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RESUMEN

En el trabajo que se presenta, referido a Naranja X (ex Tarjeta Naranja), se desarrolla la
problemética de la inexistencia o carencia de un plan estratégico, a su vez como la de un ineficiente
plan de marketing, que es uno de los procesos administrativos mas importantes desarrollados por
las organizaciones. En el marco tedrico, se lleva adelante el encuadre académico del tema de
planeamiento estratégico, que define lo que se quiere lograr y de qué manera en materia
empresarial en el futuro. Seguidamente se realiza el diagnostico de la situacion actual de la
empresa y la justificacion por la que se lleg6 a dicha situacion. En cuanto a las propuestas de
implementacion, se especifican los planes a llevar a cabo para revertir dicho estado actual de la
empresa, asi como la evaluacion, a través de los indicadores adecuados. Para finalizar, en el
bloque final, se elaboran las conclusiones que se refieren a la situacién a la que se llega con las
tacticas ejecutadas, demostrando la viabilidad o conveniencia de los planes de accion a
implementar y lo que se propone como recomendaciones profesionales a efectuar para lograr
la sustentabilidad organizacional.

Palabras Claves: Valor - Imagen — Clientes — Competencia — Estrategia

ABSTRTACT

In the work that is presented, referring to Tarjeta Naranja, the problem of the
inexistence or lack of a strategic plan is developed, as well as that of an inefficient
marketing plan, which is one of the most important administrative processes
developed by the organizations. In the theoretical framework, the academic
framework of the topic of strategic planning is carried out, which defines what is to be
achieved and how in business matters in the future. Next, the diagnosis of the current
situation of the company and the justification for which this situation was reached is
carried out. In the work that is presented, referring to Tarjeta Naranja, the problem
of the inexistence or lack of astrategic plan is developed, as well as that of an inefficient
marketing plan, which is one of the most important administrative processes developed
by the organizations. Finally, in the last block, conclusions are drawn that refer to
the situation reached with the executed tactics, demonstrating the viability or
convenience of the action plans to be implemented and what is proposed as professional

recommendations to be carried out to achieve the organizational sustainability.

Keywords: Value - Image - Clients - Competition - Strategy



INTRODUCCION

Naranja X nacid en el afio 1985 con el nombre de Salto 96, siendo en ese
momento un establecimiento comercial destinado a la venta de ropa deportiva, cuya
fundacion estuvo a cargo de David Ruda y Gerardo Asrim. Con el transcurso de los afios
fue creciendo y diversificandose, dando nacimiento a Tarjeta Naranja, que durante
décadas representdé ser una empresa emblematica e insignia del ambito comercial,
fundamentalmente de la provincia de Cordoba y luego expandiéndose a nivel nacional, la
que fue adquirida por Banco Galicia. En 2017 se cambia la identidad y pasa a llamarse
Naranja, luego en 2019 se crea la fintech Naranja X para competir en los nuevos negocios
digitales. La sede principal se encuentra en la Tablada 451, en la ciudad de Cordoba,
provincia del mismo nombre, en la Republica Argentina. Tarjeta Naranja es una sociedad
Anonima (S.A) constituida segun la Legislacion de Sociedades de Argentina. EI 100 %
del paquete accionario se encuentra en manos de Tarjetas Regionales S.A, integrante del
grupo Galicia. Cuenta con 5 millones de usuarios, 9 millones de tarjetas de crédito y

débito, 225.000 comercios en todo el pais, 180 sucursales y mas de 3000 colaboradores.

Naranja X representa actualmente la ltima unidad de negocios creada en 2019
por Galicia, es decir que es muy reciente su incursion en el mercado financiero, lo cual
significa que todavia le queda mucho camino por recorrer hasta consolidarse

adecuadamente en el mercado.

Los problemas que se observan son la migracion de clientes hacia otras
empresas financieras, la baja captacion de nuevos clientes y la ausencia de un liderazgo
claro y definido dentro de la empresa, asi como un ineficaz marketing organizacional, que
se derivan de una inadecuada planificacion estratégica. Entre sus posibles causas se
pueden mencionar las siguientes: aumento de la cantidad de empresas financieras (bancos
digitales y fintechs), mejores tasas de financiacion por parte de la competencia,
facilidades de obtencion de tarjetas de créditos y prepagas otorgadas por parte de
otras entidades financieras y tendencia a una mayor utilizacion de plataformas digitales

(fintechs), por citar s6lo algunas.

La planeacion estratégica se realiza a nivel global de la organizacion, es decir,
considera un enfoque global de la empresa, por lo que se basa en objetivos y estrategias

generales, asi como en planes estratégicos, que afectan una gran variedad de actividades.



Como antecedente general en la materia, se puede mencionar que el solo hecho,
demostrado por numerosos estudios, de establecer una vision, definir la mision, planificar
y determinar objetivos, influye positivamente en el desempefio de la organizacion.
La planificacion estratégica, por ende, permite pensar en el futuro, visualizar nuevas
oportunidades y amenazas, enfocar la mision de la organizacion y orientar de manera

efectiva el rumbo de la misma, facilitando la accion innovadora de direccion y liderazgo.

En ese sentido, en materia académica, Mintzberg, Bruce y Lampel, a partir de los
antecedentes anteriores, delimitaron la evolucion de la planificacion estratégica en diez
perspectivas que posteriormente clasificaron en tres modelos generales:

prescriptivos, descriptivos y transformativos.

Por lo tanto, una buena planificacion estratégica exige conocer mas la
organizacion, mejorar la comunicacion y coordinacion entre los distintos niveles y
programas, asi como mejorar las habilidades de administracion. La planificacion
estratégica genera fuerzas de cambio que evitan que las organizaciones se dejen llevar
por los cambios, las ayuda a tomar el control sobre si mismas y no sélo reaccionar frente

a reglas y estimulos externos.

Como antecedente practico en esta materia, se tomara lo realizado por Punta
Encanto S.R.L., que es una Posada Boutique compuesta por seis habitaciones tematicas
inspiradas en los elementos de la naturaleza, ubicada en Miramar de Ansenuza, al noreste
de la provincia de Cérdoba, Argentina. Distinguida con tres estrellas y dirigida a personas
mayores de 18 afios, fue inaugurada en el afio 2012. Se encuentra situada en un punto
estratégico de la localidad y cuenta con una vista privilegiada frente al Mar de Ansenuza.
Para definir los objetivos corporativos en los que se enfocd Punta Encanto (referencia
elegida) se siguieron los lineamientos que propone el autor José Maria Sainz de Vicufa
Ancin (2012). Este autor plantea que existen dos aspectos que condicionan el sistema de
objetivos de una empresa: su dimension y las caracteristicas del mercado en el que actua.
A partir de esto, el primer objetivo para Punta Encanto fue el de consolidarse en el
mercado. A su vez, al consolidarse, aumentara su rentabilidad a corto plazo para de esta
manera lograr un mayor crecimiento a largo plazo, a partir de una estrategia agresiva de
marketing estratégico organizacional. El trabajo de investigacion sobre esta empresa lo
realiz6 la alumna Sabrina Antonella Amedeo, como tesis para obtener el titulo de

Licenciatura en Comercializacién en el afio 2017.



Ademas, la creciente globalizacién de la economia, mas alld de cada caso en
particular, las continuas innovaciones disruptivas producidas por la convergencia de las
modernas tecnologias, los cambios sociolégicos y otros factores, como la sostenibilidad
ambiental o los problemas energéticos, ademas de los dificultades ya mencionados como
detectados en la empresa analizada, conforman un escenario pleno de incertidumbres y
retos que exige que las mismas desarrollen un plan estratégico para adaptarse a estos
continuos cambios asi como permanecer y crecer en el mercado en el que actdan, ya que
es sabido que el desarrollo de un plan estratégico produce beneficios relacionados con
la capacidad de una gestion mas eficiente, liberando recursos humanos y materiales, lo

que redunda en eficiencia productiva y trabajo para los miembros de la organizacion.

