivo planteado.
Objetivos Especificos:

e Aumentar un 20% la cantidad de operaciones por canal de venta digital en
los proximos 2 afios, a través de un programa de recompensas por compras en la tienda

web Naranja.

Justificacion: Segun Iproup (2022), existe tendencia de crecimiento de los
Marketplace. Podemos sefialar que el Banco ICBC ha facturado mas 4.000 millones
de pesos en su sitio de venta, la misma suerte corri6 el banco BBVA que ha realizado
6000 transacciones a un promedio de $ 8000 cada transaccion, lo que haria factible

mediante el programa de recompensas cumplir con el objetivo.

e Disminuir un 25% los costos operativos en los proximos 2 afios, a causa

de la aplicacion de automatizacion de los procesos en ventas digitales.

Justificacion: Nos informa Concur (2021) que al poner en practica
automatizacion de los procesos le permite constituir en forma integral las diferentes

tareas administrativas y operativas de una organizaciéon de forma mas veloz y una
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deduccion de gastos. El empleo de la tecnologia llevara a obtener menores costos y

también es viable lograr ventaja competitiva.

e Aumentar un 30% la cantidad de clientes digitales en los proximos 2 afios,

por campaifia publicitaria en redes sociales.

Justificacion: Las redes sociales son indispensable para el mundo de los
negocios, teniendo en cuanta lo que explaya Tiendanubeblog (2022), existen en el
pais 36 millones de usuarios por mes que interactian en las redes sociales en
aproximadamente 3 horas y media por dia. Motivo por el cual el uso de una

herramienta ADS sera vital para cumplir con la métrica que se propone alcanzar.

e Profesionalizar a un 70% del area comercial en ventas digitales en el

proximo afio.

Justificacion: Segun Juan Carlos Mejilla Llano (2021) la capacitacion en
ventas digitales se ha convertido en una obligacion. Es necesario incorporar en el
personal nuevas habilidades que exige el mundo digital, ya que Tarjeta Naranja se
caracteriza por capacitar continuamente a sus empleados y no seria impedimento para

tener al 70% del sector comercial capacitado en dicho aspecto.
Alcance:

Alcance Temporal: El desarrollo de nuestra propuesta corresponde al periodo
de tiempo de 30 meses, comenzando a mediados del 2022 y culminando en diciembre

del 2024.

Alcance Geografico: La propuesta tiene un alcance de todos los clientes

actuales, potenciales y empleados que se encuentran en la Republica Argentina.

Alcance Contenido: Aplica a todos los empleados de Tarjeta Naranja a nivel
nacional, haciendo mayor injerencia en las areas de ventas, recursos humanos,

procesos internos.
Planes de Accion:

Se detallan los planes de accion a realizar para cumplir con los objetivos

especificos planteados y como consecuencia cumplir con el objetivo general.

Para el desarrollo de los diferentes planes de accion se utilizaron estimaciones

de sueldos del personal que se encuentran trabajando dentro de la organizacion solo a
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fines de determinar el costo de capital humano necesario para poder cumplir con cada

uno de los planes (Anexo 2).

e Plan de Accion 1: “Implementacion de Sistema de Puntos en tienda on

line”

El mismo consiste en desarrollar un sistema de beneficios en la tienda naranja
con la finalidad de alentar la captacion de mayor cantidad de clientes de este canal de
ventas. El sistema otorgard puntos por cada compra realizada en la tienda, pudiendo
canjear los mismos por beneficios, productos o servicios (tanto en forma total como
parcial) de la cartera digital de la empresa. Se estima desde el comienzo hasta su

evaluacion que comprenda un periodo de 24 meses.

En primera instancia la Direccion junto con el Gerente Comercial, en el lapso
de un mes, destinaran la mitad de su jornada mensual para determinar qué productos
obtendran beneficios, qué publicidad se utilizard para su lanzamiento, por cuanto
tiempo se implementard el sistema, cual serd la estrategia de marketing. Luego un
analista del sector comercial tendra un mes para emitir un informe en el cual se defina
en forma detallada: los productos, ponderacion de cada compra en termino de
beneficios, el tipo de sistema de beneficios, la finalidad del sistema para luego
enviarlo al sector de Compras. El cual, a partir de la necesidad de contratacion se
comunicara con diferentes disefiadores web solicitando presupuestos de acuerdo a las
necesidades establecidas en el informe, actividad que no debera llevar mas de 3

s€manas.

De acuerdo a los presupuestos recibidos, en el transcurso de 2 semanas, se
evaluaran las alternativas en funcioén al cumplimiento legal, comercial y creatividad
de cada proveedor y asi avanzar en la contratacion de un disefiador web. A este ultimo,
en funcion a las directrices emanadas por la empresa, se le otorgara un periodo de dos
meses para realizar una serie de disefios que debera ir ajustando hasta que el Gerente

Comercial lo considere optima.

A los 6 meses implementado el Sistema de Puntos, se realizara una primera
evaluacion del impacto en la cantidad de ventas realizadas por este medio, los
resultados que arrojen serviran para ajustar aquello que se considere necesario y luego
de pasado un afio se volveran a obtener los resultados tanto del volumen como asi

