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Tema

“Gestion de la comunicacién externa de Tarjeta Naranja
y Comercios Amigos destacados del rubro
gastronémico”



2. Introduccion

Durante las ultimas décadas, Argentina y principalmente las empresas
de servicios se han insertado en una economia global, que ha posibilitado la

maduracién de nuevas formas de trabajo y concepciones de negocios.

A consecuencia de este proceso, los actores sociales que conforman el
contexto econémico y empresario adquieren una marcada conciencia del fuerte

poder que tiene la comunicacion en el ambito institucional.

Este escenario ha planteado la necesidad de una toma de conciencia
por parte de la empresa, de la importancia de la comunicacion gestionada

como una politica definida y planificada para lograr los objetivos deseados.

La improvisacion y el sentido comun ya no pueden considerarse como
elementos comunes al management de las empresas y sus comunicaciones, si
se pretende concebir estos procesos como herramientas de gestion capaces

de aportar valor a la organizacion.

Por su parte, el contexto cambiante, las situaciones criticas y las
necesidades de adaptaciéon constante estan a la orden del dia. La falta de
planificacién de las comunicaciones entre la organizacién y sus publicos puede
constituirse en un problema de grandes dimensiones, razén por la cual, la
estrategia comunicacional debe ser concebida desde la mision empresarial
para que desde alli pueda sumar valor agregado a los objetivos perseguidos
por la entidad, generando, manteniendo y fortaleciendo vinculos claves con
todos aquellos actores sociales que constantemente se relacionan con la

organizacion.

En el presente trabajo el lector encontrara en primera instancia, el tema

central que propone el proyecto, la gestion de la comunicacion externa entre



Tarjeta Naranja (en adelante TN) y comercios amigos (en adelante CA)
destacados del rubro gastrondomico y posteriormente los objetivos propuestos
que guiaran el desarrollo del mismo. Basandonos en la importancia de la
comunicacion externa y los vinculos entre la organizacion y sus publicos,
encuadraremos al trabajo en un marco de relaciones existentes entre la
empresa y sus comercios amigos del rubro gastrondmico en la ciudad de
Cérdoba.

Posteriormente presentaremos la metodologia que guiara el proceso de
investigacion y recopilacion de informacién necesaria para cumplir con los
objetivos propuestos. De esta manera, una vez analizada la informacién
recabada, propondremos un diagndstico y la consecuente deteccion de la
problematica comunicacional a resolver, para la cual desarrollaremos un plan
de intervencion profesional con acciones correctivas para las deficiencias

comunicacionales identificadas durante el proceso de investigacion.



3. Justificacion

En el intento de influir o cambiar la sociedad por parte de las
organizaciones y con el fin de crear un clima apto para que puedan alcanzar
sus objetivos sin interferencias, las Relaciones Publicas e Institucionales se
constituyen como la disciplina pertinente para desarrollar acciones tendientes a
conseguir la aceptaciéon y comprension por parte de los publicos, disefiando

estrategias basadas en la confianza y el dialogo permanente.

Por su parte, las organizaciones se conforman de personas que,
mediante una interaccion constante, generan informacién para vincularse a
nivel interno y externo. Dicha interaccion implica la existencia de competencias
comunicativas por medio de las cuales, la transferencia de informacion sera
continua y se estructurara con el objetivo de mantener la unidad social en la

organizacion y con el contexto en el cual se encuentra la misma.

Podemos enunciar entonces, que toda organizacion se encuentra
inmersa en un contexto con el que interactua permanentemente vy, si pretende
lograr sus propositos, debera vincularse con él por diversos fines. En el marco
de ésta interaccion, las Relaciones Publicas e Institucionales ejerceran un rol

protagdnico tendiendo puentes de comunicacion en todos los sentidos.

Estas actividades que le competen al responsable de Relaciones
Publicas e Institucionales, son indispensables en toda entidad organizada que,
como tal, aspire a desarrollarse plenamente y a cumplir los objetivos
planteados desde su mision empresarial. El rol que un profesional de la
disciplina puede aportarle a una empresa de servicios como Tarjeta Naranja, es
fundamental al momento de pensar en estrategias comunicacionales que
acerquen posiciones e intereses, que presenten a la institucion como algo mas
que un agente de cambio y que doten a la empresa de una imagen positiva

percibida por todos sus publicos.



Nuestro trabajo entonces, hara hincapié en la gestion de la
comunicacion externa de Tarjeta Naranja y Comercios Amigos destacados del
rubro gastronémico, ya que actualmente éstos constituyen un publico de interés

para la empresa en cuestion.

La importancia que TN le otorga a este tipo de publico radica en la
posibilidad de conseguir aliados estratégicos al momento de canalizar los
servicios que ambas empresas ofrecen al usuario y consumidor final. El
fortalecimiento de vinculos, la eficiencia comunicacional y la generacion de
alianzas estratégicas a mediano y largo plazo representan necesidades mutuas
que demandan esfuerzos conjuntos en pos de lograr un valor agregado en la

oferta de sus servicios.

El objetivo de la relacion entre la organizacién y sus publicos es
armonizar los intereses de ambos en busca de un mejor entendimiento, y que
esto se traduzca en satisfaccion para los grupos de interés y beneficios para la
empresa. Para lograr esto, es necesario contar con profesionales de
Relaciones Publicas e Institucionales que, partiendo de la mision institucional y
sirviendo de soporte y apoyo al area de Marketing, disefien estrategias de
comunicacién y vinculacion acordes a los objetivos de la empresa y sus
publicos, dando respuestas a las condiciones y exigencias del contexto y
gestionando eficientemente las relaciones que posean un valor fundamental e

indispensable para la organizacion.



4. Objetivos de indagacion

4.1 Objetivo General

Evaluar la comunicacion externa entre Tarjeta Naranja y comercios
amigos destacados del rubro gastronémico, para proponer un plan de
Relaciones Publicas e Institucionales que optimice los vinculos

existentes entre la institucién y dicho publico.

4.2 Objetivos Especificos

Caracterizar al publico objeto de estudio.

Identificar y analizar los medios y canales de comunicacién existentes.

Analizar los tipos de discursos comunicacionales que TN utiliza para

relacionarse con los comercios destacados del rubro gastronémico.

Identificar los tipos de vinculos existentes entre TN y CA destacados del

rubro gastronémico.

Determinar las expectativas del receptor respecto a los mensajes

emitidos por TN.



5. Antecedentes Generales

5.1 La organizacion

Desde sus comienzos, en 1985, Tarjeta Naranja se constituyé como un
plastico identificatorio de las cuentas corrientes que tenia Salto 96 (casa de
deportes de la ciudad de Cérdoba) con sus mejores clientes. Con el paso del
tiempo, el plastico comienza a utilizarse como medio de compras en otros
comercios de la ciudad. Sin embargo, para lograr esto, fue necesario recurrir a
los amigos para que se sumaran al proyecto, confiando en los directores de
Salto 96 que deberian responder econdmicamente por las compras que
realizaran los titulares de la tarjeta, de aqui el nombre actual de Comercios

Amigos.

En 1992, se realiza la apertura del primer local de atencién al publico en
pleno centro de la ciudad de Cdérdoba con el objetivo de responder a las
demandas de los mas de 72.000 titulares que para entonces existian en el

mercado local.

Debido a la cantidad de titulares y la inclusiéon accionaria de Banco
Galicia comienzan a ofrecerse nuevos planes y servicios financieros y la
expansion geografica se vuelve inminente, con sucursales a lo largo y ancho

del pais.

Mas tarde, se consiguen alianzas estratégicas con marcas reconocidas a
nivel mundial como Visa, Master Card, y American Express, permitiéndole a la
organizacion, ampliar cada vez mas su negocio a través de la emisién de

diferentes co-brandings y nuevas opciones para los titulares del plastico.

Actualmente Tarjeta Naranja esta presente en casi todo el pais, con mas
de 150 locales de atencién a titulares y comercios amigos debido a las mas de
2.500.000 tarjetas activas que operan diariamente, en aproximadamente

200.000 Comercios Amigos, logrando en la actualidad, la primera expansion a



nivel internacional con una sucursal en Republica Dominicana y a meses de la

apertura de una segunda sucursal en el mismo pais.

Filosofia

La honestidad, jovialidad, eficiencia y la autocritica son cualidades que
distinguen los equipos de trabajo en TN, orientando todos los esfuerzos hacia
la satisfaccion del cliente. Esto se refleja en una misién, un claro objetivo, una
estrategia bien definida y valores inalterables, pilares fundamentales del

accionar.

Mision

Brindar servicios financieros orientados al consumo a través de un equipo de
colaboradores capaces, alegres y motivados, que marquen diferencias por su

calidad y calidez.

Objetivo

Ser lider, en cada regidén en que esté presente, sobre la base de una empresa
democratica en la que todos los colaboradores se sientan a gusto con su

trabajo y estén capacitados para progresar en funcion de sus méritos.

Valores

Piramide Invertida: el que manda es el cliente por su poder de decisién y
quien lo atiende tiene que estar sumamente capacitado en la resolucion de
problemas. El cliente de Tarjeta Naranja es un ser humano unico e irrepetible.
Con sentimientos, necesidades, aspiraciones e intereses particulares. Y

merece ser tratado en exclusividad.
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Puertas Abiertas: Tarjeta Naranja pretende ser democratica, justa, bien
intencionada, con puertas abiertas. En Tarjeta Naranja existen obligaciones,
pero también derechos y con ellos la posibilidad de ser pro activos en el trabajo
y con los compafieros. Cada colaborador debe mantener y encontrar siempre
abiertas todas las puertas para escuchar, sugerir, quejarse o criticar. Para

intentar que todo funcione mejor.

Mejora Continua: Quienes trabajan en Tarjeta Naranja deben esforzarse
siempre. Poner en juego todas sus capacidades para hacer mejor lo suyo.

No hay mejora continua sin esfuerzo. Por mejor que se haga la tarea o por facil
que resulte siempre se puede mejorar. La mejora continua sera el resultado de

la cantidad y calidad del esfuerzo de todos.

Alegria del trabajo: Sin alegria del trabajo dificilmente puedan alcanzarse los
demas valores. En Tarjeta Naranja la gente debe sentirse feliz. Comoda en su
tarea y con su equipo. Jévenes que sepan hacer de cada dia una experiencia
para sumar, nunca tiempo perdido. Buenos compafieros, que inicien amistades
para toda la vida. Que se sientan seguros, acompanados, protegidos, queridos,

apoyados.

Atributos

Calidad y Calidez: Todos los procesos estan certificados bajo Normas I1SO
9000:2000, que garantizan el nivel de calidad en la atencion de Titulares y

Comercios Amigos.

Trayectoria: A lo largo del tiempo prevalecié siempre el compromiso y la

responsabilidad de la empresa enfocada en cumplir con la mision propuesta.
Cobertura: Existen locales de TN en cada ciudad importante de la Argentina,

donde se brinda atencion personalizada a través de equipos de colaboradores

desarrollados y capacitados.
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Mas beneficios, menos costos: Mejores beneficios a través de menores
costos y planes de financiacion. Las compras de todas las tarjetas que emite

TN estan detalladas en un Unico resumen de cuenta.

Acciones solidarias: En materia de RSE se desarrollan programas de
apadrinamiento a comedores y escuelas. Débitos solidarios y contribuciones
con el medio ambiente a través de programas de recoleccion de papel y pilas.

Ademas desde 2006 TN es una empresa libre de Humo.

5.2 Comercios Amigos

El negocio de Tarjeta Naranja se define, principalmente, por la
interrelacion de los titulares y los comercios amigos, es decir, aquellos

comercios que opten por realizar sus ventas con TN.

Para llevar adelante el negocio, se defini6 desde la Direccion que
deberia adherirse, dentro de los plazos establecidos, la mayor cantidad de

Comercios Amigos que cumplieran con los requisitos solicitados.

Con el objetivo de brindarle a estos comercios un servicio basado en
calidad con calidez, se dispuso de colaboradores capacitados
permanentemente en su tarea para que formen parte activa de la empresa,
comprometiéndose con sus pares. Estos colaboradores responden al puesto de
Promotores de Comercios Amigos, siendo los responsable de atender a los
distintos CA con el objetivo de fortalecer los vinculos, asesorar y aumentar la
facturacibn mediante acciones conjuntas. Brindando permanentemente una
atencion personalizada a los comercios, segmentados segun la dispersion

geografica y la importancia de la zona y el rubro de los mismos.
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Las actividades especificas que realiza un Promotor de Comercios

Amigos son las siguientes:

» Adhiere comercios al sistema segun el procedimiento establecido.

» Habilita al Comercio Amigo para que pueda comenzar a operar.

» Atiende consultas de Comercios Amigos y soluciona problemas,
realizando el seguimiento y la devolucion pertinente.

» Es responsable de la organizacion y logistica de cursos y
conferencias para el personal de los comercios.

» Ejecuta acciones tendientes a fortalecer los lazos existentes entre
TN y el publico en cuestion (regalos, desayunos, invitaciones a
eventos) y lanzamiento de acciones comerciales (nuevos planes o
productos) con los comercios amigos.

* Mantiene la imagen institucional de TN en los Comercios Amigos,
siguiendo los instructivos especificos (ejemplo: ubicacion de
calcomanias, etc.)

» Gestiona publicidades compartidas con los CA
El area de Comercios Amigos Cérdoba, depende de la Gerencia
Regional Cérdoba disponiendo, en la actualidad, de 24 promotores que se

subdividen en equipos de trabajo segun distintos objetivos:

» Grupo Operativos: Responsables de la organizacion y desarrollo de

operativos a realizarse en la ciudad de Cérdoba por todos los
promotores del area, logrando llegar de manera rapida, eficaz y con un

trato personalizado, a todos los vendedores de comercios amigos.

» Grupo Restaurante: El objetivo del mismo es la atencién personalizada y

la vinculacion constante con restaurantes destacados que operen con
TN. Por medio del trato continuo realizan diferentes acciones y

negociaciones que dan como resultado el abanico de ofertas y
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beneficios exclusivos para titulares del plastico y propietarios vy

empleados de restaurantes.

= Grupo Shopping: El objetivo de este grupo es brindarles a aquellos

centros comerciales destacados un trato diferencial y una atencion

personalizada permanentemente, asistiendo y gestionando todas las

acciones a desarrollarse en este tipo de establecimientos.

En lo que respecta a las actividades principales del area podemos mencionar:

Adhesiones de comercios. (Ver anexo 1)

Imagen (POP) en CA

Vinculacion con propietarios y vendedores.

Publicidad en folleto “Novedades”/”Insert”, para C.A destacados.
(Ver Anexo 2)

Publicidad en pagina web para comercios amigos. (Ver Anexo 3)

Carteleria.

Cursos y conferencias para vendedores de C.A

Resolucién de contactos pendientes en 72 Hs habiles.

Creacién y desarrollo de promociones para restaurantes
adheridos y vendedores de C.A (Ver Anexo 4)

Presentacion de promociones institucionales en todos los
comercios amigos del area de influencia.

Reembolso de aranceles segun sean las promociones vy
condiciones.

Aumento de facturacién de C.A destacados.

Gestidn de beneficios para titulares y empleados de TN en C.A

destacados.

Es importante mencionar que el total de las actividades llevadas a cabo

por el area de Comercios Amigos se gestionan a través de administracion por

objetivos para que cada promotor realice determinadas tareas en los tiempos
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requeridos segun los objetivos propuestos por encargados, supervisores y

gerentes pertinentes.

Actualmente el rubro de mayor relevancia para TN es el gastronédmico,
por ser un rubro en expansion dentro del mercado de tarjetas de créditos, razon
por la cual se comenzaron a unificar criterios y establecer definiciones para

toda el area de Comercios Amigos.

De lo anterior se desprende que anualmente TN dispone de un
presupuesto de $180.000 anuales para realizar acciones tendientes a fortalecer
los vinculos con los CA del rubro gastrondmico, realizando promociones,
manteniendo el contacto permanente con los mismos y generando nuevos
espacios de encuentro y comunicacién entre la empresa y los restaurantes
destacados, con el objetivo de estar presentes en un rubro fuerte dentro del

mercado.

Para llevar a cabo cada una de las acciones planteadas anteriormente,
TN destaca a restaurantes de categoria, con una imagen positiva en los

publicos y que ofrezcan productos y servicios diferenciados dentro del rubro.

La eleccién de los mismos queda en manos de la Gerencia y se define
de manera anual a los promotores responsables del trato con este tipo de

cComercios.

Particularmente se establecen determinados criterios para la realizacion
de acciones comerciales conjuntas entre TN Y C.A del rubro gastronémico, a
saber:

« El alcance de la accion.
« Beneficios obtenidos tanto para titulares como para C.A

* Comunicaciéon establecida entre TN y comercios del rubro

gastronémico.
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Es importante mencionar que todas las acciones realizadas en TN
persiguen el objetivo de liderar la oferta de tarjetas de crédito a nivel nacional e

internacional.
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6. Contexto sectorial

El mercado de tarjetas de crédito ha ido fluctuando con el paso del
tiempo y segun las caracteristicas del contexto. Sin embargo en la actualidad,
las tarjetas de crédito como medio de pago, compiten de manera directa con el

dinero en efectivo.

Luego de la crisis econdmica del 2001 y particularmente a partir de
2003, tanto las tarjetas de crédito como de débito empezaron a mostrar fuertes
sintomas de recuperacion, debido al fuerte incremento en el numero de
transacciones ante la incorporacion de consumidores de sectores medios-bajos

que lograron acceder a tarjetas de crédito regionales.

Para el ano 2007, la emisidén de plasticos registré un crecimiento del 30
por ciento con ofertas que van desde los descuentos y beneficios exclusivos
para titulares y el acceso a préstamos en efectivo, hasta la posibilidad de
financiar las compras; aspectos que impulsan hoy en dia el marcado

crecimiento de este mercado en Argentina.

Este impulso se generd luego de la ultima crisis y devino de la necesidad
de acudir a las tarjetas de crédito y débito para enfrentar los gastos mas
elementales, como unica posibilidad de movilizar y utilizar los depdsitos en

efectivo atrapados en los bancos luego del “corralito”.

Otro aspecto a tener en cuenta en la recomposicion del mercado de
tarjetas de crédito, es la tendencia cada vez mayor a titularizar a los adicionales

de los plasticos con minimos requisitos y en muchos casos, a sola firma.

Hoy en dia, podemos ejemplificar el consumo si entendemos que, uno
de cada cinco pesos que los argentinos gastan en bienes y servicios se abona,

con tarjetas de crédito y débito.



En este contexto, no son solo los sectores mas ricos los principales
seguidores del plastico, sino también aquellos segmentos medios de la
sociedad que, gastan con tarjetas de crédito, cerca del 30 por ciento de sus

ingresos. Por su parte, en los segmentos altos, apenas supera el 14 por ciento.

Los segmentos de altos ingresos valoran la tarjeta de crédito por la
comodidad de utilizar dinero virtual y los sectores medios y bajos valoran
mucho mas los aspectos relacionados con la utilidad, entre los cuales esta la

financiacion en 6, 12, 18 y hasta 24 cuotas en algunos casos.

En este contexto de crecimiento, las proyecciones anticipan cada vez
mas compras con dinero plastico, nuevos bancos y cadenas minoristas
decididos a conseguir una porcion del mercado y mayor consumo de tarjetas
de crédito regionales por ser éstas las de menores exigencias a la hora de

solicitar requisitos a los nuevos clientes.

En resumen, hoy mas que nunca, las empresas emisoras de tarjetas de
crédito no pueden relegar posiciones en un negocio que, viene creciendo en los
ultimos afos por el aumento del consumo y la necesidad de financiacion, y que
tal como se proyecta, todavia tiene mucho camino por recorrer y principalmente

por facturar. (Ver Anexo 5 — Gréfico de participacion en el mercado de Tarjetas de Crédito).



7. Marco Teoérico

7.1 El enfoque sistémico

La Teoria Sistémica nos permitira abordar a las organizaciones como un
conjunto organizado de partes o subsistemas que interactuan con el todo,
estableciendo multiples interrelaciones con y entre cada una de estas partes o

subsistemas.

