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ABSTRACT

En la presente propuesta de intervencion se desarrolla la aplicacion de
una estrategia detallada de Inbound Marketing® para acompaiiar el lanzamiento
de un nuevo producto de financiacion de la empresa NaranjaX?, PAGOFLEX?.

PAGOFLEX es el resultado de meses de trabajo aplicado a dar respuesta
al pedido de los clientes y las tendencias digitales en el mercado, el producto
conecta lo analogo con lo digital, permitiéndole al cliente interactuar y generar su
propia opcién de financiacién para cancelar su deuda, propone una experiencia
agil, eficiente y personalizada, para resolver necesidades cotidianas de sus
clientes.

Teniendo en cuenta la dificultad comunicacional que implica un cambio de
esta magnitud y la rentabilidad que se pone en juego, al ser uno de los principales
productos financieros de la empresa, se consider6 oportuno aplicar el Inbound
marketing como estrategia comunicacional.

Se realizé6 un andlisis exhaustivo del mercado financiero actual, los
principales quiebres en las encuestas de experiencia, analisis previos de
Clusters* de clientes, informes de educacion financiera y su vinculacién con el
producto actual, el cual caducara con la implementacion de nuevo producto y
todos estos datos estan actualizados a marzo 2022.

El objetivo buscado ademas del econémico es acompafiar el propdsito de
la empresa y su responsabilidad, como agente financiero, de ser protagonistas
de la inclusion y la educacion financiera.

Este tipo de estrategia permite ademas de atraer los consumidores,
generar contenido de calidad para generar engagement en los clientes y
mantener el flujo de ventas. Para que este proyecto dé resultado se necesita del
profundo analisis de segmentos de clientes, sus preferencias comunicacionales,

su conocimiento sobre la tecnologia y en qué momentos es deseable

1 El Inbound Marketing se traduce literalmente como mercadotecnia interna y es mas conocido
como marketing de atraccion. (Fuentes, 2022)

2 NaranjaX es la nueva denominacion de la antigua Tarjeta Naranja, es la principal entidad
emisora de tarjetas de crédito en Argentina.

3 PAGOFLEX es el nombre del producto sobre el cuél se desarrolla esta propuesta.

4 Un clster es una agrupacion de los clientes de un mismo segmento de clientes.
(help.vtex.com, s.f.)
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interceptarlo, por eso debe llevarse a cabo interdisciplinariamente. Se ha
mencionado en el desarrollo cuales son los recursos necesarios, cual es el plan
propuesto, el proyecto de implementacion, los beneficios a alcanzar y los
indicadores con los cuales se puede medir la eficacia del mismo.

Es necesario acompafiar el lanzamiento de productos digitales con las
herramientas de educaciéon y adaptacion de los contenidos que permitan al
cliente tener una experiencia sin fricciones, que genere confianza y que invite a
repetir esta eleccion, ese es el principal cometido de una estrategia de embudo.

Palabras claves: Inbound marketing, estrategia de embudo, experiencia
de clientes, productos de financiacion, clusters, proceso de venta, fintech,

evolucion
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I INTRODUCCION

El presente trabajo final busca describir el desarrollo de un Plan de
Inbound Marketing® aplicado a un nuevo producto financiero digital. Este
producto fue recientemente desarrollado como respuesta al pedido de los
clientes, resolviendo una demanda detectada a través de UX Reseach® y
atraviesa su estado lanzamiento al total de la cartera.

En este momento del ciclo de vida del producto, introduccion y
lanzamiento, es clave disefiar un plan de comunicacion eficaz, que permita
penetrar en el mercado, atraer al cliente, educarlo y fidelizarlo. Por eso se ha
seleccionado la herramienta de Inbound Marketing o Marketing de atraccion, ya
gue esta permitira que el cliente y el producto se encuentren en un punto en
comun digital y en un momento en el cual se buscan mutuamente.

El producto ha sido disefiado por completo en el marco de lo digital,
respondiendo a un cliente que realiza sus pagos a través de herramientas en
este ecosistema, el proceso de Inbound marketing permite guiar al usuario
durante su proceso de pago, resolviendo sus dudas y aportando una experiencia
gue agrega valor e invita a repetir la eleccion.

Una buena estrategia de contenidos facilita alcanzar a los posibles
clientes. Ademas, la informacién proporcionada agrega valor y genera que se
repita la experiencia.

Esta técnica también sirve para generar trafico’ de calidad. Si una
empresa quiere tener un buen posicionamiento organico en los motores de
busqueda, es necesario que la pagina web o aplicacion cuente con un nimero
elevado de visitas, es parte de una estrategia de SEQ8,

El objetivo de este trabajo es aportar una guia de aplicacién de esta
herramienta para lograr la captacién de nuevos clientes desarrollando las cuatro
principales etapas: Atraer, convertir, vender y fidelizar; siempre teniendo en

cuenta al cliente en el centro de las misma.

5 Marketing o mercadotecnia de atraccién (es.wikipedia.org, 2022)

6 Practica que ejecuta proceso de Investigacion de Usuario.

7 Personas que visitan un sitio web.

8 SEO: proceso de mejorar un sitio para que los buscadores puedan comprenderlo mejor.
(Google, s.f.)
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La estructura general del trabajo es la siguiente:

e Breve descripcion de la institucion, el mercado en el que interactia
y el producto al que se aplicaréa el Plan.

e Fundamentacion tedrica de los principales conceptos de un Plan
de marketing y en mayor profundidad del Inbound Marketing.

e Andlisis de informacion que apliquen a la herramienta a utilizar.

e Desarrollo detallado del plan propuesto

e Indicadores sugeridos para medicion de éxito una vez

implementado el Plan

I MARCO CONCEPTUAL

2.1 Comunicacion integral de marketing

Koller y Keller (2012, pag. 7), unos de los mas importantes tedricos del
marketing, sostienen que el marketing es un proceso social y administrativo
mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través
de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes.

A medida que las empresas cambian, también lo hace su estrategia de
marketing y solo tendra éxito cuando todos los departamentos trabajen juntos
para lograr los objetivos.

Una de las cuatro dimensiones clave del marketing holistico® es el
Marketing Integrado, el cual asegura que se empleen y se combinen de la mejor
manera los multiples medios para crear, entregar y comunicar valor. (Kotler &
Keller, Direccion De Marketing, 2012)

La comunicacion integral de marketing, es un método para realizar la
planificacion de las comunicaciones de marketing, reconociendo la importancia
que implica un plan completo que evalle el impacto estratégico de manejar
diversos tipos de disciplinas de comunicacion.

A través de esta planificacion, se logra utilizar las herramientas de

comunicaciéon en conjunto y los métodos de promocion de una organizacion,

9 Filosofia de marketing que considera a la empresa y a todas sus partes como una sola
entidad (Conexion ESAN, 2018)



UNIVERSIDAD ICDA
CATOLICA
ucc DE CORDOBA fe t

JESUITAS

integrados y unificados, para llegar al consumidor de manera clara, atractiva y
asi lograr fidelizarlo.

Clow & Baack (2010) explican la comunicacion integral de marketing,
coordinacion e integracion de todas las herramientas, vias y fuentes de
comunicacion de marketing de una empresa dentro de un programa uniforme
que maximice el impacto sobre los clientes y otras partes interesadas a un costo
minimo. El marketing integral se basa en un plan estratégico, este coordina los
esfuerzos de todos los componentes de la mezcla de marketing (producto,
precio, plaza, promociones). Su propdsito es lograr la armonia en los mensajes
enviados a clientes y a otros. El mismo plan integra todos los esfuerzos
promocionales para mantener en sincronia el programa total de comunicacion
de la empresa.

Los mercados se diversifican en variedad de productos y aumentan
permanentemente la cantidad de competidores que se disputan un nimero finito
de clientes, ademas la audiencia, que antes tenia preferencia por medios de
comunicacion como la radio y la television, ha migrado a los medios digitales y
tiene preferencia por destinar su atencién a recursos de comunicaciéon que
consumen menos tiempo y requieren menos concentracion y asi se adapte a una
manera multitasking!® de aprovechar el tiempo. Esto implica para las empresas
una nueva estrategia de utilizar los recursos destinados a la promocion,
exigiendo a sus ejecutivos que estas generen valor, para que se transformen en
ventas y finalmente se pueda observar el resultado generado, asociandolo
directamente al presupuesto asignado.

Para obtener este resultado, se requiere que la publicidad y la
comunicacion en cada canal estén en continua interaccién con los cambios en el
propésito de la empresa y se mantengan coherentes e integradas al programa
de CIM. La estrategia de comunicacion debera adaptarse al nuevo paradigma
de captacion de clientes, el cual implica interactuar con el mismo y lograr
interesarlo, a diferencia de las estrategias pasadas que buscaban solo captar su

atencion.

10| a multitarea es una aparente capacidad humana para realizar mas de una tarea o actividad
al mismo tiempo. (es.wikipedia.org, 2021)
11 CIM significa comunicacién integral de merketing.
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Clow & Baack (2010) posteriormente definen el término comunicacion
integral de marketing (CIM) como la coordinacion e integracion de todas las
herramientas, vias y fuentes de comunicacién de marketing de una empresa
dentro de un programa uniforme que maximice el impacto sobre los clientes y

otras partes interesadas a un costo minimo. (pag. 19)

Figura 1. Los componentes de la promocién

— ° Producto

Los — 0 Precio
componentes de
lapromocion L@  somecien

N—0 Distribucién

(Clow & Baack, 2010)

2.2 Imagen corporativay administracion de marca

La Imagen de la marca es uno de los puntos claves para un CIM exitoso,
esta vinculada a la relacion emocional o afectiva que genera en el consumidor y
empresas una organizacion o sus marcas. Los recursos de promocion
mencionados en el punto anterior, son los que afectan la percepcion de los
consumidores sobre la organizacion, es importante mantener este vinculo ya que
una experiencia negativa requiere una inversion mucho mas costosa para ser
revertida.

De acuerdo a Clow & Baack (2010), la imagen corporativa, desde la

perspectiva del consumidor, cumple varias funciones Utiles. Estas incluyen:
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e Ofrecer tranquilidad respecto de las decisiones de compra de
productos familiares en situaciones desconocidas.
e Dar tranquilidad con respecto a la compra cuando el comprador
tiene poca o ninguna experiencia con el bien o servicio.
e Reducir el tiempo de busqueda en las decisiones de compra.
e Proporcionar refuerzo psicologico y aceptacion social de las
compras.
Esta imagen es la que finalmente va convertir una buena experiencia en una
ventay finalmente en un resultado financiero positivo, demostrando la efectividad
de la estrategia de comunicacion aplicada. Es importante definir inicialmente
cuales van a ser los objetivos de cada una de las herramientas a aplicar para
que se pueda evaluar su resultado. En este caso se medira evaluando el
comportamiento y la percepcion de los consumidores, lo que ellos creen sobre
la empresa es mucho mas importante que lo que los ejecutivos piensan.

Una imagen corporativa positiva se traduce en tranquilidad por parte del
cliente cuando contrata un servicio o consume un producto, genera
reconocimiento y recomendacion a otros posibles clientes, reduce tiempos de
busqueda, que hoy es un recurso muy valorado por las personas y proporciona
aceptacion social de las compras que se realizan.

Los elementos a través de los cuales podemos percibirla pueden ser
tangibles, como el bien en si o el resultado del servicio otorgado, los locales o
tiendas, el aspecto de las oficinas o fabricas, el disefio e imagen del logo o
nombre de la marca, los empaques y etiquetas, o pueden ser intangibles como
la cultura empresarial, sus politicas ambientales, la localizacion geogréfica y las
comunicaciones que hagan los medios sobre estas.

Una imagen corporativa de calidad sienta la base para el desarrollo de

nuevos bienes y servicios. Cuando los consumidores ya estan

familiarizados con el nombre e imagen corporativos, la introduccion de un
nuevo producto se vuelve mucho mas facil, porque los clientes de largo
plazo estan dispuestos a probar algo nuevo. Normalmente, los clientes
transfieren su confianza y creencias sobre la corporacion a un producto
nuevo. Una imagen corporativa fuerte permite a una empresa cobrar mas

por sus bienes y servicios. La mayoria de los clientes cree que “reciben

5



UNIVERSIDAD ICDA
CATOLICA
ucc DE CORDOBA fe t

JESUITAS

aquello por lo que pagan”. A menudo se asocia una calidad superior con

un precio mas alto. Esto, a su vez, puede producir mayores margenes de

ganancia y utilidades para la empresa. (Clow & Baack, 2010, pag. 103)

La respuesta positiva de los consumidores ante esta imagen también
promueve y genera valor. Ademas de generar mejor posicionamiento en el
mercado laboral para atraer a empleados talentosos y a la hora de conseguir
fondos en el mercado financiero la empresa con buena imagen corporativa
genera una garantia extra.

A media que transcurre el tiempo el mercado cambia, requiere nuevas
soluciones y asi también deben adaptarse las estrategias de las empresas, lo
que requiere una rapida respuesta del area encargada de definir la CIM para
adecuar la imagen, obtener presencia en los medios nuevos, innovar y lograr

permanecer.

2.2.1 Modelo Brand Asset Valuator (BAV)

Continuando con la definicion del valor de la imagen corporativa,
profundizaremos sobre los elementos intangible, a través de los cuales se
percibe la imagen de la marca, mencionaremos el Modelo Brand Asset Valuator
(BAV) que disefid la consultora Young & Rubicam Inc. A través de este evalla
anualmente 13.000 marcas, categorizadas por tipo de producto realizando
encuestas a 200.000 consumidores de 40 paises, con mas de 50 preguntas
sobre distintos factores de percepcion, permitiendo medidas comparativas de
capital de la marca.

El modelo BAV, permite a las marcas estudiadas en el mismo, saber su
capital de marca en qué pilares se apoya, asi como cuales son sus carencias y
puntos fuertes. Es un analisis de partida para el desarrollo de una estrategia de
branding. (Esposito, 2001)

Una marca es, ante todo un activo de la empresa y como todo activo tiene
un valor financiero. La mision de los buenos gestores de marca es el incremento
de su valor y ello se consigue creando valor para los clientes

Este modelo sostiene que las marcas se desarrollan en la mente del

consumidor siguiendo las siguientes variables: diferenciacion, relevancia, estima
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y conocimiento, estas variables se agrupan en dos dimensiones: fortaleza de
marca (Futuro: Diferenciacion y relevancia) y estatura de marca

(Pasado/Presente: Estima y conocimiento). (Esposito, 2001)

Figura 2. Modelo BAV.

Modelo Brand Asset Valuator

La marca es deseada
por los consumidores

#C6mo una marca se
distingue de otras?

Se entiende y tiene
internalizado para y por
qué existe la marca

Los consumidores
perciben la marca
como distintiva

Relevancia

Fuente: elaboracion propia.

Estas variables van a representar fortalezas y debilidades en los distintos
estadios del ciclo de vida de una marca o producto.

La diferenciacion es la capacidad de captar la atencion de los clientes
frente a los otros productos o marcas, es el primer factor que marcara la debilidad
en el momento en que comienza a transitar del estadio maduro al estado de
declive en el ciclo de vida, este es uno de los principales drivers de la
rentabilidad, se ha demostrado a través del tiempo con los miltiples estudios
realizados por la consultora.

La relevancia mide cuan importante es la marca o producto para el
consumidor, esto impulsa que la tome en consideracion al realizar una compra y
lo pruebe permitiendo la penetracion en el mercado, esta vinculado al market
share alcanzado y el nivel de ventas.

Tener ambas variables fuertes genera la fortaleza de la marca y va a

permitir mantener o incrementar la imagen y posicionamiento a futuro.
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La estima es el grado de cumplimiento de las expectativas que tiene el
consumidor respecto a la marca o producto, esta variable estd muy vinculada a
la calidad. ElI modelo a través del tiempo ha demostrado que un alto grado de
estima implica que se esta en un estadio maduro del ciclo de vida y responde a
la gran fortaleza de la marca.

Por dltimo, el conocimiento demuestra la familiaridad, la comprensién que
tiene una persona sobre la marca o producto, para qué y por qué existe, ya sea
positiva 0 negativa su percepcion.

Estima y conocimiento conforman la estatura de la marca, este indicador
nos refleja que tan saludable es la imagen de la marca o producto.

A continuaciéon se puede observar un ejemplo extraido de la Gltima
medicion de BAV, la compafiia HSBC comparada con Deutsche Bank.