también de las interacciones del sistema y determinar el cumplimiento de la estrategia.
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. Plazo Recursos Humanos Terciari Recursos .
Actividades s E o v i Observaciones
Inicio Final Areas Responsables zacion | Econémicos
Petmminaglincamiznio 110712022 | 1510772022 Direccién D”EEZ';’;’[;::E"’E No |$ 611.174,00 | Proporcional a semanas de trabajo
Definir programa de puntos: por
compras, recomendaciones, | 16/07/2022 | 16/08/2022 Comercial Analista de Negocios No |$ 150.968,00 | Proporcional a semanas de trabajo
resefias
Solicitar presupuestos a
Disefiador web de acuerdoa | 17/08/2022 | 7/09/2022 Compras Asistente Administrative| No | $  115.623,00 [ Proporcional a semanas de trabajo
Evaluar presupuestos 8/09/2022 | 22/09/2022 Comercial Analista de Negocios No |§ 75.484,00 | Proporcional a semanas de trabajo
Seleccionar Disefiador Web | 22/09/2022 | 29/09/2022 Comercial Analista de Negocios No |§ 37.742,00 | Proporcional a semanas de trabajo
Reuniones con proveedor | 30,155 | 3349709 | Comercial, Analista de Negocios, | | ¢ 3051309 | Proporcional a semanas de trabajo
seleccionado para contratacion Compras Asistente Administrativo
Disefiar programas de puntos en | 540505 | 29122022 | Comercial Analista de Negocios | Si |§  642.320,00 Ver Anexo 3
la tienda web
Seleccionar diseilo en latienda | 5455507 | 50112033 | Comercial | Analista de Negocios | No |§ 5608461 | Froporcional asemanas de rabajo
web j por inflaci
Implementar en tienda weh | 505 | 4072024 Comercial Analista de Negocios | Si |§  378.190,22| Ver Anexo 3. Ajustado por inflacién
sistema de punto disefiado
Evaluar impacto del programa | 4/07/2023 | 310812023 Comercial Goronte Comercial | No |§ 90820455 | Proporcionala 5:;’['?;';:;9 trabajo
Realizar ajl.JSlE del programa en 30872023 | 10772024 Comercial Analista de Negocios 5i Incluido en implt?mem.a‘ci()n. Ajustado
tienda web por inflacién
Evaluar |mpllem.enlacmn dela 110712024 | 1610772020 Direccién Direccion, Glelreme No |§ 87214530 Proporillonalf semanas de trabajo.
tactica. C k. j por inflaci
TOTAL | § 4.160.067,69

Tabla 1. Fuente: Elaboracion propia.

e Plan de Accion 2: “Automatizacion de Procesos, por medio de terminales

de autoservicio”.

A fines de lograr la estrategia de diferenciacion se deben adquirir 30
terminales de autoservicio, disefiadas a medida para las sucursales de mayor
movimiento de operaciones. Buscando mayor eficiencia en funcion a la autogestion
de impresion de tarjetas de crédito, solicitud, consultas y modificaciones de productos
y/o servicios y disminuir costos operativos de: impresion y distribucion de tarjetas,
papeleria, renovacion de mobiliarios, renovacion de equipos. Se reasignara el personal
hacia otros puestos dentro de la organizacion. El periodo de implementacion sera de

24 meses.

En primera instancia la Direccion junto con el Gerente Comercial, se tomaran
quince dias laborales para determinar los lineamientos necesarios para cumplir con el
plan: definir procesos a automatizar, porcentaje de costos a disminuir, donde se
reasignara cada empleado, donde se asignara cada equipo, las funciones de la

terminal, como se evaluaré la satisfaccion de la utilizacion.

El Gerente de Operaciones, en 15 dias laborables, establecera cuales son los
costos que se podrian eliminar gracias a las terminales y evaluar, de acuerdo a los
lineamientos, aquellas sucursales de mayor movimientos y transacciones personales
para colocar los equipos. El sector de compras, dispondra de dos semanas, para la
busqueda de potenciales proveedores que cumplan con requisito legales y comerciales

y solicitaran que la terminal cumpla con las siguientes exigencias: impresion de tarjeta
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de crédito, solicitud, consulta y modificacion de productos, impresion de
documentacion. Se dispone de 15 dias para evaluar las diferentes alternativas y

seleccion del proveedor.

Eljefe del sector Operaciones tendra un mes, en el que indicara el color, forma
y funciones de la terminal al proveedor. Este dispondra de 2 meses para disefiar las
terminales, como parte final del disefio, presentard un modelo el cual serd evaluado y

ajustado hasta llegar al modelo indicado.

Previo a su implementacion, se producira la reasignacion del personal, al
tratarse de tareas administrativas se reubicara al personal en tareas comerciales en
otras sucursales o bien por medio de teletrabajo. La puesta en marcha se realizara en
forma simultanea en las sucursales y la empresa proveedora realizard mantenimiento

mensual.

Pasados 6 meses se evaliia el desempefio por intermedio de autoencuestas que
lleva a cabo la misma terminal previo a finalizar la operacion por parte del usuario,
para medir el grado de satisfaccion y se solicitaran los ajustes necesarios. A un aflo y
medio de la implementacion, se evaluara si las cantidades de transacciones realizadas

son significativas de acuerdo a los términos proyectados.

» Plazo Recursos Humanos Terciari Recursos i
Actividades n o ik Observaciones
Inicio Final Areas Responsables zacion | Economicos
Determinar lineamientos | o0 | 45072022 | Direccion Dioceion, Garomte | (o |.¢ 670N | Propurcional a semarias e e
estratégicos y objetivos a cumplir Comercial

Definir costos a reducir y

2 15/07/2022 | 2910772022 | Operaciones Gerente Operaciones | No |$  305.587,00| Proporcional a semanas de trabajo
sucursales a implementar