La interaccion de la empresa en su interior, en su exterior y con su
entorno nos obliga a pensar en ésta como un sistema en el cual todas sus
partes se relacionan, interactian y dependen entre si. De este modo nos
imaginamos a las organizaciones como un sistema complejo donde todas las

relaciones posibles son susceptibles de afectar el funcionamiento de la misma.

“Un sistema es un conjunto interrelacionado entre si y sus atributos, con
un objeto determinando.” (Serra y Kastica, 1994:7). Segun estos autores,
podriamos esquematizar un sistema con una circunferencia. Lo que esta

“adentro” es el sistema y todo lo que esta “afuera” es el contexto o entorno.

El enfoque sistémico propuesto por los autores James Grunig y Todd
Hunt plantea que en la actualidad, frecuentemente, los tedricos de las
organizaciones analizan a las mismas como sistemas. “Un sistema es un
conjunto organizado de partes o subsistemas que interacttan. Cada
subsistema afecta a los demas, asi como a la organizacion total. Los tedricos
de los sistemas han descubierto que la mayoria de las organizaciones tienen

unos subsistemas similares” (Grunig y Hunt, 2000:56,57).

El rol del profesional de las Relaciones Publicas e Institucionales, se
circunscribe a facilitar la generacion de vinculos dentro de la organizacion y con
los distintos grupos e individuos que se encuentran fuera de ella. Es a través de

los canales o medios de comunicacion que la empresa interactua con los



subsistemas internos de la organizaciéon y entre ésta y los diferentes sistemas

externos a la empresa.

7.2 Las Relaciones Publicas e Institucionales

Entendemos a las Relaciones Publicas como “la funcion caracteristica
de direccion que ayuda a establecer y mantener unas lineas de mutua
comunicacion, aceptacion y cooperacion, entre una organizacion y sus
publicos; implica la gestion de problemas o conflictos; ayuda a la direccién a
estar informada de la opinion publica y a ser sensible a la misma; define y
enfatiza la responsabilidad de la direccidn para servir al interés publico; ayuda
a la direccién a estar al corriente del cambio y a utilizarlo de manera eficaz,
sirviendo de sistema precoz de aviso para facilitar la anticipacién a tendencias;
y utiliza la investigacion, el rigor y las técnicas de la comunicacion ética como

herramientas principales” (Harlow, 1976:36)

Consideramos que esta definicion resulta ser la mas completa en la
materia ya que no soélo describe las funciones basicas de las Relaciones
Publicas sino que también le da a la disciplina el sustento necesario para
valerse por si misma, explicitando la necesidad del rigor metodoldgico y el uso

de la investigacion como sustento de las actividades diarias.

Es destacable también, la referencia que hace la definicion anterior al
uso de la comunicacion ética como una de las herramientas principales para un

profesional de la disciplina.

Podemos afirmar también que existen tres tipologias que ayudaran a

una mejor comunicacion:

 Comunicacion externa operativa: aquella que se realiza para el

desenvolvimiento diario de la actividad empresarial, se efectua



con todos los publicos externos de la compahia: clientes,

proveedores, competidores, etc.

» Comunicacion externa estratégica: tiene por finalidad conocer
posibles datos de la competencia, la evolucion de las variables
econdmicas, los cambios en la legislacién laboral, etc que pueden

ser relevantes para la posicién competitiva de la empresa.

» Comunicacién externa de notoriedad: Su finalidad es mostrar a la
empresa como una institucion que informa dando a conocer sus
productos, mejorar su imagen, etc., La forma de darlo a conocer
seria mediante la publicidad, promocién, donaciones, patrocinios,
etc. (Bartoli, 1992: 71)

Se han asumido inmensos costos en materia comunicacional por falta de
competencias a lo largo de la historia, por lo cual resulta de suma importancia
la profesionalizacion y el manejo responsable de la comunicacion
organizacional, perfilandose la misma como una necesidad a la cual no puede

dejarse de lado por ningun motivo.

Es necesario mencionar que las Relaciones Publicas e Institucionales
son aplicables en cualquier organizacion social, ya que como mencionamos
anteriormente, vinculan a la organizacion a puertas adentro como a puertas
afuera y aportan un valor estratégico en el logro de la mision empresarial, por lo
cual, toda entidad que pretenda mantenerse en el tiempo debera desarrollar la

gestion de la comunicacién como una de sus mayores prioridades.

7.3 La Comunicacion en las organizaciones

La actividad humana en general se desarrolla por medio de la

comunicacion, por lo cual se torna imposible eludirla en cualquiera de los

aspectos de la vida, ya que, todos los seres organicos se comunican de algun



modo y mediante esta comunicacion, se definen los diferentes vinculos entre

los distintos componentes de la sociedad.

Entendemos a una organizacion como un “sistema social donde la
accion coordinada y la interrelacion de individuos constituyen factores
fundamentales para la consecucion de objetivos” (Bonilla Gutiérrez, 1988:30)
desde esta definicidn, la organizacion seria toda aquella institucion que incluye
a personas, entre las cuales debe haber relacién y una tarea con un objetivo

comun.

Es en estas organizaciones donde cada vez mas la comunicacion
adquiere protagonismo y se constituye como uno de los pilares fundamentales
para su existencia. Para lo cual, las distintas areas deberan trabajar
diariamente y de forma sinérgica en pos del objetivo general de la entidad,
intercambiando mensajes de manera estratégica, tanto a nivel interno como
externo, como un mecanismo clave para el logro de la misiébn de cada

institucion.

Si bien la comunicacion institucional es un fendmeno complejo y
existen variadas apreciaciones de ella, entendemos que la comunicacion
institucional “esta constituida por los mensajes que emite la institucion, tanto
deliberada como espontaneamente, tanto conciente como inconcientemente”
(Amado Suarez y Castro Zufieda, 1999:54)

Podemos afirmar también que la comunicacion organizacional se
constituye como el conjunto de mensajes que circulan entre los integrantes de
una organizacion, y entre ésta con el medio al cual pertenece, es decir, “Un
conjunto de técnicas y actividades encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de
mensajes que se dan entre los miembros de la organizacién, entre la
organizacion y su medio; o bien, influir en las opiniones, aptitudes y conductas

de los publicos internos y externos de la organizacién, todo ello con el fin de



que ésta ultima cumpla mejor y mas rapido los objetivos”. (Fernandez Collado,
2001:27-31)

Para poder unificar las distintas tareas y disciplinas es inminente tener
presente el concepto de Comunicaciones Integradas, necesario hoy en dia, en

la mayoria de las organizaciones sociales humanas.

7.4 Comunicaciones Integradas y globales

Teniendo presente las demandas actuales de los distintos publicos y la
consiguiente necesidad de satisfaccion de éstas por parte de las
organizaciones, se hace inminente la integracion de tareas y la permanente
actualizacion de la informacion que circula a puertas adentro y a puertas afuera

de las organizaciones en general.

En consecuencia, entendemos que “se hace necesario que la
comunicacion parta de la dimension institucional y responda estratégicamente
a la misibn empresaria. Las tradicionales técnicas de marketing, deben
articularse con los recursos de la comunicacion institucional, y ambos deben
dar respuesta a las condiciones y exigencias del contexto. Es decir, trabajar
desde la sinergia que brindan las comunicaciones integradas” (Amado Suarez,
Castro Zuneda, 1999:206)

Entendemos también que, las comunicaciones integradas se deben a “la
creciente sofisticacion de las organizaciones para utilizar una diversidad de
estrategias y técnicas que transmiten un mensaje coherente con distintos

formatos”...” un creciente numero de organizaciones pone el énfasis en el
planteamiento de equipo para la comunicacién integrada. Expertos en diversas
disciplinas (publicidad, relaciones publicas, promocién directa, marketing)
trabajan ahora como un equipo desde el inicio del proyecto. (Wilcox et al:

2006:26)



La empresa al interaccionar continuamente con su entorno interno y
externo, debe seguir una légica de comunicacion coherente y enmarcada en la
estrategia empresarial tanto a puertas adentro como a puertas afuera de la

empresa.

Por lo anterior las “acciones aisladas y no vinculadas a un plan de
conjunto pueden tener efecto nulo o solo producir efectos adversos” (Annie
Bartoli, 1992:106).

Es inminente entonces poner en practica acciones comunicacionales
que estén enmarcadas en el principio de coherencia y bajo la misién
empresarial ya que esto traera aparejado la consiguiente consecucién de

efectos positivos.

“Este principio de coherencia supone en particular:

= En materia de contenido (pertinencia de las informaciones
emitidas con respecto a la realidad y a los objetos
buscados)

= En materia de procesos (eleccion apropiada de medios,
soportes y destinatarios de esas informaciones vy
posibilidades de retroalimentacion para que Ila
comunicacion no sea solo informacién unilateral.”(Annie
Bartoli, 1992:107).

7.5 Publicos externos y semiexternos

Tal como lo explica Avilia Lammertyn, las comunicaciones externas son las
que se desarrollan desde una organizacion y contactan a la misma con los
publicos que sin pertenecer a ella, tienen un vinculo estrecho y por lo tanto
algun tipo de interés particular. Si bien es cierto que podrian enumerarse un
gran numero de canales con respecto a éstas, explicaremos sélo las de

relacion directa con la tematica escogida para la investigacion.



1. Papeleria y diseno institucional: Evaluar y hace cumplir con lo
estipulado respecto de la papeleria institucional, es decir, todas aquellas
publicaciones, membretados, tarjetas y formularios ademas de otros
sitios donde se aplica el imagotipo de la organizacion, mas alla de cual

sea la utilizacion o el destino que tengan cada uno.

2. Publicidad Institucional: implica una participacibn mayor de
anunciante, de la empresa, enviando contenidos referentes a lo que es
la organizacion. Es una de las herramientas de las Relaciones Publicas
en busca de dar a conocer la personalidad de la organizacion, en una
actitud preactiva y no reactiva.

 Avisos en TV. Grafica, radio y via publica: La publicidad
institucional puede utilizar los mismos canales que la
tradicional pero el codigo de transmitir varia.

* Inserts: En lugar de comprar el espacio en los medios graficos,
se puede editar una publicacion cuyo formato permita
insertarlo dentro de los diarios y revistas para que llegue por el
canal pero como un medio separado de la publicacion base.

« Redes Electronicas Nuevas posibilidades de comunicacion
institucional, donde se puede integrar texto, sonido, animacion,
encuestas y las infinitas opciones de la comunicacion

electronica.

3. Presentaciones Institucionales: presentacion de la institucion o de
algun programa o area de ésta, ante publicos especiales:

* Videos y folletos institucionales: un folleto de impresién
excelente, con una diagramacioén y fotografia acorde, son una
carta de presentacion de peso para quien debe tener algun
tipo de contacto comercial o no. Los videos institucionales son
una version hablada y en movimiento de los folletos

institucionales.
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* Audiovisuales: muy utilizados ante la irrupcion del video con
todas sus ventajas y comodidades, los audiovisuales han
servido como excelente presentacion institucional. (Avilia
Lammertyn, 1999:190)

7.6 Vinculos institucionales estratégicos

Toda organizacion, evoluciona en el tiempo a través del establecimiento
de relaciones con los diferentes publicos que existen en el espacio en donde se

desarrollan.

Los vinculos son estructuras dinamicas, que varian dependiendo del
contexto y de los publicos con los que se desarrolla, “es una estructura
compleja, que incluye a un sujeto y un objeto, la interaccion que hay entre
ambos, y en la que se suscitan momentos de comunicacion y aprendizaje”
(Scheinsohn, 1996)

En la configuracion de los vinculos institucionales se denominara objeto
a la organizacién que esta comunicando, ya que la misma es quien proveera de
los insumos o elementos comunicacionales que los distintos publicos tomaran
para entablar, mantener o finalizar una relacién. Por lo tanto y siguiendo a
Scheinsohn, podemos afirmar que los vinculos son dinamicos vy

permanentemente estaran modificandose.

Los vinculos y las organizaciones, se constituyen como sistemas que se
interrelacionan de distintas maneras influenciandose mutuamente, entonces
“Utilizaremos el concepto de vinculos para determinar los sistemas
interpenetrantes que suelen trastornar el equilibrio de una organizaciéon. Las
organizaciones estan vinculadas con otros sistemas por medio de las
consecuencias. Ya sea cuando la organizacion tiene consecuencias sobre
otros sistemas o0 cuando otros sistemas tienen consecuencias sobre la

organizacion” (Grunig y Hunt, 2000:229).
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Toda institucion se vincula permanentemente con sus distintos publicos
y el mantener los mismos se hace determinante para el trabajo diario. Es
fundamental, que las organizaciones sepan crear y mantener estos vinculos, ya

que éstos colaboran directamente con la mision organizacional.

Siguiendo a Grunig podemos distinguir cuatro tipos de vinculos:

1. Vinculos posibilitadores: son vinculos con organizaciones y
grupos sociales que proporcionan la autoridad y controlan los

recursos que hacen posible la existencia de la organizacion.

2. Vinculos funcionales: son vinculos con organizaciones o publicos
que proporcionan inputs y toman outputs. Asi pues los vinculos
funcionales pueden ser divididos siguiendo a Esman en:

a) Vinculos de input: estos vinculos incluyen
relaciones con los empleados, sindicatos y proveedores
de materias primas.

b) Vinculos de output: pueden darse con otras
organizaciones que utilicen los productos de la
organizacion...también pueden ser con consumidores

individuales de productos o servicios.

3. Vinculos Normativos: estos vinculos se establecen con
organizaciones que se enfrentan a problemas similares o que
comparten valores parejos. Estos existen para facilitar la
comunicacién entre organizaciones miembros a fin de que puedan

enfrentarse conjuntamente a problemas comunes.
4. Vinculos difusos: Esman describia los vinculos difusos como

vinculos con elementos de organizaciones formales. Asi pues,

parecia tener en mente a publicos que surgen cuando la
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organizacion tiene consecuencias sobre los individuos externos a
la organizacion. Los vinculos difusos también parecen incluir lo
que Parsons llamaba vinculos con la opinidon publica, que
aparecen cuando la organizacion viola las leyes o los estandares

de la correcta actuacion.

Es importante destacar que los vinculos funcionales “tienen,
generalmente consecuencias sobre las organizaciones. Por lo tanto
representan a organizaciones y publicos a los que la organizacién selecciona
después de una busqueda, en sus programas de Relaciones Publicas” (Grunig,
2000:233)

Cada uno de los vinculos institucionales, deberan estar enmarcados en
la estrategia global de la organizacion para que todas las acciones y elementos
que se utilicen en los diferentes contactos y discursos reflejen los mismos
objetivos y de esta forma, colaboren con la consecucién de las metas de la

organizacion.

Para lograr lo anterior, la generacion del vinculo institucional necesita
tener en cuenta cada uno de los elementos que la afectan e influyen en el
establecimiento de los mismos, lo que implicara tanto la produccion del
discurso, el publico destinatario, los canales por los que se van a transmitir,

entre otros.

7.7 Los Discursos

Podemos mencionar también, que no solo la coherencia es
imprescindible, también lo seran los tipos de discursos escogidos para
comunicar, ahora bien, las organizaciones comunican permanentemente ya
sea que deseen hacerlo o no; por lo que definir los tipos de discursos y aplicar
en ellos el criterio de coherencia seran aspectos fundamentales a tener en

cuenta para conseguir objetivos positivos.
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“‘Podemos mencionar cuatro tipos de discursos:

1. Discurso de identidad: la identidad es lo que caracteriza la
vida de la organizacion y sus cédigos permanentes de
existencia...el discurso de identidad dentro de la empresa
apunta a reforzar el sentimiento de pertenencia...afuera

tiene el mismo destino de reconocimiento.

2. Discurso de personalidad: este tipo de discurso
corresponde a la comunicacion de marca y, a partir de ahi,
al desarrollo de la imagen de marca...el discurso de
personalidad debe, pues, tener coherencia entre forma y
contenido, ademas de una determinada regularidad en el

tiempo.

3. Discurso factico: se trata de una comunicacion de producto
o de actividad que describe caracteristicas de fabricacion
de la empresa, incluso los procedimientos, tecnologias y

organizacion.

4. Discurso Cultural: es la expresiéon de los valores de la
empresa”. (Bartoli, 1992:108).

En definitiva habra que considerar numerosos aspectos a la hora de
comunicar, el discurso y su coherencia, los destinatarios de cada uno de los
mensajes, etc. y para poder lograrlo debemos trabajar en torno a objetivos bien
definidos y bajo el marco de la misidbn empresarial para que cada accién tenga
una direccion definida y se traduzca en resultados satisfactorios tanto a nivel

interno como a nivel externo de la organizacion.
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“‘En efecto, actuar en el ambito de la comunicacion supone a la vez
identificar objetivos y necesidades, reconsiderar técnicas empleadas o no
utilizadas y organizar procesos de coordinacién y concertacion necesarios.”
(Bartoli, 1992:115).

7.8 Los tipos de publicos y la creacion del mensaje

Por medio de los distintos vinculos, la organizacion se relaciona
estrechamente con sus publicos. Por lo tanto definir a los mismos, sera
necesario para comprender las interrelaciones existentes y los diversos
intereses entre los actores claves del proceso comunicacional. “Denominamos
publicos a aquel agrupamiento humano que posee un interés comun respecto
de la organizacién, de caracteristicas transitorias, cuya categorizacion se dara
respecto de su proximidad con la misién institucional” (Avilia Lammertyn,
1999:129)

Estos publicos no siempre estaran definidos, ni podran apreciarse sin un
analisis previo, pero son sumamente necesarios ya que ellos se encuentran en
constante interaccion con la organizacion y estaran vinculados a ésta por
medio de sus variados intereses y consecuencias.

Por su parte, Avilia Lammertyn plantea la necesidad de hablar de grupos
de interés cuando nos referimos a publicos, ya que los mismos podran
modificarse en el tiempo, la motivacion que tengan con respecto a la mision
empresarial de la organizacion. Y en base a estas motivaciones podremos
clasificarlos segun “su proximidad, pertenencia o intereses para con el objetivo
final (misién) de la organizacion o institucion en internos, mixtos (semiinternos o

semiexternos) y externos” (Avilia Lammertyn, 1999:129)
El tipo de publico o grupo de interés en el que enfocaremos nuestra

investigacion seran los Semiexternos, entendiendo a los mismos como

“aquellos que sin pertenecer a la organizacion tienen una relacion cercana,
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pero no tan estrecha como los semiinternos, aunque mayor que la que poseen

los externos” (Avilia Lammertyn, 1999:130)

Teniendo presente los vinculos existentes y los diversos publicos de la
organizacion, sera necesario definir el tipo de mensaje a utilizar, ya que una
comunicacion eficaz sélo puede obtenerse con programas especialmente

disefiados para cada situacion, momento y lugar.

El adecuado uso de los mensajes y de los instrumentos de
comunicacion, enmarcados en plan de comunicacion, se constituyen como el

puntapié para una comunicacion eficaz.

Entendemos que “para que un mensaje sea eficaz debe ser:
= Comunicado con diligencia, para eliminar la deformacion
informativa que genera el rumor.
= Simple, para garantizar la comprension general.
= Novedoso, si se pretende que despierte interés.
= Selectivo, para orientarlo hacia los hechos que realmente motivan

su comunicacion”. (Villafafie,1993:251)

Estos cuatros aspectos determinaran la construccion de un mensaje
eficaz, sin embargo la eleccion del instrumento es otro aspecto importante a

tener en cuenta para que el mensaje cumpla con el objetivo deseado.

Para poder elegir correctamente el mismo “deben tenerse en cuenta tres
criterios:

= El contenido del mensaje: habra que tener muy en cuenta la

complejidad del mismo y su extension.

= El perfil del destinatario: mientras mas homogéneos sean los

grupos de receptores, mas especifica podra ser la comunicacion.