Por altimo, se debera disefiar un sistema de indicadores de seguimiento que
permitan la evaluacion, no sélo en términos financieros sino también de resultados e
impactos de la estrategia que se defina de modo que, si se observan desviaciones no
deseadas en el cumplimiento de los objetivos, se pueda reformular esta o las actuaciones

que de ella surja.



ANALISIS SITUACIONAL

Analisis del Macro Entorno
El anélisis PESTEL es un método descriptivo usado para conocer el contexto de una
empresa. Busca profundizar en los elementos que rodean a un negocio, que son los que

se exponen a continuacion.
Factor Politico

En este aspecto, se puede decir que nuestro pais se encuentra en un momento de
mucha y creciente inestabilidad, debido a que la coalicion gobernante (Frente de Todos)
no ha logrado cohesionar de manera sélida a todos sus integrantes. Ello se manifiesta en
la clara y evidente debilidad de quien ejerce la presidencia de la nacion, en la toma de
decisiones trascendentes y relevantes para el futuro del pais. Esta situacién se agrava por
la existencia de otros hechos que condicionan la gobernabilidad, como, por ejemplo, la
falta de sancion del presupuesto nacional por parte del Congreso de la Nacion, los
constantes cambios de ministros que conforman el gabinete nacional, la falta de apoyo de

los gobernadores provinciales a la gestion nacional, etc.
Factor Econémico

Al analizar este factor, se puede verificar que existen muchos indicadores que
muestran que las variables econdmicas vienen experimentando una degradacion
permanente. La inflacion, por ejemplo, tuvo un alza del 4,7 %en el Gltimo mes, lo que
socava el salario real de la mayoria de los habitantes. Al mismo tiempo, el tipo de cambio,
va en constante aumento, lo que produce un incremento también de los precios de
numMerosos bienes y servicios, en particular los que necesitan de insumos importados
para su elaboracion, al igual que la tasa de interés, lo cual encarece el consumo y la

inversion de muchos agentes econdmicos.

A su vez, se puede mencionar, segun fuentes periodisticas consultadas, la
celebracion del acuerdo con el Fondo Monetario Internacional (FMI) en marzo de este
afio (2022), con el cual logré refinanciar los USD 45.000 millones de vencimiento del
préstamo de 2018, este acuerdo fue respaldado por consenso por parte del congreso de la

nacion pero la votacion no fue unanime, el gobierno nacional



recibié un primer desembolso de USD 9.800 millones para pagar los vencimientos méas
proximos, en donde, cada 3 meses se realizara una evaluacion de desempefio por parte
del equipo técnico del Fondo Monetario Internacional, el Ministerio de Economia y el
Banco Central de la Republica Argentina (BCRA)

Factor Social

El tejido social se ha deteriorado en gran escala dentro del territorio nacional,
debido a la presencia y existencia de situaciones que impactan fuertemente sobre el
mismo (inflacién, desempleo, inseguridad, corrupcion, falta de oportunidades, etc.). Una
muestra de ello, es que la tasa de desempleo en Argentina es una de las mas altas en el
mundo, durante la pandemia COVID 19 llegd a un récord de 11,7 % y abarcd a méas de 2
millones de personas. Sin embargo, en los Ultimos meses del presente afio 2022 el INDEC
confirmd que la desocupacion en Argentina se redujo al 7 %, las personas desocupadas
en proporcion a la poblacién econémicamente activa llegan a las 947.000, mientras que
la poblacion con menos cantidad de horas que las que tienen ocupacion plena, es de
1.647.000, por lo que mas de 2.000.000 de personas tienen problemas de empleo en
Argentina. También corresponde resaltar que, en el presente afio, se llevo adelante el
Censo Nacional de Poblacién y Viviendas, que arrojé datos muy reveladores respecto
de la situacion social en nuestro pais, como, por ejemplo, que la Argentina ya supero
la barrera de los 47.000.000 de habitantes.

Factor Tecnoldgico

A partir de la pandemia del COVID-19 se potenciaron las aplicaciones financieras
(Fintech), lo cual requiere de la empresa analizada una adaptacién a las nuevas
condiciones del mercado y parano quedar afuera del mismo. Asimismo, es
necesario actualizar todo el equipamiento informatico de manera frecuente, en particular

de todo aquel equipamiento que queda obsoleto.
Factor Ecoldgico

Todo lo referido al cuidado y proteccion del medio ambiente ha cobrado singular
importancia y preocupacion en los ultimos afios, sobre todo en el uso de todos aquellos
elementos que impliquen destruccién o contaminacion del ecosistema. Es por ello que
Naranja X implement6 medidas tendientes a contribuir al cuidado del

medioambiente, citando como ejemplo, dejar sin efecto o eliminar la emision de
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resimenes de cuenta en formato papel, usandose actualmente la via del correo electronico

para tal proposito.

Factor Legal

El sector se encuentra fuertemente regulado por las disposiciones del BCRA
(Banco Central de la Republica Argentina) asi como lo referido al cumplimiento de la
normativa en materia laboral (Convenio Colectivo de Trabajo), siendo el aplicable,
actualmente, a la empresa, del rubro de los empleados de comercio, ademas de todas las
disposiciones legales a cumplir en materia impositiva (Impuesto a las Ganancias,
Impuesto a los Ingresos Brutos, Impuesto al Valor Agregado, Impuesto a los Débitos y
Creditos Bancarios, Contribuciones a la Seguridad Social, , etc.). Asimismo, se debe
cumplir con lo dispuesto por la Ley de Defensa del Consumidor (Ley 24.240) que se
refiere a normas de proteccion y defensa de los consumidores; autoridad de aplicacion,

procedimientos y sanciones.

Anélisis del Micro entorno

Las 5 fuerzas de Porter es un modelo analitico que ayuda a los profesionales del
marketing y directores comerciales a observar el «equilibrio de poder» en un mercado
entre diferentes empresas, a analizar el atractivo y la rentabilidad potencial de un sector

empresarial.
Poder de Negociacion de Clientes

En los dltimos afios, los clientes han tenido una participacion muy activa en el
manejo de sus aplicaciones y fuentes de fondos financieras, lo que se traduce en un alto
poder de negociacion y de decision por parte de los clientes que recurren a los servicios
de esta empresa, obligandola a la misma a tratar de innovar de manera permanente
para brindarles mejores servicios a su clientela, a fin de mantenerse competitiva,

siendo en efecto, su poder de negociacion, alto.
Poder de Negociacion de Proveedores:

Los proveedores de esta empresa estan compuestos por dos categorias: una, €s
la referida a los que proporcionan los servicios indispensables para el funcionamiento de
la organizacion (energia eléctrica, agua potable, gas natural, Internet, Telefonia Celular,
etc.) en donde las tarifas que cobran estan estipuladas mediante regulaciones estatales, en

cuyo caso la empresa no cuenta con ningdn tipo de poder de negociacion posible, y la
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otra categoria por bienes y servicios que corresponden a la categoria de papel, cartuchos
de tinta, utiles de oficina, etc. en donde si la organizacion tiene un alto poder de
negociacion. En sintesis, existen algunos proveedores con alto poder de negociacién y

otros con bajo poder al respecto.
Amenaza de Entrada de Nuevos Competidores:

Como consecuencia del desarrollo tecnolégico de manera exponencial, que, como
ya se menciond, gener0 la aparicion de aplicaciones tecnoldgicas (Fintech), la amenaza
de aparicidén de nuevos competidores es constante y persistente, es decir, que es alta, lo
cual hace que, para mantenerse en el mercado de manera competitiva, Naranja X (ex
Tarjeta Naranja), deba mejorar los servicios que les ofrece a sus clientes (actuales y

potenciales)
Rivalidad entre Competidores:

La competencia entre los actores o empresas que conforman este mercado es alta,
debido a la existencia de multiples e innumerables fuentes proveedoras de fondos para
los demandantes de los mismos (entidades financieras, cajas de crédito, mutuales, etc.).
Esto implica que Naranja X deba realizar un andlisis y calculo bien preciso de las tasas

de interés a aplicar a las financiaciones que otorga para no quedar fuera del mercado.
Amenaza de Productos Sustitutos

El constante crecimiento de aplicaciones financieras que los clientes (actuales y
potenciales) disponen, brindandoles mayor comodidad y rapidez en la obtencion de
fondos, representa un constante peligro y/o riesgo a los servicios brindados por la empresa
bajo analisis. Se pueden citar como ejemplo Uala, Mercado Pago, Binance, Coinbase,

Spendee, Fintonic, etc. Es decir, que la amenaza de productos sustitutos es alta.
Analisis Interno

Cadena de Valor
La cadena de valor es una herramienta de analisis estratégico que ayuda a
determinar la ventaja competitiva de la empresa.