Solicitar cotizaciones de | yo7507) | 10082022 | Compras Administrativo No |§ 115623,00| Proporcional asemanas de trabajo
de autoservicio
e e de 19/08/2022 | 210972022 Compras Administrativo No |§  77.082,00| Proporcional a semanas de trabajo
de autoservicio
Seleccionar Proveedor 20912022 | 910972022 Compras Administrativo No |§  38.541,00| Proporcional a de trabajo
Reuniones con proveedor | g1y | gppgppqpp | Operaciones, | Jefe de Operaciones, | | ¢ 7 4650 Pproporcional a semanas de trabajo
seleccionado para contratacion Compras Asistente trativo
Disefio de Terminal de | 9105059 | gy131202 Compras Administrativo Si | § 9.150.000,00 Ver Anexo 4
Autoservicio
b 3 Dlseno.d? e 82022 | 211272022 Comercial Gerente Comercial No |§ 152.779,25| Proporcional a semanas de trabajo
de Autoservicio
Reasignacion de Personal 221212022 | 510172023 RRHH Gerente RRHH No | § 30555850 Proporcional a de trabajo
Puesta en marchade 0 | gpo055 | 63023 | Comercal Gerente Comercial |  Si Thekio il s Temna [ e
terminales de Autoservicio Anexo 4. Ajuste por inflacion.
Ma"“’"'““::l‘:sgfv:;'g“"a'*5 | S0 | 0702 | Comercial Gerente Comercial | Si |§ 7191.820,00| Ver Anexo 4 Ajuste por inflacion.
Eveluarion Cel impacio dela Proporcional a semanas de trabajo.
utilizacion de terminales de 407/2023 | 3/08/2023 Comercial Gerente Comercial No |$ 908.204,56 P i " i I
i Ajustado por inflacién
autoservicio
Ajustes de terminalesde | 3400 | 102004 | Comercial | Gerente Comercial | i Incluido en Puesta en Marcha
autoservicio
Evaluslir ?umpllmlem.o de 1610712024 | 310772024 T Direccion, G.erente No |§ 67244530 Proporm.onal a semanas de trabajo.
objetive a cumplir Comercial. Ajustado por inflacién

TOTAL | $ 13.425.965,11

Tabla 2. Fuente: Elaboracion propia.
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e Plan de Accion 3: Campaiia publicitaria a través de redes sociales.

En nuestro pais, entre las redes sociales mas concurridas se encuentran
Facebook, Instagram, Tik Tok y la plataforma You Tube. Con una campaiia
publicitaria desarrollada en cada uno de estos medios en funcion a sus diferentes
caracteristicas se buscarda aumentar la cantidad de clientes. El periodo de

implementacion sera de 18 meses.

Se determinaran los lineamientos, en el transcurso de dos semanas, por parte
de la Direccion y el Gerente Comercial quienes estableceran cuales seran las
plataformas mas significativas a publicitar, la fecha de lanzamiento de la campafa
publicitaria, como medir el impacto de la campaiia, el plazo que se llevara a cabo,
establecer procesos de la empresa que generan diferencia con sus competidores y

criterios que se deberan adoptar en la campafia publicitaria.

El sector de compras, dispondrd de 2 semanas, para la busqueda de
potenciales proveedores que cumplan con requisito legales y comerciales. Con los
presupuestos de cada proveedor el Gerente Comercial llevara a cabo, durante un mes,
entrevistas con diferentes disefiadores web para evaluar a cada uno de ellos. Para la
seleccion deberd informar, a la Direccion y al Gerente de Operaciones, qué ofrece
cada uno de los disenadores y entre ellos seleccionaran aquel que consideren

apropiado.

Un analista de negocios del sector comercial, informarda al proveedor
seleccionado acerca de la contratacion y en el transcurso de 15 dias le acercara los
términos de las campafias que fueron establecidos en la etapa previa por el sector

jerarquico.

El disefiador elegido, contara con dos meses para presentar una serie de
posibles disefios y redes sociales en donde debe impactar la campaiia, los cuales seran
evaluados y redisefiados por parte del Gerente Comercial hasta en tanto se llegue a la
publicidad a lanzar en cada plataforma. Una vez seleccionada la saga de publicidades,
una publicidad por mes durante el lapso de 12 meses, que hacen al total campafia
como asi también las redes sociales: Tik Tok, Facebook, YouTube e Instagram, se

procederd a contratar el servicio para publicitar en cada red social.

A los seis meses se evaluaran las interacciones y suscripciones que se han

logrado por medio de la misma y de ser necesario se realizaran los ajustes pertinentes.
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Al cumplirse doce meses se revaluara a los fines de determinar si se han logrado el

objetivo que persigue la aplicacion del plan.

S Plazo Recursos Humanos Terciari Recursos :
Actividades e " = L i Observaciones
Inicio Final Areas Responsables zacion | Econdémicos
Determinar lineamientos Diteccion Gorsrte
estratégicos y objetivos a 110772022 | 150072022 Direccion Cnme!rcial No |$ 61117400 | Proporcional a semanas de trabajo
cumplir. i
Solicitar presupuestos a
Proveedores del Servicio de | 15/07/2022 | 5/08/2022 Compras Asistente Administrativo| No | $  115.623,00 | Proporcional a semanas de trabajo
En"EVISthZr;::?::Edores g 5/08/2022 | 4/09/2022 Comercial Direccion Comercial No |$ 611.174,00 | Proporcional a semanas de trabajo
Direccion General,
Reunion para seleccionar | 440555 | 1ggp0z; |ComprasiComercial Direccionde | o | 64147400 | Proporcional a semanas de trabajo
Proveedor de Servicios 0p Op ,D
Comercial
Relunlon oon proveedar .. | 1811072022 | 8M1/2022 Comercial Analista de Negocios No |$§ 150.968,00 | Proporcional a semanas de trabajo
seleccionado para contratacion
Disefio de campaiia publicitaria | 8/11/2022 | 7/01/2023 Comercial Direccion Comercial Si_ | $  960.000,00 | VerAnexo 5. Ajustado por inflacién.
Seleccion de campafia | 7101003 | 200012023 | Comerclal | Direccion Comercial | No |§  454.10,26 | Proporcional asemanas de trabajo.
publicitaria Ajustado por inflacién
Contratar ADS Instagram, Tik | 54015405 | 1610172024 | Comercial Direccion Comercial | Si | § 1.069.920,00| Ver Anexo 5. Ajustado por inflacién.
Tok, You Tube, Facehook
Implementacion de campafia | 340112503 | 16/01/2024 | Comercial Direccion Comercial | Si Inclutdojen Diseflo de Campafia Ver
publicitaria Anexo 5. Ajustado por inflacién
Control de resultados de | ;75053 | 191082023 | Comercial Analista de Negocios | No |§ 2243345 Proporcional asemanas de trabajo.
campaiia publicitaria Ajustado por inflacién
Ajustes de campaiia publicitaria. | 20/07/2023 | 16/01/2024 |  Comercial Direccion Comercial |  Si Incluido en Diseio de Camparia Ver
Anexo 5. Ajustado por inflacién
Evalua?r t.:umpllmlem.o de 16/01/2024 | 3170172024 Direccién [.)lrectl:llon Generall, No |$ 87218530 Froporulonal a sema.nas de trabajo.
objetive a cumplir Direccion Comercial Ajustado por inflacion
TOTAL | § 5.680.619,03