Figura 3. Salida modelo BAV

HSBC EHSBC @ DEUTSCHE BANK

(& e o o o+ o+ o o+ o+ =

(Bavgroup, 2021)

2.3 Comportamiento de los compradores

Una adecuada politica de comunicacion asociada al conocimiento y la
valoracion de sus técnicas e instrumentos no puede desarrollarse sin un
adecuado conocimiento del comportamiento evolutivo del consumidor, la
dinamica competitiva tanto de los productos/servicios como de los canales de
comercializacion —temas desarrollados en otras asignaturas de la maestria- y los
cambiantes tonos comunicacionales imperantes en la sociedad a cada momento.
(ICDA, 2020)
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Una de las metas principales de un programa de comunicacion integral de
marketing es desarrollar métodos eficaces para persuadir a los consumidores a
comprar bienes y servicios, comprender como éste toma la decision es uno de
los principales instrumentos para ser efectivos.

Los principales momentos en los que se puede tener presencia son la
busqueda de informaciéon y la evaluacion de alternativas. Inicialmente el
consumidor detecta una necesidad o deseo e intenta recordar como resolvio la
misma en oportunidades anteriores, si su experiencia fue buena, probablemente
repita la decisiéon y no evalle otras alternativas; pero si no fue asi el consumidor
realiza una busqueda interna en la cual tiene en cuenta otras marcas que se
dispone a considerar.

Si la estrategia de comunicacion es efectiva, la marca o producto estara
en el listado de soluciones a comparar, si la informaciéon conocida por el
consumidor no es suficiente se dispondréa a realizar una busqueda externa, en la
cual se dirige a fuentes externas como amigos, revistas, exhibidores, internet,
entre otros. El tiempo que dedicara a esta blsqueda dependera de tres factores:
capacidad de analisis y comparacion, motivacion y costo-beneficio, cuando el
beneficio percibido es alto se incrementa el esfuerzo dedicado a la blsqueda.

Es posible reunir informacion externa de una variedad de fuentes, como

amigos, parientes, expertos, libros, revistas, periddicos, anuncios,

exposicion a actividades de relaciones publicas, exhibidores en la tienda,
vendedores e Internet. El tiempo que un consumidor dedica a una
busqueda externa depende de tres factores: 1) capacidad, 2) motivacién

y 3) costos y beneficios. (Clow & Baack, 2010, pag. 59)

Un mensaje efectivo el momento inicial del journey*? del cliente permitira
fortalecer el vinculo de los clientes con la marca y crear nuevas, los

consumidores utilizan mapeos cognitivos para evaluar la informacion.

12 Es el viaje, el camino que recorre un cliente a lo largo de los diferentes puntos de contacto e
interrelacion con las organizaciones
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Figura 4. Proceso de compra del consumidor.
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Fuente: elaboracién propia.

2.3.1 Tendencias en el entorno de compra del consumidor

Otro factor a tener en cuenta al definir la estrategia de comunicacion es la
tendencia del entorno de compra del consumidor. La misma esta en constante
cambio e influye directamente en sus decisiones ante la deteccion de una
necesidad o deseo.

Estas tendencias estan determinadas por la edad, el género, la necesidad
de individualismos o diferenciacion del resto, el estilo de vida, necesidad de
desconexién o retraccion, producto del stress con que se vive, la evolucion y
cambios de la vida familiar y modificaciones de quienes componen la unidad
familiar, la busqueda de placer y la priorizacién del cuidado fisico y la salud. Todo
esto definira el tipo de mensaje, en que canal interceptar a los consumidores,
con qué tono, qué mensaje voy a transmitir, a quién va dirigido, al consumidor o

al comprador y con qué valor el consumidor lo va a vincular.
2.3.2 Buyer persona

Segun Kotler, estamos asistiendo a cambios sustanciales en el marketing.

Movidos por el desarrollo tecnolégico. En los dltimos 60 afios el marketing se ha

10
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movido del centro de gravedad producto (marketing 1.0) al punto esencial
consumidor (marketing 2.0). Y la direccion es clara: marketing 3.0 significa que
la empresa no se concentra ya en el consumidor, sino en la persona, el marketing
emocional. El marketing del futuro significa que la responsabilidad corporativa se
convierte en el polo opuesto de la rentabilidad, otra forma de interpretarlo es que,
realizando la estrategia de comunicacion de esta manera, se transformara
finalmente en rentabilidad, aportando al ROI.

Uno de los elementos basicos de la terminologia de marketing es el

publico objetivo o target, que, segun Kotler, son los “compradores

potenciales de los productos de la empresa, usuarios actuales, decisores

o personas influyentes; individuos, grupos, publicos particulares o publico

en general ” (Kotler & Keller, Direccion De Marketing, 2012).

A diferencia del publico objetivo, que es una parte abarcadora de la
sociedad a la cual vendes tus productos o servicios, como se mencioné en el
parrafo anterior, el Buyer persona es la representacion de tu cliente ideal, de
modo mas humanizado, personalizado, mas especificos y realistas, con ellos
hacemos zoom hacia miembros més especificos dentro de la multitud.

Buyer persona es el cliente ideal para tu marca. En otras palabras, a

quienes te encantaria atraer, convertir, cerrar y deleitar con tu producto o

servicio. Ellos son la columna vertebral de tu estrategia de marketing y

ventas. (Cooper, 1983)

Definir a tu cliente ideal basadndose en datos reales sobre el
comportamiento y las caracteristicas demogréficas de tus clientes, asi como en
una creacion de sus historias personales, motivaciones, objetivos, retos y
preocupaciones, permite dirigir tu estrategia con mas claridad hacia los objetivos
de tu campafa: determinar los temas, el tono y el tipo de contenido.

Se puede observar un ejemplo de esquema de Buyer Persona a

continuacion.

11
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Figura 5. Buyer persona
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2.4 Analisis de oportunidades de promocion

Previamente a definir el objetivo de la CIM es necesario realizar un
andlisis de oportunidades de promocion, a través de este proceso se identificar
los clientes y competidores en el mercado y se intenta detectar nuevas
oportunidades promocionales. Esto permite utilizar el método o recurso mas
apropiado para cada tipo de cliente, la respuesta a una estrategia efectiva es
mayor captacién de atencién, entendimiento del mensaje y convertir esto el
resultado deseado, compra, fidelizacion, etc.

2.4.1 Analisis de mercado de la comunicacion
El analisis de mercado de la comunicacién es el proceso de descubrir las
fortalezas y debilidades de la organizacion en el area de comunicacion de
marketing y combinar dicha informacién con el analisis de las
oportunidades y amenazas presentes en el entorno externo de la
empresa. (Clow & Baack, 2010, pag. 91)

12
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El proceso consta de 5 pasos. En primer lugar, el andlisis de mercado de
comunicacién consiste en:

e Identificar los competidores, qué estan haciendo en las areas de
publicidad y comunicacién, que opinan los consumidores sobre su
marca, producto o servicio, identificar como se identifica una marca
frente a la otra, visitar sus locales comerciales o experimentar la
experiencia que ofrecen.

e Detectar oportunidades respecto a nichos no ocupados, ruidos en
los mensajes que se puedan utilizar como ventaja, caracteristicas
en las que se pueda sobresalir y diferencias, métodos de marketing
no utilizados, etc.

o Identificar en el mercado objetivo las ventajas que buscan los
clientes e identificar las diferentes maneras en las que se puede
alcanzar el mismo.

e Analizar a los clientes actuales, los de la competencia y los
potenciales clientes, entender cdémo piensan, por qué, qué
esperan, y a partir de esto determinar cual seria el tipo de mensaje
apropiado para cada uno.

o Identificar el posicionamiento en relacién a la competencia, basado
en la calidad del producto, el precio, los métodos de distribucion, la
imagen, etc. La posicion debe ser coherente con la estrategia
empresarial y los elementos aplicados en la CIM.

En segundo lugar, es importante determinar los objetivos de la comunicacién, ya
que estos guian al area de marketing o el profesional asignado al definir la
estrategia. En tercer lugar, debe asignarse al proyecto de comunicacion un
presupuesto alineado a los objetivos definidos en el punto anterior ¢ Cuanto estoy
dispuesto a invertir en la estrategia de comunicacion para obtener ese resultado?
En cuarto lugar, se preparan la estrategia promocional, proyectando
temporalmente como se van a realizar la implementacién de cada tarea vy, por
ultimo, se evalla la efectividad de la implementacién respecto a los objetivos

definidos anteriormente

13
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2.4.2 Segmentacion del mercado

Segun Philip Kotler, “la segmentacion de mercados es un proceso que
consiste en dividir el mercado total de un bien o servicio en varios grupos mas
pequefios e internamente homogéneos. La esencia de la segmentacion es
conocer realmente a los consumidores”, es la clave para identificar y comprender
los deseos de tu publico objetivo.

Para que los segmentos de mercado sean Utiles a los propdsitos de una
empresa, deben cumplir los siguientes requisitos:

e Ser medibles: Es decir, que se pueda determinar (de una forma
precisa o aproximada) aspectos como tamafio, poder de compra y
perfiles de los componentes de cada segmento.

e Ser accesibles: Que se pueda llegar a ellos de forma eficaz con
toda la mezcla de mercadotecnia.

e Ser sustanciales: Es decir, que sean los suficientemente grandes o
rentables como para servirlos. Un segmento debe ser el grupo
homogéneo més grande posible al que vale la pena dirigirse con
un programa de marketing a la medida.

e Ser diferenciales: Un segmento debe ser claramente distinto de
otro, de tal manera que responda de una forma particular a las
diferentes actividades de marketing. (Kotler & Armstrong, 2001)

La segmentacion debe disefiarse para generar lealtad a la marca y
mejorar las probabilidades de éxito del plan de marketing. (Clow & Baack, 2010,
pag. 120)

Se utiliza este proceso para identificar cliente con necesidades, intereses,
valores y otras caracteristicas en comun, esto permite encontrar oportunidades
de mercado, eficientizar el uso del presupuesto y obtener mejores resultados.

La segmentacién puede realizarse por demografia, generaciones,
geografia, beneficios, entre otros. Contar con bases de datos ricas, hace que en
este punto se obtengan segmentos con mayor grado de detalle y confianza en
las conclusiones arribadas, la definicion de qué criterios tener en cuenta para la
segmentacion debe ir alineado al tipo de producto o servicio sobre el cudl se

aplicara la CIM y el consumidor modelo.
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2.5 Generalidades del Marketing Digital

El conocimiento de las técnicas de comunicacion tanto en lo referido a los
canales, que al encontrarse en constante evolucion exigen una permanente
actualizaciéon, como en el tono discursivo con que la organizacién desea
vincularse comunicacionalmente con sus publicos referentes, son ingredientes
de vital importancia para el cumplimiento de esos aspectos estratégicos de la
gestion.

En cuanto al marketing digital se puede decir que:

Se extiende mas alla del marketing en Internet para incluir canales
que no requieren el uso de esta tecnologia. Incluye teléfonos moviles
(tanto SMS como MMS), marketing en redes sociales, publicidad grafica,
marketing en motores de busqueda y cualquier otra forma de medio
digital.

La mayoria de los expertos creen que lo 'digital' no es solo otro
canal mas para el marketing. Requiere un nuevo enfoque de marketing y
una nueva comprension del comportamiento del cliente. Por ejemplo,
requiere que las empresas analicen y cuantifiquen el valor de las
descargas de aplicaciones en dispositivos maviles, tweets en Twitter, me

gusta en Facebook, etc. (Financial Times, 2019)

2.5.1 Marketing 5.0

Al definir una estrategia de marketing, es necesario mantenerse al dia con
las tendencias del comportamiento del consumidor para lograr captar su
atencion. Sivivimos en la era digital, es evidente que la tecnologia debe estar en
el centro de las estrategias comerciales.

Las empresas actuales no son solamente competidoras en precio y
producto, ahora también compiten en ideas, calidad y experiencias para el
consumidor. La verdadera diferencia ya no la marca solamente el precio, sino
aquello que la marca elabora para el consumidor mas alla de las caracteristicas
de los productos. La innovacion, los valores de la marca y la experiencia que una
empresa crea para sus clientes pueden ser decisivos a la hora de realizar la

compra, restandole importancia al precio.
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Marketing 5.0 es un nuevo concepto creado por Philip Kotler, siguiendo la
historia del marketing que naci6 alli en Marketing 1.0 y evoluciona a medida que
cambian los consumidores y las tecnologias.

El marketing 5.0 se materializar con tres grandes retos como tel6n de
fondo: la brecha generacional, la polarizacién de la prosperidad y la brecha
digital. [...]. Las empresas deben romper esta brecha para garantizar el avance
tecnolégico sin que sea recibido con resentimiento. (Kotler, Kartajaya, &
Setiawan, Marketing 5.0, 2021)

Las nuevas formas de marketing para la personalizacion son:

o Marketing de los datos: Segmentar y acercarse a los consumidores
a partir de la informacién

e Marketing contextual: mediante la tecnologia y la inteligencia
artificial se desarrollan sensores para los puntos de venta que
captan a determinadas personas destinatarias de los mensajes de
las marcas. En ocasiones, estos sensores pueden incluso
interactuar de cierta manera con ellas.

e Marketing aumentado: llevar a cabo las acciones de ventas y
atencion al cliente dividiendo las tareas segin requieran ser
desempefiadas por personas o maquinas.

e Marketing agil: Las estrategias de marketing seran enfocadas hacia
el corto y medio plazo, dada la fluctuacion y el constante cambio
en los patrones de consumo y las preferencias de los

consumidores.

2.5.2 Marketing de base de datos y respuesta directa

El marketing de base de datos se concentra en el andlisis y utilizacion de
informacién, sobre los clientes actuales y potenciales, que permite mejorar las
estrategias de comunicacion y fortalecer la lealtad. Esta informacion puede haber
sido captada directamente con el contacto con el cliente, a través de historial de
consultas y consumos o contratando empresas de informacién de clientes y
aplicando servicios digitales que verifican los intereses de cada persona,
intenciones y consultas.

Beneficios del marketing de base de datos
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e Segmentar mejor a los clientes.

e Mejorar los resultados de la estrategia de marketing.

e Personalizar la experiencia de los clientes.

e Hacer mejores recomendaciones.

e Mejorar el servicio.

e Mejorar la relacion con los clientes y la fidelizacion a largo plazo.

Esta demostrado que conservar los clientes a través de la fidelizacion??
es mas rentable que captar nuevos clientes y sustituirlos, los datos sobre los
mismos me permiten realizar una comunicacion directa y personalizada,
actualmente los clientes valoran mas este tipo de interaccion.

Philip Kotler (2016) afirma que “El marketing de base de datos es el
proceso de construccion, mantenimiento y uso de bases de datos de clientes y
otro tipo de informacién (de productos, proveedores, revendedores) con el
propésito de contactar, hacer transacciones y construir relaciones con los
clientes” (p.143)

Clow & Baack, en su obra Publicidad, promocién y comunicacion integral
en marketing, mencionan que los secretos para generar lealtad son:
reconocimiento, relaciones y recompensas. Reconocimiento significa conocer
quiénes son los clientes. Relaciones significa mantenerse en contacto con ellos
a través del tiempo. Las recompensas vuelven mas valiosas las relaciones en la
mente de los consumidores. (pag. 298)

Contar con los datos sobre los consumidores es solo el comienzo,
comprende como los cambios en el comportamiento, en las necesidades y en
las creencias de los consumidores pueden inspirar poderosos recurso para
impulsar las ventas. Es necesario realizar un ordenamiento y andlisis de estos
datos para poder arribar conclusiones que me permitan identificar patrones de
conducta, posibles modelos de segmentacion, modelos predictivos de consumo,

programas de fidelizacion, utilizacién de métodos de marketing directo, etc.

13 Designa la lealtad de un cliente a una marca, producto o servicio concretos, que compra o a
los que recurre de forma continua o periddica (Wikipedia, 2022)
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2.6 El Inbound marketing

El Inbound marketing es una técnica integral de mercadotecnia, la cual
busca atraer y fidelizar a potenciales clientes, ofreciéndoles informacién de su
interés utilizando los medios de marketing de contenido: videos, landing4, redes
sociales, blogs?'®, etc.

A partir de la década del 90 su utilizacion ha crecido exponencialmente,
acompafiando la utilizacion por parte del mercado de internet y todas las
herramientas que este nuevo canal aporta. Como menciona en el articulo “La
campana de Inbound marketing” del sitio InbounCycle:

Como metodologia, el Inbound marketing implica crear experiencias y

contenidos con gran poder de atraccion sobre el usuario. En ese sentido,

crear una pagina web profesional llena de contenido de calidad, publicar
articulos de interés en un blog o en redes sociales, e impulsar el
posicionamiento web en buscadores como Google (lo que se conoce
como SEO), entraria en la categoria de metodologia de Inbound

marketing. (InboundCycle, Equipo, 2015)

A esta premisa podemos agregar que, su beneficio fundamental se obtiene en
cuanto mayor sea el valor que aporte a los usuarios, ya que mayor sera su poder
de atraccioén hacia ellos. Si se hace bien, no solo ayuda a atraer nuevos clientes
sino también a retener y fidelizar a los que ya tienes.