Actividades Primarias
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Logistica Interna: Naranja X gestiona su desarrollo mediante el enfoque en
objetivos prioritarios con vision al futuro en cuanto a clientes, colaboradores, y
proveedores, es por ello que incorporan clausulas anticorrupcion, cédigo de buena
conducta. En 2020 se incorporo la certificacion a las normas I1SO 14.001 en la evaluacion
de proveedores, se realiza una evaluacion de los mismos, midiendo la calidad, costo,
tiempo y servicio. Se implementd una nueva herramienta de gestion, mediante el cual se
incorpord y clasificd a todos los proveedores através de sistema ERP (planificacion de
recursos empresariales). EI mismo es un sistema de gestion integral que facilita la
automatizacion de procesos e informacion de calidad, permite canalizar funciones tales
como compras, administracion de fondos, depoésitos, stock, mantenimiento de

infraestructura, facturacion de servicios, impuestos, contabilidad y control de gestion, etc.

Operaciones: Naranja X ofrece herramientas y soluciones que satisfacen las
necesidades financieras de las personas y comercios, tales como tarjetas (de crédito y
débito), cuenta en pesos y tarjeta prepaga gratis descargando la app; para comercios,
servicios de cobro online y presencial mediante lector de tarjetas Toque, link de pagos, cddigo
Qr, que le permite al comercio realizar cobros 100% on line, desde el celular o la
computadora. Ademas, cuenta con la divisién “otros productos”, la misma ofrece
seguros y asistencias (seguros para el hogar, seguro de desempleo, compra protegida

etc.), préstamos, viajes y libros/ revistas.

Logistica Externa: Naranja X ofrece soluciones rapidas y con la mejor atencién en
mas de 202 sucursales en todo el pais, recientemente se inauguraron
las sucursales del futuro. También se puede acceder a Naranja Online en el cual los clientes
pueden realizar todo tipo de transacciones virtuales, naranjax.com, en donde el pablico
en general puede sacar la tarjeta completamente online, App Naranja donde los titulares
pueden consultar el estado de su cuenta, conocer promociones cercanas, realizar sesiones

rapidas, recargar crédito, pagar el resumen de cuenta, etc.

Marketing y ventas: En Naranja X tienen una politica de puertas abierta e
interaccion para con el publico a fin de que la sociedad pueda conocerla, posee numerosos
canales de comunicacidn, ya sea de ventas, asistencia a consultas, pagos, etc., tales como
naranja.com, naranja online, App de Naranja, redes sociales y promociones exclusivas,
también se aplican herramientas de cross-selling que han permitido aumentar las ventas

de productos como Hbo Go, préstamos personales y solicitud de tarjetas (plasticos)



13
adicionales. Asimismo, Naranja X disefid6 un nuevo modelo de atencion llamadas

sucursales del futuro que permite brindar solucion personal con resolucion en primer

contacto.

Servicios: En Naranja X es muy importante el servicio de atencion al cliente. Es
por eso que constantemente se encuentra capacitando a su personal, en cuanto a mejorar
la atencidn al cliente, también procurar que el ambiente en sus sucursales sean la mejor
experiencia que pueda tener el cliente, como musica ambiental, caramelos, buena
iluminacion, etc., al igual que la respuesta rapida ya sea por sus canales de atencion

telefonica las 24 horas., por medio de las paginas web, apps o redes sociales.

Actividades de Soporte

Infraestructura: Naranja X cuenta con mas de 202 sucursales en todo el pais, lo
que le permite tener una amplia cobertura a nivel nacional y una red amplia de
locales comerciales. Los mismos se encuentran ambientados de una manera amigable, lo
que le da mucha comodidad a sus clientes cuando los visitan. A su vez, cuenta con
todas sus sucursales conectadas en red, lo que implico una gran inversion en sistemas
informaticos (sujetos a reformas y actualizaciones). Esto le permitié durante muchos
afios ser una de las empresas lideres en el mercado, al solucionar los problemas de los

clientes con rapidez y celeridad, al estar muy cerca de sus clientes.

Gestién de Recursos Humanos: en Naranja X buscan que los colaboradores
protagonicen la transformacion de la empresa, que estén orgullosos de trabajar en la
empresa, es por ello que implementan distintas mediciones como encuesta naranja,
entrevistas de clima laboral, con el objetivo de contar con la informacion necesaria para
generar acciones que fomenten el bienestar en cada equipo. Potenciar el talento mediante
capacitaciones, en 2019 obtuvieron el 2° puesto en el prestigioso ranking internacional
Great Place to Work. No existe diferencia de salario entre hombres y mujeres bajo iguales
condiciones laborales. Se reconoce el trabajo de los colaboradores, es por ello que se
otorgan beneficios exclusivos como celebraciones especiales, reconocimientos y

oportunidades de desarrollo.

Desarrollo de Tecnologia: con el avance de la tecnologia y las crecientes Fintech,
Naranja X tiene que estar constantemente actualizada. Es por eso que se lanzo, al
mercado la tarjeta prepaga Visa Naranja X, gratis y con tecnologia contacless, que permite

realizar



14

compras y pagos en cualquier comercio y plataforma digital del mundo, adherir débitos
automaticos o retirar dinero en efectivo en cajeros automaticos, es innominada, sin
nombre ni apellido del titular del plastico, también se lanzé Toque, que es un lector de
Naranja X, permite el cobro con todas las tarjetas de crédito, débito y prepagas, se conecta

por bluetooh al dispositivo movil y se cobra a través del sistema denominado contactless.

Compras: los proveedores conforman parte fundamentad de la comunidad, son
piezas importantes para ser lideres en el mercado, es por ello que se pone especial
atencion a la seleccion de los mismos para poder ser proveedores deben cumplir una serie
de requisitos impositivos (IVA, impuesto a las ganancias, ingresos brutos, impuestos
municipales, datos de facturacion y bancarios). Naranja elije proveedores nacionales los
cuales se conforman en proveedores de produccion, que son los que ofrecen servicios e
insumos para el core de la compafiia; y proveedores de soporte, necesarios para la
operatoria de la empresa, segun los datos del reporte de sustentabilidad Naranja, 2019

cuentan con 4.518 proveedores activos y 898 nuevos.
Organigrama

El tipo de organigrama adoptado por esta empresa es el horizontal, en donde el
rasgo diferenciador de este organigrama es la cohesion que muestra dentro de las
relaciones internas de la compafiia. Eso se debe a que los cargos se distribuyen
fomentando la comunicacion entre departamentos. La forma horizontal de los cargos

genera mayor cohesién y colaboracion de los equipos
Estilo de Gestion

El estilo de gestion implementado en esta empresa es el asociativo, en
donde lo importante son las personas. El lider con perfil asociativo se caracteriza por
fomentar lazos afectivos entre los trabajadores. La prioridad de este lider consiste en
promover un ambiente agradable en la empresa descuidando aspectos como la direccién
y la fijacion de objetivos: lo prioritario son las personasy los vinculos. Respecto al
sistema de recompensas, este lider premia el buen desempefio, pero es incapaz de

castigar el malo para evitar confrontaciones.
Cultura Organizacional

La cultura organizacional se basa en la orientacion hacia la persona, en donde se buscan atender

a las necesidades de los miembros de la empresa.
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Las organizaciones son instrumentos en los que los miembros pueden cubrir las
necesidades que no podrian satisfacer por si solos. La misma acepta o rechaza a los
miembros dependiendo de sus intereses. Estas organizaciones pierden el sentido cuando
dejan de satisfacer las necesidades de los miembros que se encuentran en ella, y se
ignora la autoridad y el poder. Cuando el ejercicio del poder se hace sumamente
necesario, generalmente se orienta hacia las necesidades de los miembros, confiando
en que los individuos influyen entre si mediante el ejemplo. Fundamentalmente se

promueve la comunicacion interna.
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MARCO TEORICO