Tabla 3. Fuente: Elaboracion propia.

Plan de Accion 4: “Profesionalizacion del Personal Comercial en Marketing
Digital”.
A los fines de contar con personal calificado en el area comercial se desarrolla

una capacitacion en ventas digitales, para entregar mayores herramientas a la fuerza

de venta de organizacion. El periodo de implementacion sera de doce meses.

La Direccion, en el lapso de quince dias, conjuntamente con el Gerente
Comercial determinaran los lineamientos: temario a abordar en la capacitacion, qué
competencias se buscan alcanzar, medios que se utilizara para capacitar, como sera la
evaluacion por parte de la organizacion y como medir el resultado. El sector de
compras, destinara quince dias, para buscar los diferentes institutos o centros que
pueden brindar la capacitacion en forma virtual, indicando la cantidad de
colaboradores a capacitar, el temario y las competencias que se pretenden destacar en

cada uno de ellos.

El Gerente de recursos humanos recibira las diferentes propuestas y contara
con periodo de un mes para valorar cual de las mismas se ajusta a los patrones que se
pretende conseguir capacitando a los 2040 colaboradores. Posteriormente, en el plazo

de un mes, tendrd contacto con el instituto para conjuntamente establecer los
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lineamientos de la capacitacion. Inmediatamente seleccionara el personal a capacitar

en funcion a su desarrollo y experiencia dentro de la organizacion en los ultimos afios.

La capacitacion durard seis meses y al finalizar la misma cada uno de los
colaboradores sera sometido a un examen por parte de quien realizo la capacitacion
emitiendo una certificacion y la organizacion los evaluara en funcion del seguimiento

en las ventas que cada uno realice en su actividad laboral.

Plazo Recursos Humanos Terciari Recursos

Actividad - i R Ob: i
i Inicio Final Areas Responsables zacion | Econémicos Bt
Determinar lineamientos | 47007 | 151072022 | Direccion Direccion, Gerente |\ | ¢ §11.174,00 | Proporclonal a semanas de trabajo
estratégicos y objetivos a cumplir Comercial.
thmaj presupuesto_s 2 15/07/2022 | 5/08/2022 Compras Asistente Administrativo| No [ §  305.587,00 | Proporcional a semanas de trabajo
Proy del Servicio.
Evaluar presupuestos en funcion | 402055 | 41992022 | R H Direccion RRHH No |$ 611.174,00| Proporcional a semanas de trabajo

de capacitacion

Direccion RRHH,

Reunion paraselecrinnar 4/09/2022 | 11/09/2022 | Recursos Humanos No $  305.587,00 | Proporcional a semanas de trabajo

Proveedor de Servicios Direccion Comercial

Re.unlon £l proveedor .. | 11/09/2022 | 11/10/2022 | Recursos Humanos Gerente RRHH No [$ 611.174,00 | Proporcional a semanas de trabajo
seleccionado para contratacion
Selecci p | a capacil 111012022 | 25/10/2022 | Recursos Humanos Gerente RRHH No |$ 305.587,00 | Proporcional a semanas de trabajo

Capacitacion de Personal 25/10/2022 | 23/04/2023 | Recursos Humanos Gerente RRHH Sl $ 1.230.570,00 |  Ver Anexo 6. Ajuste por inflacién
Evaluacion de Personal por parte| 5304053 | 310512023 | Recursos Humanos | Gerente RRHH si Incluido en Capacitacién de Personal
Escuela de Negocios
Evaluar Personal en funcién de | 3065001 | 391062003 | Comercial Gerente Comercial. | Si | §  908.204,56 | Froporcional asemanas de trabajo.
ventas digitales Ajustado por inflacion

TOTAL | § 4.889.057.56

Tabla 4. Fuente: Elaboracién propia.

Presupuestos

En primera instancia se encuentra el presupuesto global anual para
desarrollar todos los planes, luego emitir el informe detallado de cada uno de ellos en
forma individual. Cabe destacar que los costos se encuentran actualizados segun el

indice REM de inflacion: 2022: 59,5% - 2023: 48,6% - 2024: 42,7%.

Presupuesto Anualizado 2022 2023 2024

Presupuesto Plan de Accion I: Implementacion Sistema de
Puntos On-Line

Presupuesto Plan de Accion II: Automatizacion de Procesos,
por medio de terminales de autoservicio

Presupuesto Plan de Accion lll: Campaiia publicitaria a través
de redes sociales.