La estrategia de comunicacion aporta las herramientas necesarias para
colaborar en la creacion, comunicacion y entrega de valor, asi como para
capturar parte del valor creado mediante esquemas de pricing que aseguren el
equilibrio entre la ecuacion de valor para el cliente y la de rentabilidad para el
accionista, considerando los costos privados y los costos sociales de las
actividades.

Debe tomarse en consideracion también el componente de retribucion
que la organizacion le pedira al cliente a cambio del valor entregado, de modo

que la comunicacion sea coherente y contribuya a la creacion de un

14 pagina web a la que se dirige a un usuario de Internet después de hacer clic en un
hipervinculo. (Heilborn, 2012)

15P4gina web, generalmente de caracter personal, con una estructura cronoldgica que se
actualiza regularmente y que se suele dedicar a tratar un tema concreto. (Diccionario Oxford
Languages )
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posicionamiento soélido y sustentable en el largo plazo, potenciando asi la
generacioén de valor a través de la imagen corporativa, como se ha mencionado
en puntos anteriores.

La idea es que, cuando las marcas ofrecen informacion de valor a sus
consumidores, automaticamente se posicionan como expertas ante ellos, y los
consumidores prefieren comprarle a una marca que sabe lo que vende y que

ensefia a usarlo antes que una marca que solo tiene el interés de vender.

2.6.1 Metodologia del Inbound Marketing

El Inbound marketing se basa en 4 fases que corresponden a las etapas
del proceso de compra del usuario: atraccion, conversion, educacion y cierre y
fidelizacion:

1. Atraccion (Attract)

A través de distintas técnicas de marketing y ventas y la publicidad, como
el marketing de contenidos, las redes sociales, el SEO?® o los eventos, se atrae
y se dirige a un usuario hacia una pagina web con informacion (til para conocer
y entender su necesidad.

Para ello es preciso disefiar estrategias de atraccion que se articulan en
torno al contenido creado que se publica en la web, el blog, redes sociales y
también en otros portales, y que, con el tiempo, se indexa con los buscadores.

Este contenido es consumido por los usuarios, que lo comparten y se
acaba generando mas tréfico.

2. Conversion (Convert)

Esta fase consiste en la puesta en marcha de procesos y técnicas para
convertir las visitas que recibe una pagina web en registros para la base de datos
de la empresa. Para ello, se le ofrecen contenidos relevantes y personalizados
al usuario (0o Buyer persona) que podra descargar a cambio de rellenar un
formulario con sus datos.

Asi, cuando hemos sido capaces de generar esa traccion y atraccion a la

web, iniciamos acciones que nos permitan conseguir que los usuarios se

16 Acrénimo de Search Engine Optimization -opimizacién de motores de busqueda-, son el
conjunto de acciones y técnicas que se emplean para mejorar el posicionamiento (la visibilidad)
en buscadores de un sitio web en Internet.
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descarguen contenidos mas complejos, a cambio de sus datos, y conviertan a
registros de la base de datos de la empresa.
3. Educacion

Tras haber convertido, los usuarios reciben, a través del correo
electronico, informacién util para cada una de las fases de su proceso de compra.
Para poder realizarlo, las empresas se sirven de técnicas de automatizacion del
marketing, concretamente usan dos: el lead scoring y el lead nurturing. Veamos
en qué consisten:

El lead scoring hace referencia a la valoracion del nivel de cualificacién de
los leads (es decir, hasta qué punto es posible saber qué contactos son los que
estan mas cerca de formalizar una compra). En otras palabras, es lo que permite
medir la "temperatura” de un contacto respecto a su intencion de adquirir un
producto o servicio y, al mismo tiempo, de saber cdmo evoluciona la postura de
nuestros clientes potenciales.

El lead nurturing es aquel proceso que permite entregar por correo
electronico y de forma automatizada contenidos personalizados en funcion de la
fase del ciclo de compra del usuario, su perfil y su comportamiento.

Ademas de estas estrategias de automatizacién del marketing, en esta
fase también se pueden aplicar estrategias de retargeting!’ y estrategias de
personalizacion de los contenidos y elementos de una web.

4. Cierre y fidelizacion

Finalmente, llega un momento en que entramos en una fase de cierre que
es donde empieza el Inbound sales!®. Pero el Inbound marketing no sélo se
orienta a conseguir clientes finales, también se centra en otros aspectos, entre
los que se cuentan los siguientes:

e Mantener a los clientes satisfechos.
e Ofrecerles informacién que pueda resultarles util.
e Cuidar de aquellos registros que, pese a que nunca llegaran a ser

clientes (por ejemplo, por falta de poder adquisitivo), siguen todas

17 Técnica de marketing digital cuyo objetivo es impactar a los usuarios que previamente han
interactuado con una determinada marca
18 Ventas derivada del Inbound Marketing
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las novedades de la marca y, por lo tanto, pueden convertirse en
prescriptores de la misma en Internet.

El marketing relacional Inbound nos permite lograr que el cliente siga con
nosotros a través del cross-selling®®, el up-selling® y la fidelizacién, o lo que es
lo mismo, todos los procesos automatizados que podemos utilizar para conseguir
que los clientes que estan en nuestra base de datos nos vuelvan a comprar, que
hagan ampliaciones en nuestros servicios y que estén satisfechos con el

contenido que les entregamos.

Figura 6. Modelo de embudo

lATRAER J [cowvessz [cemm ] [ENAMORAR ]

Fons Tiempo en el sitio Ventas Repeticién de
Followers Ratio Conversién Beneficio compra
Visitas Engogement # Referidas
Links
(Garcia, s.f.)

2.6.2 Los 8 pasos para una campafia de Inbound marketing

Teniendo en cuenta que lo principal en una estrategia de Inbound
marketing es el contenido, se debe aplicar un método de trabajo definiendo la
estrategia de este tipo de marketing.

En primer lugar, se debe definir el Buyer persona, este concepto ha sido
desarrollado en puntos anteriores, esta herramienta permite conocer al
consumidor y entender mejor sus necesidades para poder darle justamente el

contenido que le conviene en cada momento.

19 Consiste en motivar la compra de algo secundario en conjunto con el producto principal.
20 Ofrecer otro producto que constituye una mejora u optimizacién de la compra principal que el
cliente ha hecho.
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En segundo lugar, debe estudiarse en profundidad el Buyer’s journey, el
cliente pasa por diferentes etapas de este proceso, desde que interactlia la
primera vez hasta que se convierte en venta. Seguin el momento en el que esté
va a necesitar un contenido diferente, es muy importante saber qué tipo de
informacién va a consumir en cada una de las fases de este ciclo. A medida que
avance el contenido podra ser méas complejo.

En tercer lugar, es necesario preparar el proceso de ventas y adaptarlo a
las necesidades de cada tipo de cliente identificado.

En cuarto lugar, se traza la estrategia de contenidos, se disefia que tipo
de informacién hay que producir para cubrir la necesidad del usuario en cada
una de las etapas identificadas. Es importante que el contenido que se desarrolle
no solo cubra la descripcion del producto, sino que sea educativo para el
consumidor y genere el valor necesario para que lo elija ante lo ofrecido por la
competencia.

El contenido debera ser variado, puesto que en cada uno de los

momentos del sales process, y dependiendo del mercado en el que nos

encontremos, hay que contar un contenido especifico: posts??, infografias,
videos, cursos online... Quien decidira cual sera el formato mas adecuado
no es la agencia o un experto en marketing, sino el Buyer’s journey, ya
que hay que tener en cuenta qué necesita el cliente potencial. Partiendo
de esta premisa, cada uno de los contenidos atendera a las necesidades

informativas del Buyer persona. (Valdés, 2022)

En quinto lugar, se intenta captar el trafico, hacer llegar a la mayor
cantidad posible de clientes a este contenido desarrollado en el punto anterior.

Alguno de los tipos de trafico generado son tipo organico, generado a
través de buscadores como Google, se suelen contratar motores de bldsqueda
para potenciar el resultado de esta accion, tipo social, se logra a través de

publicaciones compartidas en distintas apps de comunicacion (Facebook,

21 Implica un prop6sito comunicativo en Internet, a través de la redaccién y publicacién de uno o
mas soportes hipermedia.
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Instagram, Twitter, etc.), tipo Referral, se logran referencias en otros sitios, o
comentarios y sugerencias de algun Influencer?? o bloger?3, entre otros.

En sexto lugar, es necesario convertir el trafico en registros, para disponer
de mayor informacién, se suele requerir un registro para poder disponer de algun
tipo de contenido Premium o acceder a cierta informacion.

A través de este Ultimo punto se logra transforma lo que inicialmente era
un desconocido que accedié al contenido en datos que nos permiten utilizar una

estrategia de contenidos mas rica.

Figura 7. Conversién en datos

Q20 000
Y (3 Y B (Y PR PN rT(ST.aT.E)ﬂ

(Hubspot, 2022)

En séptimo lugar, se realiza la automatizacion del marketing, consiste en
educar al cliente en cada momento del Buyer’s journey hasta el momento de
concretar la conversion.

Este proceso, que recibe el nombre de lead nurturing, se hace

principalmente mediante el envio de correos electronicos automaticos con

informacién y contenidos de valor para el usuario, que le permitirdn
avanzar en su Buyer's journey e ir conociendo mas a la marca y sus
productos. También se pueden llegar a emplear otros métodos como la

publicidad online, display o el contenido smart. (Hubspot, 2022)

Piensa en los leads como una semilla que debes plantar y cuidar para que

germine y finalmente de fruto. A los prospectos no se les echa agua o se

les pone al sol, por el contrario se les alimenta con contenidos educativos
sobre los temas que les afectan y van en la linea de lo que hace tu

empresa. (Ortegén, 2020)

22 personas que tienen un gran numero de seguidores y que pueden influir en sus seguidores
para que puedan tomar decisiones
23 personas dedicadas a gestionar un blog, ya sea personal o de una empresa
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En Ultimo lugar, se realiza la oferta comercial, cuando se ha detectado el
nivel de interés suficiente en el cliente se realizara una interaccién directa con el
cliente para concretar la venta. Posteriormente, también se podran en marcha
acciones, desde los departamentos de marketing y comerciales, para mantener
el contacto con estos clientes y, asi, potenciar el engagement cliente-empresa y

conseguir fidelizarlos.

Il DIAGNOSTICO.

3.1 Institucién involucrada en el proyecto

Tarjeta Naranja S.A. fue constituida en 1995 en la Provincia de Cdordoba.
Es una empresa nacional, lider en materia de tarjetas de crédito en el pais. Su
actividad principal es la creacion, el desarrollo, la direccion, la administracion, la
comercializacion, la explotacion y la operacion de sistemas de tarjetas de crédito
yl/o débito, y/o compra, y/o afines. Es controlada por Tarjetas Regionales S.A.,
quien a su vez se encuentra bajo el control de Grupo Financiero Galicia S.A.
(NaranjaX, 2022)

Durante 2020 Naranja se declar6 como “compafiia de tecnologia”, y sus
activos digitales se consolidan como protagonistas del crecimiento actual y futuro
de sus negocios. Asi es como se comenzd a construir un ecosistema bajo la
marca “NARANJA X", con el objetivo de convertirse en la plataforma tecnolégica
y financiera mas humana y elegida por los argentinos.

Para consolidar el ecosistema, Tarjeta Naranja S.A. se agrupa con
Cobranzas Regionales S.A., que ofrece el producto “Toque” (postnet para
comercios), y con Naranja Digital Compafiia Financiera S.A.U., que ofrece el
producto “Wallet”. Esta billetera virtual tiene como objetivo ampliar la oferta de
productos tanto a los actuales clientes Naranja, como también a nuevos clientes,
desde las verticales de pagos, ahorros y préstamos.

El ecosistema cuenta con mas de 3 mil colaboradores, 2 sedes (Cérdoba
y Buenos Aires), 180 sucursales en el pais, 5 millones de usuarios, 225 mil

comercios adheridos y 3.617 proveedores. (NaranjaX, 2021)
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3.1.1 Servicios y Mercado

Naranja X opera en el sector financiero, el cual esta compuesto por
instituciones, medios y mercados a través de los cuales se pueden realizar
pagos, obtener financiacion y realizar ahorros e inversion.

Este mercado esta fuertemente regulado por el BCRA, el cual exige
cumplimientos respecto a procesos, informacion, precios/tasas topes, etc. Sus
actores principales son bancos, entidades financieras no bancarias (Naranja X)
y las emergentes fintech?* financieras. Tanto los bancos como las entidades
financieras estdn migrando a caracteristicas del Modelo de Negocio Fintech para
abarcar el sector de mercado digital. Asi, los 3 grupos de actores, se convierten
en ecosistemas de negocios financieros que ofrecen, a través de una aplicacion,
servicios similares, convirtiéndose en competencia.

Los clientes a los que se ofrecen los servicios financieros de Naranja X
son: Merchants?® y Consumers?® dividiendo asi la estructura de productos en dos
grandes verticales.

Los productos/servicios que ofrece actualmente son:

Tarjetas de Crédito

Préstamos

Seguros y Asistencia

Débitos Automaticos

Billetera Virtual Naranja X
Tarjetas Prepagas

Pagos Digitales

Producto Editorial “Convivimos”.

O O 0O O o o o o o

Toque (agrupador de cobranzas y servicio de postnet para el
cobro), entre otros.

24 Fintech es un sector integrado por empresas que utilizan la tecnologia para mejorar o
automatizar los servicios y procesos financieros.

25 Comercios o personas juridicas

26 Clientes, individuos o personas fisicas
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Figura 8. Modelo Ying-Yang aplicado a NaranjaX
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(Collins, 2010) Adaptado

Actualmente NaranjaX esta atravesando un gran cambio institucional, en
el que deja de ser meramente financiera, lo que implica ofrece financiacion de
compras y préstamos a sus clientes, como servicios de cobranzas a comercio, a
ser un ecosistema de productos que respondan a su propdsito descripto
anteriormente.

Este proceso implic6 un profundo cambio cultural dentro de la
organizacion, el desarrollo de un mindset de trabajo &gil, para acompafar la
velocidad del cambio, el logro de proyectos constantes... mejoras y desarrollos
de nuevos productos lo que implicé una adaptacion en su estructura, puestos y
roles, haciendo de la institucion un lugar con mas horizontalidad y rotacion.

Se observa en la Nota 8 al Estado de Resultado (Ver Anexo 1) que la
organizacion obtiene sus ingresos en primer lugar a través de la venta de servicio
financieros ($52.682 Millones ejercicio 2021), de los cuales un 27% (17.715
millones) se obtiene a través de intereses de financiacion de tarjeta de crédito.

(NaranjaX, 2021)

26



UNIVERSIDAD ICDA
CATOLICA
ucc DE CORDOBA fe t

JESUITAS

La empresa comunica “En Naranja, sé tan digital como vos quieras” lo que
permite al cliente permanecer con su servicio histérico de resumen en papel y
pago en canales fiscos; pero poco a poco intenta migrarlos al mundo digital, a
través de su resumen por mail, el uso de la aplicacién donde podréa realizar
consultas, simulaciones, comprar productos o pagar su resumen, hasta su
maximo nivel de utilizar su billetera virtual cual cuenta bancaria, depositando su
dinero, realizando extracciones, transferencias, inversiones, compra y venta de
dolares.

En este contexto uno de los principales cambios es ofreces a los clientes

productos a su medida, y nace asi PAGO FLEX?.
3.1.2 Descripcion del producto

Los productos de financiacion son servicios que ofrecen las empresas
financieras, como bancos, tarjetas de crédito, otros proveedores de crédito como
locales de electrodomésticos o supermercados. Estos productos resuelven la
necesidad de pagar en cuotas un monto al que no se puede acceder de contado,
a cambio del pago de un interés, su tasa esta regulada por el BCRA.

La financiacion de tarjeta de crédito es un producto intangible,
habitualmente esté ofrecida por banco o entidades financieras no bancarias, en
este caso NaranjaX, las opciones de pago con las que cuenta el cliente cuando
recibe su resumen mensual son: pago total, financiacion en cuotas y la menor
entrega.

PAGO FLEX es una nueva manera de pago de consumos con tarjeta, en
la cual el cliente podra elegir como pagar, esto implica seleccionar el monto de
su entrega y definir en cuantas cuotas financiar el resto del capital, validando los
intereses generados y posteriormente eligiendo en que canal realizar el pago.
Por sus caracteristicas es un producto de comparacion, donde el consumidor
antes de realizar la seleccién compara beneficios, precios y calidad.