La formulacion del plan estratégico es un proceso analitico que ayuda a las
organizaciones a determinar sus objetivos y elegir sus estrategias o cursos de accion que
les permitira reducir riesgos y aprovechar las oportunidades del entorno. Para formular el
planeamiento estratégico de las organizaciones se requiere un esquema conceptual lo
suficientemente amplio para abarcar la gran diversidad de actividades y problemas que

surgen dentro de la organizacion y su entorno.

Es decir que el proceso de planificacidn estratégica es el proceso mediante el cual
quienes toman decisiones en una organizacion, obtienen, procesan y analizan informacion
pertinente interna y externa, con el fin de evaluar la situacion presente de la empresa, asi
como su nivel de competitividad con el propésito de anticipar y decidir sobre el
dimensionamiento de la organizacion hacia el futuro y a la vez, establecer la secuencia

coherente de las acciones a realizar (Mintzberg, 1996, pag. 5).

En la actualidad los constantes cambios econdmicos, sociales, politicos,
tecnoldgicos, culturales, etc., repercuten en las organizaciones enfrentandolas a cambios
de paradigmas que afectan a todas las organizaciones, incluidas las unidades de

informacién (Mintzberg, 1996, pag. 5).

Algunos de estos cambios son inevitables como, por ejemplo, la creciente
competencia y tendencias tecnoldgicas, mientras que otros cambios son resultado de
nuestros propios esfuerzos creativos, como el desarrollo de una cultura orientada hacia la
atencion del usuario. También con la aparicion de la presente etapa de incertidumbre y
turbulencia, el prondstico se hizo imposible y la adaptacion estratégica y dinamica tuvo
que reemplazar a las reglas estables de evolucion lenta. Por ende, las organizaciones
tienen que responder a nuevos niveles de reestructuracion econémica, politica, social,
tecnoldgica, etc., a la competencia local, regional, nacional, mundial, cambios del

mercado, incertidumbre creciente y un ritmo acelerado de cambio (Levy, 1981).

En ese sentido, el planeamiento estratégico es un proceso que en la practica debe
mantener unido al equipo administrativo para traducir la mision, vision y estrategia en
resultados palpables. Asi, permite ahorrar el valioso tiempo administrativo, reducir los
conflictos y fomentar la participacion con los esfuerzos requeridos para hacer realidad el

futuro que desea alcanza (Mintzberg, 1996, pag. 6).
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Una vez definida la planificacion estratégica, se debe dar lugar a la administracion
estratégica, en donde esta consiste en determinar lo que hacen los gerentes para
desarrollar las estrategias de sus organizaciones. Se trata de una tarea importante en la
que estan involucradas todas las funciones gerenciales basicas: planear, organizar, dirigir
y controlar (Robbins, 2014, pag. 240)

Un concepto que suele utilizarse en la administracion estratégica es el de modelo
de negocios, que hace referencia al conjunto de acciones que pone en practica una firma
para generar ingresos economicos. El modelo de negocios posee dos incognitas: (1) si los
clientes valoraran aquello que provee la empresa y (2) si ésta puede generar ingresos

econdmicos a partir de su actividad (Robbins, 2014, pag. 240)

Asimismo, existen tres razones por las cuales la administracion estratégica es
importante. La mas relevante estriba en que puede hacer la diferencia en términos de que
tan buen desempefio tiene una organizacion. Otra razon a tener en cuenta, tiene que ver
con el hecho de que los gerentes de todo tipo de organizaciones se ven afectados por
constantes cambios de circunstancias, con lo cual, con el fin de enfrentar la incertidumbre
resultante, emplean el proceso de administracion estratégica para examinar los factores
relevantes y decidir cudles acciones poner en practica. Por Gltimo, la administracion
estratégica es importante, porque las organizaciones son complejas y diversas, y cada una
de sus partes debe trabajar en conjunto con las demas para cumplir los objetivos
generales, contribuyendo laadministracion estratégicaal logro de ese proposito. (Robbins,
2014, pag. 241).

Asimismo, se puede decir que la direccion estratégica, es el proceso que, mediante
las funciones de analisis, planificacion, organizacién, ejecucién y control, persigue la
consecucion de una ventaja competitiva sostenible en el tiempo y defendible frente a la
competencia, a través de la adecuacion de los recursos y capacidades de la empresa y su
entorno, a fin de satisfacer los objetivos de los multiples grupos participantes en la
organizacion. Por lo tanto, la puesta en préactica de esta mision de la direccion general se
traducird en un sistematico proceso de reflexion consistente en la aplicacion planificada
de los recursos con los que ésta cuenta para alcanzar los citados objetivos (Sainz de
Vicufa Ancin, 2017, pag. 43).

La direccion estratégica, busca la interdependencia entre estrategia Yy

organizacion, pero solo contempla los recursos internos al momento de la implantacion
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de la estrategia. Es decir, que no tiene en cuenta aquellos recursos de los que puede llegar

a disponer en el futuro, sino que los actuales. (Sainz de Vicufia Ancin, 2017, pag. 46)

Continuando con lo anterior, se puede agregar que la direccion estratégica es el
continuo en el que se requiere una evaluacion constante y una decision en cuanto a si se
dejan las cosas como estan definidas o si se hacen cambios, conforme cambias las
circunstancias del entorno y surgen nuevas formas de mejorar (Sainz de Vicufia Ancin,
2017, pag. 47).

En cuanto al marketing organizacional, se lo define como el proceso mediante el
cual las empresas crean valor para sus clientes y generan fuertes relaciones con ellos para,
en reciprocidad, captar el valor de sus clientes. EI marketing se ocupa de los clientes mas
que cualquier otra funcion de negocios. La doble meta del marketing es atraer nuevos
clientes mediante la promesa de un valor superior y conservar a los actuales mediante la

entrega de satisfaccion. (Kotler, 2013, pag. 5).

Una vez que se entienden a los consumidores y al mercado, la direccion de
marketing puede disefiar una estrategia de marketing orientada a los clientes.
Conceptualmente, la direccion de marketing como el arte y ciencia de elegir mercados
meta y construir relaciones redituables con ellos. La meta del gerente de marketing es
encontrar, atraer, mantener y hacer crecer a los clientes meta mediante la creacion, entrega

y comunicacion de un valor superior para cliente (Kotler, 2013, pag. 9).

El concepto de marketing sostiene que lograr las metas organizacionales depende
de conocer las necesidades y deseos de los mercados meta y de entregar los satisfactores
deseados de mejor manera que la competencia. Bajo el concepto del marketing, el
enfoque relativo al valor del cliente es la ruta que llevan a mejorar las ventas y las
utilidades. En vez de una filosofia centrada en el producto —hacer y vender—, el
concepto de marketing es una filosofia centrada en el cliente, sentir y responder. La tarea
no es encontrar a los clientes correctos para su producto, sino encontrar los productos

correctos para sus clientes (Kotler, 2013, pag. 10).