Presupuesto Plan de Accion IV: Profesionalizacion del
Personal Comercial en Marketing Digital

§ 194544300)$ 132009404 | § 89453065

$10853.79525 | § 1.443.164 56 | § 1.129.005,30

$ 306011300 | 1.748.360,73 | § 872.14530

$ 324528300 |$ 164377456 | § 5

TOTAL| § 19.106.656,25 | § 6.157.416,90 | § 2.897.705,24
Tabla 6. Fuente: Elaboracion propia.
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Puntos On-Line o . Lt
Determinar lineamientos estratégicos $ 611.174,00
Definir programa de punto?;E:F:::mpras, recomendaciones, § 150.968,00
Solicitar presupuestos: a Dis.eﬁador web de acuerdo a $ 115.623,00
lineamientos
Evaluar presupuestos $ 75.484,00
Seleccionar Disefiador Web $ 37.742,00
Reuniones con proveedor seleccionado para contratacion $ 305.132,00
Disefiar programas de puntos en la tienda web $ 649.320,00
Seleccionar disefio en la tienda web $ 56.084,61
Implementar en tienda web sistema de punto disefiado $ 355.804,87 | % 22.385,35
Evaluar impacto del programa $ 908.204,56
Evaluar implementacion de la tactica. $ 872.145,30
TOTAL $  1.945.443,00 | § 1.320.094,04 | § 894.530,65
Tabla 7. Fuente: Elaboracion propia.
Presupuesto Plan a.ie Accion .II: Automatlzacmn.d.e Procesos, 2022 2023 2024
por medio de terminales de autoservicio
Determinar lineamientos estratégicos y objetivos a cumplir | § 611.174,00
Definir costos a reducir:.lp‘lp:resif)n, _Distribuci:‘)n, Papeleria, § 305.587,00
Mobiliarios, Equipos
Solicitar cotizaciones de terminales de autoservicio $ 115.623,00
Evaluar cotizaciones de terminales de autoservicio $ 77.082,00
Seleccionar Proveedor $ 38.541,00
Reuniones con proveedor seleccionado para contratacion | § 97.450,50
Disefio de Terminal de Autoservicio $ 9.150.000,00
Seleccion de Disefio de Terminal de Autoservicio $ 152.779,25
Reasignacion de Personal $ 305.558,50
Mantenimiento de terminales de autoservicio $ 534.960,00 | $ 256.860,00
Evaluacion del impacto de la ut_ili.zaci:‘)n de terminales de $ 908.204,56
autoservicio
Evaluar cumplimiento de objetive a cumplir $ 872.145,30
TOTAL $ 10.853.79525| % 1.443.164.56 | $ 1.129.00530
Tabla 8. Fuente: Elaboracion propia.
Presupuesto Plan de Accion lI: Cal.'npana publicitaria a través 2022 2023 2024
de redes sociales.
Determinar lineamientos estratégicos y objetivos a cumplir | § 611.174,00
Solicitar presupuestos a Proyeedores del Servicio de $ 115.623,00
Marketing
Entrevistar a Proveedores de Servicios. $ 611.174,00
Reunidn para seleccionar Proveedor de Servicios $ 611.174,00
Reunion con proveedor seleccionado para contratacion $ 150.968,00
Disefio de campafia publicitaria $ 960.000,00
Seleccion de campaifia publicitaria $ 454.102,28
Contratar ADS Instagram, Tik Tok, You Tube, Facebook $ 1.069.920,00
Control de resultados de campaiia publicitaria $ 224.338,45
Evaluar cumplimiento de objetivo a cumplir $ 872.145,30
TOTAL $ 3.060.113,00 | § 1.748.360,73 | § 872.145,30
Tabla 9. Fuente: Elaboracion propia.
Presupuesto Plan de AC(-:IOH IV: Profe.smna.h%acmn del 2022 2023 2024
Personal Comercial en Marketing Digital
Determinar lineamientos estratégicos y objetivos a cumplir | § 611.174,00
Solicitar presupuestos a Proveedores del Servicio. $ 305.587,00
Evaluar presupuestos en funcion de capacitacion $ 611.174,00
Reunion para seleccionar Proveedor de Servicios $ 305.587,00
Reunién con proveedor seleccionado para contratacion $ 611.174,00
Seleccionar personal a capacitar $ 305.587,00
Capacitacion de Personal $ 495.000,00 | $ 735.570,00
Evaluar Personal en funcion de ventas digitales $ 908.204,56
TOTAL $  3.245283,00 | § 1.643.774,56 | §

Tabla 10. Fuente: Elaboracién propia.




Diagrama de Gantt

Diagrama de Gant

2022

2023

2024

J]alslo]p

ElF [mjalmly v Jals [o]n o

EF malm])

Plan de Accidn |: Implementacidn Sistema de Puntos On-Line

Determinar linsamientos estratégicos y objetivos a cumplir

Definir programa de puntes: por compras, recomendaciones, resefias

Solicitar presupuestos a Disefiador web de acuerdo a lineamientos

Evaluar presupuestos

Seleccionar Disefiador Web

Reuniones con proveedor seleccionado para contratacion

Disefiar programas de puntos en la tienda web

Seleccionar disefio en |a tienda web

Implementar en tienda web sistema de punto disefiado

Evaluar impacto del programa

Realizar ajuste del programa en tienda web

Evaluar implementacidn de la tictica.

Plan de Accidn Il Automatizacidn de Procesos, por medio de terminales de autosenicio

Determinar linsamientos estratégicos y objetivos a cumplir

Definir costos a reducir: Impresion, Distribucidn, Papeleria, Mobiliarios, Equipos

Solicitar cotizaciones de terminales de autosenicio

Evaluar cotizaciones de terminales de autosenicio

Seleccionar Proveador

Reuniones con proveedor seleccionado para contratacion

Disefio de Terminal de Autosenvicio

Seleccidn de Disefio de Terminal de Autosenicio

Reasignacidn de Personal

Puesta en marcha da 30 terminales de Autosenvicio

Mantenimiento de terminales de autosenvicio

Evaluacion del impacto de la utilizacion de terminales de autosenicio

Ajustes de terminales de autosenicio

Evaluar cumplimiento de objetivo a cumplir

Plan de Accidn lll: Campaiia publicitaria a través de redes sociales.