El disefio de este servicio se resolvié utilizando soluciones digitales, al
recibir el resumen de cuenta mensual el cliente podra observar la menor opcion

de pago en un recuadro “La menor entrega”, este monto define el monto menor

27 Nombre del nuevo producto de financiacién de resumen de cuenta.
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de entrega exigida por cancelar la deuda vigente en ese vencimiento y
mencionara la cantidad de cuotas disponibles para pagar el restante de la deuda.

A la vez se hace mencion en el resumen y en los canales de pagos
digitales de modificar esa opcién utilizando PAGO FLEX, esta forma de pago
solo puede seleccionarse a través de la aplicacion, pagina web o canales
virtuales disponibles en los locales de NaranjaX, se pueden guardar distintas
opciones y después seleccionar el medio de pago preferido por el cliente
(locales, virtual o terceros?®: Pago FAcil).

El producto PAGO FLEX estd en una etapa del ciclo de vida de
lanzamiento, en esta es necesario dar a conocer el producto, invertir en
promocién, destacar las caracteristicas de innovacion que tiene, destacar su
atractivo. Este ha sido desarrollado como respuesta al pedido de los clientes e
investigacion de una consultora, la cual dej6 una sugerencia de base y se
robustecié a partir de investigacion de mercado y de usuario, etapas de Focus

group, andlisis de informacién recabada en C-sat, etc.

3.1.3 Analisis de competencia

En Argentina durante el afio 2022 la cantidad de transacciones con Tarjeta
de créditos aumento un 23,2% interanual en el primer trimestre segun datos del
indice Prisma Medios de Pago, este andlisis esta realizado en cantidad y deja
fuera de impacto la variable aumento de precios, lo que no esta demostrando en
la preferencia por la financiacion de las compras frente al pago con débito o
efectivo, los motivos pueden ser imposibilidad financiera o preferencia de invertir
estos activos para obtener una rentabilidad y postergar la cancelacién del pago
de los consumos en meses posteriores, como un intento de ganarle al efecto de
la inflacion.

28 Entidades a través de las cuales se tercerizan el proceso de recaudacion y cobranza.
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El mercado de tarjetas de crédito esta dividido de la siguiente manera:

Figura 9. Mercado de Tarjetas de crédito
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(Rankinglatam, 2020)

Figura 10. Evolucion cantidad de tarjetas de crédito

Evolucién de la cantidad de tarjetas de crédito y débito

Seguln datos del BCRA, a fines de 2019 existian 90 millones de plasticos
en el pais. Aproximadamente 49 millones de los mismos estan
representados por las tarjetas de débito, mientras los restantes 41
millones representan las tarjetas de crédito.
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Visa y MasterCard son redes globales de tecnologia que garantizan que
puedas usar tu tarjeta de crédito o de débito en otros paises. Estas empresas no
emiten los plasticos directamente, sino que lo hacen a través de los bancos de
cada pais son éstos quienes se encargan de establecer los términos y las
condiciones de los contratos con los clientes, tasas de interés, comisiones y
beneficios que cada banco te ofrece por contratar la tarjeta con ellos.

A pesar de los intentos del gobierno nacional por implementar normativas
gue impidan la monopolizacion del mercado financiero de tarjetas de crédito, a
la actualidad Visa sigue sosteniendo un 60% del market share, seguida por
MasterCard con un 30%, Amex tiene un 7% y el restante 3% esta repartido entre
tarjetas de competencia minoritaria entre estas NaranjaX, sin embargo, la
empresa cuenta con alrededor de 3 millones un 7,9% de tarjetas en uso de las
38.769 de tarjetas de crédito que estan relevadas en Argentina.

Ambas procesadoras de pago, Visa y MasterCard, tienen vigente un
producto de financiacion similar a PagoFlex, al momento de emitir los resimenes
de cuenta los Bancos ofrecen la opcion del pago minimo, que es la posibilidad
de pagar valor menor al total de la deuda a vencer y financiar el resto en cuotas
futuras sin caer en mora. Ademas, cuenta de manera virtual, en la pagina oficial
de Visa, con la posibilidad de modificar esa opcién seleccionando cupones a
cancelar o un monto superior al pago minimo y seleccionando en cuantas cuotas
cancelar el saldo restante.

A diferencia de Visa, MasterCard cuenta solo con esta opcion de manera
telefonica. Y solo el Banco Santander cuenta con un desarrollo en la aplicacién
del banco a través de la cual se puede seleccionar este sistema de pagos.

Estos servicios por parte de las procesadoras de pago no han sido
promocionados, cada banco ha desarrollado sus guias de manera de explicar al
cliente cémo funciona el pago minimo y como utilizar el PlanV de Visa o
MasterCard cuotas, pero es el cliente quien debe bucear en las guias de ayuda.

Se adjunta en el Anexo 3 la presentacion del bench de mercado realizado
al disefiar el producto para poder profundizar sobre informacion sobre la

competencia y el mercado.

30



UNIVERSIDAD ICDA
CATOLICA
ucc DE CORDOBA fe t

JESUITAS

3.1.4 Descripcion del problema principal

En un contexto de evolucién de la empresa a Fintech, uno de los
principales objetivos de este cambio organizacional es ofrecer a los clientes
productos a su medida que faciliten su vida, y nace asi PAGO FLEX. Una nueva
manera de pago de consumos con tarjeta, en la cual el cliente podra elegir como
pagar a través de medios digitales, interactuando y a conciencia.

A partir del diagnéstico realizado se detecta la necesidad educacional y
de posicionamiento del nuevo producto PagoFlex, que estd en estadio de
lanzamiento y remplaza a un producto financiero anteriormente pre-impreso a
una forma de autogestion, que no cuenta con posicionamiento previo y el cudl
presenta minimas caracteristicas de este nuevo producto evolucionado.

Este cambio implica la necesidad de desarrollar un plan para comunicar
al publico objetivo, debidamente identificado, este nuevo producto para luego

convertirlos en consumidores y a través de la calidad del contenido fidelizarlos.

3.2 Justificacion del proyecto

Actualmente la empresa ofrece solo propuestas de financiacion pre-
impresas, las cuales acotan las posibilidades de eleccion del cliente. Este es uno
de los principales puntos de dolor?® en la medicion de experiencia respecto a los
productos de financiacién en el resumen “Quiero elegir cuanto pagar y la
cantidad de cuotas”. (ver Anexo 4)

Respondiendo a este reclamo y compitiendo con las opciones que otorgan
otras tarjetas de esta categoria, como se desarroll6 en el diagndstico en el
analisis de la competencia, se desarroll6 este nuevo producto, que respondera
a la necesidad del cliente, pero a la vez implica un cambio en la forma de
ofrecerlo y crearlo.

El objetivo principal es lograr el posicionamiento y posterior conversion del
producto para no perder la rentabilidad del producto actual (capital a financiar
mensual optado por los clientes).

La propuesta de una campafia de Inbound marketing permitiria disefar

una estrategia adaptada a las nuevas tendencias de consumo de la informacion,

29 Son aquellos contratiempos, preocupaciones o problemas que tiene tu potencial cliente, los
cuales pueden ser reales o una simple percepcion.
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logrando llegar al cliente en el lugar indicado, con un mensaje claro y con tono
indicado, que permita el conocimiento y venta de este nuevo producto y a la vez
un conocimiento que haga cada vez mas independiente al cliente en sus

decisiones y logre fidelizarlo a través de una experiencia Unica.

3.3 Identificacion de los destinatarios

Quien se vera beneficiado directamente es la organizacion, ya que el
objetivo principal del proyecto es lograr la venta, fidelizando los clientes y a futuro
incremente el nivel de rentabilidad del producto de financiacion.

Indirectamente estaremos beneficiando a los clientes acercandoles una
solucién a su necesidad financiera, educandolos y respondiendo a uno de sus

principales reclamos frente a este producto.

IV OBJETIVOS DE INTERVENCION

4.1 Objetivo General

Durante el afio 2022 la estrategia de NaranjaX esta orientada a impulsar
la evolucion financiera, de manera que mas personas accedan a soluciones de
valor para sus necesidades cotidianas, empoderando al cliente para gestionar su
evolucion financiera de forma transparente y segura y generando confianza al
momento de gestionar sus finanzas en todas sus interacciones, con calidez,
simplicidad y empatia. (Para profundizar en el lineamiento estratégico de la
empresa consultar el ANEXO 5).

Alineado a esta estrategia, el objetivo de esta propuesta de intervencion
es: Consolidar Pago Flex como la mejor soluciéon a la necesidad financiera de
cada cliente, logrando sostener la colocacion3® mensual en un 7% en saldos,
cuando se logre escalar el alcance del producto al 80% del total de la cartera.
Este objetivo aporta al Kpi®! estratégico del ROE®?, permitiendo lograr niveles

mas elevados de rentabilidad. Esta definicion sera retomada cuando se definan

30 Tasa que vincula a la cantidad de productos vendidos con la cantidad ofrecida total.

31 “Indicadores clave de rendimiento” son métricas que sirven para medir el éxito o el fracaso de
determinadas acciones con relacion a los objetivos definidos en el plan estratégico de la
compaifiia.

32 Rentabilidad financiera es un indicador que mide el rendimiento del capital
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los indicadores de medicion, dando mayor profundidad al analisis tanto de la

estrategia planteada por la direccion como a la coherencia del objetivo respecto

a esta.

4.2 Objetivos especificos

Disefiar una estrategia de posicionamiento para el nuevo producto
e implementarla en el cuarto trimestre del afio 2022

Disponibilizar el nuevo contenido educacional sobre el producto
durante el cuarto trimestre del afio 2022

Mejorar un 10% calidad de leads generados por el area de
marketing a través de su camparfia de paid media en Q132 del2023
respecto al Q4 del 2023

Lograr una medicién de C-sat de 86% en el primer trimestre del afio
2023.

4.3 Metas a cumplir

Definir el/los Buyer persona para el producto PagoFlex

Describir el Buyer’s journey del pago con producto de financiacion.
Disefiar el proceso de venta.

Disefiar una estrategia de contenidos.

Definir como captar el trafico al canal.

Disefiar indicadores de medicion.

Definir un plan de implementacion.

33 Quarter, trimestre del afio.
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V DESCRIPCION DE ACTIVIDADES

Tabla 1. Descripcion de actividades

Objetivo Objetivo Meta Actividades

General Especifico

Consolidar Disefiar una Definir el/los 1. Recabar informacion
Pago Flex estrategia de Buyer persona de audienciay
como la posicionamiento conversién actual.
mejor para el nuevo 2. Analizar informacién
solucién ala | producto e de Research de UX
necesidad implementarla (Focus Group3%)
financiera de | en el cuarto 3. Cruzar esta

cada cliente, | trimestre del informacién con los
logrando afo 2022 arquetipos de
sostener la clientes®® definidos
colocacion por la estrategia
mensual en organizacional.

un 7% en 4. Definir el Buyer
saldos, persona en base a
cuando se planilla guia.

logre escalar Describir el 1. Identificar los

el alcance del Buyer’s journey momentos del viaje
producto al del cliente aplicado a
80% del total productos de

de la cartera. financiacion.

2. Realizar una
representacion del
mismo identificando
momentos
estratégicos para la
comunicacion.

Disefiar el 1. Definir como
proceso de identificar potenciales
venta compradores

2. lIdentificar qué
acciones podrian
concretar la venta.

Disefiar una 1. Definir en qué
estrategia de momentos queremos
contenidos interceptar al cliente

2. En base al Buyer

definido y los
momentos de journey

34 El grupo focal o grupo de enfoque es una técnica cualitativa de estudio de las opiniones o
actitudes de un publico, utilizada en ciencias sociales y en estudios comerciales. (Wikipedia,

2022)

35 Es un tipo de segmentacion basada en caracteristicas comunes a un grupo de personas
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definir el canal
indicado.

Proponer un
contenido aplicado a
este canal alineado al
objetivo que tendra
esta comunicacion

Definir como
captar el trafico
al canal

Teniendo en cuenta
el contenido definido
definir las tacticas en
base a lead magnet3®,
segun la efectividad
pueda lograr.

Definir propuesta
para mejorar la
visibilidad en web

Disefar
indicadores de
medicién

o

Identifica los objetivos
de la estrategia
Identificar que
indicadores podrian
utilizarse

Definir de qué
manera deberian
implementarse

Definir valor objetivo

Definir un plan
de
implementacion

Disefiar una
propuesta de
implementacion
Graficar en
herramienta de
visualizacién de
proyectos.

Disponibilizar el
nuevo
contenido
educacional
sobre el
producto
durante el
cuarto trimestre
del afio 2022

Disefiar una
estrategia de
contenidos

10.

Definir basandonos
en la estrategia
institucional de
educacion financiera,
en qué momentos
gueremos interceptar
al cliente

En base al Buyer
definido proponer un
contenido aplicado a
este canal alineado al
objetivo que tendra
esta comunicacion.

36Contenido gratis que un negocio o marca ofrece a un visitante de su sitio web para que este

deje sus datos.
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11.Definir una estrategia
en redes sociales.

Mejorar un 10% | Definir como 1. Teniendo en cuenta
calidad de leads | captar el trafico el contenido definido
generados por | al canal definir las tacticas en
el area de base a lead magnet,
marketing a segun la efectividad
través de su pueda lograr.
campafia de 2. Definir una estrategia
paid media en en redes sociales.
Q1 del2023
respecto al Q4
del 2023
Lograr una Disefar 1. Analizar la actual
medicién de C- | indicadores de medicion de C-sat
sat de 86% en medicion 2. Adaptar esta
el primer medicion al nuevo
trimestre del producto
aio 2023.

Fuente: elaboracién propia.

VI IMPACTO ESPERADO

Comentado [N3]: ;Qué efectos espero que arrojen las
actividades planteadas?

A partir de la realizacién de las actividades propuestas se genera
contenido de calidad, se agrega valor a cada etapa del viaje del cliente,
contribuyendo al posicionamiento del producto y la vinculacion con la estrategia
de educacion financiera que tiene hoy la organizacion.

La imagen del producto al mejorar, se podria posicionar en el sector y
aumentar el share actual del mercado de productos financieros.

Ademas, a partir de esta estrategia se lograria aumentar el alcance y se
obtendria mayor informacién sobre los potenciales consumidores, pudiendo
aplicar la estrategia de venta y mantener o aumentar la colocacion del producto

aportando al ROE objetivo.

36



UNIVERSIDAD
CATOLICA
ucc DE CORDOBA

JESUITAS

ICDA.,

Vi [DESCRIPCION DE LOS RECURSOS NECESARIOS.\

Tabla 2. Descripcion de recursos necesarios

RECURSOS
Actividad Recursos Recursos Recursos | Recursos
humanos materiales técnicos financieros
Recabar y | Se requerira | Se requerira | - -
analizar un analista de | informacion
informacioén Datos con | proveniente de:
de audiencia | conocimiento | e Relevamiento
y conversion | analisis  de s de Focus
actual. clientes. Group
e Descripcion
de Claster®”
de Clientes
e Comportamie
nto de
consumo
actual,
informes  de
colocacion
Definir el | Se requerira | Se requerird un | - -
Buyer un diagndstico de la
persona profesional informacion
de UX | obtenida en el
Desing?® punto anterior
Describir el | Se requerird | Se requerird un | - -
Buyer’s un mapeo de las
journey profesional pantallas que
de UX Desing | componen el viaje
Y la | del usuario en
participacion | app.
de in
referente del
area de
negocios
Disefiar el | Se requerird | Se requerira un | El posible | Presupuest
proceso de | un mapeo de los |desarrollo | o asignado
venta y definir | profesional posibles  datos | de un | al desarrollo
cémo de marketing | para un modelo | modelo de | del modelo
identificar engagement | de propension propension | de
potenciales y un equipo propension
compradores | de Data
Science®

Comentado [N4]: La Propuesta de Intervencion tiene que incluir
los recursos que se prevén necesarios para llevar a cabo
las actividades y alcanzar los objetivos de intervencion.

37 Agrupacion de los clientes de un mismo segmento de clientes

38 Disefiador de experiencia del cliente.

39 Analistas basados en ciencia de datos.
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otros

Planning* vy
el area de
negocios.

deseados y la
participacion del
producto actual.

e | 128,
Definiren qué | Se requerird | - - El
momentos un presupuesto
queremos profesional asignado a
interceptar al | de paid media la
cliente publicacion
en caso de
que se
utilicen
canales
pagos.
Proponer un | Se requerird | Se requerira | - El
contenido un informacion sobre presupuesto
aplicado a | profesional las politicas de asignado a
este  canal | de content*® y | comunicacién la
alineado al | un definidas por el publicacion
objetivo que | profesional area de content en caso de
tendrd esta | de innovacion | de la que se
comunicacion | de organizacion. utilicen
comunicacion canales
pagos.
Definir Se requerira | - - El
propuesta un presupuesto
para mejorar | profesional asignado al
la visibilidad | de digital posicionami
en web content y ento del
estrategia producto
SEO
Disefiar Se requerira | Se requerira | EI posible | El
indicadores participacion | informacion sobre | desarrollo | presupuesto
de medicion | del area de |las Ultimas | de una | asignado al
C-SAT mediciones mediciones. herramient | desarrollo
de UX a de | de la
medicién. | herramienta
de medicion
y su
adaptacion
trimestral
Disefar Se requerird | Se requerira | - -
indicadores participacion | informacién sobre
de medicion | del area de | los objetivos

Fuente: elaboracién propia.