La estrategia de marketing de la empresa traza a cuales clientes atendera y como
generara valor para ellos. El programa de marketing genera relaciones con los clientes al
transformar la estrategia de marketing en acciones. Consiste en la mezcla de marketing
de la empresa, es decir, el conjunto de herramientas de marketing que la empresa emplea

para implementar su estrategia de marketing (Kotler, 2013, pag. 12).
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Diagnostico y Discusion

Declaracion del problema: De acuerdo a lo desarrollado, se puede verificar una
falta de definicidon de planificacion estratégica en los niveles directivos, ademas de un
claro y evidente retraso en la innovacion en la oferta de nuevos productos y servicios, que
se traducen en una menor rentabilidad y pérdida de clientes (actuales y potenciales) por

parte de la empresa.

Justificacion del Problema: sin planificacion, queda muy dificil conquistar los
objetivos pretendidos. Sin esta organizacion previa, la empresa se pierde y no sabe dénde
desea llegar y mucho menos como llegar. Y, la mayoria de las veces, esto sucede porque
la empresa no comprende su cultura o sus diferenciales, y aunque se haya definido la
mision y valores, es comudn que se los mismos se pierdan con el paso de los afios. De
esta forma, ver todo el potencial del negocio y ver méas alla de lo obvio para salir adelante
en el mercado se vuelve una tarea bastante compleja y laboriosa. La planificacion
estratégica también ayuda a la empresa a descubrir los caminos mas adecuados para
alcanzar los objetivos. Asimismo, el marketing y sus diferentes estrategias pueden
centrarse en alcanzar distintos fines, como es el de una mayor penetracion en el
mercado. No obstante, uno de los mas centrales e importantes es el de conseguir atraer al
publico y dar a conocer una marca al mercado. Esta finalidad se ha vuelto cada vez mas
compleja en un contexto como el actual en el que el publico se encuentra abrumado por
la gran cantidad de marcas que hay en el mercado, ademéas de que surgen nuevas cada
dia. EI bombardeo publicitario que existe provoca que la atencion de los consumidores
sea muy limitada y dificil de captar, haciendo que crear estrategias de marketing efectivas
sea todo un reto para los profesionales. Dentro de este objetivo Ultimo que es hacer que

un producto o servicio llegue a cuantas mas personas mejor.

Conclusion Diagnéstica: en el ambito del Marketing Organizacional, los
colaboradores constituyen el mercado interno de la empresa, el cual es tan importante
como el mercado externo y deben mantenerse motivados para garantizar un
funcionamiento éptimo de la estructura organizacional. A través de la planificacion
estratégica, elemento indispensable para lograr una penetracion 6ptima en el mercado,
ademas de la implementacion y aplicacion de lo mencionado precedentemente, se espera
que la empresa logre revertir los problemas e inconvenientes detectados y que no le

permiten obtener la rentabilidad empresaria esperada



20

PROPUESTA DE IMPLEMENTACION

Seguidamente, se expone el plan implementacion a desarrollar para cumplir con
la propuesta de la ejecucion de un nuevo plan estratégico para Naranja X. El plan esta
integrado por un objetivo general y cuatro objetivos especificos, mediante los cuales se

busca aunar esfuerzos para intentar dar una solucion a la problematica planteada.

Objetivo General

Incrementar la rentabilidad de la empresa en un 20% en el periodo 2023-2026, a
razén de un 5% anual, mediante la aplicacion de un adecuado plan de marketing orientado
al mejoramiento de la publicidad de la empresa. La ventaja de la publicidad es que puedes
hacerla efectiva a través de muchos canales. Al mismo no se lo debe ver como un gasto,

sino que como una inversion.

Justificacion: la misma ha disminuido en estos ultimos 2 (dos) afios, fundamentalmente,
a causa de la pandemia originada por el Covid-19, y en caso de no ocurrir dicha situacion,
no se tornaria sustentable la actividad empresarial. El horizonte temporal de tres afios se
considera adecuado ya que al finalizar el mismo se tendria una idea clara y resultados
concretos acerca de si se logra el incremento de rentabilidad buscado y si es mas largo,
se desgastarian y desviarian recursos, particularmente humanos, que se utilizarian para su

concrecion.

Obijetivos Especificos

1- Aumentar las ventas en un 30%, partiendo de los importes correspondientesal afio
2022, en el periodo 2023-2026, mediante la realizacion de campafas
promocionales alternativas a las actuales tendientes a que se realicen de

operaciones por parte de los clientes

Justificacion: Dicho proposito se refiere concretamente a los resultados especificos
que se quieren conseguir dentro del area comercial, ya que los mismos han disminuido
en los dltimos afios, proporcionando a los equipos de trabajo una hoja de ruta clara
sobre lo que deben hacer, apuntada a aumentar la cantidad de operaciones para

colaborar el objetivo general de incremento de la rentabilidad.
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2- Aumentar la cuota de mercado en un 20%, en el periodo 2023-2026, con respecto
al aflo 2022, mediante agresivas camparias de marketing, tratando de ampliar la

cobertura de servicios que puede brindar la empresa.

Justificacion: Esto se debe realizar, ya que el posicionamiento es el primer paso
en los negocios, definiendo para esto lo que se denomina el angulo mental competitivo,
es decir, es el &ngulo desde el cudl se va a trabajar para introducirse en la mente del
consumidor potencial y lograr convencerlo de que use los servicios que brinda la empresa.
Este objetivo esta muy relacionado con el estudio de la competencia, ya que la posicién
de una marca en el mercado siempre es relativa. En funcion de las marcas ya existentes y

de nuestros medios, definiremos una posicion concreta en el mercado.

3- Ampliar la cartera de clientes en un 20%, en el periodo 2023-2026, tomando
como punto de partida la cantidad existente en el afio 2022 mediante el empleo de
diversas herramientas de marketing digital, movilizando a la empresa hacia
un crecimiento considerable.

Justificacion: Para lograrlo, se debe apuntar a una mejora en todas las secciones
del negocio y convirtiendo a los clientes potenciales de la empresa en clientes reales,
mediante la determinacion de manera fehaciente de nuevas o diferentes necesidades por
parte de los clientes, ya que ellos, en definitiva, son el sostén dltimo de la empresa.
Asimismo, se procederd a fidelizar a los clientes, representando dicha accion la otra cara
de la moneda respecto del objetivo de marketing referido a la captacion de nuevos
clientes: no se quiere captar nuevos clientes, sino también conseguir que sigan
adquiriendo el producto durante mucho tiempo, ya que siempre resulta mas econémico

mantener a un cliente que conseguir a uno nuevo.

Alcance

Alcance Geogréfico

Este trabajo se inscribe dentro de los limites geogréaficos de la Republica

Argentina, siendo dicho pais el area territorial a la que se limita el analisis realizado.