= El| efecto deseado: Pueden contemplarse cinco efectos

prioritarios, la comprensidn correcta del contenido del mensaje, la
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deformacion o el riesgo de introducir ruidos comunicativos, la

memorizacion, la conservacion de la informacidon durante un

periodo largo de tiempo y el coste econémico de la comunicacion”
(Villafane, 1993:251).

Habra que considerar también que en lo que a comunicacion respecta, son

fundamentales dos aspectos que se suman al mensaje: por un lado los canales

y medios y por otro la logistica.

a) Canales y medios: “los canales y medios mas frecuentemente utilizados

para llevar la informacion de un interlocutor a otro, van desde los mas

simples y tradicionales hasta los mas sofisticados, fruto de las ultimas

aportaciones tecnoldgicas:

La voz humana: utiliza como medio el lenguaje oral y las
posibilidades de utilizacion son casi infinitas, entre las mas
importantes  estan: la  conversacion personal, la
conversacion telefénica, la charla, la conferencia, el

discurso, las entrevistas, las reuniones, etc.

La comunicacion no verbal o gestual: como complemento
de la voz, consciente o inconscientemente, se utiliza la
comunicacion no verbal, que se basa en las actitudes y

gestos de los interlocutores.
La comunicacion escrita: también utiliza como medio el
lenguaje, en este caso escrito y como soportes, tanto el

papel, como soportes electronicos.

La comunicacion audio-visual: es la que utiliza

conjuntamente, combinandolos, los medios visuales vy
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auditivos, como las grabaciones en cintas de video,

Internet, etc.

b) La logistica: en el establecimiento de la cadena logistica intervienen
muchos factores, entre los que se destacan, por su mayor importancia,
dos:

« El alcance de la distribucion: que puede variar de una a
miles de personas. Se puede centrar en un area geografica

limitada o abarcar zonas mas amplias y diversas.

» El factor tiempo: puede variar desde la comunicacion de
urgencia hasta acciones en las que se dispone de tiempo
suficiente para su planificacion.” (Elias y Mascaray,
1998:154)

En suma, las Relaciones Publicas e Institucionales, permitiran el
desarrollo y la planificacion de una estrategia de vinculacion adecuada a las
caracteristicas de la organizacion, del entorno y de los publicos objetivos. Por
tanto, la utilizacidn de herramientas y la posterior implementacién de tacticas
enmarcadas en un plan coherente con la mision empresarial, llevaran a la
organizacion, a la creacion y al posterior mantenimiento de vinculos
estratégicos que posibilitaran el logro de los objetivos y justificaran su

incorporacion en las planificaciones de las organizaciones actuales.
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8. Diseino Metodolégico

El disefio metodolégico de la investigacion tiene por finalidad desarrollar
un modelo de verificacion que permita contrastar los hechos con la teoria,

mediante la elaboracién de instrumentos de investigacion.

8.1 Ficha Técnica

Ficha Tecnica

TIPO DE INVESTIGACION = Exploratoria.

METODOLOGIA =Cualitativa.

) _ |*Entrevistas en profundidad.
TECNICAS DE INWVESTIGACION |=Analisis Documental

=Guia de pautas

INSTRUMENTOS =Instrumento Ad Hoc
) -Area de Comercios Amigos de Tarjeta Maranja.
POBLACION =Comercios destacados del rubro gastrondmico

de la ciudad de Cdrdoba.
TECNICAS DE MUESTREQ =Mo probabilistica, por conveniencia.
MUESTEA =8 casos.

8.2 Tipo de Investigacion

Nuestra investigacion sera de tipo exploratoria, por medio de la cual
realizaremos una primera aproximacion con el objeto o situacion de estudio.
Este tipo de investigacion se caracteriza por ser flexible y se utiliza mayormente
en aspectos que no han sido investigados con frecuencia. Nos permitira
identificar cursos alternativos de accién para luego definir los mas adecuados.
Nos proveera de datos que podran ser clasificados, ordenados, analizados e

interpretados con el objetivo de descubrir ideas y relaciones nuevas.

8.3 Poblacién

+ Area de Comercios Amigos de Tarjeta Naranja.
» Comercios Amigos destacados del rubro gastrondmico de la ciudad de

Cdrdoba que operen con Tarjeta Naranja.
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8.4 Muestreo

La muestra la seleccionamos por muestreo no probabilistica, por conveniencia.

8.5 Muestra

La muestra sera de 8 restaurantes destacados de la ciudad de Cérdoba que

operen con Tarjeta Naranja.

8.6 Instrumentos: Métodos de recopilacidon de informacién

Las técnicas de recoleccidon de datos seran:
» Entrevistas en profundidad

* Analisis documental

8.6.1 Entrevistas en profundidad

Este instrumento fue escogido con el objetivo de obtener las variables que nos
permitiran evaluar la Gestion de la Comunicacion externa de Tarjeta Naranja y
Comercios Amigos destacados del rubro gastronomico. Para lograrlo,
realizaremos diferentes entrevistas a personas escogidas al azar que

respondan a las caracteristicas del muestreo.
8.6.2 Analisis documental
Por medio de distintos instrumentos Ad Hoc, podremos obtener datos que nos

permitiran analizar la gestién de la comunicacién externa de Tarjeta Naranja y

Comercios Amigos destacados del rubro gastronémico.
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8.7 Guia de Pautas — Para personal de CA destacados del rubro gastrondmico

Area 1: Informacion general del Negocio

» Tipo de restaurante, caracteristicas generales.

Area 2: Medios e instrumentos
e Medios a través de los que TN se comunica con el restaurante

* Medios o instrumentos por el que Ud. obtiene informaciéon de TN

Area 3: Opiniones y preferencias
» Caracteristicas de la informacién que recibe de TN
e Grado de interés personal con respecto a la comunicacién que recibe de
TN
« Aspectos de TN que le interesa conocer
+ Aspecto de TN al que usted le daria mayor prioridad
» Elecciones de los clientes y de restaurante a la hora de realizar el pago

de la consumicion

8.8 Guia de Pautas — Personal de Tarjeta Naranja

Area 1 Acerca de los comercios amigos de Tarjeta Naranja
» Definicién de comercios amigos.

* Relacion de TN con cada comercio amigo.

Area 2 Rubro de mayor importancia para Tarjeta Naranja
* Rubros destacados de comercios amigos
* Aspectos que se tienen en cuenta a la hora de destacar un rubro por
sobre otro

* Importancia del rubro gastronémico dentro de los comercios amigos

Area 3 Comunicaciones realizadas para restaurantes

21



Tipo de comunicaciones que se establecen con comercios del rubro
gastronémico

Objetivos y temas a informar en la comunicacion emitida para los
restaurantes

Existencia de planificacién en la comunicacion con los restaurantes
Medios utilizados para comunicarse con los restaurantes

Soportes que se utilizan para realizar las comunicaciones con los
restaurantes

Tipo de comunicacion establecida mas comunmente con los

restaurantes (Personal, general, especifica)

Area 4 Preferencias, segun TN, de los restaurantes en materia

comunicacional

Preferencias de los CA a la hora de recibir informaciéon de TN
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8.8 Instrumentos Ad Hoc

El Patio de los
MNaranjos San Honorato Bajo Fondo Gran Avenida
Especialidad Caracterizacion
del Publico
Servicio
Capacidad
Personal
COMUNICACIONES OUTDOOR
Sl HO Cuales
Papeleria y Disefio Institucional
Avisps en TV, grafica, radio v Via Plblica
Inzert
Publicidad Institucional Redes electranica
Wideos y folletos institucionales
Stands v exhibidores
Audiovisuales
Presentaciones Institucionales Infomerciales
Eficacia de los mensajes
Voz Humana .
i no Sl NO Jﬂ&ﬂﬁﬁ”ﬂﬂpﬂﬂﬁﬁs
ei [ Si no Comunicada con diligencia
Comumicacion io Verbal [ Do personatidas | o
si no |m|] g
cuales si no Novedosa
Comunicacion Escrit [ reeiee | — .
si no EIECtio
cuales si no
Comumisacion Audiovsual T

si no
cuales si no




9. Relevamiento de Datos

Para realizar el analisis de datos pertinente, creemos acertado respetar el

orden de los objetivos especificos.

En una primera instancia, entonces, intentaremos caracterizar al publico
objeto de estudio. La técnica de investigacion llevada a cabo para recabar
informacion pertinente a éste objetivo, fue la entrevista en profundidad
realizada a ocho propietarios y encargados de CA del rubro gastronémico y la
elaboraciéon de un instrumento Ad Hoc. El analisis de las variables repetidas y
la caracterizacion del publico se ven reflejados en el cuadro elaborado para tal
fin (Ver Anexo 6).

A través del instrumento utilizado para realizar la caracterizacion, pudimos
confirmar que la totalidad de los restaurantes tiene una actitud positiva hacia la
empresa en cuestion, convencidos que la intermediacion del entrevistador

podria significar una mejora en la comunicacién entre TN y Restaurantes.

Estamos en condiciones de afirmar también, que los comercios amigos del
rubro gastrondmico, se constituyen como publicos de la organizacién ya que
todos ellos poseen intereses con la misma; entendiéndolos como publicos
semiexternos, ya que los mismos representan grupos de interés que, sin
pertenecer a la organizacion de manera directa, mantienen una estrecha

relacion con la organizacion.

Por su parte, TN se convierte en uno de los medios de pagos ofrecido por
los restaurantes y frecuentemente utilizado por los clientes. Siendo una de las
tarjetas de crédito que mas movimiento genera en épocas de promociéon. Esto
podemos verlo en alguna de las entrevistas, cuando los mismos propietarios y
encargados afirman:

v’ “se usa mucho la Naranja... la mayoria de la gente tiene Tarjeta
Naranja asi que si o si hay que tenerla y ofrecerla... nosotros

trabajamos mucho con Naranja porque en la mayoria de las promos



nos sumamos” Esteban Picolotti, propietario del Patio de los

Naranjos.

v' “lo de las promos esta bueno por lo menos aca en el shopping como
esta el local de Naranja se mueven muchos clientes de ellos y si ven
algun material con promo aprovechan y consumen...” Sergio Llabot,

propietario de Zito.

Pudimos identificar también que, la totalidad de los comercios entrevistados
responden claramente a la definicién de comercios destacados que el personal

de TN nos definié en las entrevistas correspondientes:

v" “Un comercio destacado es aquel que tiene buena infraestructura,
con caracteristicas basicas como un local limpio, con excelente
aspecto, en el cual vayan clientes de buen poder adquisitivo, con
buenos platos, un lugar confortable y agradable, sin mobiliaria de
promocién como las mesas de Quilmes por ejemplo, eso no ayuda
en lo mas minimo, que mas...la ubicacion tiene que ser buena, la
atencion y el servicio tienen que ser excelente, basicamente
restaurantes que tengan una excelente imagen para los clientes y

”

para nosotros por supuesto...” Veronica Menendez, Coordinadora

del area de CA de Tarjeta Naranja.

v “Un comercio destacado tiene calidad en atencién, clientes de buen
nivel, la decoracion del lugar tiene que estar impecable, buenas
mesas, buenos platos, visualmente un lugar lindo, agradable para la
vista, una pancheria no es destacado ;Entendés? Un lugar en el
que, si estamos presente, no nos queme sino que realce nuestra
imagen como empresa’. Maria Belén Zanin, Primer Responsable del

area de CA de Tarjeta Naranja.
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Es importante aclarar, que todos los locales son diferentes en cuanto a
infraestructura respondiendo cada uno a un estilo determinado. En todos se
destaca la excelencia en la atencion, en la oferta al cliente y en el trato
personalizado, todos cumplen rigurosamente con la limpieza del lugar y con

cada una de las caracteristicas que establece la empresa.

Los platos son especializados en su mayoria, con ofertas diferenciales para
los clientes y precios que oscilan entre los 50 y los 90 pesos aproximadamente,
aspecto del que puede deducirse que las personas que mayormente consumen

en estos lugares, poseen un poder adquisitivo medio-alto.

Una vez caracterizado el publico objeto de estudio, continuaremos
identificando y analizando los medios y canales comunicacionales que Tarjeta
Naranja utiliza para relacionarse con los comercios destacados del rubro

gastronomico.

Es importante destacar que tanto los restaurantes como el personal de TN,
hacen referencia a la comunicacion entre ambos en términos de comunicacion
externa operativa en su mayoria, ya que la misma se utiliza para el
desenvolvimiento diario de la actividad en si. Esto pudimos identificarlo a través

de las entrevistas realizadas.

Por su parte, Verénica Menendez, Coordinadora de Comercios Amigos de
Tarjeta Naranja explica la comunicacion que se establece con los comercios
amigos, afirmando: “La comunicacion basicamente es operativa... mas bien por
promociones, cuando queremos que se sumen vamos y los visitamos, es

especifica por alguna promo que se vaya a llevar a cabo”
Maria Belén Zanin, Primer Responsable del area agrega: “...basicamente,

la mayoria es una comunicacion por algo en particular, por promociones, por

algo puntual...”
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Por su parte, el personal de los CA entrevistados, confirman esta realidad

expresando:

» “...vienen de vez en cuando algunos promotores y nos visitan,
generalmente cuando hay alguna promocion para nosotros...” Juan

Castro, Encargado de La Mamma.

 “...Por visitas de los chicos de Naranja y depende la promo por
carta...... puntual, una promo una comunicacion. Basicamente asi...”

Gabriel Nalbandian, Encargado de Gran Avenida.

Sin embargo, si bien es cierto que la mayoria de las comunicaciones que se
establecen entre emisor y receptor es de tipo operativa, podemos hacer
también referencia a la comunicacion externa de notoriedad toda vez que TN
realiza estas promociones y acciones publicitarias mencionadas con el objetivo
de mejorar su imagen conjuntamente con comercios destacados del rubro
analizado, pudiendo destacar este tipo de informacion en las actitudes de los
promotores pero no asi en un soporte en particular, Maria Belén Zanin, Primer
Responsable del area de CA de TN explica con respecto a esto: “...Un lugar en
el que si estamos presente no nos queme sSino que realce nuestra imagen

como empresa...”

Continuando con el analisis y tal como expresaron los entrevistados, los
medios y canales utilizados por TN para comunicarse con ellos, se acota a la
visita personalizada y eventual y al envio de las liquidaciones por ventas

realizadas.

En una de las entrevistas se hace referencia a las invitaciones para cursos y
conferencias recalcando que la misma se comunicd por unica vez y en las
posteriores oportunidades los restaurantes obtuvieron informaron referente a

este aspecto por medios de comunicacion alternativos.
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En sintesis, las comunicaciones que se establecen para restaurantes se

realizan por medio de:

e La voz humana: a través de las visitas de los promotores a los
restaurantes por aspectos puntuales, las llamadas telefonicas emitidas
desde TN o bien desde el restaurante, las reuniones para definir aspectos
promocionales y las conferencias a las que sélo un restaurante hizo

alusion.

e La comunicacion no verbal o gestual: esta comunicacién si esta
presente, ya que la mayoria de las informaciones llega al restaurante por
medio de las visitas de los promotores responsables de las diferentes

Zonas.

 La comunicacion escrita: por medio de propuestas de promociones a
realizarse (Ver Anexo 7), liquidacién a comercios por ventas realizadas y de
manera mensual y cartas esporadicas a las que sélo un restaurante hizo
referencia invitandolos a cursos y conferencias para personal de

comercios amigos.

* La comunicacion audio-visual: No se utiliza. (Ver Anexo 8)

Un hecho a destacar es la falta de planificacion en las comunicaciones
emitidas a restaurantes, aspecto que pudimos observar en la totalidad de las
entrevistas a comercios y también en las entrevistas realizadas al personal de
TN, quienes reconocen que ésto se constituye como una de las debilidades
mas importante a la hora de generar y mantener los vinculos existentes con los

comercios. Con respecto a esto, el personal de TN afirma:

« “...Lamentablemente hoy no existe y creo que estaria bueno que exista,

es realmente importante, porque ayudaria muchisimo a que éstas visitas
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no sean por algo puntual sino un poco mas estratégicas...” Veronica

Menendez, Coordinadora del area de CA de Tarjeta Naranja.

e “..No, para nada... no hay planificacion para los promotores, no
planificamos las visitas ni las acciones con ellos...” Maria Belén Zanin,

Primer Responsable del area de CA de Tarjeta Naranja.

Continuando con los objetivos de indagacion, proseguiremos con analizar
los tipos de discursos comunicacionales que TN utiliza para relacionarse con
los comercios destacados del rubro gastronémico. Para lo cual utilizaremos, en
primera instancia, el Instrumento Ad Hoc por el qué se analizd este objetivo.
(Ver Anexo 8)

Tal como se pudo analizar, los discursos que se establecen desde TN
con los CA se caracterizan por ser, en su mayoria, Discursos facticos, toda vez
que se trate de comunicaciones de producto, actividades, etc. Aspecto que
podemos confirmar también por medio de las entrevistas realizadas al personal

de TN, cuando expresan:

e “..ala hora de hacer la promocion les llevamos la propuesta por escrito
y si aceptan firman algunos convenios... les llevamos una guia operativa
una vez que estan adheridos y tienen el numero de comercio pero nada
mas...” Verénica Menendez, Coordinadora del area de CA de Tarjeta

Naranja.

e “..No, es cuando hay algo puntual a tratar, que suelen ser las
comunicaciones y las promociones que son dos veces al afio...” Maria

Belén Zanin, Primer Responsable del area de CA de Tarjeta Naranja.
Es importante afirmar también, que si se establecen, aunque en escasas

oportunidades y sin un soporte por medio del cual podamos identificarlos,

Discursos Culturales que responden a los valores de la empresa a través de la
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comunicacion personal que llevan a cabo los promotores, ésto puede
observarse en las entrevistas realizadas a los CA cuando explican el vinculo
que tienen los promotores con ellos, la cordialidad, la “amistad” que se
establece con el personal de Naranja, por el trato distintivo que éstos

promotores tienen para con sus clientes y para ellos mismos:

» “..tenemos muy buena onda con Naranja.... siempre me atendieron
muy bien...por ejemplo para Navidad, nos traen regalos también para
Pascuas... con Naranja es como que hicimos una amistad con los
chicos, desde la cajera hasta los mozos, eso es valorable... tengo muy
buena onda con Naranja... siempre estan y yo siempre devuelvo

gentilezas...” Sergio Llabot, Propietario de Zito.

e “..Naranja me dio una mano enorme, desde promociones grandes en
Insert para todos los titulares, hasta regalos que los chicos me
hacian...la verdad que es util que nos juntemos de vez en cuando a ver

como esta todo...” Maximo Mansilla, propietario de Capitol.

» “..Tenemos buena onda con la gente de Naranja...” Matias Marassca,

propietario de Bajo Fondo

 “..La verdad ;Como hacen para tener tan buena onda?... cuando nos
visitan le ponen muchas pilas, todos eh... entran, saludan te regalan una
lapicera o anotadores, si hay un cliente también le regalan algo...a mi la
verdad que me encanta que vengan con buena onda, a los mozos y a
los cocineros también, seria bueno conocer la receta.... la formula

magica...” Esteban Picolotti, propietario de El Patio de los Naranjos.

Es de suma importancia, para nuestra investigacion identificar los tipos de
vinculos existentes entre TN y CA destacados del rubro gastronémico
continuando con el orden de los objetivos de indagacion planteados al

comienzo de nuestro proyecto.
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Para poder arribar a la identificaciéon pertinente éstos vinculos, nos
remitiremos a las entrevistas realizadas tanto a TN como a los comercios

elegidos para la muestra.

Como mencionamos en el Marco Teorico de Referencia, los vinculos entre
una organizacion y su publicos son dinamicos y por lo tanto estan en
permanente movimiento, por lo cual la identificacion de los mismos dependera
del contexto y de las interrelaciones que se establezcan entre el objeto, es

decir la organizacion que esté comunicando, y sus publicos objetivos.

Para poder identificar entonces éstos vinculos, sera importante que
entendamos que los mismos, producen trastornos en el equilibrio de las

organizaciones influyéndose mutuamente con sus publicos.