40 Contenidos comunicacionales
41 Area referente de planificacion estratégica y control de gestion.
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VIIl CONSIDERACIONES METODOLOGICAS DEL PROCESO DE
EVALUACION.

8.1 Enunciacion de los métodos que se utilizaran pararealizar las
actividades

Para poder desarrollar esta propuesta de intervencion se utilizaran los
siguientes métodos:

e Deductivo para poder determinar el problema a abordar. También
el método de analisis de bibliografia y conceptos, para llegar a la
definicion de los puntos mencionados en las actividades a
desarrollar.

e Inductivo analitico para, a partir de una investigacién de mercado,
poder determinar el Buyer persona. Algunas de las herramientas
que se utilizardn son Focus Group, encuesta y observacion; y a
partir de las conclusiones que se obtengan de estos desarrollar el
Plan de comunicacién especifico.

e Meétodo de sintesis para definir el proceso de venta y el desarrollo

Plan de implementacion.

IX PROPUESTA DE INTERVENCION.

9.1 Analisis de informacién sobre audienciay conversion actual.

Para que sea exitosa la estrategia de Inbound marketing y poder definir
en el punto siguiente el Buyer persona, es necesario identificar el cliente objetivo,
para esto se recaba informacion sobre datos reales de la cartera de clientes y
los elementos que hacen que el objetivo planteado con esta intervencion esté
alineado a la estrategia de la organizacion. Posteriormente el foco estara puesto
en los consumidores, se detallara informacién sobre caracteristicas
demograficas, comportamiento y resultados de distintos research?? realizados

para que la comunicacion a realizar sea lo méas asertiva posible.

42 Investigacion que debemos hacer para detectar las necesidades profundas de los usuarios
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El Publico objetivo consiste en el segmento de personas que tienen
caracteristicas en comun relevantes para la empresa (en masa). En este
tipo de analisis se considera al cliente como un grupo, sin tener en cuenta
los habitos, anhelos, deseos y problemas particulares de cada uno. Es
especialmente utilizado en el Outbound Marketing, es decir, en el
marketing tradicional, pero hoy en dia existe una tendencia creciente a
identificar en detalle la audiencia dejando de lado la agregacion de la

misma en masa. (Agiero, 2020)
9.1.1 Composicion de la cartera de clientes actuales en vencimiento.

Mensualmente NaranjaX cuenta con una cartera de aproximadamente
3.000.000 clientes en estadio de vencimiento*3, esto implica que estan al dia y
se le genera un resumen con consumos correspondientes al periodo que
deberan abonar. De estos clientes un 88% reciben una oferta de productos de
financiacion vigente para optar y un 8% opta por estos productos, convirtiéndose
en compradores.

Figura 11. Funnel de venta actual.

Cartera

Oferta

Colocacion

Fuente: elaboracién propia.

43 Periodo en el cual el cliente esta al dia y paga sin entrar en mora.
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Figura 12. Distribucion de cartera por Sexo.

Composicion de la cartera por Sexo

m Mm F n O
Fuente: elaboracién propia.

Figura 13. Distribucién de Cartera por edad.

Composicion de la cartera por
Edad

H<30 M<40 W<50 W<60 W>60

Fuente: elaboracién propia.

Podemos observar también en los graficos anteriores que la participacion
en la cartera es levemente mayor del sexo Femenino y mas de la mitad de la
cartera estd compuesta por personas entre 40 y 50 afios.

Analizando el informe de Claster (Ver Anexo 5) podemos concluir que hay
una participacion preponderante de los clientes controlados, seguido por los
Autonomos Yy los resolutivos, posteriormente entraremos en detalle sobre las

caracteristicas de estos Cluster. Ademés, podemos mencionar que la mayor
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parte de esta cartera tiene bajos ingresos (Ver Anexo 8), su principal fuente de
ingresos es laboral, alcanzaron a completar el nivel secundario, en general
comparten la vivienda con otras personas y Buenos Aires, Cordoba, Santa Fe y
Entre Rios son las provincias con mayor participacion.

Si analizamos la composicion de esta cartera por niveles de riesgo
comportamental*4, este analisis implica que propension a caer en mora tienen
los clientes, La mayor participacion la tienen los clientes de Riesgo Bajo, que a
la vez son los que menos tendencia a consumir productos de financiacion tienen,
son clientes que utilizan la tarjeta para consumir y realizar débitos, pero pagan
el monto Total u opciones in interés y prefieren en un 50% canales de pagos

digitales.

Figura 14. Preferencia de medios de pago.

MEDIOS DE PAGO MPLUS

SCAPTAL A FINACIAR MPLUS @CANTIDAD DE PA

Fuente: elaboracién propia.

9.1.2 Caracteristicas de los Cluster de Clientes

El area de Experiencia de clientes de NaranjaX presenté en el afio 2021
el modelo de clasificacion de clientes por Claster, estos describen personas
reales, pero no son ninguna de ellas en particular, fueron desarrollados en base
a un andalisis matematico riguroso y datos de comportamiento reales. A partir de

los siguientes elementos:

44 Niveles de riesgo definidos por el area de Andlisis de Riesgo, definido a través de
caracteristicas de los clientes como comportamiento de pago, limites de compra asignados,
ingresos mensuales, etc.
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¢ Identificacion de “patrones” (es decir, “formas de hacer” de las
personas).

e Agrupacion de quienes se parecian mucho entre si.

e Descripcién de las caracteristicas de cada grupo (o cluster).

Cada Clister entonces agrupa las caracteristicas distintivas del grupo de
personas que los componen.

La técnica empleada para construir los clusters no presta atencion a los
rasgos individuales, sino que hace foco en “lo comun”. En cada integrante de un
grupo los “rasgos compartidos” (que son reales y existen) se entrelazan con
caracteristicas de personalidad y circunstancias de vida especificas que no son
comparables a las de los demas.

Los comportamientos analizados no agotan todos los aspectos de la vida
de las personas. El modelo solo analiza aquellos relevantes para comprender la
experiencia con un producto/servicio (en este caso, tarjeta de crédito). De alli
que el dia a dia de una persona especifica tenga una complejidad mayor a la
observada a través del modelo.

Para aplicar estos a efectos de describir a los consumidores de productos
de financiacion seleccionamos los 3 Cluster que mayor participacion tienen en la
cartera de Riesgo Bajo: Controlados, Auténomos y Resolutivos. (Ver Anexo 12)

e Caracteristicas Cluster Controlados

Estos clientes definen su capacidad de consumo en base a sus ingresos,
gastan hasta donde tienen y son poco impulsivos a la hora de comprar.

Planifican y mantienen sus finanzas bajo control. Se endeudan lo
indispensable y son usuarios habituales de tecnologia, pero desconfian de ella.

Valoran las herramientas que le facilitan controlar sus gastos, la
transparencia y el acompafiamiento.

Tienen una capacidad de compra moderada y reclaman cuando
realmente tienen un inconveniente que no pueden auto gestionar.

Deben poco dinero en el sistema financiero (menos de 1000 USD) y son
los que menos crédito tomaron en relacion a sus ingresos. Estan endeudados

con 2 entidades en promedio y sus pagos se encuentran al dia.
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e Caracteristicas Cluster Resolutivos

Estos clientes son independientes y practicos. Comprar algo que quieren
0 necesitan y les proporciona bienestar. También les gusta sentir que usan el
tiempo eficientemente. Sus habilidades tecnoldgicas contribuyen a esto.

Les resulta atractivo todo lo que potencie su capacidad de decision (por
ejemplo, agilidad en los procesos, personalizacion, fluidez y autonomia de
gasto).

Estos clientes habitualmente piden aumento de limites para poder realizar
algun tipo de consumo extraordinario, tienen capacidad de compra moderada y
tienen el segundo lugar en eleccion de productos de financiacion.

e Caracteristicas Cluster Autbnomos

Estos clientes son arriesgados a la hora de endeudarse, pero
organizados. También estan atentos a lo que pagan, ya que les incomoda pagar
de mas. Son practicos y valoran su tiempo.

Valoran encontrar soluciones agiles para sus gestiones financieras. Todo
lo que les haga sentir que “les tocan el bolsillo” los desalienta.

Habitualmente tienen montos de consumo altos, utilizan en su mayoria
planes de corto plazo y casi en su totalidad son clientes que utilizan canales
digitales.

9.1.3 Mediciones actuales de colocacion del producto en estos
segmentos

Para realizar la medicién de colocacion de productos de financiacion se
relacionan la cantidad de clientes que tuvieron oferta y la cantidad de clientes
que al pagar terminan seleccionando un producto de financiacion, este céalculo
compone el principal indicador de medicion del objetivo al que se llamara

Colocacion por Cantidad.

Colocacién por Cantidad: Q de clientes que toman un producto de financiacion

Q de clientes con oferta
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Tabla 3. Colocacion por Cluster

Qde Qde Colocacion
clientescon clientes por Q
Controlados 481.546 45.681 9%
Resolutivos 458.016 58.940 13%
Auténomos 475.182 37.557 8%

Fuente: elaboracion propia.

El Cluster resolutivo tienen una alta tasa de colocacion respecto a la
media general que se puede observar en los Clister (Ver Anexo 6), a diferencia
de los Controladores y los Autbnomos que mantienen una colocacion media, esto
responde a las caracteristicas que se mencionaron en el punto anterior sobre las
caracteristicas de estos clientes. Es importante realizar este analisis en este
punto porque define los niveles de conversion que se requerirdn a través de la

estrategia de Inbound marketing.

9.1.4 Definicion del segmento objetivo alineado al objetivo de la
propuesta de intervencion.

A partir de la informacion analizada sobre las caracteristicas demograficas
de los clientes actuales, la descripciéon de los Clister de clientes del area de
Experiencia y la venta actual de productos de financiacion, se define como
segmento objetivo el grupo de clientes de Riesgo Bajo, de los Clusters
Auténomo, Resolutivo y Controlado, del segmento edad mayor a 30 y menor a

50 afos.
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9.2 Descripcidon Buyer persona

Tabla 4. Descripcién Buyer persona.

PERFIL

DATOS PERSONALES

DATOS
DEMOGRAFICOS

PERFIL LABORAL

RETOS

AMBICIONES

COMO NAVEGA

i
L

i,'\';

b e Santiago

Empleado de comercio. Casado. Un hijo.
Secundario completo. Cobra 2 Salario Minimo Vital y
Movil, cuenta con ingresos extras por trabajos
eventuales de su mujer.

Sociable, disfruta actividades en familia y con
amigo. Su Hobby es jugar al fatbol y le gusta invertir
en su auto.

40 afios, masculino, Santa Fe, Argentina.

Venta de productos electronicos, vendedor, 5
aflos de antigiiedad, posibilidad de crecimiento a

coordinador de Ventas.

Quiere mejorar sus comodidades en el hogar,
poder capacitarse para lograr el puesto de

Coordinador.

Sentir estabilidad econdémica, poder darle
bienestar a su familia y disfrutar los fines de semana
con ellos realizando alguna actividad fuera del hogar.

Utiliza celular para comunicarse, en el trabajo
es su medio de consultas y cargas de pedidos. En el

hogar se distiende y se comunica por apps.
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Comparte su via por Instagram, participa de
grupos en Whatsapp. Ha dejado de utilizar Facebook;
pero habitualmente consulta Google y tutoriales en

Youtube.

Utiliza la tarjeta para agrupar débitos de
servicios 'y compras excepcionales, como
herramientas, materiales, paseos, indumentaria y
calzado. Conoce sobre el uso de la tarjeta, no conoce
sobre productos de financiacion.

Quiere tener el control de sus finanzas
mensuales, poder darse gustos como salir a comer,
comprar algun electrodoméstico, ir al cine.

Podemos ofrecerle diferentes caracteristicas de
productos de financiacién que le permitan planificar
estos gastos.

Le gusta que le expliguen las cosas
personalmente la primera vez, tiene mas facilidad al
ver un tutorial que al leer un instructivo.

Fuente: elaboracion propia.

9.3 Descripcion Buyer’s journey

En las estrategias de Inbound marketing estas herramientas funcionan

como una brdjula que permite disefiar acciones, contenidos y campafias.
Teniendo en cuenta la definicion del Buyer persona, se determinara el proceso
de Buyer journey del mismo, ya que permitira analizar en detalle las etapas en

las que se puede interceptar al cliente y definir los contenidos.

El Buyer Journey o viaje del consumidor, es el recorrido que hace el

anterior.

usuario desde que surge la necesidad, conoce la marca o producto y decide
finalmente si es la mejor solucion, es importante conocer al consumidor, qué le

motiva, sus emociones, y otros aspectos que han sido detallados en el punto
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Figura 17. Buyer’s Journey

BUYER’'S JOURNEY SANTIAGO

Descripcidn del viaje del cliente que desea realizar una financia

Compra

Realiza lacompra
velige el mediods

pago.

in de sos consumos

L, Eleccion de Momento del
Comunicacion
forma de pago Pago
Recibe Evalua sus Elije y realiza el
comunicacién de posibilidades pago
formas de pago financieras

Fuente: elaboracion propia.

Se detalla el viaje del cliente de Santiago, un cliente que al recibir su

resumen de cuenta desea utilizar una financiacion. Este viaje del cliente y su

respectivo detalle es el resultado del analisis de la informacién de encuestas de

CSAT (ver anexo 4) y encuestas NPS (ver anexo 6).

1. Momento de la compra: El cliente se encuentra realizando una compra o
pago de servicio y selecciona como método de pago la tarjeta de crédito
NaranjaX.

a.
b.

Expectativa: poder financiar esta compra posteriormente.
Accidn: Elije el comercio donde va a pagar teniendo en cuenta
que reciban este medio.

Sentimiento: Ansioso por realizar la compra y tener el producto o
servicio disponible, expectativas altas frente a las facilidades de
pago.

Elemento: el local fisico o virtual y la tarjeta de crédito.
Quiebres: No encuentra soluciones de financiacion a su alcance
teniendo en cuenta limites, plazos y tasa de interés.
Oportunidad: Mejorar la comunicacion de productos de
financiacion en comercios.

2. Momento de la comunicacion: Recibe el resumen de cuenta en version
digital con sus opciones de pago.
a. Expectativa: Tener disponible distintas opciones de pago.
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b. Accién: Ingresa a la app*® o Nol*6, abre su cuenta, consulta el
resumen.

c. Sentimiento: Dudas sobre la conveniencia de cada opcion.

d. Elemento: Celular o computadora para consultar el resumen.

e. Quiebres: Me mandan muchas comunicaciones, me cuesta
encontrar mi resumen en la aplicacion.

f. Oportunidad: Segmentar los envios segun mayor lead (por grupos
de interés), generar distintos front*” seglin expectativas del
cliente.

3. Momento de eleccién de forma de pago: El cliente analiza cada parte de
resumen, consumos, total, opciones de Z y opciones de financiacién
mas flexibles.

a. Expectativa: Entender lo que debe pagar, cuanto seria el interés 'y
como quedarian las cuotas futuras.

b. Accién: Se toma tiempo para leerlo, entenderlo y analizar las
posibilidades en base a su situacion financiera actual.

c. Sentimiento: Angustia porque no entiendo las opciones, le genera
dudas, se siente inseguro.

d. Elemento: Celular o computadora, probablemente un papel y
lapiz.

e. Quiebres: El resumen de cuenta presenta dificultades para la
comprension.

f.  Oportunidad: Mayor claridad en la comunicacion, trabajar en la
educacion sobre las caracteristicas de cada opcién y sus
beneficios.

4. Momento del pago: Una vez seleccionada la opcion el cliente realiza el
pago de manera digital

a. Expectativa: Poder pagar en plazos largos y sin interés.

b. Accion: Elije la opcion y realiza la accién de pago digital.

c. Sentimiento: Alivio por haber realizado su pago, incertidumbre
sobre su situacion futura.

d. Elemento: El canal disponible con conexion y disponibilidad de
dinero en su cuenta de banco.

e. Quiebres: No encuentra una encuentra a su medida, no siente
seguridad del proceso.

f.  Oportunidad: Aprovecha la comunicacion inicial para mostrar
opciones y explicarlas, realizar una comunicacién posterior al
pago con mayor detalle.