Alcance Temporal

El periodo de tiempo sobre la que se realiza la evaluacion en este documento es

el referido al proximo quinquenio, es decir el periodo 2023-2026.
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Planes de Accion

Plan de accion 1
Recursos Humanos
Recursos Fisicos | Recursos financieros
Responsable
Realizacion de negociaciones con Computadoras,
comercios adheridos a fin de otorgar ) Departamento Gerente de | Teléfonos Celulares .
rebajas en los precios a los clientes que tedb ded de Marketing Marketing y Servicio de 150 T Nagme
adquieran sus productos Intermet
Otorgamiento de descuentos en los
ios de eventos en los que Tarjeta Somomiin
precios ;
Departament Gerente de | Teléfonos Celular
Narania sea sponsor ofical (recitales de | ene.-23 | dic.-26 | - ror oo | erenede TeEionos Lemares $2000000  No Ningma
: 3 de Marketing Marketing y Servicio de
rock, espectaculos de teatro, partidos de )
fiitbol, etc.)
Realizacion de Alianzas con
distribuidores, siendo estos tiltimos Computadoras,
empresas que comercializan tanto bienes ) Departamento |  Gerentede  |Teléfonos Celulares ;
-23 | dic.-26 2.000.000] N N
como servicios con el objetivo de 5 N de Marketing Marketing y Servicio de ! ¥ e
brindarle al cliente determinados Intermet
beneficios

Las alianzas estratégicas, al ser o representar acuerdos entre dos 0 mas empresas
para alcanzar un objetivo comun, se constituyen en un medio eficaz de obtener recursos
rdpidamente para entrar en un nuevo mercado, desarrollar nuevos productos e
intercambiar servicios o tecnologias que mejoren y mantengan la ventaja competitiva.
Estas ayudaran a equilibrar las transacciones de mercado ajustandose a los cambios
constantes que se producen en el entorno. Las mismas seran fundamentales para cualquier
negocio 0 empresa, ya que les permite aprovechar sinergias en proyectos complejos. De
esta manera, uniendo fuerzas resultara menos costoso introducirse en un nuevo mercado.
No se trata solamente de armar una red de contactos, sino de establecer uniones formales
cuyos propositos sean la competitividad y el fortalecimiento de las empresas aliadas y en

particular de Naranja X (ex Tarjeta Naranja).

Indicadores de Medicién

Eficiencia de La Fuerza de Ventas = Ventas Nuevas Obtenidas / Inversidén en Equipo de
Ventas) x 100

Este indice calcula la relacion entre las nuevas ventas obtenidas por el equipo

de ventas el dinero invertido en el equipo de ventas.

Tasa de Conversion = (Numero de Consultas convertidas en Ventas / Numero Total de
Consultas) x 100

Con la metrica de tasa de conversion de ventas, mide la efectividad de tu equipo
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de ventas mientras coordinado con el departamento de marketing podran determinar la

calidad de los clientes potenciales generados.

Plan de accion 2
Tiempo Recursos Humanos fianci — Observaciones
Inicio Fin Area Responsable Recursos Fisicos - A
Potenciacion en el uso del
Marketing digital para atraer
prospectos, la relevacion de datos
Web para ventas en linea, para Departamento|  Gerente de Ovagoidons;
J N ) ) e \f \
atender la necesidades de clientes | o2 de Marketing | Marketing T;:::;c;s dfel::tr;:t} $A0000 ¥ Hiogusa
biisqueda de un diferencial,
buscando generar un incremento
en el share de mercado.
Implementacion de acciones de
posicionamiento de marca en
donde lo que se pretende es Devartamento|  Gerents de Computadores,
conseguir introducir un producto | ene.-23 |  jun.-23 *P ; 3 Teléfonos Celulares y § 2.000.000 No Ninguna
= 4 de Marketing |  Marketing 25 7 ™
en la mente de los consumidores 3 & Servicio de Internet
resaltando los beneficios que
entrafia su us0 0 coNsUMO.
Utilizacion de canales de
comunicacion tanto masivos Dipirtanito]|  Cevaits g Computadoras,
como personales, siendo por | ene.-23 |  dic.-26 P : : Teléfonos Celulares y § 3.000.000 No Ninguna
B de Marketing |  Markting 2%
excelencia, dichos canales, las - = Servicio de Internet
redes sociales.
- . Computadoras,
Defickcibn os horatios ds' (50 | 5j9q [Depitamesto|  Ceealeds | e ciey 5000 NO Ninguna
atencion con soporte humano de Ventas Marketing S
Servicio de Internet

Internet permite tener una experiencia digital personal, un trato personal y
efectivo tanto con los clientes actuales y potenciales, que se traduce en mayor
compromiso Y satisfaccion. Todo esto a traves del marketing tradicional es muy de
conseguir. Esto supone que los clientes actuales y los posibles clientes tendran a su
disposicion las herramientas para compartir y dar a conocer la empresa y la marca. Esto
puede suponeruna desventaja para algunos, pero en general es positivo, ya que
las empresas que lo implementen adecuadamente tendran mayor reputacion y serd mas
facil identificar a las que dan un peor servicio u ofrecen servicios de mala calidad.

En tanto que el desarrollo de canales de comunicacion 6ptimos con los clientes,
puede acarrear beneficios, que suelen ser muchos. No solo que ayuda a mejorar la imagen
de la empresa, sino que también contribuye a ser mas conscientes sobre lo que se esta

haciendo bien y lo que se debe mejorar como empresa.

Indicadores de Medicién

Porcentaje de Intencion de Contratacién de la Marca = (Cantidad de Nuevos Clientes que
Prefieren la Marca / Cantidad Actual de Clientes) x 100
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El trafico referido es un indicador que puede ayudar a entender de dénde vienen

los visitantes de la pagina web de la empresa, ya que rastrea el origen de los visitantes de

la pagina web de la firma, porque te ayuda a entender como la mayoria de la gente

encuentra tu empresa.

Plande accién 3
Tiempo Recursos Humanos Recursos financieros Observaciones
Descripcién Inicio Fin Aiea Responsable Recursos Fisicos

Implementacion de la henramienta de

Marketing de Contenidos, que consiste en Departamen Gécernade Computadoras, Servicio de

generar y compartir o distribuir contenido de| ene.-23 | dic.-26 tode Markets Intemnet, Teléfonos Celulares, $500.000 Ninguna
valor para atraer y llamar la atencién de un Marketing g Musbles y Ltiles

grupa de los consumidores.
Elaborar una planificacién anual enla que se

instruira alos colaboradores sobre Departamen Ger i Computadoras, Servicio de
mejoramiento de procesos, innovaciénen | ene.-23 | dic.-23 tode M:: - Intemnet, Teléfonos Celulares, $0,00 Ninguna

nuevas propuestas tanto de atraccién como Marketing etng Muebles y Lhiles

conservacion de clientes y temas generales

Realizacién de Programa intensivo de Dep:!;nen
capacitacién de los empleados , de & 2
aouerdo ala freouencia, regularidad, Radatng Gerente de Compuaadoras, Teléfoncs 3
: : : 2 ene.-23 | dic.-23 | Departamen Cehdares, Proyectores, Musbles y $500.000 Ninguna
intensidad, calidad y responsabilidad de su Marketing ,
o tode dtiles y Servicio de Internet
tarea, desarollando habilidades enlos Pacia
505
empleados Himanos

Actualizacién e innovacién de los sistemas 5
iniorlmétioosdy tecno.lgg:'ja‘ rnlantenimienlo :e ene-23| die-23 Dep;n de G':v:;!e de CC‘ e:do" ' “I " Teﬁﬁ:’y $1000.000 Mo
equiposy a ecuasc;pv;" : infraestructura de Sistemas eting Sariolo de Iiremet

El marketing de contenidos es importante porque ayudara a la empresa a generar

un mayor trafico en sus canales de comunicacion con los clientes, generar confianza en

los consumidores, aumentar las conversiones y generar mas negocios. También se podria

afirmar que es la estrategia encargada de profundizar la relacién entre el negocio y los

clientes. Lo cual sera posible mediante la produccion y distribucion de informacion que

no puedan encontrar en otro lugar. La implementacion de este instrumento mas la

adecuada capacitacion de los colaboradores en su empleo junto con una adecuada

planificacion de las actividades a desarrollar, contribuirdn a conseguir el objetivo

planteado.

Indicadores de Medicién

Tasa de Cumplimiento de Planificacion de Capacitaciones = (Cantidad de Capacitaciones
Culminadas / Cantidad Total de Capacitaciones Planificadas) x100
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Presupuestos (Ver Anexo 3)
Los presupuestos que se exponen son para cada plan de accidn, para los cuales se
tuvieron en cuenta los recursos econémicos y el tiempo. Se proyecta para el periodo de
tiempo 2023-2026 teniendo en cuenta que las inversiones necesarias para Su

implementacion se realizaran a comienzos del afio 2023.