Particularmente entre TN y CA destacados del rubro gastrondmico, se
establecen vinculos posibilitadotes, ya que los C.A se constituyen como grupos
de interés que hacen posible la existencia de la organizacién, sin éstos el
negocio de TN no podria realizarse, por ser un publico que, no sélo proveera a
la misma de mayores ventas y consumos con el plastico en cuestién, sino que
generara una mayor presencia entre los clientes que acceden a este tipo de

restaurantes.

Cada operacion que se realice con TN, le significara a la empresa no sélo
una venta mas realizada, sino también un nuevo resumen de cuenta que
debera ser pagado por el titular de la tarjeta y por lo tanto un nuevo movimiento

financiero beneficioso para el negocio de la organizacion.
Otro de los vinculos que se establecen con los CA destacados del rubro

gastrondmico son los vinculos funcionales, toda vez que los comercios que

operan con el plastico estaran generando vinculos de output, ya que utilizan el
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producto que la tarjeta comercializa para ellos y por consiguiente para los

titulares de la misma.

Es importante recordar que los vinculos funcionales, generan
consecuencias en las organizaciones y es preciso afirmar entonces, que las
ventas que realicen los restaurantes con el plastico naranja generaran
consecuencias directas en la empresa, toda vez que se genere un nuevo
cbdigo de autorizacion, una venta y por lo tanto un nuevo resumen de cuenta

activo.

En cuanto a los vinculos normativos, existe un gremio destinado a los
trabajadores pertenecientes a los rubros turistico, hotelero y gastronémico del
pais. Este Gremio, denominado U.T.H.G.R.A (Unién de trabajadores del
turismo, hoteleros y gastrondmicos de la Republica Argentina) lleva adelante
acciones de negociacion con el sector empresario en pos del respeto de los
derechos e igualdades de sus afiliados con el fin ultimo de desarrollar la
industria hotelera y gastronémica a nivel nacional impulsando a éstos sectores

al mercado internacional.

De esta manera, los trabajadores gastronémicos cuentan con un gremio
que respondera por sus intereses y que los representara ante las instituciones

pertinentes, en las diferentes oportunidades que asi lo requieran.

Por otra parte, podemos enunciar la ley N° 25.065 que rige el sistema de
tarjetas de crédito estableciendo reglamentaciones para: entidades emisoras
de tarjetas de crédito, titulares y adicionales de plasticos y comercios
adheridos. Por lo tanto, estas personas fisicas y/o juridicas nombradas
anteriormente, se encuentran amparadas bajo esta ley en caso de ser
necesario. La misma establece que todas aquellas relaciones generadas
mediante las operaciones con tarjetas de crédito, quedaran sujetas a la
reglamentacion vigente aplicandose en casos excepcionales las normas del

Cddigo Civil y Comercial y la ley 24.240 de Defensa del Consumidor.
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Por ultimo y con respecto a los vinculos Difusos, podemos afirmar que los
mismos se generarian en situaciones de irregularidad entre el contrato
establecido entre Tarjeta Naranja S.A. y cada uno de los restaurantes que
operen con el plastico. Podemos afirmar que uno de los aspectos mas
significativos hoy en dia, con respecto a este tipo de vinculos, es todo lo
concerniente a los aranceles retenidos a los comercios adheridos, por las
ventas realizadas con tarjetas de crédito. El limite de éstos aranceles se
encuentra contemplado en la ley 25.065, ya que la misma establece: “El emisor
no podra fijar aranceles que difieran en mas de tres puntos en concepto de
comisiones entre comercios del mismo rubro o con relacion a iguales o
similares productos o servicios...se evitaran diferencias que tiendan a
discriminar, en perjuicio de los pequerios y medianos comerciantes. EI emisor
en ningun caso efectuara descuentos superiores a un cinco por ciento (5%)

sobre las liquidaciones presentadas por el comercio”

De lo anterior es importante destacar que, si bien los vinculos se generan
entre TN y los comercios, éstos no se encuentran enmarcados en la estrategia
global de la compafia y no son gestionados de manera planificada y
estratégica para con el publico objetivo, sino que se establecen como vinculos
sin importancia significativa para poder lograr los objetivos de la organizacién

en cuanto a CA destacados del rubro gastronémico.

Por ultimo, aunque no por eso menos importante, se hara referencia a las
expectativas del receptor respecto a los mensajes emitidos por TN, teniendo en
cuenta los aspectos que el publico objetivo espera de la organizacion como asi

también aquello que la institucién considera necesario para sus CA.

Para poder ahondar en este punto, volveremos a las entrevistas realizadas
a los CA seleccionados, cuando la mayoria de éstos afirman que, si bien es
importante la comunicacion de tipo operativa que reciben por parte de TN, ésta
se vuelve confusa, dificil de interpretar y sumamente técnica. En cuanto a las
promociones y su consecuente aceptacion, la mayoria de los restaurantes

indican que la informacién es escasa, muchas veces despersonalizada a la
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hora de interpretar la propuesta y confusa cuando debe elegirse el sumarse o

no a la accion conjunta. Estos comercios afirman al respecto:

v' “...En cuanto a los aranceles, la verdad creo que no se modificaron,
nadie me lo dijo pero lo veo mensualmente con la liquidacion que me
llega de la plata que depositan con respecto a las ventas que hice, pero
después no sé... son los numeros...me interesan para saber en plata lo
que vendi, lo que ellos se guardan y lo que me queda a mi en el banco.
Lo de las promos es medio confuso... me dan una carta y por ahi no me
queda claro que quieren de mi... tener mas informacion de la empresa.
Me pas6é una vez que se hizo una movida muy buena para Enero y
Febrero, no me la ofrecieron a la promo y la verdad que no son meses
fuertes para el rubro....esa vez me enojé mucho...de haber sabido con
tiempo, creo que me hubiera prendido...” Esteban Picolotti, propietario

de El Patio de los Naranjos.

v “..Como te dije recién, es mucha informacién técnica, en
numeros...creo que deberian hacer mas lo de las visitas porque cada
vez que viene un promotor podemos preguntar algunas cosas como
aranceles y costos y podemos sacarnos las dudas...el 0800 por ejemplo
no lo usamos porque demora mucho...y para pasar las tarjetas tenemos

el posnet...” Claudio Ovando, encargado de San Honorato.

v’ “...seria bueno y ojo siempre lo plantié...que a principio de afo veamos
que promos tienen, en qué nos podemos sumar 0 no, generar otras
movidas aca en el sopping porque esta medio parado. Eso seria bueno,
aparte para poder hacer distintas cosas...” Sergio Llabot, propietario de
Zito.

v “...No sé, con lo que me retienen siempre me quedan dudas...nunca

entiendo bien las liquidaciones y la plata que le queda a Naranja...eso

seria importante creo...” Juan Castro, encargado de La Mamma.
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v' “...Todo, por ahi los clientes les preguntan a los mozos las formas de
pago y si no estoy yo, no saben que contestar...es un tema eso...por las
dudas les decimos que ofrezcan Zeta. jQue se yo!...” Maximo Mansilla,

propietario de Capitol.

v’ “...Aver...es mas bien poca...digamos que los chicos me ponen al tanto
Ode lo que pasa cuando vienen...me traen una carta con la propuesta y
sino por la liquidacion...una vez al mes... De todo, para mi es bueno
sumarse con empresas asi...quisiera conocer mas de la empresa. Por
ahi que configuremos un plan de eventos...” Rodolfo Noseda, propietario
de Umbertia.

v' “...Poca, interesante...si...pero poca, seria bueno que nos tengan mas
al tanto de lo que pasa con el rubro y con ellos...como estan las cosas
hoy en dia... Mmm, para el dia del gastronémico nos mandaron una
planta saludandonos, eso gusto mucho, fue un buen gesto y a los chicos
les gusto...creo que deberian darle bola a los mozos y cocineros que
son los que estan en contacto con el cliente en definitiva...” Matias

Marassca, propietario de Bajo Fondo.

v' “...Todo lo que esté relacionado con el rubro y que les concierna a ellos
tambien, asi podemos ganar todos...” Gabriel Nalbandian, encargado de

Gran Avenida.

Las expectativas que los CA tienen en relacion a TN, son claras y
definidas respondiendo a un conocimiento mayor de la empresa, de los valores
de la misma, de los numeros que manejan y que les afecta a ellos y también de
las promociones, ya que sumarse o no hacerlo implica costos para el
restaurante. En algunas entrevistas, se hace referencia también a visitas mas
planificadas y no tan esporadicas e inesperadas ya que las consultas son

variadas y reconocen que necesitan mas presencia por parte de la empresa,
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los regalos y todo lo que tenga que ver con material promocional también habla
de la presencia que esperan los restaurantes con respecto a TN en el dia a dia

y no solo en momentos en los que la empresa los necesita.

Por su parte, el personal de TN parece tener presente aquello que los
restaurantes esperan de la empresa, conociendo lo que plantean y entendiendo
que no estan marcando diferencias en cuanto a la competencia o bien estando
mas presente para los comercios, admiten también que la planificacion no
existe en el area y que seria altamente beneficioso poder contar con un plan
que les permita estar mas cerca de sus Comercios Amigos, tal como ellos lo

afirman:

v' “...Creo que de nosotros esperan todo lo que sea beneficioso para ellos
en primer lugar, aranceles, novedades de lo que pasa en Tarjeta
Naranja que le afecte o no a ellos. Creo que esperan mas variedad en lo
que les ofrecemos, mas visitas y acciones mas sequidas tal vez algo
mas de planificacion que charlabamos antes, creo que eso esperan
ellos...” Veronica Menendez, Coordinadora del area de CA de Tarjeta

Naranja.

v' “...Creo que esperan una mayor asistencia, buscan como todo comercio
algo mas beneficioso o provechoso para ellos el tema de estar presente
en los momentos que ellos nos necesiten, el tema de buscar propuestas
o alternativas a lo comun o al estandar que hay. TN siempre busca
diferenciarse y hoy a lo mejor los restaurantes no ven esa diferencia con
nosotros y con respecto a ofras tarjetas de crédito...” Maria Belén Zanin,

primer responsable del area de CA de Tarjeta Naranja.
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10. Consideraciones finales del trabajo de campo

A lo largo del presente trabajo, hicimos hincapié en la necesidad de una
politica de Comunicacioén tendiente a definir una planificacién estratégica que
derive de los objetivos organizacionales y que enmarque todas las acciones

comunicacionales dentro de la mision empresarial.

En este contexto, nos encontramos analizando la comunicacién externa
desde el area de Comercios Amigos de Tarjeta Naranja para con restaurantes
destacados y advertimos que la misma no posee una clara orientacion o
direccién sobre los objetivos a cumplir, limitandose sélo a responder ante la

necesidad de comunicacion del publico objetivo.

De lo anterior, deducimos que los vinculos existente entre el area TN y
Comercios Amigos destacados, ponen en evidencia la falta de planeacion
estratégica, generando que, las vinculaciones lejos de estar enmarcadas en un
plan definido, sélo se generen de manera espontanea y respondiendo ante las

demandas del publico y del contexto.

Sin  embargo, es destacable que quienes gestionan estas
comunicaciones no pertenecen a ambitos especificos relacionados a las
Relaciones Publicas e Institucionales y aun asi admiten la necesidad de una
planificacién que se sustente en el tiempo y que persiga objetivos globales a la

hora de generar vinculos con los comercios mas importantes.

Por otra parte, pudimos advertir que si bien la comunicacién de tipo
operativa esta presente y se vuelve fundamental para los comercios, la misma

es caracterizada como confusa y muchas veces desactualizada.
En cuanto a los CA, podemos afirmar que permanentemente tienen una

actitud positiva en lo que a Tarjeta Naranja se refiere, sosteniendo la necesidad

de contar con informacion global de la compafiia en pos de mayores beneficios
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para ellos y también para la empresa en cuestién. Se destaca por otra parte, la
necesidad de los comercios de sentir mas presente a la empresa en sus tareas
diarias ya que, al operar con el plastico, pueden obtener mayores ganancias en

sus restaurantes.

Otro de los aspectos a tener en cuenta es que, los mismos Comercios
Amigos, solicitan mayor atencién por parte de Tarjeta Naranja en todo lo
relacionado con lo que sucede en el rubro y que por lo tanto pueda generarles

consecuencias tanto en TN, como asi también en sus propios comercios.

Un hecho importante, es la valoracion positiva que tienen estos publicos
de Tarjeta Naranja, ya que si bien los contactos son escasos, entienden que el
trato es personalizado, agradable y con predisposicion a generar desafios tanto

comerciales como asi también comunicacionales.

Se deriva de lo anterior, la necesidad de establecer objetivos claros en
materia comunicacional y crear nuevas herramientas que rompan con las
utilizadas habitualmente para vincularse con estos comercios. En este sentido,
la ausencia de objetivos y planes de accidn definidos ha generado soluciones
acordes a las demandas puntuales confundiendo muchas veces a los
comercios y generando escasas ventas y acatamiento a las promociones y
acciones propuestas desde TN y por sobre todo un sentimiento de abandono

de la empresa para con clientes desatacados.

Por todo lo anterior, se plantea la necesidad de contar con un profesional
de Relaciones Publicas e Institucionales que, con el objetivo de modificar las
falencias detectadas, realice un plan de accién estratégico y enmarcado en la
mision empresarial, para poder gestionar la comunicacion externa y todo lo
concerniente a los vinculos de manera estratégica persiguiendo los objetivos
de la institucion en cuestidon. Desarrollando también nuevos soportes
comunicacionales que hagan hincapié en lo discursos culturales de la

institucion en cuestion, ya que si bien éstos existen no pueden advertirse en un
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soporte en particular aun cuando la mayoria de los CA entrevistados sugieran
mayor conocimiento de aspectos institucionales de TN en general para poder
conocer en mayor profundidad sus valores y la forma tan “particular’ de

desempenar sus tareas que poseen los promotores que los visitan.

Para realizar su trabajo, este profesional de la disciplina debera crear
nuevos canales de comunicacion, ajustando los mensajes emitidos desde la
empresa evitando la desactualizacion, la ausencia y el sentimiento de
abandono que tienen hoy en dia los comercios entrevistados, todo esto desde
una estrategia integral de indole comunicacional que guie el desarrollo de las
acciones a realizar permitiendo gestionar la comunicacion externa de manera

sistémica, coordinada y enmarcada en los objetivos de Tarjeta Naranja.
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11. Analisis de Factibilidad

MODERADA BAJA

POLITICA

ECONOMICA

MATERIAL

TECNICA

HUMANA

Politica: Tarjeta Naranja ha demostrado compromiso e interés en el
presente trabajo, confiando en la busqueda de beneficios para la empresa y
sus Comercios Amigos. Basandose en la mejora continua, como uno de los
valores fundamentales de la organizacion, intentan desde la misma y por medio
del presente trabajo, obtener nuevas herramientas para vincularse activamente
con sus comercios destacados. Por lo tanto, podemos afirmar que la factibilidad
politica es ALTA.

Econdémica: Tarjeta Naranja obtuvo la inclusién accionaria del Grupo
Galicia, desde entonces es permanente la inversion en nuevos desarrollos y
mejoras sustanciales en todas las Direcciones y Gerencias de la empresa,
debido a esto, podra asegurarse la ejecucién del plan de Relaciones Publicas e
Institucionales, propuesto sin limites econémicos. Por lo anterior podemos

afirmar que la factibilidad econémica es ALTA.

Material: Tarjeta Naranja dispone de la infraestructura edilicia como asi
también del equipamiento necesario para la realizacion de un plan de
Relaciones Publicas e Institucionales adecuado a las necesidades planteadas.
En este punto la factibilidad es ALTA.



Técnica: En cuanto al analisis técnico, la empresa cuenta con toda la
tecnologia necesaria para realizar de forma correcta el plan de Relaciones

Publicas e Institucionales. Por lo anterior, la factibilidad es ALTA.

Humana: Tarjeta Naranja cuenta con personal capacitado en el area de
Comunicacion Interna, por esta razon no realiza este tipo de acciones. Si bien
existen en la empresa profesionales de la disciplina, no pueden segun las
descripciones de puestos existentes en la organizacién, gestionar las
comunicaciones externas y en el area de comercios amigos no existen
profesionales provenientes de la disciplina o de disciplinas afines. Por lo que

consideramos que tiene una factibilidad MEDIA.

Concluyendo con el andlisis de factibilidad, estamos en condiciones de
afirmar que el proyecto de Relaciones Publicas e Institucionales a desarrollar,
es factible de realizar ya que se cuenta con la mayoria de los recursos

requeridos.
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12. Proyecto de Aplicaciéon Profesional

12.1 Objetivo General de Aplicacion

. Fortalecer vinculos estratégicos entre el area de Comercios Amigos

de Tarjeta Naranja y comercios destacados del rubro gastronémico.

12.2 Objetivos Especificos de Aplicacion
. Consolidar la comunicacion entre TN y Comercios Amigos
destacados del rubro gastrondmico por medio del conocimiento de la

empresa y su cultura.

» Estandarizar los mensajes a transmitir por el area de C.A para
comercios destacados del rubro gastronémico.

. Organizar actividades tendientes al fortalecimiento de vinculos entre
el area de CA de TN y CA destacados del rubro gastronémico.
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13. Plan de Accion

13.1 Tactica 1: Kit bienvenida para Comercios Amigos

Objetivo
Formalizar instrumentos de comunicacion entre TN y Comercios Amigos

destacados del rubro gastronémico.

Destinatarios
Comercios Amigos destacados del rubro Gastronomico de la ciudad de
Cérdoba.

Actividad
Este tactica consiste en elaborar un Kit de bienvenida para nuevas adhesiones
de CA destacados del rubro gastrondmico. El material entregado, se presentara

en un sobre institucional tamano oficio que en su interior contendra:

v Un Folleto Institucional con los siguientes apartados:
» Editorial (David Ruda)
* Informacion Institucional
» Servicios para Comercios Amigos
» Tarjeta Naranja en Numeros
» Estamos donde debemos estar
* Todas las opciones
* Llegamos al corazéon (RSE)

* No podiamos dejar de contarte...
v" Una calcomania con teléfonos utiles de Tarjeta Naranja y un espacio en
blanco a completar con el nombre y teléfono de contacto del promotor de

la zona.

v" Una tarjeta personal del promotor responsable de la zona.



v" Una guia operativa que orientara al comercio para comenzar a operar

con TN. (Ver Anexo 10)

v" Un iman con el nimero de comercio que utilizara para vender con el

plastico, que podra tener siempre en la caja por cualquier eventualidad.

v Instructivo Web para ingresar a la pagina de TN, generar la clave como
Comercio Amigo y realizar todas las consultas correspondientes a los

movimientos realizados en las cuentas de cada comercio.

La totalidad del contenido necesario para desarrollar el Kit, sera provisto por la
empresa (historia, fechas importantes, cultura naranja, onda naranja, espiritu

naranja, planificacion de promociones, numeros de comercios, etc.)

Tiempos

La elaboracion, disefio e impresion del instrumento por 3000 unidades, se
llevara a cabo en el término de dos meses luego de los cuales estara a
disposicion del area de CA para entregar por unica vez, en el momento de la
activacion del Numero de comercio, es decir una vez adherido al sistema de

Tarjeta Naranja.

Recursos
Para llevar a cabo esta actividad se requerira de los disefiadores graficos de la
empresa para el diseno de los folletos institucionales, calcomanias, imanes,
instructivos Web y planificacién anual de las promociones y se requerira
también de personal del area de Auditoria para llevar a cabo la evaluacion de la
tactica. Por su pare, la impresion de estos instrumentos sera tercerizada.
« El costo de los folletos institucionales por 3000 unidades tamafo A4,
impreso a 4 colores, frente y dorso en papel ilustracion mate de 115 gr.

con tapa en ilustracion mate de 200 gr. sera de $6.000.