Determinar lineamientos estratégicos y objetivos a cumplir

Solicitar presupuestos a Proveedores del Senicio de Marketing

Entrevistar 2 Proveedores de Senicios.

Reunidn para seleccionar Proveedor de Senicios

Reunidn con proveedor seleccionado para contratacidn

Disefio de campafia publicitaria

Seleccidn de camparia publicitaria

Contratar ADS Instagram, Tik Tok, You Tube, Facebook

Implementaciin de campafia publicitaria

Control de resultados de campafia publicitania

Ajustes de campaia publicitaria.

Evaluar cumglimiento de objetivo a cumplir

Plan de Accidn IV: Profesionalizacidn del Personal Comercial en Marketing Digital

Determinar lineamientos estratégicos y objetivos a cumplir

Solicitar presupuestos a Proveedores del Senicio.

Evaluar presupuestos en funcidn de capacitacion

Reunidn para seleccionar Proveedor de Senicios

Reunidn con proveedor seleccionado para contratacidn

Seleccionar personal a capacitar

Capacitacion de Personal

Evaluacion de Personal por parte Escuela de Negocios

Evaluar Personal en funcidn de ventas digitales

bl i
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Flujo de Fondos
FLUJO DE FONDOS
2022 2023 2024
Afios 0 1 2
Ingresos $ 2744760152 | $ 4117140228
Costo por Planes de Accion -5 6.157.416,90 |-$  2.897.705.24
Costo Variables Comercializacion -$ 1.372.380,08 |-$ 2.058.570,11
Depreciacion -$  915.000,00 |-§ 915.000,00
Utilidad antes de impueste $ 19.002.804,54 | $§ 35.300.126,93
Impuesto - 6.650.981,59 |-§ 1235504442
Utilidad $12.351.822,95 | § 22.945.082,50
Inversion Fija -$  9.150.000,00
Depreciacion $ 915.00000|% 915.000,00
Valor de Desecho $  7.320.000,00
Capital de trabajo -$  9.956.656,25
Recupero capital de trabajo $ 9.956.656,25
Utilidad/saldo estatico -$ 19.106.656,25 | $ 13.266.822,95 | § 41.136.738,75
Saldo estatico acumulado -$ 19.106.656,25 |-5 5.839.833,30 | $§ 35.296.905,46
Saldo dinamico -$ 19.106.656,25 | $ 8.671.126,11 | $ 17.573.044,02
VAN $ 7.137.513,89
TIR 86%
ROI
Beneficios |3 68.619.003.81
Costos $ 2163607234
ROI 217%

Premisas Generales
1. Los Ingresos y los Egresos se ajustan por coeficiente de inflacion REM: 2022: 59,5% - 2023: 48,6% - 2024 - 42.7%
2. Impuesto a las Ganancias es de 35%

3. Ingresos: En el afio 2022 es de 3 137.235.007 61 se espera que con la implementacidn de los planes se logre un
ingreso incremental del 20% en el afio 2023 y del 30% en el afio 2024 en funcidn al afio base.

4. Costos: Costos por plan accion: Calculados segln costos de desarollar cada plan de accidn ( Ver Tabla 6 -
Presupuestos). Costos Variables de Comercializacidn: se estima un 5% de costos por ingresos incrementales.
5. Inversidn Fija: Maquinas que corresponden al Plan de Accidn Il - Costo: § 9.150.000 ( Amortizable en 10 afios)
5. Capital de Trabajo: § 9.956.656,25. Método: Déficit acumulado maximo ( ver anexo 7)

6. Tasa K- 53% Tasa de Plazo Fijo BMA

Flujo de fondos mensual. (Anexo 7)

Los resultados de los indicadores VAN y TIR evaluan la viabilidad de un
proyecto, al ser mayores a cero nos indican que es recomendable llevar a cabo los
planes. EI VAN nos sefala el valor actual de los flujos proyectados y le resta la
inversion inicial, se denota que se obtiene una ganancia de § 7.137.513.89 hacia fines
de 2024 recuperando la inversion y se obtiene mayores beneficios que si se hubiera
invertido en una renta fija del 53% (tasa k). La Tasa Interna de Retorno mide la
rentabilidad en términos de porcentaje, el valor de la misma nos que muestra que a

tasa de capital la podemos exigir hasta un 86% (TIR) y el proyecto seguiria siendo
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rentable. Al al ser mayor la TIR que la tasa de descuento (tasa k) indica la aceptacion

del proyecto.

Retorno sobre la Inversion: este indicador sirve para determinar qué ganancia
se obtendra de acuerdo a la inversion que se ha realizado. El calculo de mismo se
realiza de la siguiente manera: (Beneficios/ Costo de la Inversion) / Costo de la
Inversion. Luego de realizar el calculo se obtuvo un ROI de 2,17, lo que implica que
por cada peso invertido se obtendra una ganancia de 2,17 pesos a fines de diciembre

2024.