45 Aplicacion de celular
46 Pagina web que contiene canal de pago.
47 Visualizacion frontal de una pantalla u aplicacion.
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9.4 Disefio propuesto del proceso de venta y definir como identificar
potenciales compradores

El proceso de venta es la sucesion de pasos que una empresa realiza

desde el momento en que intenta captar la atencion de un potencial cliente

hasta que la transaccion final se lleva a cabo, es decir, hasta que se

consigue una venta efectiva del producto o servicio de la companiia.

(InboundCycle, Equipo, 2015)

El objetivo es disefiar y traducir en manera esquematica una estrategia de
ventas, en la que podamos identificar cada momento, podemos observar el

funnel disefiado a partir del analisis de los puntos anteriores.

Figura 15. Proceso de Venta

venta

Atraccion

Conversidn

Educacion

Cierre y fidelizacion

(Mifarro, 2022)

Definir correctamente el proceso de venta facilita poder definir metas y
objetivos que acomparien al logro de la estrategia del negocio.

e Momento 1: Captar Atencion. El cliente toma conocimiento de sus
posibilidades a futuro de utilizar un producto de financiacion.

En este punto toma principal importancia el conocimiento que el cliente
tenga, de sus opciones de financiacion al realizar la compra. El principal beneficio
de este nuevo producto es permitir financiar compras realizadas en un pago y al
momento de elegir una opcidn del resumen financiarla hasta en 12 cuotas.

Esto requiere de un esfuerzo en comunicacion para que ademas de
entenderlo el cliente tenga la seguridad de que ante la necesidad financiera va a

contar con esa solucion.
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Teniendo en cuenta el Buyer persona, los momentos de compra en los
gue este cliente valoraria esta opcion es al realizar una compra de monto
excepcional, como calzado, vestimenta, gastos en recreacion.

e Momento 2: Despertar Interés. El cliente se interioriza en lo que
implica tomar un producto de financiacién, sus ventajas y
desventajas frente a las otras opciones de pago.

Una vez realizada la compra, cuando el cliente reciba su resumen de
cuenta, es importante que lo comprenda en su totalidad, el detalle de consumos,
sus opciones de financiacion y que implica cada una, su impacto en las finanzas
de este mes y en los meses futuros.

Es uno de los puntos de dolor principales al realizar encuestas de NPS*8
y al analizar los quiebres del Buyer’s journey.

En este caso es importante resaltar la flexibilidad del plan, la claridad en
la compasion de capital e intereses y la adaptacion de las opciones acotadas a
su comportamiento de pago anterior, con lo cual se lo esta cuidando para
mantener su capacidad de compra e impidiendo la morosidad.

¢ Momento 3: Decision. El cliente ha tomado la decisién de optar por
un producto de financiacion y se sumerge en la experiencia del
viaje de pago.

Al momento de decidir utilizar este producto el cliente debe iniciar su
experiencia de viaje de pagos a través de una experiencia 100% digital, por lo
que es importante que cada uno de los pasos de este viaje haya sido testeado
junto a los clientes, sea claro, simple y confiable. Es importante que el cliente
cuente con opciones de consulta ante dudas en el entendimiento a través de
bots*®, instructivos o videos explicativos.

¢ Momento 4: Accion. El cliente finalmente realiza el pago y hay que
reforzar esa experiencia para lograr fidelizarlo y que este ciclo se

vuelva a repetir.

48 Net Promoter Score es un indicador que se utiliza en los programas de experiencia del
cliente. Sirve para determinar la lealtad de los clientes a una empresa.

49 Robots de Internet, pueden utilizarse para realizar trabajos repetitivos, como indizar un motor
de busqueda.
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Cuando el cliente finaliza el pago es el momento que culmina la

conversioén, pero a la vez nos tenemos que asegurar que su experiencia haya

cumplido o superado sus expectativas, es importante que en la comunicacion

esté la estrategia de engagement, otorgandole claridad y seguridad y

resaltdndole los beneficios de haber optado por este producto.

Hoy este viaje se puede observar con el producto Z, pero solo permite

seleccionar opciones de financiacion sobre las compras realizadas con esta

tipologia.

Compras

Cuando estés por comprar en un Comercio Amigo,

elegi pagar con PlanZ.

Figura 16. Viaje de venta Z

Recibis el resumen
Cuando llegue tu resumen, vas a ver el monto total

de las compras realizadas en Plan Z y distintas
opciones para pagarlas.

(NaranjaX, s.f.)

S

Elegis como pagar

Podés financiarlas en hasta 3 cuotas cero interés o
en hasta 6 cuotas con interés. jLo mejor de Plan Z!
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9.5 Momentos sugeridos para interceptar al cliente

De acuerdo con los puntos analizados anteriormente los puntos clave en los
cuales se deberia interceptar al cliente son:
e En el momento de bdsqueda y realizacion de la compra, como se

ha mencionado es importante que el cliente tenga en cuenta las
futuras opciones de pago de su deuda al momento de realizar la
compra ya que, si realiza la compra en efectivo, con planes de
cuotas o con otra tarjeta este producto no tiene utilidad y no le
otorgara ningun beneficio.

e En el momento de recepcion del resumen de cuenta, para que
tener en cuenta los beneficios de optar por este producto frente a
las otras opciones de pago.

e Durante el viaje de pago, para que tenga una experiencia sin
fricciones y sienta confianza en el mismo.

e Posterior a la realizacion del pago para que tenga seguridad al
realizar consultas y saber cémo sera su situacion de deuda a

futuro.

9.6 Propuesta de contenido a aplicar a este canal alineado al objetivo
que tendra esta comunicacion

9.6.1 Landing

Las Landings son paginas web a la que llega un cliente al apretar un link
asociado a una busqueda, aplicacion, correo electrénico o anuncio. Cuando la
misma se trabaja en conjunto con una estrategia de SEO aparece primera ante
una consulta en buscadores si el cliente ingresa palabras claves.

En esta pagina se explicaria detalladamente el funcionamiento del
producto, sus condiciones para el uso, sus beneficios e instrucciones de uso.

También sirve para medir el interés de los clientes en este contenido y si
existe un registro de datos de los mismos, se utiliza para base de campafas
posteriores que tienen mejor performance de conversion. Es importante incluir
un cuadro de didlogo donde el cliente pueda ingresar sus datos para recibir
mayor informacioén y a partir de este ingreso de datos tener bases actualizadas

para las campafias e informacion para realizar la medicién de leads.
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Figura 17. Landing de Z

NaranjaX Cuenta Tarjetas Otros productos Beneficios Comercios Ayuda  Ingresar

TARJETAS DE CREDITO > PLANZ

¢QuéesPlanZ?

Esla opcidn de financiacion exclusiva de Naranja X, disponible tanto para

titulares como para adicionalos. ; Todavia no tends tu tarjota de crédito?
iSolicitala ahora!

EL PREFERIDO EN TODO EL PAIS

Por qué los clientes lo consideran el
mas flexible y conveniente:

9.6.2 Push-web en paginas de comercios.

Es una tecnologia que ofrecen los navegadores modernos, que permite
enviar mensajes a los usuarios que visitaron en algiin momento nuestra pagina
web, adn si al momento del envio el usuario no esta con la pagina abierta.

Esta herramienta colabora a captar la atencion del cliente, seria
estratégico utilizarlo en comercios web donde los clientes realices comprar de
indumentaria, accesorios de movilidad (autos, motos), calzado, reservas de

hoteles y restaurants.
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Figura 18. Ejemplo estrategia Push en app Cabify.

-
@ccbify
Naranja
B
— 50% OFF
B osmad Bt e de Clify b
s
k-on o tie o
¢Cémo quieres viajar?
L ‘ te
Caluty
J
t 3 s
Trabojo
o Lus de Tejedo, 4474
Alta Cérdoba

‘64 =]

Fuente: elaboracién propia.

9.6.3 Guias de Consultas

Las Guias de consulta en la pagina de NaranjaX deben estar actualizadas,

ser claras y faciles de encontrar. Permite lograr la claridad de entendimiento, la

confianza y la educacion financiera que es uno de los pilares fundamentales de

la organizacion permitiéndole al cliente no solo inclusidn sino también autonomia

financiera.
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Figura 19. Web de Centro de Ayuda

CENTRO DE AYUDA

¢Podemos ayudarte?

Q_ Buscar... (Por ¢j.: Pagar resumen)

= ©

Cuenta Tarjetas de crédito Productos y servicios
Movimientos, Tarjeta Visa Naranja X, pago Cémo obtener tu tarjeta de crédito, costos, Todos los productos y servicios que podés
de servicios, App Naranja X. adicionales, beneficios y més. tener con Naranja X.

9.6.4 Indicadores de ayuda
Los indicadores de ayuda se utilizan en el mismo viaje de pagos, mientras
el cliente va realizando los pasos de este viaje puede consultar que significa cada
término, que implica la seleccion de esta opcién, hacer pruebas y guardar la
mejor opcién cuando se sienta seguro, para poder optarla a posterior.
Figura 20. Pantalla de Viaje de Pago

b
¢Cuanto querés pagar? Tu resumen es de S 52.086,12 Datalle de i pago
Te recomendamos: icémo querés pagario?
Pago Flexen 3
Todo $52.086,12 Elegi la cantidad de cuotas
- > Total a pagar
AN $30.000%
Para los préximos meses
Pago Flex )‘lnswuolmbamxmom 2 cuotas de $ 11.488,76
T ‘ $30000

1 minimo e $ 15,800

PlanZen3 $42.926,58

< - Pago Flexen 3 $ 30.000 >

La menor entrega $15,700,00 > Guardar opcion de pago
9.6.5 Pop-up

El pop-up es similar a la estrategia de Push pero a utilizar durante el viaje
de pagos en clientes que han demostrado interés haciendo clicks en momentos
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anteriores, le recuerda al cliente que cuenta con esta opcion y le sefiala donde

encontrarla en la app.

9.6.6 Mailing

Las campafias de Mailing se pueden utilizar posterior al pago para
otorgarle un comprobante, con un mensaje de agradecimiento por su pago y un
detalle de sus futuros vencimiento para que durante el mes pueda tener en
cuenta nuevamente esta opcion, ya que ciclo de venta se vuelve a repetir con

cada compra que realice.

9.7 Propuesta para mejorar la visibilidad en web

Para mejorar la visibilidad web o posicionamiento de una marco o
producto se utiliza una estrategia de SEO, Search Engine Optimization
(optimizacion para motores de busqueda), es el proceso de mejorar los

resultados organicos en motores de blsqueda.

9.7.1 Definir las palabras claves

Las Keywords o palabras claves, son a través de las cuales un
consumidor buscara informacion en la web sobre el producto o contenido similar,
en el caso de PAGOFLEX sugerimos trabajar esta estrategia con el hombre
propio del producto y también con la asociacion de los términos “financiacion”
“cuotas” o “planes” vinculados a la marca NaranjaX.

Esta estrategia se debe validar con el equipo de Content, UX y Martec®°,
quienes hoy validan la forma de comunica y las herramientas tecnoldgicas
aplicadas al marketing.

El objetivo es lograr captar la atencion del cliente en el primer momento

del proceso de venta descripto anteriormente.

9.7.2 Tener un buen dominio vinculado al producto
El domino es la direccién o URL a través de la cual los consumidores
ingresan al sitio web, en este caso la Landing disefiada o la etapa del viaje de

pagos donde el cliente seleccionara la opcién de pago, cuando los motores de

50 Resulta de la combinacién del marketing y la tecnologia, y le dan nombre al &rea especifica.
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busqueda clasifican el sitio es en una de las principales caracteristicas que se
fijan. Se sugiere que la Landing contenga las palabras PAGOFLEX y la URL de

viaje de pagos contenga “financia-pago-flex”.

9.7.3 Optimizar la pagina de lalanding para posicionarla

Cada péagina que difiera en su URL debe estar optimizada para
posicionarla en los buscadores para que estos las reconozcan de manera
individual.

Hay que incluir Meta titulo y meta descripcién, y cuidar de que las
Keywords definidas en el primer punto estén utilizadas de manera eficiente sin
exagerar el numero de veces, se pueden utilizar sindnimos, variaciones en
singular y plural o palabras clave de cola larga. Esta es una de las estrategias de

posicionamiento web que no debes descuidar.

9.8 Métodos sugeridos para evaluar resultados

El proceso de evaluacion es necesario para poder comprobar la
efectividad de las actividades propuesta, medir su aporte a los objetivos y de no
haber conseguido el resultado esperado, poder replantear la manera en que se
van a alcanzar los mismos.

Olga Niremberg, en su libro Evaluar para la transformacion, menciona "La
evaluacion deberia ser un proceso continuo que se involucre en la gestion desde
su inicio, en el planteamiento del problema a resolver o etapa diagndstica,
durante los procesos de la accién y al finalizar periodos determinados, donde el
énfasis estara puesto en los resultados o efectos.” En consiguiente se proponen
distintos métodos e indicadores para evaluar el alcance de las Metas criticas
propuestas.

Para evaluar la efectividad de la implementacion de esta propuesta se
sugieren los siguientes 4 indicadores, se detalla su definicién, formula de calculo,

valor referente de éxito y periodicidad con la cudl deberia realizarse la medicion.
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9.8.1 C-SAT

El indice de satisfaccion del cliente (CSAT) es la metodologia de encuesta
de satisfaccion del cliente mas directa. Mide su satisfaccion respecto de una
empresa, compra o interaccion. Se calcula con preguntas como «¢Cual es su
nivel de satisfaccion con la experiencia?» en una escala de 1 hasta 3, 5, 7 o 10.

Si por algun motivo la experiencia del cliente no fue satisfactoria, es facil
identificar la razén y disefiar medidas para mejorarla.

La medicion de este indicador debe realizarse posterior al uso del
producto, es necesario definir una base de clientes que no se solape con una
anterior para no generar cansancio en los clientes, verificar que esta base sea
diversa en riesgo de clientes y montos de consumos.

Se sugiere realizar las primeras mediciones mensualmente, a partir de la
tercera mediciones realizarla quincenalmente e incluir este indicador como parte
de los kpi del equipo. Esto permitira realizar un analisis de los principales puntos
de dolor que devuelva la medicion y realizar mejoras en el producto y en el viaje
de pagos, que finalmente se traduzcan en mejoras en la experiencia del cliente.
En el Anexo 4 se puede observar un ejemplo de medicién y salida de CSAT del

producto de financiacién actualmente en vigencia.

CSAT ‘

67

Figura 21. Resultado Csat

Fuente: elaboracién propia.

9.8.2 Open rate o tasa de lectura de mails

Este indicador no sefiala cuantos emails de los enviados han sido
abiertos, en la medicion principal para medir intencion, es importante para que
este indicador sea representativo contar con bases de mails actualizadas y

correctas, utilizar un asunto de mail atractivo y que no contenga trampas, esto
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permitira medir intencidon y luego de verificar clicks se puede cruzar con los
resultados de conversién para evaluar la eficiencia del contenido del mail.

La Tasa de lectura se mide en cada envio, es importante no pisar las
bases de envio ni solaparse con otras estrategias de email marketing que esté
realizando la empresa, hay que ser asertivos en las bases de audiencia definida
y poder proyectar la rentabilidad que se obtendra a través de estas campafias.

Una Tasa de apertura normal segun las estadisticas de email marketing
es entre un 15% y un 25%, una tasa mas baja indicaria falta de interés de parte

de la audiencia definida.

9.8.3 Churn rate o tasa de cancelacion

Este indicado mide la cantidad de suscriptores perdidos en un
determinado periodo de tiempo, en este caso se sugiere medir los pedidos de
baja generados con las campafias realizadas para promover el producto.

Se puede medir posterior a los resultados de apertura de mail de resumen
de cuenta y de medicion de Csat.

Una tasa mayor a un 15% de Churn rate es una referencia para empezar
a tener en cuenta el andlisis de cudl es el motivo de baja o disconformidad de los
clientes.

Es importante para evitar estas bajas utilizar la definicion de Buyer
persona, donde podemos observar sus intereses y asociado a la definicion de
Cluster y sugerencias de comunicacion segmentar las bases y definir distintas

herramientas y mensajes para realizar las campanas.

9.8.4 Conversion de visitas en Leads

Un lead se diferencia de una visita ya que recibimos los datos del usuario,
comunmente el nombre y correo electronico, en este caso esta opciéon de
ingresos de datos se encuentra en la Landing sugerida anteriormente. Esta
accion es muy relevante en marketing, ya que significa que el usuario esta
realmente interesado en el producto y estara dispuesto a conocer mas acerca de
esta opcidn, punto descripto en el primer paso del proceso de venta, Atraccion.

Para calcular esta conversion debes dividir la cantidad de leads de un

tiempo determinado, sobre las visitas que recibi6 la landing en ese periodo,

60



€A,

UNIVERSIDAD
CATOLICA
ucc DE CORDOBA

JESUITAS

permite evaluar la eficacia de la Landing page, es decir, saber si su disefio es
adecuado y el mensaje genera conexién con los clientes que la visitan.