44



e Las calcomanias por 3000 unidades, tamafio 12cm. x 6 cm. impreso a 4
colores, sélo frente, en papel ilustracion autoadhesivo, tendran un costo
de $650.

e Los imanes por 3000 unidades, tamafio 5cm. x 5cm., impreso a 4
colores, en papel ilustraciéon y material iman de 0.8 mm de espesor,
tendra un costo de $1800.

e Los instructivos Web por 3000 unidades, cuadruples, tamafio 35,56cm. x
21,59 (Oficio), impreso a 4 colores, en papel ilustraciéon de 100gr.,

tendra un costo de $ 1200.

Teniendo en cuenta que, TN cuenta con los recursos de disefio, auditoria,
tarjetas personales, guias operativas, y sobres institucionales; no se incurrira

en estos gastos, por lo tanto el costo final de esta tactica es de $9.650

Evaluacién

Con el fin de medir la eficiencia de la tactica procederemos a realizar un
seguimiento de la misma. En este sentido, TN dispondra de un grupo de
Clientes fantasmas, que sera el mismo personal de la empresa pero del area
de Auditoria, quienes visitaran los distintos CA y relevaran la informacion
necesaria en relacion con: presencia de las calcomanias entregadas y nivel de
conocimiento de los empleados del restaurante en relacion a distintos aspectos

de TN, entre otros.
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13.2 Tactica 2: Aniversario Naranja

Objetivo
Acompafar en el CA destacado del rubro gastrondmico durante los tres

primeros aniversarios de operar con TN.

Destinatarios
Comercios Amigos destacados del rubro gastrondmico de la ciudad de
Cérdoba.

Actividad
Para realizar esta accion se necesitara de:
e Planilla estandar para cada promotor con datos importantes del
comercio.
* Planificacibn semestral para anticiparse a los Aniversarios

Correspondientes.

Con motivo de un nuevo aniversario por ser Comercio Amigo, se realizara
un festejo alusivo para los comercios del rubro de restaurante. Durante el
transcurso del dia se sorprendera al restaurante con visitas de promotores, en
las que se jugara con los empleados, brindandoles una atencion exclusiva y
alegrandoles con espiritu naranja el dia del aniversario. A modo de presente,
se les entregara al comercio un diploma enmarcado del color correspondiente
al aniversario naranja en el que se lo felicitara por seguir siendo Comercio
Amigo.

Durante todo el dia del agasajo se le realizara reembolso de aranceles por
ventas, tal como se realiza en otras promociones para Comercios Amigos.
Estos aniversarios se festejaran hasta los 3 afios de operar con la tarjeta.

< Aniversarios:

% Primer afio: Aniversario Blanco
3

+ Segundo ano: Aniversario Amarillo
% Tercer afo: Aniversario Naranja



Tiempos
Se llevara a cabo de manera anual y los responsables de organizar el agasajo
seran:

v" El promotor de la zona.

v" Grupo Restaurante.

Recursos

Para llevar a cabo esta actividad se requerira de un disefador grafico para el
disefo de los Diplomas y las Encuestas.

La impresion de los diplomas estara tercerizada, siendo el costo de impresion
por 900 Diplomas (300 para Aniversario Blanco, 300 para Aniversario Amarillo
y 300 para Aniversario Naranja) en papel ilustracion de 200 gr., tamafio 21cm.
X 29,7 cm. (A4), de $1.900. Por su parte, las encuestas se imprimiran en la
empresa. La cantidad de las mismas dependera del numero de empleados del
restaurante agasajado en cada oportunidad. TN cuenta con los recursos de
disefio e impresidén de las encuestas por lo tanto no se realizaran gastos al

respecto, el costo final de esta tactica sera de $1.900

Evaluacion

Al final del la jornada se entregara, a todos los empleados, una encuesta con
preguntas claves para obtener un feedback de la percepcién del personal de
CA sobre la accién desarrollada.
En la encuesta se les consultara sobre:

» La organizacion del evento.

» Eltrato de los promotores de TN.

* Los obsequios recibidos.

» El ambiente generado en el agasajo.

» Sugerencias para poder seguir mejorando el desarrollo de estas

actividades.
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13.3 Tactica 3: Programa de salutaciones

Objetivo
Generar presencia de TN en fechas especiales del CA destacado del rubro

gastronémico.

Destinatarios
Personal de Comercios Amigos destacados del Rubro Gastronémico de la
ciudad de Cordoba.

Actividad
Para llevar a cabo estas salutaciones se necesitara elaborar una tarjeta de
salutacion para cada uno de las festividades elegidas. El envio se realizara en
sobres institucionales personalizados. Ej.: “A todo el personal de San
Honorato”.
Se requerira también del envio de una planta o una torta, segun el festejo. El

presente se comprara a través de dos proveedores de Tarjeta Naranja:

v Moribana Flores

v" Graciela Franceschini

Tiempos
Dos veces al afo:
v' Dia del Trabajador Gastronémico (2 de Agosto): Una planta con la

tarjeta.

v' Aniversario de apertura del restaurante: torta naranja para todo el
personal, velas correspondientes al numero del aniversario y una tarjeta

de salutacion.



Recursos

Para desarrollar esta actividad necesitaremos un disefiador grafico para el
disefio de ambos modelos de tarjetas. La impresion de las mismas se
tercerizara, siendo el costo de impresion por 600 tarjetas de salutacion (300
tarjetas para el dia del profesional gastronémico y 300 para el Aniversario del
restaurante) en cartulina ilustracién 250 gr. de 10 cm. x 18 cm. de $650

Por su parte, las encuestas se imprimiran en la empresa. La cantidad de las
mismas dependera del numero de empleados del restaurante agasajado en
cada oportunidad. Siendo responsabilidad del promotor de CA la impresion de
las mismas segun los empleados que tenga el comercio. Por su parte, TN
cuenta con los recursos de disefio e impresion de las encuestas por lo que no
se incurrira en estos gastos, el costo final de esta tactica entonces, sera de
$650

Evaluacion
1) En el mismo momento en que el promotor les entregue el presente, le
dara también una encuesta explicandole al personal de CA que la misma
debera ser completada por todos los empleados del restaurante. La encuesta
sera breve, con preguntas claves para obtener un feedback de la percepcion
del personal de CA sobre el agasajo realizado.
En la encuesta se les consultara sobre:
* Las sensaciones vividas en el dia del agasajo.
» Eltrato del personal de TN al momento de entregar el presente.
* Los obsequios recibidos.
» El ambiente generado en torno al agasajo.
e Sugerencias para poder seguir mejorando el desarrollo de estas

actividades.

2) Por otra parte, realizaremos un seguimiento de la recepcién de los
obsequios y salutaciones y se tabularan en una planilla los pedidos realizados,
la cantidad de agasajos y los presentes solicitados por los promotores. En

funcidn a los resultados, podremos determinar la eficiencia de la logistica de la
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accion y de los promotores de CA. Por medio de la planilla de pedidos
realizados, se conocera la fecha del agasajo, el tipo y otros datos utiles del

comercio. Esta Ficha se controlara semestralmente.
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13.4 Tactica 4: Clic Gastrondmico

Objetivo
Vincular de manera estandarizada a TN con CA destacados del rubro

gastronémico.

Destinatarios
Personal de Comercios Amigos destacados del Rubro Gastrondémico de la
ciudad de Cérdoba.

Actividad

Actualmente existe en la empresa un soporte denominado Clic que se
destina a Titulares con entrega en el resumen de cuenta, por otro lado existe
también un newsletter denominado Doble Clic que se envia via mail a Grandes
Clientes de TN. Por lo tanto y siguiendo con la linea de estos soportes,
desarrollaremos una revista para restaurantes destacados, denominada Clic

Gastronémico.

El disefio y la diagramacién de la revista estaran a cargo de la misma
persona que realiza el House Horgan de TN, quien también sera responsable
de la busqueda de informacion, entrevistas, etc. Las revistas se repartiran junto
a la Liquidacion Mensual de CA por lo que se integrara al area de Logistica de
la empresa.

Contenidos:
v Editorial (A cargo de David Ruda)

v/ Cara a cara con... Seccion destinada a entrevistas a distintos directivos
de Tarjeta Naranja que puedan proyectar el negocio de Tarjeta Naranja
en relacién al rubro gastrondmico desde miradas diferentes, los primeros

cuatro directivos seran: Julian Bravo (Director General); Mariano Asrin



(Director Regional); Carlos Ruda (Director Comercial) Susana Bergero

(Directora de Operaciones)

Hoy descubrimos a... Seccién destinada a conocer cada uno de los
restaurantes destacados de la ciudad de coérdoba. Esto se realizara
mediante entrevistas de los promotores a los distintos restaurantes e
incluira fotos del mismo y toda la informacion que el restaurante quiera
agregar. Las fotos seran tomadas por personal del &area de
Comunicacion Interna de TN, que dispone de una maquina fotografica

para todos los requerimientos de la empresa.

Noticias Eventos a realizarse, informacion variada, datos utiles del rubro

Nuevas Tendencias Seccion destinada a las nuevas tendencias en lo

referente a la gastronomia.

Para agendar FERIAS Y EXPOSICIONES programadas para todo el

transcurso del afno

Curiosidades...Seccion destinada a conocer curiosidades del rubro.

Algunas notas de color para darle fuerza al Clic.

Tiempos

La revista se realizara de manera trimestral por lo que habra 4

ejemplares por afio. El disefio, elaboracién e impresion de la revista se llevara

a cabo en el término de los dos meses previos a la implementacion.

Recursos

Para desarrollar esta actividad necesitaremos un disefiador grafico que

sera responsable del disefio y diagramacion de la revista. La impresion de las

mismas se tercerizara, siendo el costo de impresién por 1200 unidades (300
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por tirada) tamafio A4, impreso a 4 colores, frente y dorso en papel ilustracion
mate de 115 gr. con tapa en ilustracion mate de 200 gr. sera de sera de $3.600
Teniendo en cuenta que, TN cuenta con los recursos de disefo y distribucion
de las revistas no se incurrird en estos gastos, por lo tanto el costo final de esta
tactica sera de $3.600

Evaluacion

La eficiencia de la herramienta la evaluaremos con una encuesta
publicada en el ultimo numero de la revista, en donde los lectores responderan
sobre diversos items relacionados a los contenidos presentados, a las
tematicas elegidas y diversos aspectos del soporte, ademas de un espacio
para sugerencias.

Por otro lado, con el fin de incentivar la participacion en la encuesta y su
entrega en tiempo y forma, la misma se desarrollara bajo la mecanica de sorteo
para lo cual, aquellos lectores que completen el cupdn con la encuesta y lo
hagan llegar a las oficinas de TN o a las cuponeras destinadas para tal fin,
participaran del sorteo de algun premio atractivo que se negociara (tal como se
suele realizar para otros sorteos) con el area de Grandes Clientes para que
obtengan por medio de canje (publicidad de la agencia en el Clic
Gastrondmico) un viaje para dos personas para sortear entre los que entreguen

la encuesta completa.
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14. Cronograma de Actividades

TACTICAS ACTVIDADES Enero | Febrero]| Marzo Abril Mayo Junio Julio | Agosto | Setiembre| Octubre [Moviembrg Diciembre] Enero

Elaboracian

Kit bienvenida para Disefio

Comercios Amigos Impresiljn | |

Implementacion INENEEENERENEEERINENEEEEEEEENEIEEENINEEEEE

Ewaluacidn

Elaboracian

Aniversario Disefio

Naranja |mpresidn

Implementacion

Ewaluacidn

Elaboracian

Programa de Disefio |

Salutaciones y Impresion |

Festividades ||mplementacidn | 1]

Ewvaluacion
Elaboracion
Disefio
Impresidn
Implementacion
Evaluacion




15. Presupuesto

Kit Bienvenida para
Comercios Amigos Impresian $9.650

Aniversario Naranja
Impresidan 51.900

Programa de Salutaciones

Impresidan G650
Clic Gastronomico Impresidn 53.600
Honorarios Profesionales $526.000

_ $41.800




16. Flujo de Caja

Kit Bienvenida para CA $9.650 $9.650
Aniversario Naranja $1.900 $1.900
Programa de Salutaciones $650 $650/
Clic Gastronémico $900 $900 $900 $900 $3.600
Honorarios Profesionales $2.000| $2.000/ $2.000) $2.000] $2.000( $2.000) %$2.000] $2.000/ $2.000 $2.000/ $2.000) $2.000]  $26.000|
Impresion | | | | | | | | | | $9.650
impresion [T T T T T T T T ] $1.900
Impresion | | | | $650] | | | | | $650
Impresion $900 $900 $300 $3.600

$2.000( %$2.000) %$2.000| %$2.000( %2.000| $2.000( $2.000) %2.000( $2.000( $2.000| %$2.000 $26.000

FLUJO | so00] so,00[ $o000] $0,00] $0,00] $0,00[ $0,00] $0,00 $0,00 $0,00] $0,000  $0,00  $0,00] $0,00|




17. Evaluacion

17.1 Evaluacion de Tacticas

salutaciones

destacado del rubro
gastronomico.

Tactica Resultados Resultados | Resultados Método
Esperados Logrados | Inesperados Técnica
Formalizar instrumentos Clientes fantazsmas
Kit bienvenida |de comunicacion entre TH (personal de TH del
para CA y CA desttacados del rubro area de Auditoria)
gastronomico.
Agasajar al CA destacado del
Aniversario |rubro gastrondmico en los Encuesta al
Naranja |tres primeros aniversarios final del agasajo
de operar con TH.
Encuesta al
final del agasajo
Programa Generar presencia de TH en
de fechas especiales del CA Seguimiento de:

-envio
-recepcion
-pedidos realizados

Clic
Gastronomico

Brindar informacicn
pertinente al rubro
gastronomico en relacion al
mercado de Tarjetas de
crédito para vincular de
manera estandarizadaa TH
con CA destacados del rubro
gastronomico.

Encuesta publicada
en el ultimo namero
de la revista.
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17.2 Evaluaciéon Global

Con la finalidad de evaluar el Proyecto de Intervencién Profesional en su
totalidad, consideramos pertinente la realizacién de una evaluacion final luego
de los seis primeros meses de aplicado el plan de accion propuesto. La misma
se realizara con el objetivo de medir la efectividad del proyecto y su influencia
en el fortalecimiento de vinculos estratégicos entre el area de CA de Tarjeta

Naranja y comercios destacados del rubro gastronémico.

Para realizar la evaluacion mencionada, aplicaremos los mismos
instrumentos utilizados en la etapa de investigacion contrastando los resultados
obtenidos en la misma, con los correspondientes a la etapa de aplicacion del

plan de Relaciones Publicas e Institucionales.

Por tal motivo, se realizaran entrevistas en profundidad a la Coordinadora y
a la Primer Responsable del area de CA de Tarjeta Naranja como asi también,
al personal de CA destacados del rubro gastronémico, comparando las
conclusiones obtenidas en la etapa diagndstica con los objetivos y los
resultados del plan de accidn propuesto luego de los seis primeros meses de

implementacion.

El analisis de los datos, estara a cargo del profesional de Relaciones
Publicas e Institucionales, por considerar al mismo como la persona capacitada
tedrica y experimentalmente, para realizar la evaluacion pertinente del proyecto

de aplicacion profesional.

Por medio de los resultados obtenidos, podremos conocer la eficiencia de
las acciones comunicacionales desarrolladas a través del plan de accion
propuesto, logrando asi, constatar el cumplimiento total o parcial de los
objetivos de intervencion. En el caso de obtener desviaciones sobre los

resultados esperados, se identificaran las causantes de dichas desviaciones.
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18. Conclusion

No existe organizacién sin personas que, mediante el trabajo diario,
interaccionen constantemente vinculandose interna y externamente. Para que
esta interaccién sea eficiente, estas personas deberan disponer de las
herramientas y competencias comunicativas necesarias para realizar
transferencias de informacion que permitan mantener la unidad social dentro de

la organizacion y con el contexto en el cual se encuentra la misma.

Si bien es cierto que podriamos definir a la comunicacion segun distintos
criterios, particularmente en nuestro trabajo hicimos hincapié en la
comunicacion externa y su gestion eficaz para el fortalecimiento de vinculos

estratégicos entre TN y CA destacados del rubro gastronémico.

Sin embargo y mediante los resultados arrojados por el trabajo de
campo, pudimos detectar la ausencia de una planificacién estratégica en las
comunicaciones emitidas para publicos claves del negocio, o que repercutia de
manera directa en los tipos de vinculos establecidos, definiendo y limitando a la

comunicacion emitida por la empresa en términos meramente operativos.

En relacién a lo anterior, es importante destacar que, si bien el personal
de TN reconoce y confirma esta falencia, existe en ellos un gran interés en el
desarrollo de una planificacion estratégica en materia comunicacional que,
enmarcada en la mision organizacional, oriente las acciones realizadas, los
medios y canales y las comunicaciones emitidas para fortalecer los vinculos

claves de la organizacién en cuestion.

Podemos confirmar entonces, la necesidad de un proyecto de aplicacion
profesional que optimice y fortalezca los vinculos institucionales entre el area
de CA de TN y los restaurantes destacados, generando una comunicacién
fluida que logre afianzarse por medio de la formalizacién de canales de
comunicacion y la estandarizacién de mensajes a transmitir para estos publicos

claves.
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Para lograr estos objetivos, desarrollamos distintas acciones tendientes
a consolidar la comunicacion formalizando instrumentos, acompafando a los
CA destacados en momentos claves para ellos en relacion a TN, generando
presencia en momentos de importancia para el publico en cuestion y
vinculando de manera estandarizada a TN con sus CA destacados del rubro

gastronémico.

Podemos afirmar a raiz de estas conclusiones, que el presente proyecto
de aplicacion profesional confirmdé la necesidad de una politica de
comunicacion definida que, permita gestionar la comunicacion externa de
manera estratégica, proponiendo acciones correctivas tendientes a fortalecer
vinculos claves para el negocio de la organizacién. En relacién a esto,
confirmamos la importancia de la labor permanente de profesionales de
Relaciones Publicas e Institucionales capaces de diagnosticar y desarrollar
acciones planificadas en materia comunicacional; gestionando estrategias de
comunicacion implementadas profesionalmente y por lo tanto dejando de lado

el sentido comun y la improvisacion en cuanto a comunicacion se refiera.