Los datos para detallar los recursos econdmicos a utilizar fueron extraidos de

internet y estimando una aproximacion.

Diagrama de Gantt (Ver Anexo 4)
Para una mejor visualizacion de las actividades a desempefarse, se elabora un
diagrama de Gantt en el que se muestran claramente cada una de las actividades a llevar

a cabo y el tiempo que se necesitara para ejecutar cada una de ellas.

Anadlisis Financiero

Luego de haber confeccionado el presupuesto para la implementacién de los
planes de accién disefiados, se procede a calcular los indicadores financieros pertinentes
para demostrar la rentabilidad del proyecto, basados en datos obtenidos del balance
publicado por Naranja en 2021, actualizado para el afio 2022. Para esto se realizé un flujo
de caja donde se reflejan los 4 afios en los cuales se pretende realizar el cumplimiento de

los objetivos planteados en la seccidn correspondiente.

o El VAN mide si se obtiene un sobrante de dinero con los flujos de
fondos actualizados del proyecto una vez restada la inversién inicial. La regla
general de un proyecto es aceptarlo si el VAN es superior a cero. Esto implica
que el mismo logra recuperar la inversién inicial, cumple con los accionistas,
(utilizando como tasa de interés de referencia o de
costo del capital, la Ilamada Badlar, en pesos) y, obtiene
un excedente valuado a pesos de hoy en $11.745.721 (en miles de pesos).
Esto indica que debe ser aceptado el proyecto

o Tasa interna de retorno (TIR): expresa la rentabilidad del proyecto
a traves de un porcentaje. Esta se compara con la tasa maxima exigida por el
inversionista, que en este caso es del 96% (BCRA, 2022)., para determinar si

el proyecto es rentable o no. La TIR en este caso es del 115,63 %, siendo
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mayor que la tasa antes mencionada, por lo tanto, el proyecto resulta
beneficioso empleando este pardmetro.

o Retorno sobre la inversion (ROI) que indica el beneficio obtenido
por la inversion realizada. EI mismo arrojo un resultado de 188,18%, es decir
que, por cada peso invertido, se obtienen $1,88 pesos adicionales de retorno

con respecto a la inversion realizada.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES PROFESIONALES

Conclusién

La planificacion estratégica, como es sabido, implica el trabajo de equipos
interdisciplinarios y herramientas propias de las &reas que participan en su

elaboracion y ejecucion.

El proceso de la planeacion estratégica es el mas importante, porque gracias a la
participacion en su proceso de elaboracion, disefio y ejecucion, tanto gerentes como

trabajadores se comprometen a brindar su apoyo a la organizacion.

Lo dicho anteriormente, se puede verificar al evaluar los planes de accion que se
mencionaron como herramientas para alcanzar el objetivo general planteado. El disefio
adecuado de un plan estratégico y su correspondiente ejecucion mediante las tacticas
mencionadas es imprescindible para el desarrollo y crecimiento de cualquier empresa, lo
cual se puede comprobar numéricamente de manera fehaciente en este caso, ya que se
arrib6 a la deduccion que es conveniente su implementacion, ya que le permitira a la
empresa incrementar considerablemente su rentabilidad y lo que es mas relevante,

agregar valor a los servicios que ofrece a sus clientes.

A través del andlisis de mercado se pudo observar el valor real de la propuesta al
notar un alto interés por parte de los usuarios que se buscan en el mercado potencial, esto
a su vez después queda validado en el analisis econémico al arrojar muy buenos

resultados para la empresa luego de su aplicacion.

En cuanto al plan estratégico para la penetracion en nuevos mercados, considerd
una inversion de $51.624.605 ($25.000.000 en concepto de aumento de capital y el resto
compuesto por efectivo, bienes de uso y activos intangibles actualizados), una tasa de
descuento de 96 % y al evaluar un periodo de 4 (cuatro) afios se obtiene un V.A.N. de
11.745.721 , lo que implica que con el proyecto se satisface a los accionistas, se consigue
recuperar la inversion inicial y se dispone adicionalmente de un sobrante de dinero
actualizado equivalente a dicho monto, una TIR de 115,63 % (superior a la tasa de
descuento de los flujos de fondos) y un ROI de 188,18 % (realizandose la explicacion
correspondiente anteriormente). Por lo tanto, el proyecto es viable, desde e de enfoque

economico-financiero, cumpliendo con los objetivos de negocios de la corporacion, al
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agregarle valor a la empresa y recobrar la inversion realizada. EI ROI obtenido es muy

bueno y mucho mayor al deseado o esperado por lo que los planes de accion

implementados dieron muy buenos resultados o son muy beneficiosos.
Recomendaciones Profesionales

Para finalizar, se efectuaran sugerencias a aplicar después de la planificacion
estratégica planeada. Aspectos que se pueden mejorar a futuro en la empresa, para

mantener y también potenciar los trabajos realizados.

Si bien tomar buenas decisiones estratégicas es una de las mayores
responsabilidades del duefio o director general de una organizacion, es recomendable que,
como se adelantd previamente, tanto empleados como gerentes deben participar en
formular, implementar y evaluar las estrategias. La participacion de todos los integrantes
de firma (no solo de los directivos), al respecto, es clave para conseguir el compromiso

con los cambios que se requieren.

En ese sentido, una estrategia no podra formularse ni aplicarse jamas sin antes
realizar un estudio adecuado de los puntos fuertes y débiles con que cuenta la empresa,
es decir las cualidades, asi como también las desventajas, oportunidades y amenazas que
hay que tomar en cuenta al momento de negociar y crear una estrategia, logrando los
objetivos y metas propuestas. Entonces, para ello, deber& implementarse una
planeacion estratégica eficiente, para que, a través de ella se logren establecer
objetivos ambiciosos y que se puedan lograr.

También se sugiere crear un programa de recomendados con beneficios, ya muy
utilizado en otras plataformas digitales. A través del mismo, se podrd invitar a
amigos con un codigo de referido y esa persona obtendrd una pequefia comision y la
empresa se beneficia con la obtencién de nuevos clientes y publicidad. Este sistema ya
ha demostrado resultados muy positivos en otras empresas y en el caso de NX Naranja
X) se adaptaria perfectamente.
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ANEXOS
Anexo 1: Matriz BCG

En cuanto al tipo de productos que comercializa la empresa, los mismos se

clasifican en:

Productos Interrogante: Los mismos son Naranja X (fintechs), Naranja
Toque, que, debido al crecimiento de las compras online y transacciones virtuales, pueden
consolidarse como un producto/servicio importante de la empresa. Estos son los
productos en los que se tiene una cuota de mercado baja. Es decir, con estos productos

aun no se ha tenido éxito, pero lo bueno es que pertenecen a mercados crecientes.

Productos Estrella: Tarjeta Naranja, Naranja Visa, Mastercard y American
Express son los productos fuertes de la empresa. Estos son los productos para los que la
empresa ha alcanzado una cuota de mercado significativa y ademas el mercado sigue

creciendo. Es decir, son negocios rentables en crecimiento

Productos Vaca: Entre ellos, se encuentran Naranja Seguros, Naranja
Préstamos, en donde, si bien estos productos estan hace tiempo en la empresa no llega a
ser de suma importancia. A pesar de eso, es un producto del portafolio de una empresa
que se caracteriza por requerir poca inversion y generar mucha liquidez, y sus niveles de
crecimiento son bajos o simplemente ya no tienen crecimiento de mercado. Sin embargo,
su nivel de participacién es muy alta, por lo que estos productos son muy importantes

para cualquier empresa porque les permite mantener un buen nivel de posicionamiento.