Una referencia de mercado de esta Tasa es 2,5%, si el valor esta por
debajo, hay que realizar pruebas mejorando la experiencia de usuario, el

contenido y analizando en conjunto con el resultado del resto de las mediciones.

9.8.5 Colocacion de productos de financiacion

Si retomamos el objetivo definido inicialmente es “Consolidar Pago Flex
como la mejor solucién a la necesidad financiera de cada cliente, logrando
sostener la colocacién mensual en un 7% en saldos, cuando se logre escalar el
alcance del producto al 80% del total de la cartera.”

Finalmente, este es el indicador principal con el que se medira la eficiencia
de toda la propuesta de Inbound marketing aplicada al nuevo producto de
financiacion.

Como se explicé en puntos anteriores la tasa de conversion mide el saldo
total de colocacioén de capital a financiar de los clientes que toman este producto
sobre el total de saldo de los clientes que lo tienen disponibles al recibir su

resumen de cuenta.

Colocacién por Saldo: _Saldo en $ de colocacion producto de financiacion

Saldo en $ de colocacion oferta

Este indicador también debe ser incluido como parte de los Kpi del equipo
que trabaja en productos de financiacion, se sugiere que la medicion se realice
mensualmente. Este indicador permite su apertura en distintos riesgos y Cluster
y al estar identificado por cada cliente permite hacer un andlisis coherente en
conjunto con los indicadores de cada una de las herramienta y mediciones

mencionadas en puntos anteriores.
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X CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACION DE LA PROPUESTA DE
INTERVENCION.

En la siguiente Tabla se puede observar la planificacion de
implementacion sugerida para esta propuesta, serd importante que se valide
cada sugerencia con las areas mencionadas en el punto de recursos necesarios,
ya que son los expertos en cada area desarrollada de manera tedrica, cada
referente sabra sugerir la mejor manera de aplicacion y la viabilidad de cada
apunto. Se estima la necesidad de un Trimestres para el desarrollo y aplicacion
de cada punto, teniendo en cuenta como referencia de inicio un mes antes de
alcanzar el 80% de la cartera con el producto nuevo.

Fecha de alcance de 80% de la cartera: N

Fecha de inicio de la propuesta de intervencion: N-1
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Figura 22. Plan de implementacion

Q1

[ @ |

Sem

Acciones

Responsable

7

8|

anas

Presentacion del proyecto

Prod. De
financiacion

Validacién de viabilidad con areas
vinculadas

Mkt- Finanzas-
Consumers- UX

Elaboracién de contenidos

Landing Mkt
Push-web Mkt
Guias de consultas Mkt
Indicadores de ayuda Mkt
Pop-up Mkt
Mailing Mkt
Estrategia SEO
Definicion de palabras Claves MARTEC
Implementacién de dominio MARTEC
Optimizacidn de pagina MARTEC
Definicién de objetivos Consumers
Salida con PAGOFLEX al 80% de la IT- Prod. De
cartera Financiacién
Métodos de evaluacién
Prod. De

Csat financiacion- UX
Open rate Mkt
Chrun rate Mkt
Conversién de leads Mkt
Colocacién de productos . Prod.. D.e,

financiacion
Revisién de resultados finzzoc(?;gf’m»

Fuente: elaboracién propia.
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Xl CONCLUSIONES

El objetivo principal de este trabajo final era desarrollar una propuesta de
plan de marketing para acompafar el lanzamiento del nuevo producto de
financiacion de NaranjaX, PAGOFLEX. Los productos vigentes de la empresa
nacieron y se ofrecen en el mundo anal6gico, adaptandose solo al mundo digital
como una imagen, el principal desafio entonces esta en acompafiar este nuevo
producto desarrollado y sustentado en el mundo digital y generar una migracion
fluida, brindando una experiencia sin fricciones a través de la comunicacion y
generando un vinculo entre lo anélogo y lo virtual.

Como se menciono en la introduccién en este momento del ciclo de vida
del producto, introduccién y lanzamiento, es clave disefiar un plan de
comunicacion eficaz, que permita penetrar en el mercado, atraer al cliente,
educarlo y fidelizarlo

En primer lugar, luego de una extensa busqueda y andlisis de material
bibliografico y capacitacion en nuevas tendencias en el mercado de
mercadotecnia, se definid el uso de una estrategia de Inbound marketing,
valorando su flexibilidad de adaptacion, los beneficios que el mismo ofrece y la
amplia disponibilidad de recursos y herramientas para aplicar en el lanzamiento
y existencia de este nuevo producto.

Esta propuesta responde no solo a la necesidad de atraer a nuevos
clientes e incrementar ventas, sino a ofrecer contenido de calidad educacional,
que permita generar respuestas simples y amigables a las necesidades de los
clientes, asi como aprovechar el nuevo impulsor de ventas que es la busqueda
misma de los clientes para resolver sus necesidades y desde ese punto,
proponer contenido de valor que termine resultando en una conversion de venta
y finalmente fidelice esta eleccion generando reiteracién en el tiempo.

En segundo lugar, es importante destacar que este tipo de estrategia
brinda la flexibilidad necesaria para responder a los reclamos de los clientes de
manera instantdnea, modificando cada etapa del viaje para evolucionarlo a
medida que pasa el tiempo.

Ademas, para que esta propuesta sea aplicada y se logren los resultados
esperados es fundamental, implementar los contenidos propuestos y las

herramientas de medicién sugeridas, ya que permiten el seguimiento continuo
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del cliente detectando oportunidades de mejora. Es imprescindible trabajar en
equipo con las areas expertas en desarrollo de contenido, disefio de experiencias
del cliente, herramientas de marketing digital y planificacion y control.

De esta forma, teniendo en cuenta que NaranjaX es una organizacion que
cuenta con los recursos y la experiencia necesaria, en este trabajo se ha
detallado una propuesta que puede ser llevada a cabo y validada proximamente,
con el respaldo tedrico de la investigacion bibliografica, el andlisis de datos reales
del mercado, clientes y productos y finalmente se ha disefiado una planificacion
de implementacion solida con la cual se pueden alcanzar objetivos desafiantes
y acompafar la estrategia de la organizacién, es solo cuestion de ponerla en

practica.
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Xl ANEXOS

13.1 ANEXO 1

> Nego

Tarjeta Naranja S.A.

Numero de Inscripcién en el Registro Publico de Comercio: N® 1363 F° 5857 T 24/95

Estado de Resultados
Por los g ios finalizados el 31 de diciembre de 2021 y 2020
Cifras exp das en moneda homogénea en miles de pesos
3.12.2021 ‘ 31.12.2020
MNotas En miles de pesos
Ingresos por servicios B 33 360 452 31.257 970
Egresos directos por servicios 7 (7-AT7.450) (7.603.961)

Ingresos netos por servicios

Ingresos por financiacion
Egrasos por financiacin

Ingresos netos por financiacién

neto pori

Total de ingresos operativos
Cargos por incobrabilidad
Total de ingresos operativos netos del cargo por incobrabilidad

NOTA 8 - INGRESOS POR FINANCIACION

25.883.002 23.654.009

8 52682186 |  33.932644
g (13650.411) |  (7.858.987)
39.022775 | 26.263.857

10 336.488 3.674.004

65.242.265 | 53.591.670
1 (7932904) |  (7.851042)
57.309.361 45.940.628

31.12.2021 31.12.2020
En miles de pesos
Intereses comercios amigos 21.654.166 11.795.419
Intereses financiacion tarjetas de crédito 17.715.785 14.100.974
Intereses préstamos personales 7.690.343 2.776.267
Intereses compensatorios 3.590.679 3.198 826
Intereses puniterios 1.767.829 1.573.510
Ingresos juicios 8747 17.528
Diferencia de cambio 254 637 470.120
Total 52.682.186 33.932.644
13.2 ANEXO 2

Pagg§LEX

Ver en youtube.com

) 0557055 = 0 Youlbe 5] O3

Un plan a medida para pagar tu
resumen

‘Con Pago Flex podés:

* Elegir el monto de la entrega inicial, la cantidad de cuotas y cuanto pagar por
mes, con costo de financiacién.

* Armar tu plan desde Naranja X online o en la app. También podés guardarloy
pagar en cualquier sucursal o en Pago Facil

* Liberar tus disponibles para compras y seguir usando tu tarjeta.

Acceso a la Landing vigente que se comparte a los clientes que tiene

vigente el producto en modo Beta.
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jEscanéame!

13.3 ANEXO 3

Bench market realizado en 2019 para el desarrollo del producto Pago

Flex.

iEscanéame!
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13.4 ANEXO 4

ICDA

Escuela de Negocios

Resultados del C-SAT de productos de financiacién (Nov-Dic 2021)

/

Satisfecho
CSAT

67 Neutral
13% (239

® Insatisfech

9)

.

0

Los intereses me resultan elevados
El minim o me resulta elevado

T S ) 3G,
S 15%,

[ Quiero poder elegir cuanto pagar

L KV |

Creo que hay pocas opciones
Quiero 12 Cuotas

No entiendo lo que debo pagar

Me ofrecen algo que despues no esta
Mayores cuotas sin intereses
Mejores formas por la crisis

En 6 cuotas tiene muchos intereses
No entiendo el plan Z ni su beneficio
Me gustaria opciones en4y 5

Son muy caras las refinanciaciones
Difiere el monto a pagar del rdc a
Quiero may ores cuotas

N 10%
1 8%
- 4%
- 4%
- 2%
® 1%
8 1%
® 1%
® 1%
® 1%
B 1%
® 1%
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13.5 ANEXO 5

Distribucion de Cartera por Cluster definidos por UX
CLUSTER POR DESCRIPCION Y NIVEL DE RIESGO

Descripcion % Mivel de Riesgo =
]
CONTROLADOS RE
STETTO0 302433
| L
AUTONOMOS RA
570061 B8EO2
I .
RESOLUTIVOS R
511783 76236
] |
SOLVENTES RME
402467 74817
Cluster
2703549 I u
PERFIL BAJD A
338003 344582
L
EXIGENTES
218340
|
CAZADORES DE PRO...
78871
|
REPROBADOS
4531
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13.6 ANEXO 6
Mediciones de colocacion del producto actual y definiciéon de indicadores

ATR_DESCRIPCIOM_CLUSTER  CLENTAS OFERTA MET_CANT_CLI_ENTRE MET_CLI_TASA_COLOC

PERFIL BAJO 241.013 13.600 5.6 %
1 CAZADORES DE PROMOS 68.436 5.109 74 %
1 AUTOMNOMOS 475.182 37.557 7.9 %
1 COMTROLADOS 481.546 45,681 9.5 %
i VERSATILES 1.054 105 10,0 %
RESOLUTIVOS 459.016 58940 128%
EXIGENTES 177,654 23.499 13,2 %
REPROBADOS 3.645 509 139 %
] SOLVENTES 364318 57.633 158 %
Total 2.271.864 242,633 10,7 %

CUENTAS OFERTA: Cantidad de clientes con oferta de un producto de
financiacion a la fecha de cierre.

MET_CANT_CLI_ENTRE: Cantidad de clientes que optaron pagar con un
producto de financiacion.

MET_CLI_TASA_COLOC: Cantidad de clientes que optaron/ Cantidad de
clientes que tenian oferta
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13.7 ANEXO 7
Resultado de NPS Jun-22

NPS Q2 47.3

Disminuye 1,2 pp vs Q1

Los promotores crecen 0,7 pp mientras que los
detractores lo hacen en 1,9 pp.

65% son promotores y destacan:

s Mis tarjetas me permiten realizar lo que quiero
* laapp Nxes muy practica y facil de usar
. Me brindan una buena atencién

17,7% son detractores y reclaman:

* No estoy conforme con la aplicacién
e No selucionar mis problemas
e  No estoy conforme con las tarjetas

Motivos Detractor // Q2

EE

No estoy conforme con las tarjet

No solucionan mis problemas

No estoy conforme con fa atencién recibida
No estoy conforme con las promociones

No estoy conforme con mi cuenta Naranja X
Me cobran productos que no solicité

No me genera la confianza que necesito

Otros, ¢cudl?

iPor qué no estas conforme con tus tarjetas?

ICDA

Escuela de Negocios

TR, L AL IS L S 4TI YT 3 L 3

Evolucidn NPS mes a mes

&0
NP5 470 490 490 SLO oo oo 483

47,6

nov. dic. ene. feb. mar abr. may. jun.
Junia:
=Los usuarios que tienen su RDC activo, tienen un NPS de 47,3, siendo la
mayoria de |la base, con un 75,4%
«Los usuarios puros de cuenta tienen un NPS de 32, con una
representatividad del 40,3% en la base
«Los usuarios ecosistémicos tienen un NPS de 60,1 siendo el 14,3% de la

base

ijLa importancia de la migracién!
Los usuarios que usan la app y las
tarjetas llegan al NPS objetive

5 4 5pp (02 vs Q1)
N £ 4pp(@2vson
STV
-
i & 6pp@2vsoy
I 125

3

I

. 5%

= Durante todo el Q2, los limites siempre
fueron el TOP 1, llevandose mas del 50%
= La disconformidad con los limites
aumento 12 pp vs Q1

= Se mantuvo estable la disconformidad
con los costos de mantenimiento
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Informe para CONSUMERS “Las personas con menos oportunidades en

el sistema financiero”

QUIENES SON: DONDE SE UBICAN EN LA SEGMENTACION DE NARANJA X

Las personas de las gue se ocupa este estudio se encuentran dentro de la gran porcidn violeta marcada en el esguema.

Sin acceso al crédito formal

Teen - Generacidn Z
{13 a 17 afios)

Young - Generacion Z
(18=29)

Mew Young = Gen Y

(30a44) Personas con menos
oportunidades en el sisterna

Adult - Gen X financiero formal

[45 = 59)

Senior - Gen X - BB
160 a 74)

Senior + - BB
(+75)

Con acceso al crédito formal

QUIENES SON: CARACTERISTICAS DE LAS PERSONAS DE BAJOS INGRESOS

Fuentes de ingresos -

secundario. Es

orales y

no laborales

Personas con bajos ingresos

(610k a $32K)

uien

Cobertura de salud -’

tiene algdn

tipo

riura de salud.

Residencia

EL 67% reside en Buenos Aires

las decissones sobre el dinero.

Sexo - Edad
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COMO GESTIONAN SU DINERO:
COMPORTAMIENTOS

En condiciones de escasez e inflacidn, la gestidn del dinero
presenta dos ciclos * bien marcados que se diferencian por la

: lo cotidiano y lo excepcional.

En ambaos, el gasto genera

sobre el ingreso disponible.
Para aliviarla, las personas adoptan diversas estrategias, que

denominamos "vdlvulas de escape financieras™ R
EL ([comprar a crédito, financiar o pedir prestado) tiene
un lugar importante entre las estrategias, pero es un

v, al mismo tiempo, un

n general, no hay margen para “reservar dinero” con miras a
= L, no b N d "
gastarlo en el mediano o largo plazo.

INGRESOS PROPIOS
ilaborales y no laborales) #

TOS EXCEPCIONALES *

Alimentos + Bebidas

uy frecuentes

Emergencias

Vivienda

CICLO DE LO
COTIDIANO

Se acti

CICLO DE LO
EXCEPCIONAL

Vivienda /
Transporte propio
= - +

Transporte y
comunicacién

Consumos
“aspiracionales”

" '
PAGO DE DEUDA

Motarizar
emprendimientos

a,
PAGO DE DEUDA
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COMO GESTIONAN SU DINERO: ACTITUDES

Personas de bajos ingresos:
CICLO DELO los ciclos de gestidn del dinero CICLO DE LO

COTIDIAND se sostienen en dos actitudes * EXCEPCIONAL
principales...

Una planificacion muy compleja
La planificacidn no opera como anticipacidn, sino como un *habito” (gjercicio constante en plazos muy cortos). Estd acompaniada de un
la inflacidn comparable al otros segmentos.

EL “yo" como variable de ajuste

Cuando las posibilidades y las certezas son acotadas, aparece La “disciplina™ como impulso: "primero pago mis deudas, despuds veo gué como”,

“no gastaime endeudo porgue no pueda”. ;Camao opera? Si los gash

se desbordan por cualguier mativo, L

rsonas “ajustan” sus consumos,
aumentan sus horas trabajadas o ponen en jusgo su confiabilidad para obtener crédito. Las propias decisiones dan seguridad.