Luego de analizar el resultado de estos indicadores estamos en condiciones de
afirmar que con la implementacion de los diferentes planes se lograra alcanzar los

objetivos especificos y el objetivo general.
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Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones

Como conclusion del trabajo de grado final podemos sefialar que a pesar de
que existen varias etapas y tiempo considerable para el desarrollo de una planificacion
estratégica, el uso adecuado de la misma ayudara a mejorar constantemente los
procesos y objetivos de la empresa. En nuestro caso gracias a la aplicacion de
estrategias de diferenciacion nos posibilitard contrarrestar aquellas debilidades con
las que cuenta la empresa, principalmente en cuanto a como ofrece sus productos. Y
a potenciar las oportunidades que nos brindan los avances tecnologicos para mejorar
los procesos deficientes dentro de la organizacion, creando continuamente valor
agregado en los diferentes sectores y el diferencial que nos permita lograr una ventaja

competitiva.

El desarrollo de la estrategia permitird responder al cambio rapido y
vertiginoso de los nuevos habitos de consumo que se han acelerado producto de la
pandemia COVID-19. Por ello, sera una obligacion incrementar la fuerza de venta de
canales digitales por parte del departamento comercial para subsistir, aumentando las
actividades publicitarias en diferentes redes social y promociones en la tienda web a
los fines de no perder posicionamiento y aumentar la cuota de mercado. La
automatizacion de los procesos colaborara para lograr ese elemento distintivo que nos
genere beneficios, como también la reduccion de costos operativos que se traducira

en mayor productividad.

Los valores positivos que arrojan la TIR del 86% y el VAN de mas de 7
millones de pesos nos indican la viabilidad del proyecto de la perspectiva financiera.
La ejecucion de los planes exige una inversion importante, pero se obtendra mas del

doble en beneficios segin lo que nos indica el Retorno sobre la Inversion.

Se pone en evidencia que la implementacion del presente trabajo traera
aparejado mayores ingresos por el desarrollo de los planes que apuntan a potenciar

las ventas a través de canales digitales.
Recomendaciones

Existen algunos temas a tratar no incluidos en el presente trabajo ya que seria
muy extenso enfocarse en mas de un aspecto, pero pueden ser tan importante como

los desarrollados y de gran importancia para futuros estudios.
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Aprovechando la planificacion estratégica se podria continuar con la
aplicacion de Cuadro de Mando Integral que posibilitaria medir situacion y evolucion
estratégica de la organizacion en funcion perspectivas financieras y no financieras
(Financiera, Cliente, Procesos Internos, Aprendizaje y Crecimiento). Se estableceran
una serie indicadores por cada una de ellas que colaboraran a medir el cumplimiento

de la estrategia de la organizacion.

Sin lugar a dudas, por las nuevas tendencias y formas de consumo es
importante hacer un fuerte hincapié en una mayor utilizacion de inteligencia artificial
en toda la organizacion para optimizar los procesos en el area comercial. Podemos
implementar Cunstomer Analtiycs (analitica de clientes) para conocer como es el
comportamiento de los clientes y tomar decisiones comerciales permitiendo saber
cuales son los patrones de compra y dirigirse a los clientes adecuados en el momento
oportuno. Para ejecutar esta herramienta serd imprescindible complementarlo a la
tecnologia Big Data (datos masivos) que nos facilitard analizar una gran cantidad
inteligente de datos que debido a sus caracteristicas no pueden ser procesados por
sistemas convencionales. En conclusion, la combinacion de ambas herramientas sera
el método mas acertado para predecir y prevenir las diferentes conductas de los

clientes por medio de sus interacciones.
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Anexo [: Organigrama Tarjeta Naranja 2019

Fuente: Naranja, 2018, https-//bit ly/3hcb0ig

Anexos

Anexo 2: Costo Personal Tarjeta Naranja
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Sueldos
Puestos -
Mensuales Quincenal Semanal
Gerenies -3 611.11700 | § 30555850 | & 152.779,25
Jeiz de Deparamenio $ 23563800 | & 11781900 | & 58 860G 50
Azmienes Adminisraivos g 15416400 | & Fro8200 | & 38.541 00
Analisia de Negodios $ 15096800 | § 7H484.00 | § 37 742,00

Tabla 3. Fuente:Glassroom
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Anexo 3: Costo Disefiador Web

|§ = Responder | v T Eiminar [ Archivo @ Nodeseado v Limpiar g Movera v ) Categorizar +

v Carpetas
g (& Bandejadeen... 5091

Por el disefio, desarrallo, maguetacion y puesta en marcha de la plataforma en las primeras dos etapas: $574.320
&3 Correo no deseado 75

l por Unica vez.
7 Borradores 88 g 5
Y Para el desarrollo multinivel (etapa 3): $75.000 por Unica vez.
P Elementos enviados
| Soporte 24/ para atender cualquier contingencia: $14.175 por mes.
EI Elementos eliminados
Saludos
u B Archive
@ (7 Notas E P
, portales
i 8 Buou | I Gustavo Giro EVO utIOHlS
B3 Conversation History o
3 DOGMA ol
B3 FACULTAD
e evolutionis.com.ar o@e
DISENADOR WEB
Descripcion Cantidad (Unidad de Medida| Precio Unitario | Precio Final
Disefio,Desarrollo, Maquetacion y puesta en Marcha 1 Unidad § 574.32000|$ 574.320.00
Desarrollo 1 Unidad § 7500000 ($ 7500000
Soporte 18 meses $ 1417500]$ 255.150,00

Tabla 12. Fuente: Elaboracion propia.

Anexo 4: Costo de Terminales de Autogestion

Presupuesto T250MF TERMINAL DE AUTOSERYVICIO PROPOSITO GENERAL]

- Diseno de Equipos $ 1.150.000.

os $ 8.000.000 (_
lementacion y

- Costo de cada e
i ifi o G
ajustes de equi

- Costo de mante

MEDITERRANEA



Terminal de Autorservicio T250MF
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Descripcion Cantidad [Unidad de Medida| Precio Unitario Precio Final
Disefio de Equipos y Desarrollo de Software 30 Unidad § 3833333(% 1.150.00000
Equipos e Implementacion 30 Unidad § 2GBG.BAEEEG [ S 8.000.00000
Mantenimiento 18 Meses $ 30.000,00 % 540.000,00

Tabla 13. Fuente: Elaboracion propia.