Productos Perro: Entre los mismos se encuentran Editoriales y Revistas, que,
debido a que la tendencia mundial sobre cuidado del medioambiente, los mismos estan
tendiendo hacia versiones digitales. Y como son productos con baja venta que no son
rentables para la empresa, debe decidir por tanto si continuar ofreciendo estos productos
o discontinuarlos, permitiendo utilizar esos recursos en otros productos mas

prometedores en cuanto a rentabilidad.
ANEXO 2: Analisis de Mercado

En lo referido al analisis de mercado que corresponde a esta empresa (Tarjeta
Naranja), teniendo en cuenta la Ultima informacion suministrada por la empresa, se puede
mencionar que realiza 650.000 operaciones mensuales mediante el uso del pulsador de
pagos, 15 millones de sesiones en naranja.com, se lanzaron las sucursales del futuro, las

que permiten brindar
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atencion personal con resolucion en primer contacto, cuenta con mas de 539 comercios

adheridos y 272.830 comercios amigos.

Tarjeta Naranja S. A. conservo en 2019 su posicion de liderazgo como entidad
emisora de tarjetas de crédito en Argentina. Al 31 de diciembre la compafiia tiene
3.257.257 cuentas habilitadas. Considerando a los poseedores de plasticos adicionales, la
empresa cuenta con un total de 4.605.250 cuentas. Sumando todas las marcas
administradas, el total de las tarjetas habilitadas hasta el momento son de
8.559.157 incluyendo Naranja, Naranja Visa, Naranja MasterCard y Naranja American
Express. Durante el periodo se llevarona cabo 177.849.168 transacciones entre compras
en comercios Yy débitos automaticos, préstamos personales, adelantos en efectivo y
extracciones en cajeros. Las transacciones anuales crecieron un 7 % mientras que el
consumo promedio por cuenta en el afio reflejo un aumento del 28,6 % en valores
nominales. Fuente: Datos proporcionados por la empresa que estan disponibles en la

pagina virtual del cursado de la materia.

Anexo 3: Presupuestos de Planes de Accion

Acciones ! Afos 2023
Realizacién de negociaciones con comercios adheridos $0,00
Orargamiento de Descuentos enlos que Tarjeta naranja sea Sponsost Cficial
$2.000.000
Realizacidn de Alianzas con Distibuidores
$2.000.000
Patenciacion en el Usa delMarketing Digital
$ 500.000,00
Implementacion de acciones de posicionamiento de marca $2.000.000
n
E Utlizazisn de canales de comunicacion tanto masives como personales, sienda por encelencia, dichos canales, las redes sociales,
B $3.000.000
Definicidn las horarios de atencion con saparte humana
___togo
Total plan 2 $ 5.500.000,00
Implementacion dela Herramienta de Marketing de Contenidos
$ 500.000,00
Elaboracion de Plarificacion Anual
Realizacion de Programalntensiva de Capaciacin de Empleados
$ 500.000,00
fctualizaciin e innovacisn de los sistemas informaticos y tecnalagla, mantenimiento de equipos y adecuacion de infraestructura de soparte,
§ 1000.000,00

Total qeneral $ 11.500.000,00



Fuente: Elaboracion Propia

Anexo 4: Diagrama de Gantt

Actividades

Area s Cargo

Inicio

Fin

Dusac o

2023

2024

2025

2026

Realizacién de negociaciones con
comercios adheridos a fin de
otorgar rebajaz en lo precios a log
clientez que adquieran suz
productos

Marketing

ene23

dic.-26

Otorgamiento de Descuentos en loz
Precios de los Eventos en los que
Tarjeta naranja ¢z Sponsosr oficial

Markating

e 23

dic.-26

Realizacion de Alianzas con
Distribuidores

Marketing

ehe23

dic.-26

Potenciacion en el uzo del
Marketing digital para atraer

"
prospectos, la relovacion de datos
Web para ventas en linea

Marketing

e 23

dic.-26

Utilizacién de canales de

comunicacién tanto masives como
perzonalez, ziendo por excelencia,
dichoz canales, lag redes sociales,

Marketing

e 23

dic.-26

Diefinicion loz horario de atencion
con soporte humano

Ventas

ehe23

jun-23

Implementacidn de Acciones de
Pozicionamicnto de Marca

Marketing

ehe23

dic.-26

Elaboracion de una Planificacion
Anual con Instrucciones para los
Colaboradores

Marketing

e 23

dic-23

Realizacion de Programa intensivo

de capacitacion deloz empleados ,
de acuerdo o diferentes azpectos a
conziderar

Marketing

e 23

dic.-23

Implementacion de la Herramienta
de Marketing de Contenidos

Marketing

ene23

dic.-26

Actualizacion ¢ innovacion de los
sistemaz informiticos y tecnologla,
mantenimiento de equipos y
adecuacion de infracstructura de

soporte,

Marketing

e 23

dic.-23

Aclaracion: Los periodos de tiempo estan divididos en trimestres

Fuente: Elaboracion Propia

Anexo 5: Flujo de Caja Proyectado — Informacion Adicional
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CASH FLOW PROYECTADO - EMPRESA: TARJETA NARANJA

2023 | 2024 | 2025 | dic-26

INGRESOS $127.421.080 $ 212.538.362 $ 318.807.543 $ 462.270.937
Por Servicios (Ventas)

Financiacion $ 201.220.927 $ 335.636.505 $ 503.454.758 $ 730.009.399,
TOTAL DE INGRESOS S 338.198.588 | S  573.671.825| S 846.172.866 | S  1.226.950.656
EGRESOS
Por Servicios (Ventas) S 28.560.307 $47.638.592 $ 71.457.889 $103.613.939
Por Financiacion $52.172.462 S 87.023.666 $ 130.535.499 $189.276.474
Cargos por Incobrabilidad $ 30,299,925 $ 50.540.275 $ 75.810.413 $ 109.925.099
Gastos de Personal $ 44,024,261 $73.432.468 $110.148.702 $159.715.618
Impuestos y Tasas $ 39.159.986 $ 65.318.856 $97.978.284 $ 142,068,512
Gastos de Publicidad $ 3.248.257 $5.418.093 $8.127.141 $11,784.354
Otros Egresos Operativos $32.429.871 $ 54.093.026 $ 81.139.539 $117.652.332
Otros Egresos No Operativos $ 45.891.944 $ 76.547.763 $ 114.821.645 $ 166.491.385

TOTAL DE EGRESOS § 275798513 | $  460.032.004 | $ 690.048.010 | §  1.000.569.616
UTILIDAD BRUTA $ 62.400.075 | $  113.639.821 | § 156.124.856 | §  226.381.040
IMPUESTO A LAS GANANCIAS |s 21.840.026 | §  39.773937| S 54643670 | S  79.233.364
UTILIDAD NETA CON PLANES DE ACCION | $ 40.560.049 | S 73.865.884 | $ 101.481.186 | §  147.147.676

m m il A ‘ il

Tabla 1 Inlcidn (REM)

W] s | 1 | e e |00 | 1w | e 18

Premisas generales:

1. El aumento de ingresos porimplementacidn de los planes de accidn serd proporcional ala canidad de afios.

2. Log ingresos (sn planes de accion) y los costos e actualzan de acuerdo a a inflcidn anual proyectada

3. La imversign ncil esta compuesta por el Efectv, los Bienes de Uso y los Actios Intangibles actualizados, ms un aumento de captalen §26.000.000 en efectivo que se adicionard a captal de trabajo

4. Lo ngresos y egresos se "ajustan’ por el coeficente de infacidn de acuerdo alas estimaciones realizadas por el REM (ver tabla 1)

5. Los ingresos y los costos ya incluyen IVA \

6. Se toma como referencia los estados financieros del afio 2024

Impuesto a las ganancias 35%
Tasa de referencia Tasa Badlar = 96%

Fuente: Elaboracion Propia

Aclaraciones: Los valores estan en miles de pesos. El incremento en las ventas es con

relacion a los ingresos por servicios (considerados ventas habituales)
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