En lineas generales y para concluir, podemos afirmar que el presente
proyecto brindé acciones correctivas, logrando subsanar las falencias
identificadas en la etapa de investigacion, afirmando la necesidad de una
politica de comunicacion definida y desarrollada por profesionales
pertenecientes a la disciplina que se encuentren capacitados para llevar a cabo
proyectos de aplicacion pertinentes a cada institucion en particular

independientemente del rubro que desempenen las mismas.
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Anexo 1 — Solicitud de Adhesién a Comercios Amigos
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Anexo 2 — Publicidad en folleto Novedades / Insert
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Anexo 3 - Publicidad en Pagina Web para Comercios Amigos

arjeta Naranja - Windows Intemet Explorer
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Anexo 4 - Creacién y desarrollo de promociones para restaurantes adheridos
y vendedores de C.A
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Anexo 5 — Participacion en el Mercado de Tarjetas de crédito

TARJETAS DE CREDITO

PARTICIPACION EN EL MERCADO

B

Mastercard |14.2%
Tarjeta Naranja IiG.T%
American express IB. 4%,

CMR Falabella |4.3%

Cabal |2.29

Credial I 2,4%

Diners | 2,3%

Otras I 15

Fuente ATACyC Subsecretaria de Defensa al consumidor de la Nacién - Clarin
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Anexo 6 — Caracterizacion del Publico Objetivo

El Patio de los

Maranjos San Honorato Umbertia Bajo Fondo Gran Avenida
menues
gourmet, comida | la oferta es
2 opciones de meni | mediterranea, | permanente, la especialidad son
con &l mismo precio | buenas bebidas | desayunos pastas, carnes platos, desde cocina de autor, | la ezpecialidad e=s |la | las carnes v pastas
Especialidad | incluvendo la bebida |v una cava para| ejecutivos, rojas, pescados, | muy elaborados |cocinag tradicional v comida mexicana v | pere hacemos otros
lipre v el postre gque | gque degusten almuerzos, |verduras, cartade| hasta platos fusion, perola  |tambien comidas mas| platos...al mediodia
pueden elegir entre 2 los mejores alguna postres, ¥ vinos rapidos exclusividad esta bien rapidas mucho men(
opciones fiambres merienda vy en las pastas gjecutive
CASEINS cena
de calidad, un lugar  |excelente
confortable, atencion |calidad une largs amplia variedad |exclusividad tuve muy buens |mend ejecutivo que
Servicio |personalizada, en los ofertas trayectoria de platos, en pastas, aoeptacion  por 13 (83 nuestro fusrte... i
tratamos que el productos... buenas, en el rubro, digamos que por la gente... Genle joven, |un excelente
clisnte ze signta buenas varizdas, v |excelents calided, |nos edeptamos  |presentacion y COM gaITa ¥ ganas de | servicio™
& gustn, ests fodo bebidas... con precios  |con privacidad ¥y |al cliente, un por supussto por  |trabajar ¥ dar uns
remodelado pars que | Todo conuna  |diversos. .. atencion buen servicio, ¥ (el zabaor... buena atencidn
zes un lugar buens perzonalizada. predisposicion  |contamos con dos
agredable, de huena |atencion cocinerns
calidad . especializados
Capacidad 90 cubiertos | 70 perzonas un promedio de &0 cubiertos &0 o 70 cubiertos o 110 cubiertos
45 0 50 cubiertos. puede serun | a veces mas 120 perzonaz 60 o 70 aproximadamente. personas no. aproximadamente.
pOCO Mas.
2 cocineros y 2 denlacocinay | 20 mozosy | 40 personasen |9 encocinay 18|38 personas v 2 en Sencocinay 7
Personal mozZos & mozos fijps | & cocineros total moZ0s la cocina Mo especifica mozZos
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Anexo 7 - Propuestas de promociones a realizarse para restaurantes

Coérdoba, Febrero de 2007
Atte. a quien corresponda:

Tenemos el agrado de dirigirnos a Uds. para invitarlo a participar de una accién
comercial conjunta que tendra vigencia durante el mes de Marzo de 2007.

Dicha accion comercial tiene como finalidad otorgar un presente (Vino) al titular
de Tarjeta Naranja quien también recibird como obsequio la entrada y el postre.

A continuacion le detallamos el compromiso a asumir por las distintas partes:

Tarjeta Naranja aporta:
« Disefio del material publicitario.
e Cartera de clientes (250.000 Titulares).
« Espacio publicitario en el folleto Novedades / Insert, a entregar en el resumen
de cuenta de cada titular.
e Logistica y distribucion.
* Material publicitario para el restaurante (Carpitas, atriles).
* Publicidad Radial.
» Botella de Vino de regalo (Benjamin Nieto).

e 6 DVD para sortear entre los mozos.

Tarjeta Naranja solicita
» Colocacién del material publicitario provisto por Tarjeta Naranja.

« Entraday postre sin cargo para cada comensal hasta 5 personas por tarjeta.

Sin mas y a la espera de una respuesta favorable de su parte, lo saluda cordialmente,

Florencia Garay
Atencioén a Comercios Amigos
TEL. (0351) 424-9655
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Anexo 8

Medios Canales Discursos

Vor Humana
5 X no
cuales: Personal, telefdnica, reuniones, conferencias.
Comunicacion No Verbal
i X no
cuales: Personal
Comunicacion Escrita
s X no

cuales: Propuestas de promociones, liquidacion, guia
operativa, mails.

Comunicacion Audiovisual

5 nox
cuales:
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Anexo 10 — Guia operativa

Fequisitos para sur Comartio Amigo

Hocuisfion Ganseales
3 =

Requistos Particulams:
1 Bacuitinas AT

ATENCION
EXCLUSIVA
PARA

0-810-555-6272

60 ¥ hiusniys
st Marintasamaria car

Dteranone:

Sorvkion an L

Interior

OPERATIVA

Frente

f: Planes de venta /3

| Modaiidad

de pago }

de Cupones “l

| Fechas de Presentacion |

T

ZETA: este plan e parmite al ttular slegir las
condidones de pago. Al rechbir & Resumen de
Cuenta decde como sbonar,

Fusds optar por 1, 2, 3 cuotas cero interds © por
£, 9612 cuntas con mimme costo de finandacién
Pata validade

&R (2 18

PLANES 6, 12 y 18 CERO INTERES:
ko planes que posibinan & iy sboner en €, 12y 16
vt ffas n i tpo o s

ecuesde mar

h\lanta segura j

1-Salicite 3l cents la Tarjeta Nararja v el DL
2- Verfice que &l nomeee y apsllido que figuran en
I Tarjeta Maranja, eoincidan con los del DAL

#10-5556272,

- Con los oupones manakes, complete ol cupén de.
venta cormespondients ai plan elégida por e dlerte.
Far los sistemas automdtices, “pase’ la Tarjeta
Matarja y cargus los datos del plan y monto d la
venta.

5~ Facilite o cupsn al dierte para que o firme.
- Verifique que Ja fitma del chente caincida <an s
reqistrada en la Tarjeta Naranga y DAL

7- Dewuela ls Tarjets Haraa 3 ciente con el
comprobartte de la venta

MENSUALES

El dia indicada en su solicitud de Adbesicn de
Comercio Amign acreditarsmos en U cuemta
bancaria el total heto de araficel, retenciones
Impositivas e intereses si comespondiers, de todas las
operaciones prasentadas y aceptadas hasta (4 facha
sl clerre el mes antericr

PAGO ANTICIPADO AUTOMATICO®
*Con o sirtema de Fage Anticipado Automitico se
screditars f diners o s ventas a las 72 . hablles
de rmalizada coda presentaciin par validadores
automticos.

*ProsantaciGn on cuRONes Manudles, acredtacion a
los 7 dias habies,

PAGO ANTICIPADO*
Pata solicitards, por favor acérquese a cualguiera de
nuestros locales.
Presantacion minima; £320,
El comendic tendra screditado en lss postencres 72 s
haites ol dinera de sus vantas.
B o g o,

e Presentacion de Cupones

LOS CUPONES DEBEN SER
DENTRO DE LOS 10 DIAS

lizze

x|

Planes Largos ~—
Cuando opere en 8 & 12 custas de Planes Largos,
il ol monto 1l de la vents por e cosficents
del plan que ef chente seleccione.

PLANS:

PLANT2:

S — o
- e

==

POSTERIORES A SU CONFECCION.

Ultima fecha de presentacién
mensual de cupones

CUPONES MANUALES
Consulte la fecha de cada mes 2l 0-810-555- 6272,
SISTEMAS AUTOMATICOS
La presentacion debe resizarse el 24 de cada mes.

ol dia habil anterlor, hasta las 24 hs. en toda
el pais.

Rezgs
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Entrevistas al personal
de Tarjeta Naranja
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Entrevistas tabuladas

ENTREVISTADO
PREGUNTAS

Maria Verénica Menendez
Encargada de Comercios Amigos

Maria Belen Zanin
Primer Responsable del Area de Comercios Amigos

Area 1: Acerca de los Comercios Amigos de T

arjeta Naranja

1. ¢ Como podrias definir a los
CAde TN?

Son aquellos comercios que operan y reciben tarjeta naranja,

les decimos comercios amigos por la fidelizacién que se logra con
ellos,son comercios que estan constantemente informados y
asesorados por nosotros.

Son aquellos comercios que operan y reciben tarjeta naranja, les|
decimos comercios amigos por la fidelizacién que se logra con ellos,
son comercios que estan constantemente informados y asesorados
por nosotros.

2. (Coémo se relaciona TN con
estos comercios?

A traves de la visita y las aistencia del promotor al
comercio. Cuando lo trabajamos cada promotor tiene una zona
asignada y trabaja constantemente su zona en particular

A través de la visita y la asistencia del promotor al comercio. Cuando
lo trabajamos cada promotor tiene una zona asignada y trabajal
constantemente en su zona, en particular.

Area 2: Rubro de mayor importancia para Tal

rjeta Naranja

3. Dentro de todos los CA,
¢Cual es el rubro mas
importante para TN?

Restaurantes, por la imagen. Actualmente creo que el

restaurante es, en cualquier medio masivo, revistas mas
importantes creo que es el rubro que mas crecem que mas

se impone para la gente, el que llega a todo publico, a los nifios,
los adolescentes, a la gente mayor y creo que es un rubro que
para TN como imagen, es muy beneficioso pegarse y sumarse con
ellos.

Restaurantes, por la imagen, actualmente creo que el restaurante es|
en cualquier medio masivo, revistas mas importantes, barriales, creo|
que restaurante es el rubro que mas crece, que mas se impone para|
la gente, el que llega a todo publico, a los nifios, a los adolescentes 3
la gente mayor y creo que es un rubro que para Tarjeta Naranja,|
como imagen, es muy beneficioso pegarse y sumarse con ellos.

4. ¢Cuales son las|
caracteristicas para TN que]
tendran que cumplir los|

comercios para ser destacados|
con respecto a otros del mismo|
rubro que no lo son?

Un comercio destacado es aquel que tiene buena infraestructura, con
caracteristicas basicas como un local limpio, con excelente aspecto,
en el cual vayan clientes de buen poder adquisitivo, con buenos
platos, un lugar confortable y agradable, sin mobiliaria de promocion
como las mesas de quilmas por ejemplo, eso no ayuda en lo mas
minimo, que mas...la ubicacién tiene que se buena, la atencién y el
servicio tiene que ser excelente, basicamente restaurantes que
tengan una excelente imagen para los clientes y para nosotros por|
supuesto...

Un comercio destacado tiene calidad en atencion, clientes de buen|
nivel, la decoracion del lugar tiene que estar impecable, buenas
mesas, buenos platos, visualmente un lugar lindo, agradable para I3
vista, una pancheria no es destacado ¢ Entendes? Un lugar en el que}
si estamos presente no nos queme sino que realce nuestra imagen|
como empresa.

Area 3: Comunicaciones realizadas para re

staurantes

5. ¢De qué manera se
comunican ustedes con los|
restaurantes?

No, en realidad comunicaciones es lo que te contaba antes, vamos
los visitamos, tratamos de adherirlos, pero no hay una comunicacion
directa o fluida de todos los dias con este rubro.

Bueno, nosotros nos manejamos teniendo personas que, asi comof
asisten a las zonas que me preguntabas antes, a los comercios,
tenemos personas que visitan y tienen restaurantes, la forma en Ia|
que ellos se manejan también es por zonas, asisten a los|
restaurantes por zonas y la forma de llegar es
visitdndolos...personalizada.

6. ¢La comunicacion es de tipo
personal? Van y visitan al
comercio?

Si en realidad los que asisten a este rubro o a los restaurantes estan|
divididos por zonas y van a visitarlos pero no es con una frecuencia of
con una planificacién establecida, no existe eso. En realidad cuando
tenemos, dentro de nuestros objetivos comerciales, realizar acciones
en conjunto con restaurantes y en ese caso si, vamos y hacemos si
nos conocen bienvenido sea y sino nos presentamos y tratamos de|
lograr esto para que ellos se sumen a la accién que tratamos de|
hacer, pero es todo personal, cuando los visitamos. Y a la hora de|
hacer la promocion les llevamos la propuesta por escrito y si aceptan
firman algunos convenios pero nada mas. La mayoria es de
palabra.Les llevamos una guia operativa una vez que estan
adheridos y tienen el nimero de comercio pero nada mas.

Si, si si la comunicaciéon es personal, voy al restaurante, lo visitol
hablo con el duefio pero es personalizada. Solo personalmente,
puede ser una carta o algo escrito cuando se presenta ung
promocién, para dejar algo asentado y sobre todo porque lleva un|
andlisis por parte del restaurante, se suele hacer también|
acompafado de lo que es la presencia y la charla de ambos, unal
carta informativa de lo que se va a llevar a cabo.

7. Dentro de estal
comunicacion que se|
establece, ¢ Qué comunicado o
qué tipo de comunicacion es I3
que se le brinda al comercio?

La comunicacion basicamente es operativa...mas bien por]
promociones, cuando queremos que se sumen vamos Yy los
visitamos, es especifica por alguna promo que se vaya a llevar a
cabo

Basicamente, la mayoria es una comunicacién por algo en particular,
es decir, por alguna...mas que todo se sabe dar por promociones,
por algo puntual, a eso quiero hacer referencia, no es a lo mejor|
como la zona de comercios que se lo visita diariamente con|
diferentes fines que restaurante a lo mejor, es un rubro mas particula
y se lo visita por algo puntual en el caso de promociones que es al
donde mas recurrimos a ellos.

8. Dentro de esta comunicacion|
que se establece ¢hay alguna
planificacion previa?

No, para nada. Sabemos de antemano cuando se realizard una
promocién y con alguna anticipacion visitamos a los comercios peroj
no hay planificacién para los promotores, solo les bajamos los
objetivos comerciales una vez por semestre y ahi se enteran de la|
promocién. Pero no, no planificamos las visitas ni las acciones con
ellos.

Lamentablemente hoy no existe y creo que estaria bueno que exista|
es realmente importante, porque ayudaria muchisimo a que estas
visitas no sean por algo puntual sino un poco mas estratégica, pero|
no hoy no existe una planificacion de este tipo.

9. ¢Tienen alguna frecuencial
las comunicaciones?

No, la verdad que depende de la promocién y de la demanda del
restaurante en cuanto a dudas que le surjan con la promocién en
particular, a veces vamos a visitarlos porque nos pidieron algo pero
no tenemos frecuencia establecida.

No, es cuando hay algo puntual a tratar, que suelen ser las
comunicaciones y las promociones que son dos veces al afo.

Area 4: Preferencias, segun TN, de los restaurantes en

materia comunicacional

10. (Qué crees que prefieren|
los restaurantes a la hora de
recibir comunicaciones de|
Tarjeta Naranja?

Creo que esperan una mayor asistencia, buscan como todo comercio
algo mas beneficioso o provechoso para ellos el tema de estar]
presente en los momentos que ellos nos necesiten, el tema de|
buscar propuestas o alternativas a lo comun o al estandar que hay.
TN siempre busca diferenciarse y hoy a lo mejor los restaurantes no|
ven esa diferencia con nosotros con respecto a otras tarjetas de|
crédito.

Creo que de nosotros esperan todo lo que sea beneficioso para ellos
en primer lugar, aranceles, novedades de lo que pasa en Tarjetal
Naranja que le afecte o no a ellos. Creo que esperan mas variedad
en lo que le ofrecemos, mas visitas y acciones mas seguidas tal veZ]
algo mas de planificacién que charldbamos antes, creo que esof
esperan ellos.
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Entrevista a Verénica Menéndez
(Coordinadora del area de Comercios Amigos)

Area 1: Comercios amigos mas importantes para Tarjeta Naranja

1. ¢Como podrias definir a los Comercios Amigos de Tarjeta
Naranja?

Son todos aquellos comercios que se adhieren al sistema de TN, que

cumplen con condiciones que exige TN para poder adherirse y que les

brindan un servicio o un beneficio a todos aquellos titulares de T.

2. ;Como se relaciona TN con estos comercios amigos?

La particularidad que tiene TN en cuanto a comercios y a titulares también
es la atencion personalizada, nosotros tenemos ya un local de atencion
exclusiva para comercios y también tenemos promotores que los visitan en
las distintas zonas e Cdérdoba a todos los comercios y obviamente se
busca acompaniarlos, solucionarles los problemas, fidelizar con ellos,

realizar acciones en conjunto, pero el fin es estar asistieéndolos.
Area 2: Rubro de mayor importancia para Tarjeta Naranja.

3. Dentro de todos los comercios amigos, ¢Cual es el rubro mas
importante para TN? ¢ Por qué?

Yo creo que hoy una realidad que se presenta en cuanto a rubros, el rubro
gastronomico es el que esta creciendo y hoy TN esta tratando de
enfocarse mucho en ese rubro, en cuanto a la asistencia o en cuanto a las
visitas o en cuanto a buscar que todos los comercios de este rubro estén
adheridos a TN.

4. ;Cuales son las caracteristicas para TN que tendran que cumplir
los comercios para ser destacados con respecto a otros del mismo
rubro que no lo son?

Un comercio destacado es aquel que tiene buena infraestructura, con

caracteristicas basicas como un local limpio, con excelente aspecto, en el

91



cual vayan clientes de buen poder adquisitivo, con buenos platos, un lugar
confortable y agradable, sin mobiliaria de promocion como las mesas de
quilmas por ejemplo, eso no ayuda en lo mas minimo, que mas...la
ubicacion tiene que se buena, la atencion y el servicio tiene que ser
excelente, basicamente restaurantes que tengan una excelente imagen

para los clientes y para nosotros por supuesto...

Area 3: Comunicaciones realizadas para restaurantes

5. ¢De qué manera se comunican ustedes con los restaurantes?
No, en realidad comunicaciones es lo que te contaba antes, vamos los
visitamos, tratamos de adherirlos, pero no hay una comunicacion directa o

fluida de todos los dias con este rubro.

6. ¢La comunicacion es de tipo personal? ;Van y visitan al
comercio?
Si en realidad los que asisten a este rubro o a los restaurantes estan
divididos por zonas y van a visitarlos pero no es con una frecuencia o con
una planificacion establecida, no existe eso. En realidad cuando tenemos,
dentro de nuestros objetivos comerciales, realizar acciones en conjunto
con restaurantes y en ese caso si, vamos y hacemos si nos conocen
bienvenido sea y sino nos presentamos y tratamos de lograr esto para que
ellos se sumen a la accion que tratamos de hacer, pero es todo personal,
cuando los visitamos. Y a la hora de hacer la promocion les llevamos la
propuesta por escrito y si aceptan firman algunos convenios pero nada
mas. La mayoria es de palabra. Les llevamos una guia operativa una vez

que estan adheridos y tienen el numero de comercio pero nada mas.

7. Dentro de esta comunicaciéon que se establece, ;Qué comunicado
o qué tipo de comunicacion es la que se le brinda al comercio?

La comunicacion basicamente es operativa... mas bien por promociones,
cuando queremos que se sumen vamos y los visitamos, es especifica por

alguna promo que se vaya a llevar a cabo.
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8. Dentro de esta comunicacién que se establece ;hay alguna
planificacién previa?

No, para nada. Sabemos de antemano cuando se realizara una promocion

y con alguna anticipacion visitamos a los comercios pero no hay

planificacion para los promotores, solo les bajamos los objetivos

comerciales una vez por semestre y ahi se enteran de la promocion. Pero

no, no planificamos las visitas ni las acciones con ellos.

9. ¢Tienen alguna frecuencia las comunicaciones?

No, la verdad que depende de la promocion y de la demanda del
restaurante en cuanto a dudas que le surjan con la promocion en particular,
a veces vamos a visitarlos porque nos pidieron algo pero no tenemos

frecuencia establecida.

Area 4: Preferencias, segun TN, de los restaurantes en materia

comunicacional.

10.;,Qué crees que prefieren los restaurantes a la hora de recibir
comunicaciones de Tarjeta Naranja?

Creo que esperan una mayor asistencia, buscan como todo comercio algo
mas beneficioso o provechoso para ellos el tema de estar presente en los
momentos que ellos nos necesiten, el tema de buscar propuestas o
alternativas a lo comun o al estandar que hay. TN siempre busca
diferenciarse y hoy a lo mejor los restaurantes no ven esa diferencia con

nosotros con respecto a otras tarjetas de crédito.
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Entrevista a Maria Belén Zanin
(Primer Responsable del area de Comercios Amigos)

Area 1: A cerca de los Comercios Amigos de Tarjeta Naranja

1. ¢ Como podrias definir a los Comercios Amigos de Tarjeta Naranja?
Son aquellos comercios que operan y reciben tarjeta naranja, les decimos
comercios amigos por la fidelizacion que se logra con ellos, son comercios

que estan constantemente informados y asesorados por nosotros.