Anexo 5: Costo Campatfia Publicitaria

| PROPUESTA ECONOMICA

mediatica

| sonTeaToseEsTRAL -

PROPUESTA DE MARKETING DIGITAL

Disefio Campaiia Publiciataria
Descripcion Cantidad |Unidad de Medida| Precio Unitario Precio Final
Marketing Digital Resdes Sociales 12 meses § 80.00000|8% 960.000.00
Publicidades en Plataforma 12 Unidad $ 6000000|$% 720.000,00

Tabla 14. Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 6: Costo Capacitacion Personal

CODEROUSE

Nuestros planes

Starter $4.850 ARS Advanced

ot 3 g S e S e e

El costo es por 10 colaboradores, el cual incluye certificacion con la

aprobacion de examen.

CAPACITACION EN MARKETIN DIGITAL

Descripcion Cantidad Precio Unitario | Precio Final

CAPACITACION EN MARKETIN DIGITAL

) 204000 $ 48500 [ § 990.000,00

Tabla 11. Fuente: Elaboracion propia.



Anexo 7: Flujo de Fondo Mensual

Flujo de Fondos
2022 2023
Meses del proyecto JUL AGO SEP OCT NOV DIC ENE FEB MAR ABR MAY JUN
Ingresos por Plan de Accién $ - 1S -1 -8 - 1S - 18 - | $2.287.300 | $2.287.300 | $2.287.300 | $2.287.300 | $2.287.300 | $2.287.300
Total de ingresos $ - 1S -1 - 1S - 1S -1s - | $2.287.300 | $2.287.300 | $2.287.300 | $2.287.300 | $2.287.300 | $2.287.300
EGRESOS
Costo por Planes de Accion -$3.322.461 | -$ 1.472.865 | -$ 1.223.790 | -$ 1.372.861 | -§ 1.054.182 | -§ 1.510.498 | -$ 857.470 | -§ 347.283 |-§ 347.283 |-§ 347.283 | -$ 347.283 | -§ 1.071.595
Costos Variables Comercializacion $ 114365|-8 114365 |-8 114.365[-S 114.365|-§ 114.365|-$ 114.365
Depreciacion $ 76250 -8 76250 |- 76250 |-8 76250 |-§ 76250 |-$ 76250
Total de Egresos -$ 3.322.461 | -$1.472.865 | -$1.223.790 | -$ 1.372.861 | -$1.054.182 | -$1.510.498 | -$1.048.085 | -§ 537.898 | -8 537.898 [ -$ 537.898 | -$ 537.898 | -$ 1.262.210
Utilidad antes del Impuesto -$3.322.461 | -$ 1.472.865 | - 1.223.790 | -$ 1.372.861 | -$ 1.054.182 | -§1.510.498 | $1.239.215 | $1.749.402 | $1.749.402 | $1.749.402 | $1.749.402 | $1.025.090
Impuesto a las Ganancias -$ 433725 |-§ 612291 |-§  612.291|-§ 612291 | -$  612.291 [-§  358.782
Utilidad -$3.322.461 | -$1.472.865 | -$1.223.790 | -8 1.372.861 | -$ 1.054.182 | -$1.510.498 | §  805.490 | $1.137.111 | $1.137.111 | $1.137.111 | $1.137.111 | § 666.309
Depreciacion § 76250 |$§ 76250 [$§ 76250 | § 76250 | $ 76250 | $  76.250
Utilidad Neta/Saldo Estatico -$3.322.461 | -§ 1.472.865 | -8 1.223.790 | -$ 1.372.861 | -$ 1.054.182 | -§ 1.510.498 | $ 881.740 | $1.213.361 | $1.213.361 | $1.213.361 | $1.213.361 | § 742.559
Saldo Estatico Acumulado -$3.322.461 | -$4.795.326 | -$ 6.019.116 | -8 7.391.977 | -$ 8.446.159 | -$ 9.956.656 | -$ 9.074.916 | -$ 7.861.555 | -8 6.648.193 | -$ 5.434.832 | -$ 4.221.471 | -$ 3.478.912
Anexo 8: Capital de Trabajo Maximo déficit acumulado
2022 2023
Meses del proyecto JUL AGO SEP OCT NOV DIC ENE FEB MAR ABR MAY JUN
Ingresos por Plan de Accion S = _|'$ - 1S - |8 - 1S - 1S - |$2287.300 [ $ 2.287.300 | § 2.287.300 | $ 2.287.300 | $ 2.287.300 | § 2.287.300
Costo por Planes de Accion -$ 3.322.461 |-5 1.472.865 |-$ 1.223.790 |-§ 1.372.861 |-S 1.054.182 |-$ 1.510.498 |-S 857.470 |-§ 347283 |-§ 347.283 |-§ 347.283 |-§ 347.283 |-§ 1.0715
Costos Vanables Comercializacion -5 114365 |-§ 114365 |-S 114365 |-§ 114365 |-S 114365 |-§ 114365
Total Mes -$ 3.322.461 |-$ 1.472.865 |-$ 1.223.790 |-$ 1.372.861 |-$ 1.054.182 [-$ 1.510.498 | $ 1.315.465 | $ 1.825.652 | $ 1.825.652 | $ 1.825.652 | $ 1.825.652 | $ 1.101.340
Acumulado -$ 3.322.461 |-S 4.795.326 [-S 6.019.116 |-S 7.391.977 |-S 8.446.159 -S 8.641.191 |-S 6.815.539 [-S 4.989.886 |-S 3.164.234 |-S 1.338.582 |- 237.242