QUE NECESITAN: CLAVES PARA REDUCIR EL ESTRES EN LA GESTION DEL DINERO

“MITIGADORES™ DEL
ESTRES OPORTUNIDADES
Ciclo de lo cotidiano
Sentir que el dinera es

un habilitants plazas cartos

Reducir el peso de los gastos habituales

L

Simplificar |a gestidn de desfasajes dinero disponiblaigasto en

Ciclo de lo excepcional Potenciar La red de relaciones a la que acuden las personas en situaciones
Reducir el impacto del ‘ dificiles

gasta extraordinaria Ser un punto de apoya en eventos excepcianales

Asegurar gue las solucion

’ » puedan utilizarsa sin restricriones (en todo momenta y lugar)
Ser protagonistas d . !
“1 protagonistas de sus » den garantias de lz disponibilidad del dinera cuando lss personas r
finanzas = marir en el - ! :
R,  norequieran un esfuerzo desmedido de aprendizaje y uso

sean flexibles [adaptables a los objetivos de Las personas)

tengan un umbral minimo de *materislidad” **, especialmente en el momento
de iniciar la relacidn con MX
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13.9 ANEXO 9

Informe “Inclusion y Educacion Financiera”

DBIETIVOS

Dotar de
a las acciones mas
consistentes en materia de
inclusion y educacién financieral
apuntalando asi al propésito de
NX y su vinculacién al negocio.

OBIJETIVO

A qué apuntamos?

Inputs de distintos equipos (informes)

os reconocen por brindar productos accesibles.

Cudl de estas marcas pensas que ofrece productos financieros accesibles para toda
las personas? (selecciond todas las que apliquen)

Total pais Inter

] III
I- |
rtand y Arutiark e
Mord ueld “ [ N Sartanie

NoranjoX

r pais
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Inputs de distintos equipos (informes)

O nos reconocen por ayudar a las personas a entender sobre finanzas

e similares entre sl y no:

TOn PeqUERas inver:

Interior pais

Total pais

sk PR Mol Marnrjax whis M2 Mo R

OPDRTUNIDADES DE INCLUSION

Inputs de distintos equipos (informes)

ersonas de bajos ingresos son las

Necesitan reducir el estrés en la gestién del dinero]

Nos marcan horizentes.

as U& Mmenos opo

los cuales

apuntar con nue

@ -]
Sentir que el diners es un Reducir el impacto del gasto
“habilitanta” en la cotidiana axcopcionat

3  Ser protagonistas de sus finanzas sin morir en el intento

Fone el foco en caracteristicas/atributos que no

pueden faltar en nuestr; este

segmento (se

nidades tienen en el sistema financiero.
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EDUCACION financiera NX

Impulsar Educacién Financiera implica
realizar acciones que permitan a las
personas y comercios, gestionar sin

acuerdo a sus necesidades. problemas sus actividades

Esto incluye:

financieras actuales, y contar con
herramientas para planificar su futuro.

1) Entender las necesidades de quienes no tienen acceso al

sistema financiero formal

2) Disefiar productos y servicios finandieros orientados a
satisfacer esas necesidades, asegurando que su uso sea 2) Contri

simple y fluido.

Esto incluys:

1) Facilitar el control de las finanzas diarias.
uir al desarrollo de la capacidad de
absorber imprevistos.

3) Promaver la transparencia para construir vinculos de 3) Fomentar L3 confianza sobre La propia situacian
confianza (informacidn completa, opertuna, entendible y financiera

consistente en todos los canales)

13.10 ANEXO 10

4) Ayudar a planificar el futuro desead

Informe “Insights transacciones clientes ecosistémicos”

QUE SON LAS TRANSACCIONES

Las transacciones son “encuentros” entre las personas y
nuestros productos.

Estén atravesadas por “fuerzas”. Entre las principales, se
encuentran:

lo que las personas valoran

sus necesidades

nuestros objetivos de negocio

nuestra oferta y su estadio de desarrollo
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“Quise adquirir productos de Electro Fest y en
ninguno de los locales que fui se podia comprar con

Naranja en cuotas.”
(NPS Tarjeta)

“Las transferencias hacia Naranja X de monto
minimo, hablo inclusive de $1.000, tardan més de 2
dias. En caso de urgencia no puedo ocupar. Estoy

pensando en no usar mas la tarjeta.”
(NPS Cuenta)

/ EL DESAFIO ACTUAL \

ENTENDER qué fuerzas estan operando en nuestra cartera /
oferta ecosistémica*.

IDENTIFICAR QUE PODEMOS HACER PARA TIRAR HACIA
EL MISMO LADQ (en otras palabras, acompafiar lo que
genera “encuentros” v minimizar aquello que pueda

\ obstaculizarlos). /
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COMO PODEMOS IMPULSAR LAS TRANSACCIONES EN EL CORTO PLAZO ‘

TARGET: clientes ecosistémicos habilitados

Titulares de tarjeta que también tengan cuenta y que puedan operar

con esos productos, elijan emitir RDC y tener saldo o no.

ESTRATEGIA POR SEGMENTOS (click aqui para ver el documento)

Es una herramienta que muestra focos para tomar decisiones. {Pero
la dltima palabra siempre es nuestral Podemos elegir un segmento v

avanzar con acciones con varios productos para este grupo de

clientes, Unicamente. Otra alternativa es tomar 10 2 productos cross e
implementar acciones especificas segln segmentos. En ambos casos
podemos dividir el trabajo en etapas: iniciativas de minima para lo que

resta de Q3 y otras mas complejas para Q4.

13.11 ANEXO 11

Informe “Customer Profiler”

CLUSTERS POR TAMANO

Titulares de tarjeta Maranja ———& m

N° 3 - Perfil Bajo

N° 7 - Auténomas

R
- convoor |
e 4-sovertes |
wos-exgerees [ -
Ne 0 - Reprobados ;’?";"B"B
N© 6 - Cazadores de promos 22':;"2
N5 - Versitles | 9%
ANEXO 11
Tablero de Resultados colocacion Nplus Jun-22
COLOCACION

4

21,8%
704.059

20,5%
662286

|_Periodo | Riesgo [ Cuentas | Saldos [ _Saldos | Cuentas fapafinancid Col. Saldo |Col. Cuentas

jun-22 Riesgo Bajo 997.551 27.605.504  2.173.613 56.872  1.147.792
jun-22 Riesgo Medic 574.761 16.440.564  3.358.585 87.038  1.290.953
jun-22 Riesgo Alto 708.898 14.574.679  2.581.382 93.061 749.096

8% 6%
20% 15%
18% 13%
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Descripcion de Cluster, apertura por riesgo y colocacion de productos de

CLUSTERS POR SEXO

Total

N® 8 Exigentes

N°7  Auténomos

N® &  Cazadores de promos
N°5  Versatiles

N4 Solventes

N° 3 Perfil Bajo

N®2  Resolutivos

M® 1 Controlados

N0  Reprobados

o Mujer ® Hombre
financiacion
CLUSTERS POR EDAD
Total  [HIEED 35,7 297 [ B—
N°8  Exigentes (I 285 322 [ 7 B
Ne7  Auténomos 217 L w08 |
N°6  Cazadores de promos [ 32,0 31,2 [ | 7
NOS  Versatiles 19, 47,0 238 e
N°4  Solventes X 42,0 29,8 150
N°3  Perfil Bajo 284 [ 7/
N92  Resalutivos 12,5 42,4 287 . 164
N°1 Controlados [ 29,4 335 [ |
N°0 Reprobades [JEE) 335 369 20
m16-30 m31-45 46 - 60 60+
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CLUSTER POR DESCRIPCION Y NIVEL DE RIESGO

56 %
7.4 %
7.9%
95 %
10,0 %
128 %
13,2 %
13.9%
158 %

Descripcion * Nivel de Riesgo =
|
CONTROLADOS RE
576770 302433
| |
AUTONOMOS RA
570061 88802
L] .
RESOLUTIVOS RA
511783 76236
| |
SOLVENTES RME
402467 74817
Cluster
2703549 I L
PERFIL BAID RRdA
338003 34482
|
EXIGENTES
219340
|
CAZADORES DE PRO...
785971
|
REPROBADOS
4531
2703549 2303076
Cluster mes actual Cluster con NPLUS mes actual
Detalle por Nivel Amarilla
FPERIODO 202102
ATR_DESCRIPCIOM_CLUSTER CUEMNTAS OFERTA MET_CANT_CLI_ENTRE MET_CLI_TASA_COLOC
FERFIL BAJO 241.013 13.600
CAZADQRES DE PROMOS 68.436 5.109
AUTONOMOS 475.182 37.557
CONTROLADOS 481546 45.681
WERSATILES 1.054 105
RESOLUTIVOS 459.016 58.940
EXIGENTES 177654 23.499
REPROBADOS 3645 509
SOLVENTES 364.318 57.632
Total 2.271.864 242,633

10,7 %
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Clasificacion en Riesgo Bajo
CLUSTER POR DESCRIPCIOM ¥ MIVEL DE RIESGOD

Descripcion " Wivel de Riesge

AUTONOMOS
Ig0TaeT

]
COMTROLADOS
2433

RESOLUTIS
]

]
FERFIL BAJD
I HIZATE
dluster
1455005 ]
SOLWENTES
FET

|
[HIGENTES

EME

.
LATADORES DE PRO...
Ehazg

{
REFROBADOE
174

1455005 1279171

Cluster mes actual Cluster con NPLUS mes actual

Detalle por Mivel Amarilla
FERIIOD 202102

ATR_DESCRIPCION_CLUSTER  CUENTAS OFERTA  MET_CAMT_CL_ENTRE  MET_CLI_TASA_COLOC

[ WERSATILES an

[ PERFIL BAID 155E04 5195
[F AUTOMOMOS 323475 11445
[F] CAZADORES DE FROMOS 47548 2005
[E CONTROLADDS ZTEOTE 13.805
[E] REROLUTIVOS b TR 14.005
[E] EXJGENTES Tr.o80 4583
[#] REFROBADOS 1.084 1]
[E] SOLVEMNTES TT4E2E 11,525

Total | 1298761 62,71

no%

2%
35%
42 %
51%
ET%
59 %
6.3%
65 W
LR ]
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QUIENES SON?
1

Gastan lo que tienen y son poco impulsivos a la hora de comprar. Planifican y
mantienen sus finanzas bajo control. Se endeudan lo indispensable (solo dan
el paso si estan seguros de que podran solventarias). Se las arreglan con la
tecnologia, pero no confian demasiado en ella.

QUE NECESITAN?
[

Valoran todo lo que los ayude a controlar sus gastos. La transparencia y el

acompafiamiento son también importantes.

ES’

O DE VIDA

Capacidad de compra: moderada (ganan USD 702 en promedio).
Como consumen con tarjeta: todas las personas de este cluster hicieron algin gasto en comercios durante el trimestre y su nivel de consumao fue medio alto (USD 394).
Reclaman poco: menos del 5% se contacto para este tipo de gestiones durante el trimestre.

FINANZAS PERSONALES

Cémo se llevan con el endeudamiento en general: deben un monto medio alto en el sistema financiero (USD 1.663) y estdn endeudados con 2 entidades, en
promedio. Estan al dia

€6ma se llevan con las tarjetas:

Tarjetas en use: |a gran mayoria (mis del 85%) tiene solo 1tarjeta activa.

Financiacién: Ocupan el 2¢ lugar entre guienes més se financian [34%). Se inclinaron por los planes cortos fhasta € pagas).
Promociones: las consideran poco a la hara de comprar (20% de sus cupanes tienen alguna promacién aplicada en & trimestra).
Adicionales: comportamiento similar al promedio Naranja (6% no tiene, 34% tiene 2l menos 1 adicional)

USO DE CANALES

Cantidad de gestiones con Naranja: intermedia (5 3 & an promeadio en &l trimestre)

Preferencias:
% %1%
CLUSTER POR DESCRIPCION Y NIVEL DE RIESGO 593388 478015
Deseripeién Nivel de Riesgo Cluster mes actual Cluster con NPLUS mes actua

Detalle por Nivel Amarilla

PERODO 202102
ATA_DESCRIPCION_CLUSTER  CUENTAS GFERTA MET_CANT_CLI E MET_CLI_TASA_COLOC
& AUTONOMOS 872873 80.274 22%
EE 462760 214 5%
4 194721 26238 EEES
M 215302 12048 EEES
Total 872,873 80.274 22%

Cluster

1i1a797
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CLUSTER 2: LOS RESOLUTIVOS

QUIENES SON?
I —
Son bastante independientes y practicos. Comprar algo que quieren o
necesitan les proporciona bienestar, pero su mayor satisfaccion es sentir que
son quienes toman las decisiones. También les gusta sentir que usan el tiempc
eficientemente. Sus habilidades tecnolégicas contribuyen a esto.
\ QUE NECESITAN?

17,2% de los titulares de Naranja Les resulta atractivo todo lo que potencie su capacidad de decision (por

ejemplo, agilidad en los procesos, on, fluidez y de

gasta).

ESTILO DE VIDA

Capacidad de compra: moderada (ganan USD 638 en promedial.
Como consumen con tarjeta: el 94% hizo algln gasto en comercios durante €l timestre, pero su nivel de consumo fue bajo (cerca de USD 192).
Reclaman muy poco: mencs del 5% se contacts para este tipo de gestiones durante el trimestre.

FINANZAS PERSONALES

Cémo se llevan con el endeudamiento en general: quienes menos dinero deben en el sistema financiero (menos de USD 900) y son los que menos crédito tomaron
en relacién a sus ingresos. Estén endeudados con 2 entidades en promedio y sus pagos se encuentran al dia.

Cémo se llevan con las tarjetas
Tarjetas en use: la gran mayoria [mds del 85%) tiene solo 1 tarjeta activa.
Financiacién: e 83% no usé financiacion. Quienes si optaron por ella, se indinaron por los planes cortos (hasta 6 pagos).

Promaociones: las consideran muy poco a |a hora de comprar (7% de sus cupones tienen alguna promacion aplicada en el timestre)
Adicionales: comportamiento similar al promedio Naranja (66% no tisne, 34% tiene al menos 1 adicional)

USO DE CANALES

Cantidad de gestiones con Naranja: intermedia (S a 8 en promedio en el timesire).
Preferencias:

2% EELT
CLUSTER POR DESCRIPCION Y NIVEL DE RIESGO 517672 474499
Descripeian Mivel de Riesgo
Detalle por Nivel Amarilla
PERIODO 202102

ATR_DESCRIPOION_CLUSTER CUENTAS OFERTA MET_CANT_CLI_ENTRE

_CLI_TASA_COLOC

RESOLUTIVOS. 1.033.456 133783 129%
1] 516569 34746 67%
R4 228663 40921 17.9%
RM 288219 58.115 201%

Total 1.033.456 133.783 129%
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San alahorade pero

valoran su tiempo.

QUIENES SON?

También estan

atentos a lo que pagan, ya que les incomoda pagar de mas. Son précticos y

QUE NECESITAN?

e

20,5% de los titulares de Naranja Encontrar soluciones agiles para sus gestiones financieras. Todo lo que les

Hay

sona: e haga sentir que "les tocan el bolsillo” los desalienta.

ESTILO DE VIDA

Capacidad de compra: es una de los dos clusters con mayores ingresos (ganan USD 745 en promedic)

Céme consumen con tarjeta: &l 32% no hizo gastos en comercios durante e imestre. Guienes sf 1o hicleran tuvisran un nivel de consumo bajo (USD 204).

Reclaman poco: menos del 5% se contactd para este tipe de gestiones durante el rimestre,

FINANZAS PERSONALES

Cémo se llevan con el endeudamiento en general: deben un monto medio alto en el sistema financiero (USD 2 003). Estén endeudados con 2 entidades, en

promedio. Estén al dia

€émo se llevan con |a tarjetas

Tarjetas en uso: | gran mayoria (més del 85%) usa activamente | sola tareta

Financlacién: el 85% no usé financiacién. Quienes si optaran por ells, se Inclinaron por los planes cortos {hasta & pagas)

Promociones: las consideran muy poco a |a hora de comprar {5% de sus cupones tienen alguna aplicada en el trimestre)

Adicionales: son los que més adicionales tienen, ubicandose por encima del promedio Naranja (mds del 40% tiene al menas 1 adicional)

uso CANALES

Cantidad de gestiones con Naranja: intarmedia (S & & en promedio trimestre)
Preferencias:

5% s
Tigiel @ Pressnsial  Teiefonico
CLUSTER POR DESCRIPCION Y NIVEL DE RIESGO 593388 478015
Descripcion Nivel de Riesgs
Detalle por Nivel Amarilla
PERIODO 202102

ATR_DESCRIPCION_CLUSTER CUENTAS OFERTA MET_CANT_CLI_ENT?

AUTONOMOS 477445
RB 268.188
24 02367
an 110330

Total 477.445

Cluster

37,689
10456
12.064
REREE]

37,689

CLI_TASA_COLOC
79%

8%

122%

137%

79%
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