2. ;Como se relaciona TN con estos comercios amigos?
A través de la visita y la asistencia del promotor al comercio. Cuando lo
trabajamos cada promotor tiene una zona asignada y trabaja

constantemente en su zona, en particular.

Area 2: Rubro de mayor importancia para Tarjeta Naranja.

3. Dentro de todos los comercios amigos, ¢Cual es el rubro mas
importante para TN? Y ;Por qué?

Restaurantes, por la imagen, actualmente creo que el restaurante es, en
cualquier medio masivo, revistas mas importantes, barriales, creo que
restaurante es el rubro que mas crece, que mas se impone para la gente,
el que llega a todo publico, a los nifios, a los adolescentes a la gente mayor
y creo que es un rubro que para Tarjeta Naranja, como imagen, es muy

beneficioso pegarse y sumarse con ellos.

4. ;Cuales son las caracteristicas para TN que tendran que cumplir
los comercios para ser destacados con respecto a otros del mismo
rubro que no lo son?

Un comercio destacado tiene calidad en atencion, clientes de buen nivel,
la decoracion del lugar tiene que estar impecable, buenas mesas, buenos
platos, visualmente un lugar lindo, agradable para la vista, una pancheria
no es destacado ;Entendés? Un lugar en el que si estamos presente no

nos queme sino que realce nuestra imagen COMmo empresa.
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Area 3: Comunicaciones realizadas para restaurantes

5. ¢ De qué manera se comunican ustedes con los restaurantes?

Bueno, nosotros nos manejamos teniendo personas que, asi como asisten
a las zonas que me preguntabas antes, a los comercios, tenemos personas
que visitan y tienen restaurantes, la forma en la que ellos se manejan
también es por zonas, asisten a los restaurantes por zonas y la forma de

llegar es visitandolos...personalizada.

6. ¢La comunicacion es de tipo personal? ¢ Van y visitan al comercio?

Si, si si la comunicacion es personal, voy al restaurante, lo visito hablo con el
duefio pero es personalizada. Solo personalmente, puede ser una carta o
algo escrito cuando se presenta una promocion, para dejar algo asentado y
sobre todo porque lleva un analisis por parte del restaurante, se suele hacer
también acompariado de lo que es la presencia y la charla de ambos, una

carta informativa de lo que se va a llevar a cabo.

7. ¢ Qué tipo de comunicacion es la que se le brinda al comercio?

Basicamente, la mayoria es una comunicacion por algo en particular, es
decir, por alguna...mas que todo se sabe dar por promociones, por algo
puntual, a eso quiero hacer referencia, no es a lo mejor como la zona de
comercios que se lo visita diariamente con diferentes fines que restaurante a
lo mejor, es un rubro mas particular y se lo visita por algo puntual en el caso

de promociones que es a donde mas recurrimos a ellos.

8. ¢ Existe planificacion en la comunicacion con los restaurantes?

Lamentablemente hoy no existe y creo que estaria bueno que exista, es
realmente importante, porque ayudaria muchisimo a que estas visitas no
sean por algo puntual sino un poco mas estratégica, pero no hoy no existe

una planificacion de este tipo.
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9. ¢ Tienen alguna frecuencia las comunicaciones?
No, es cuando hay algo puntual a tratar, que suelen ser las comunicaciones

y las promociones que son dos veces al ario.

Area 4: Preferencias, segun TN, de los restaurantes en materia

comunicacional.

10. ;Qué crees que prefieren los restaurantes a la hora de recibir
comunicaciones de Tarjeta Naranja?

Creo que de nosotros esperan todo lo que sea beneficioso para ellos en
primer lugar, aranceles, novedades de lo que pasa en Tarjeta Naranja que le
afecte o no a ellos. Creo que esperan mas variedad en lo que le ofrecemos,
mas visitas y acciones mas sequidas tal vez algo mas de planificaciéon que

charlabamos antes, creo que eso esperan ellos.
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Entrevistas al personal
de Comercios Amigos
destacados del rubro

gastronémico
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Entrevistas tabuladas

Esteban Picolotti
Duefio del Patio de los
MNaranjos

Claudio Ovando
Encargado de
San Honorato

Sergio Llabot
Duefio de Zito

Juan Castro
Encargado de
La Mamma

Maximo Mansilla
Duefio de Capitol

Rodolfo Noseda
Duefio de Umbertia

Matias Marasca
Duefio de Bajo Fondo

Gabriel Nalbandian
Encargado de Gran
Avenida

Area 1: Informacion general del Negocio

1.:A qué se
dedican
especificamente
y desde cuando?

El patio, es un restaurante que le
ofrece a sus clientes dos
opciones de mend con el mismo
precio incluyendo la bebida libre y
¢l postre gue pueden elegir entre
dos opciones. Es una opcion de
40 pesos, pero de caldad, un
lugar confortable, atencion
personalizada, y dentro de un
restaurante en el gue tratamos
que el cliente se sienta a gusio
para volver en cada oportunidad
importante para el cliente. Es una
casona viejd cOmo VEras, pero
estd todo remodelado para gque
sea un lugar agradable, de buena
calidad. ¥ abrimos hace tres afios
mAs 0 Menos.

Abrimos hace aprox. 5 afios, en
Noviembre del 2003 =i no me
equivoco...Basicamentes

le ofrecemos al cliente excelente
calidad en los productos,
menues gourmet, comida
mediterranea, buenas bebidas v
una cava para gue degusten los
mejores fiambres caseros. Todo
con una buena atencian y un
precio gue para gue te des una
idea,va desde los 55 con el
ment San Honorato hasta los 98
que es el mend royal.

Como trabajamos  en  un
Shopping la oferta tiene que ser
permanente, desayunos
ejecutivos, almuerzos, alguna
merienda ¥y por supuesto una
cena. Muchos vienen a pasear
al shopping y aprovechan para
comer algo sin tener gue estar
en €l patic de comidas por el
ruide, esos clientes vienen a
Zito y descubren ofertas
buenas, variadas, y con precios
diversos que van desde los 45
pesos por persona con todo,
mas o menos. ¥ 4 afios hace
gue estamos por lo menos.. si
no me equiveco.

Somos un restaurante con una
larga trayecteria en el rubro y
en Cordoba y al cliente le
ofrecemos una carta variada
con pastas, carnes rojas,
pescados, verduras, carta de
postres, y vinos...la verdad
que la oferta es variada y de
excelente calidad. También
ofrecemos la posibiidad de
realizar Eventos en nuestros
salones como  puede ser,
casamientos, cumpleafios,
reuniones...lo gue sea..con
privacidad ¥ atencion
personalizada.

% ofrecemoz una amplia
variedad de platos, desde muy
elaborados hasta platos
rapidos...También pueden venir
a tomar algo =in cenar o hacer
reunicnes en un piso gue
tenemos chiguitc pero gque al
estar separado es comodo para
reunicnes de negocios. Digamos
gue nos adaptames al cliente,
un buen SErvicio, Vi
predisposicion. Hace un afio v
medic mis 0 menos gque
abrimos.

Abrimos  hace dos  afios,
basicamente Umbertia trabaja
con el concepto de restd living
con cocina de autor, cocina
tradicional v fusién, pero la
exclusividad esta en las pastas,
por la presentacion y por
supuesto por el sabor._..

La especialidad es la comida
mexicana, comidas mas bien
rapidas...hace 2 afios vy pico
que estamos con esto y no nos
podemos  quejar, tuvo muy
buena aceptacion por la gente.

La especialidad de la caza son
carnes y pastas pero de todas
formas hacemos otros|
platos...al mediodia  mucho
meni ejecutivo que es nuestro|
fuerte y alge mas preparado
con  precios  relativamente
coherentes al servicio por algo|
un promedio de 120 cubiertos
diarios, y desde cuando...4
anos y medio mas 0 menos que
abrimos.

2. ;Como esta

Tenemos & personas en la

Tenemos mozos preparados, de

El tema es gque abrimos todo el

Este ez un negocic mas bien

conformado el |Ahora tenemos 2 personas en la|cocina cada uno con distintos|muchos afios de oficio v por los|[Tenemos gente gque trabaja|dia...son tres turnos porgue no|familiar, estd toda la famiia en Uh...tenemos 9 personas en la
personal, qué |cocina y 2 mozos y cuando s Io|roles por supuesto y a ver...6|horarios del Shopping mas loz|desde hace mucho, con|cerramos asi que son & mozos|este resto somos|Gente joven, con garra y ganas|cocina pero hacen turnos de
cantidad de necesita lamamos a 1 mozo mas|mozos fijos v 2 o 3 eventuales|francos, seran 20 o 25 mozos y |experiencia... 40 personas mas|por turno....18 aprox. Y en la|aproximadamente & vy  si|de trabajar v dar una buena|produccion de ocho horas
empleados de confianza, perc es eventual |segin la época del afio. Los|8 cocinerss con  personal{o mencs a veces mas depende|cocing 3 personas por los tres|necesitamos  gente  tenemos|atencion. aproximadas cada uno...nunca
tienen? Son 4 0 5 personas. fines de semana gralmente. son|eventual cuando hace fatta. En|la época. turnos son 9, pero los fines de(mozos conocidos gue también estan  los 9 =e  van
mas mozos...depende los turnos|los shopping es complicado, Semana  siempre  sumamos|nos dan una manc v en la turnando...en el salén tenemos
también, no.|hay mucha rotacion de personal personal & necesitamos.|cocina contames con  dos 7 u & mozos aproximadamente.
de todas formas. cocineros especializados
¥ mas o menos 70 personas a|Mas o menos 120 personas,|30 mesas contando las de
3.:Qué capacidad Veces mas s pasamos mesas|para los eventos mas porgue|afuera gue a veces se usany Mo cubiertos)
tiene Y mas o menos 45 cubiertos|90 cubiertos y =i es muy|de El Granjero, pero sino 70|estan parados.... Depende...|otras no por el clima... En|80 cubiertos aproximadamente. |80 o 70 cubiertos o personas|aproximadamente.
el restaurante? |comodos, apretados 50 pero no|necesario pedemos habiitar mdz|como para gue te hagas unalperc mas o0 mence  ese|personas sentadas, un no.
mas de eso. mesas, pero por lo general 30.  |idea. nlmero. promedio de 60 o 70.
Efective  primordialmente, v
todas las tarjgtas de crédito
desde American a Cordobesa,
Efectivo, algunas tarjetas de|algunoz  usan  Cordobesa,
4.:Qué opciones |Pueden pagar en efectivo, o con|crédito y débito por supuesto. En|muchos  ahora, Kadicard en
de pago tienen (tarjgtas de crédito y débito. Lojel caso de empresas grandes|pocos Cas0s...las Todas... ;Qué te dice el cartel
hoy los clientes |Unico gue no recibimos son ticket. |gue hacen reuniones o cenas|internacionales siempre, es muy|Efectivo, todas las tarjstas|Tarjetas todas, Débito, efectivo|Todas, las que|de la entrada? jajajaj
que consumen |Tarjstas en una sola cuota, porgue |dejan chegues. Pero solo para|comln y Maranja. Que nosotros (Internacionales isa, Master,|v ticket pero solo restaurante.  |quiera...efectivo, tarjetas, [(Aclaracion: El cartel de la|Todas.
enel cada tarjeta te ofrece distintos|empresas, no.  Trabajamos|trabajames mucho con Naranja[AMEX y nacionales Naranja o débito... entrada del restaurante es
restaurante? |planes de pago pero preferimos|mucho con American, por el tipo|porgue en la mayeria de las|Cordobesa y ticket. compartide con Naranja)

que con todas tengan las mismas
opciones, un solo pago.

de clientes, con Viza, Master
digamos las internacicnales vy
Tarjeta Naranja que dentro de las
regionales es la mas utiizada por
el tipo de cliente....

prome Nos SUMaMOE, ya Ee3
por cumples o promos para
insert, las de débito tedas
también. Ah bueno y ticket
Restaurante.
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Area 2: Medios e instrumentos

8.Particularment
e con Tarjeta
Naranja, ; A
través de qué
medios obtenés
informacion de la
empresa, como

Wira, nosotros estamos al tanto de
laz premocienez de naranja
porgue uno de los chicos que esta
en comercioz nos hace la oferta y
&i nos gusta la promo, aceptamos.
En cuanto a los aranceles, la
verdad que creo gque no se
modificaron, nadie me lo dijo pero
lo veo mensualmente con la
liquidacion que me llega de la plata
que depositan con respecto a las

Personalmente, cuando alguno
de los chicos viene al
restaurante o con la liquidacion a
comercios adheridos que te la
mandan una vez al mes...ahi nos

Generalmente el promotor que
viene al shopping nos visita,
tenemos muy buena onda con
Maranja, de hecho conozco
mucha gente que trabaja ahi....y
giempre me atendieron muy
bien, siempre me dejaron algln
nimero de celular o teléfono fijo
y lamo =i necesito algo, o ellos
me llaman cuando guieren gue
me sume en algo pero por
ejemplo para Navidad, nes traen

Eh, vienen de vez en cuando
algunos promotores  y nos
vizitan generalmente cuando
hay alguna promocion para
nosotros...No  somes  de
SUMAN0s a esas promociones
porgue si empezamos con una
después tenemos que seguir
con todas las tarjstas, asique
cada VEZ vienen
menos.. tenemos un teléfono
para llamar por si necesitamos

Viene siempre alguno de los
chicos con los que ya tenemos
muy buena onda y siempre
antes de una promo o accion
gue hagan noz laman vy Io
charlamos...estuvimos a punto
de hacer los individuales

La primera vez gue hicimos una
prome  juntes  wvine  una
promotora, me contd cual era la
idea, nos adherimos y desde ahi
cada vez gue podemos nos

Vienen los chicos o voy al local
de Comercios, poco porgue es
en el Centro...generalmente los
lame y wvienen o por mail,

Por visitaz de los chicos de|
Maranja y depende la promo por
cara...

se comunica |ventas que hice, pero después no|enteramos de cursos gratuitos e|regalos tambign para Pascuas, |algo ese folletio, que Io tendria| compartidos pero quedo en la|sumamos.. asi me informo de Io|depende de que sea, no!
Tarjeta Maranja |sé..si quiero saber algo de|invitaciones a eventos son|en la semana previa, nos traen|gue buscar, me o dieron|nada...creo que para ellos fue|que pasa...personalmente o por
con tu Maranja, como restaurante llamo al|pocos pero hay algunos que|algin regalio. no s& el mes de|cuando  empezamos  con|mucha plata.. pero informacion |teléfono.
restaurante? (0800 o cuando vienen los|valen la pena. la amistad...siempre hay algo|Maranja. Tiene datos  de|por ellos y poer mail cuande me
promotores a traernoz  alguna para traermnos  distinto  a|Maranja y otros datos para|mandan alge desde sus casilas
promo o algln regalo...no sé...de Cordobeza que =olo  nos|completar los cupones|personales. .
eza forma estamos en contacto, informa los  aranceles  y[manuales, nozotros lo tenemos
por supueste que tengo los descuentos....con Maranja|(porque estd el nimero de
celulares de los empleades de también, pero es como que|teléfono pero los cupones los
Maranja gue han ido viniendo v si hicimos una amistad con los|hacemos on line.
necesite algoe veo de lamar a chicos, desde la cajera hasta
alguno. los mozos, eso es valorable.
Area 3: Opiniones y preferencias
Si obvio, son los nimeros...me
interezan para saber en plata o
que vendi, Io que ellos se guardan Wira, Io de las promos estd Cuando abri, Naranja me dio una
6.;Eza ¥ Io que me gueda a mi en el bueno por lo menos acd en el mang enorme, dezde

informacion que
recibis, es de tu
interes,
crees queé la
necesitas
realmente?

banco. Lo de las promos es medio
confuso...porgue me dan una
carta y por ahi no me gueda claro
que quieren de mi, asi que nos
juntames, lo charlamos y si bien
estamos a mil, eso esta bueno
para que nos expliquen la promo,
cren que seria Gtil que no solo me
lo expliguen a mi en caso de
aceptar...también a los mozos gue
son los que mas trabajo van a
tener y a veces e enojan con
estas promos...lo hacen igual,
perc pasa que se hace mucho
recambio de mesa y £s0 los cansa
mucho. WMas que nada por la
noche.

Es importante, pero s pesada a
la vez, son tres paginas de
nimeros y de ahi vemos cuanto
nos depositan en relacion a las
ventas gue fuvimos con la
tarjeta. Lo de las conferencias
esta bueno, pero a veces nos
llegan cuande ya pasaren y son
caras para los empleados.

shopping como esta el local de
Maranja s& mueven muchos
clientes de ellos v si ven algln
material con  promo  nuestra
aprovechan y consumen. ;Qué
mas?___Lo del dia del trabajador
que no me acuerde bien ahora,
PEro Creo que es en Agosto fue
algo que a mi me encantd...me
COMPraron con eso, espero que
=& repita, es como una forma de
premiarnos por  Ser  bueno
clientez me imagine.

La verdad gue es poco, insisto
que por no sumarme a las
promos no deberian dejar de
venir es como que trate mal a
un cliente que no deja propina
para log mozos, ez un embole
pero si lo tratas bien y le gusto
el servicio por mas poca
propina que deje, va a volver.
Por o menos asi nos
manejamos nosotros.

Promociones grandes en Insert
para todos los thulares, hasta
regalos gue los chicos me
hacian..la verdad que es Gt
que nos juntemes de vez en
cuando a wer como esta
todo...Io dnico gue si fuera mas
SEqQUIdo Cren que surgirian oiras
cosas, o por ahi hariamos lo que
hacemos pero con  mas
tiempo...eso si, con Naranja hay
que correr muche con los
tiempos.

A mi me va muy bien con
Naranja, necesito saber todo lo
que tenga que ver con ellos
porgue me ayuda en las ventas
y como restaurante amigo me
dan beneficios.

Y 80N cO0Sag  MUevas,
propuestas, promeciones,
regalos en fechas importantes,
aranceles  mucho..y  muy

importante para mi. Tenemos
buena onda con la gente de
Naranja.

Depende la promo, algunas son
buenas y nos sumamos pero la
primera vez que hicimes una
casi me renuncia el Jefe de|
Cocina...no te das una idea
tedo o que vendimos los chicos|
me odiaban...pero en nimeros
nos fue excelente.
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La informacion es basica, salve

que haya alguna accion
conjunta para hacer gue es
cuando mas wienen ¥y nos
A wver..se de los nimeros, de|Como te dije recién, es mucha|explican la promo, nos dejan|Poca, muy poca...comparado
7.Si tuvieras que |cuanto vendimos con cada tarjeta|informacion técnica, en|algunas cartas con mas|con otras tarjetas la verdad
caracterizar la |y en efectivo...la caja del dia, [ndmeros...crec que deberian|detalles, pero sino son regalos, |que vienen poco puede ser por A WEl... 85 mas bien |Poca, interesante...si...pero
comunicacién £Que mas?...me llega el detalle de|hacer mas lo de las visitas|visitas para ver si estd todo ok|este gue te digo... no nos|Personalizada, por mail pero no|poca.. digamos gue los chicos|poca seria bueno gque nos
que recibis de |laz wentas gue tuwve a esta|porgue cada vez gue wviene un|y de wez en cuando también|sumamos a promociones perc|es de la empresa, ¥ por|me ponen al tante de lo gueltengan mas al tanto de le gue|Puntual, una promo una
Tarjeta Maranja, |direccién, los descuentos gque se|prometor podemos preguntar{nos llaman por teléfono...una|con las otras tampoco vy vienen [teléfono. pasa cuando vienen...me traen|pasa con el rubre vy con|comunicacién. Badsicamente asi
£Como lo me hacen, v nada|algunas cosas como aranceles v|vez nos mandaron una plantalmas, de hecho los porta una carta con la propuesta y|ellos . _mis como estidn  las
harias? méas...infermaron en ndmeros no|cestes v podemos sacarnos las|por el dia  del trabajador|tarietas que tenemos son de sino por la liguidacién...una vez|cosas hoy en dia.
més gue eso...salvo como te die, |dudas...el 0800 por ejemplo no lo|gastrondmico, pere fue un afio,|American que nos lo trajeron al mes.
=i quierc saber alge puntual gue|usamos porgue demora |después no lo hicieron mas, esc|una vez y siempre wvienen vy
los llame o que ellos vengan para|mucho...y  para pasar las|fue algo gue gustd entre el|lnos dejan mas eso es muy Otil.
ofrecerme alguna promoe porgue|tarjetas tenemos el posnet. persoenal y yvo la verdad gque no
quieren gue El Patio esté. me lo esperaba gracias a eso
pude =aludar a mis empleados.
No me acordaba! Eso no lo
pongas...jajaja
La verdad, como hacen para tener
tan buena onda...jajaja =i bien no
wignen siempre, cuando nos
visitan
le ponen muchas pilas, todos
eh...entran saludan te regalan una
lapicera, o anotadores, i hay un
cliente también le regalan
8.:.Que tipo de |algo....eso tante no me gusta, Come te dile, conozco mucha
informacion te |depende la reaccion del cliente a gente gue trabaja ahiy me llevo
gustaria recibir |algunos les encanta a otros no a conocer mucho a la empresa
de Tarjeta tanto...perc es muy personal, a mi pero seria bueno y ojo siempre
Maranja? la verdad que me encanta que El local de Replblica|lo plantié...que a principio de De todo, para mi es bueno|Mmm, para el dia del
wengan con buena onda, los Dominicana....jaja me contaron|afio veamos gue promos tienen, Todo, por ahi les clientes les|sumarse con empresas | gastronomico, si no me|Tode lo gue esté relacionado
mozos ¥ los cocineros tambign, gue estd muy bueno...no =&, lalen qué nos podemos sumar o preguntan a los mezos las|asi. guisiera conocer mas de la|eguivoco, nos mandaron unacen el rubro y gue les concierna
seria bueno saber la receta wverdad gue hay muchas cosas|no, generar otras movidas aca|Me =&, con lo gue me retienen  |formas de pago v =i ne estoy yo|empresa. Por ahi que|planta saludandonos eso gusto|a ellos también, asi podemos|
o....como la de Coca Cola...la importantes con  respecte  al|en el sopping porgue esta medio|siempre me guedan dudas... no saben que contestar...es un|configuremos  un  plan  de|mucho, fue un buen gesto v a|ganar todos.
formula magica, porgue debo convenio gque tenemos con la|parado esto. Eso seria bueno,|nunca entiendo bien las tema eso...por las dudas les|eventos, pero todavia somos|los chicos les gustd...creo que
reconocer gue cuando guieren tarjeta pero por ahora todo viene|aparte  para poder  hacer|liguidaciones y la plata que les [decimes gue ofrezcan Zeta.|nuevos en el rubro...por ahi con|deberian darles bola a los
s0n perseverantes, pero siempre |bien, por ahi cuando surja alge|distintas cosas, con otras|gueda a Maranja...eso seria Que s& yo... un Gatto, hacen mas y tengan|mozos ¥ cocineros gue son los
con respeto y buen trato...y male woy a estar interesado en|tarjetas en meses diferentes,|importante creo. mas contacto, me imagino. que estdn en contacto con el
también tener mas informacién de |algo en particular creo. .. cOmo para no pizar las cliente en definitiva.
la empre=sa. Me pasd una vez gue acciones gue estdn buenas.
=e hizo una movida muy buena
para Enero v Febreroc, no me la
ofrecieron a la promo v la verdad
que no son meses fuertes para el
rubro....esa vez me engjé
mucho...de haber sabido con
tiempo, creo que me hubiera
prendide. ;Qué mas?.. Mo sé,
Creo que eso nada mas...
Una cosa 4que me parece
9.;Qué tipo de  |interesante, es conocer mas de la
informacién competencia, pero sanaments,
es clave paratu |;Como te explice? Por ahi del Muchos de mis clientes
negocio en rubro gastrondmice vy las tarjetas La wisita, porgue =i bien son habituales tienen Maranja, nos
relacién a Tarjeta |de crédite....hace unos meses un esporadicas por ahi me sahvan|y eso, por es0 miz|cenocieren por la promo gue|Como te dije recién, todo, desde
Maranja? cliente me pidic plan z v Io|Aranceles, promociones v|las papas, =i tengo algin|dudas . _crec gque deberian|hicimos, después nos sumamos|conocer a los clientes, los|Todo lo que me ayude a crecer(Todo lo gue me traiga mas|
conozco porgue tengo la tarieta|algunas conferencias. Para milo|problema, o alguna duda|mantenernos mas altante delofa la promo cumpleafios v|eventos o promociones gue|y mejorar para mis clientes v los|clientes, mas mesas,
perc nunca lo analizamos con los|de los cursos, una vez fui a unc|aprovecho para hablar con los|gue pasa con las tarjetas de|siguieron vwiniendo creo gue|elles tengan pensados, hasta|de elios. movimiente, publicidad...lo gue

chicos de Maranja, no sé =i me
conviene como restaurante, o al
cliente...esa vez el cliente noe pudo
pagar con Maranja porgue le
rechazaron Ila tarjsta en un
pago....asi que terminé pagando
con Visa... pere fue una situacion
incemoda, seria bueno conocer
mas de eso.

v me parecid bueno...y nunca
mas me invitaren. La verdad no
sé si se wvolvieron a hacer o
no...pero seria alge interesante
para mi, por Comoe Soy yo.

chicos, el Onico problema de
880 &5 gue Sino vienen seguido
v los necesito no s& cuando
vienen, pere en es& caso llamo
a los nimeros gue tengo hasta
encentrar a algunoc de los
promotores gue conozco.

crédito i nos retienen mas o
menos...deberia saberse es
parte de nuestre negocio.

quiziera estar mas en contacto
con les chicos para saber gue
se viene y como encararlo
desde mi negocio.

los cursos gue dan gue son
muy buenos...

haga gue funcione mi negocio v|
el de elios.
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10. Dentro de las
opciones de
pago con tarjetas
(TN es elegida
por los clientes a
la hora de abonar

i, la wverdad gue =i..usan
muchos las tarjetas de crédito

Cada vez ms...la verdad que

5i, viene mucha gente joven a
Umbertia, y es muy comin entre
este tipo de cliente ver Tarjetas

Si, por el carel ;Serd? No,

Si, la verdad gue en Cdrdoba ze
mueve mucha Ia
tarjeta...prefiero el efectivo por
sUpuesto pero sino se gana
muche con  la  tareta
independientemente de lo gque
nes retienen, no.

su cuenta? La wverdad no tanto, nos|(fimamente pero Maranja es|Cordobesay Maranja cada vez Maranjas...si vendemos mucho. (hablande en  =serio..si 13
manejamos mucho con Master,|como que todo el mundo la|mas. De todas formas en|Acd s y mucho también Visa|Me acuerdo que la primera|eligen...al igual gue ofras..la
AMEX v Viza por el tipo de gente|tiene. Por ahi ves billeteras con|efectivo es o que mas se|Maranja. promo facturamos 3200 para mijgente cada vez menos maneja
que viene @ comer allun montdn de tarjstas v siempre|paga. era mucho, en Maranja me|efectivo es impresionante...
5 seusza muche la Naranja  |restaurante. De todas formas la|se asoma @ de  coler querian matar...jajaja Después
v |a fiza para pagar en El Patio. |mayoria paga con Débito. naranja...jajaja fue mejorando. ..
Las internacionales me depositan
11.:Conqué |en 72 hs. Y Naranja por ejemplo, Mo, con efectivo...siempre e3
Tarjeta de demora casi un mes, en cuanto a Como te die, tengo muy buena|mejor, no podria elegir una
Credito preferis |eso es mejor las internacionales, |Prefiero efective obvio...pero silonda con Maranja conozco|porgue las condiciones son las La que me de mas beneficios a
vender? pere  con Maranja hacemos|quieren con tarjeta la que ellos{mucha gente de ahi..siempre|mismas...salvo laz|Mientras gue venda, con|Efectivo siempre...sino la que|miy a mi clientela...por épocas|Por sobre todo la que mas
:Por qué? algunas promos y eso €3 bueno|quieran..hoy en dia  Io|estdn v yo siempre devuelvo|internacionales que te pagan a|cualquiera...honestamente. tenga el clients... van cambiando, hay gue ver un|beneficios me de, la gue tenga

también y la mayoria de la gente
tiene Tarjeta Maranja asi que sio si
hay que tenerla ¥
ofrecerla...anoche  por  ejemplo
tuvimos 4 mesas y 2 pagaron con
Naranja...Imaginate!

importante es darle opciones al
cliente y que él maneje su
£Cconomia.

gentiezas sumandome a las
promos...para  m es |
mejor...por lo menos acd en el
Shopping.

&

los 3 dias de la venta, pero lo
demds todas te retienen un
montan de plata.

momente puntual del afo para
decirte exactamente.

la mejor atencion, la que s
destague...a veces pasa con
Maranjs, a veces no €3 muy
fluctuante este negocio.

12. Alguna otra
cosa que
quisieras

agregar con
respecto a lo que
venimos
hablando

Mm, creo que ahora que pienso,
una vez nos regalaron de una
tarjeta de crédito, cosas para el
personal, lapiceras, porta edicion

para entregarle la cuenta al
cliente...y nos explicaron que era
por laz ventas que

haciamos. .. vendiamos mucho con
£3a farjeta asi que empezamos a
ofrecerla mas, los chicos que
atienden y por unos mESES nos
regalaban cosas, no se por qué
no lo hacen mas asiduamente en
Naranja pero estaria bueno porque
hoy en dia mucha gente quiere
pagar con la tarjgta. Por mi, Io
mejor es en efectivo lagicamente,
pero ya la gente s& maneja con
crédito, débito por la insequridad,
el tema del efectivo es complicado
ni gue hablar de las propinas no.

Mo, la verdad nada por ahora.
Gracias!

% quiero lapiceras._hace
mucho que no vienen..y
anotadores para los mozos por
favor!

o, no.

Ho...Gracias!

Nada mas.__bueno  alguna
promo o accion que podamos
hacer sera bien reciida es
como para que pases el dato,
jajaja.

Was cosas para Ios mozos y os
cocineros... me parece!

Para cuando otra planta o algin
regalito de Naranja...
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Entrevista N° 1 Esteban Picolotti

Propietario del Patio de los Naranjos.

Area 1: Informacién general del Negocio

1. ¢A qué se dedican especificamente y desde cuando?

El patio, es un restaurante que le ofrece a sus clientes dos opciones fijas de
menu con el mismo precio, siempre incluyendo dentro del menu la bebida
libre ya sea gaseosa, vino o cerveza y el postre que tambiéen pueden elegir
entre dos opciones. Es una opcion de 40 pesos con calidad, un lugar
confortable, atenciéon personalizada, y dentro de un restaurante en el que
tratamos que el cliente se sienta a gusto para volver en cada oportunidad
importante para el cliente. Es una casona vieja como veras, pero esta todo
remodelado para que sea un lugar agradable, de buena calidad. Y abrimos

hace tres afios mas o menos.

2. ;Como esta conformado el personal, qué cantidad de empleados
tienen?

Ahora tenemos dos personas en la cocina y dos mozos y cuando se lo

necesita llamamos a un mozo mas de confianza, pero es eventual...son 4 o

5 personas.

3. ¢Qué capacidad tiene el restaurante?

Y mas o menos 45 cubiertos comodos, apretados 50 pero no mas de eso.

4. ;Qué opciones de pago tienen hoy los clientes que consumen en el
restaurante?

Pueden pagar en efectivo, o con tarjetas de crédito y débito. Lo unico que
no recibimos es ticket, lo demas...lo que sea...con tarjetas en una sola
cuota, porque cada tarjeta te ofrece distintos planes de pago pero

preferimos que con todas tengan las mismas opciones, un solo pago.



Area 2: Medios e instrumentos

5. Particularmente con Tarjeta Naranja, ;A través de qué medios
obtenés informacién de la empresa, como se comunica Tarjeta Naranja
con tu restaurante?

Mira, nosotros estamos al tanto de las promociones de naranja porque uno
de los chicos que esta en comercios nos hace la oferta y si nos gusta la
promo, aceptamos. En cuanto a los aranceles, la verdad que creo que no se
modificaron, nadie me lo dijo pero lo veo mensualmente con la liquidacion
que me llega de la plata que depositan con respecto a las ventas que hice,
pero después no sé...si quiero saber algo de Naranja, como restaurante
llamo al 0800 o cuando vienen los promotores a traernos alguna promo o
algun regalo...no sé...de esa forma estamos en contacto, por supuesto que
tengo los celulares de los empleados de Naranja que han ido viniendo y si

necesito algo veo de llamar a alguno.

Area 3: Opiniones y preferencias

6. ¢Esa informacion que recibis, es de tu interés, crees qué la
necesitas realmente?

Si obvio, son los nimeros...me interesan para saber en plata lo que vendi,
lo que ellos se guardan y lo que me queda a mi en el banco. Lo de las
promos es medio confuso...porque me dan una carta y por ahi no me queda
claro que quieren de mi, asi que nos juntamos, lo charlamos y si bien
estamos a mil, eso esta bueno para que nos expliquen la promo, creo que
seria util que no solo me lo expliquen a mi en caso de aceptar...también a
los mozos que son los que mas trabajo van a tener y a veces se enojan con
estas promos...lo hacen igual, pero pasa que se hace mucho recambio de

mesa y eso los cansa mucho. Mas que nada por la noche.

7. Si tuvieras que caracterizar la comunicacion que recibis de Tarjeta

Naranja, ;Cémo lo harias?
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A ver...se de los numeros, de cuaxnto vendimos con cada tarjeta y en
efectivo...la caja del dia, ;Que mas?...me llega el detalle de las ventas que
tuve a esta direccion, los descuentos que se me hacen, y nada
mas...informaron en numeros no mas que eso...salvo como te dije, si
quiero saber algo puntual que los llamo o que ellos vengan para ofrecerme

alguna promo porque quieren que El Patio esté.

8. ¢Que tipo de informacion te gustaria recibir de Tarjeta Naranja?

La verdad, como hacen para tener tan buena onda.. jajaja si bien no vienen
siempre, cuando nos visitan le ponen muchas pilas, todos eh...entran
saludan te regalan una lapicera, o anotadores, si hay un cliente también le
regalan algo....eso tanto no me gusta, depende la reaccion del cliente a
algunos les encanta a otros no tanto...pero es muy personal, a mi la verdad
que me encanta que vengan con buena onda, los mozos y los cocineros
tambien, seria bueno saber la receta no...como la de Coca Cola...la
formula magica, porque debo reconocer que cuando quieren Sson
perseverantes, pero siempre con respeto y buen trato...y también tener mas
informacion de la empresa. Me paso una vez que se hizo una movida muy
buena para Enero y Febrero, no me la ofrecieron a la promo y la verdad que
no son meses fuertes para el rubro....esa vez me enojé mucho...de haber
sabido con tiempo, creo que me hubiera prendido. ;Qué mas?...No sé, creo

que eso nada mas...

9. ¢Qué tipo de informacién es clave para tu negocio en relaciéon a
Tarjeta Naranja?

Una cosa que me parece seria interesante, es conocer mas de la
competencia, pero sanamente, ;Como te explico? Por ahi del rubro
gastronomico y las tarjetas de crédito....hace unos meses un cliente me
pido plan z y lo conozco porque tengo la tarjeta pero nunca lo analizamos
con los chicos de Naranja, no sé si me conviene como restaurante, o al
cliente...esa vez el cliente no pudo pagar con Naranja porque le rechazaron

la tarjeta en un pago....asi que terminé pagando con Visa... pero la verdad
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que fue una situacion incomoda decirle que no tenia saldo y el enterarse de

€S0....eSo estaria bueno, conocer mas de eso creo.

10.Dentro de las opciones de pago con tarjetas de crédito ¢Tarjeta
Naranja es elegida por los clientes a la hora de abonar su cuenta?

Si, se usa mucho la Naranja y la Visa para pagar en El Patio.

11.¢Con qué Tarjeta de Crédito preferis vender? ;Por qué?

Las internacionales me depositan en 72 hs. Y Naranja por ejemplo, demora
casi un mes, en cuanto a eso es mejor las internacionales, pero con Naranja
hacemos algunas promos y eso es bueno también y la mayoria de la gente
tiene Tarjeta Naranja asi que si o si hay que tenerla y ofrecerla...anoche por

ejemplo tuvimos 4 mesas y 2 pagaron con Naranja...Imaginate!

12.Alguna otra cosa que quisieras agregar con respecto a lo que
venimos hablando...

Mm, creo que ahora que pienso, una vez nos regalaron de una tarjeta de
crédito, cosas para el personal, lapiceras, porta edicion para entregarle la
cuenta al cliente...y nos explicaron que era por las ventas que
haciamos....vendiamos mucho con esa tarjeta asi que empezamos a
ofrecerla mas, los chicos que atienden y por unos meses nos regalaban
cosas, no se por qué no lo hacen mas asiduamente en Naranja pero estaria
bueno porque hoy en dia mucha gente quiere pagar con la tarjeta. Por mi, lo
mejor es en efectivo I6gicamente, pero ya la gente se maneja con crédito,
débito por la inseguridad, el tema del efectivo es complicado ni que hablar

de las propinas no.
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Entrevista N° 2 Claudio Ovando
Encargado de San Honorato

Area 1: Informacion general del Negocio

1. ¢ A qué se dedican especificamente y desde cuando?

Abrimos hace aproximadamente 5 afos, en Noviembre del 2003 si no me
equivoco...Basicamente le ofrecemos al cliente excelente calidad en los
productos, menu gourmet, comida mediterranea, buenas bebidas y una
cava para que degusten los mejores fiambres caseros. Todo con una buena
atencion y un precio que para que te des una idea, va desde los 55 con el

menu san Honorato hasta los 98 que es el menu royal.

2. ;Como esta conformado el personal, qué cantidad de empleados
tienen?

Tenemos 8 personas en la cocina cada uno con distintos roles por supuesto
y a ver...6 mozos fijos y 2 o 3 eventuales segun la época del afio. Los fines

de semana generalmente son mas mozos...depende los turnos también, no.

3. ¢Qué capacidad tiene el restaurante?
90 cubiertos y si es muy necesario podemos habilitar mas mesas, pero por

lo general 90.

4. ;Qué opciones de pago tienen hoy los clientes que consumen en el
restaurante?

Efectivo, algunas tarjetas de crédito y débito por supuesto. En el caso de
empresas grandes que hacen reuniones o cenas dejan cheques. Pero solo
para empresas, no. Trabajamos mucho con American, por el tipo de
clientes, con Visa, Master digamos las internacionales y Tarjeta Naranja que

dentro de las regionales es la mas utilizada por el tipo de cliente....
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Area 2: Medios e instrumentos

5. Particularmente con Tarjeta Naranja, ;A través de qué medios
obtenés informacién de la empresa, como se comunica Tarjeta Naranja
con tu restaurante?

Personalmente, cuando alguno de los chicos viene al restaurante o con la
liquidacion a comercios adheridos que te la mandan una vez al mes...ahi
nos enteramos de cursos gratuitos e invitaciones a eventos son pocos pero

hay algunos que valen la pena.

Area 3: Opiniones y preferencias

6. ¢Esa informacién que recibis, es de tu interés, crees que la
necesitas realmente?

Es importante, pero es pesada a la vez, son tres paginas de numeros y de
ahi vemos cuanto nos depositan en relacion a las ventas que tuvimos con la
tarjeta. Lo de las conferencias esta bueno, pero a veces nos llegan cuando

ya pasaron y son caras para los empleados.

7. Si tuvieras que caracterizar la comunicaciéon que recibis de Tarjeta
Naranja, ;Cémo lo harias?

Como te dije recién, es mucha informacion técnica, en numeros...creo que
deberian hacer mas lo de las visitas porque cada vez que viene un promotor
podemos preguntar algunas cosas como aranceles y costos y podemos
sacarnos las dudas...el 0800 por ejemplo no lo usamos porque demora

mucho...y para pasar las tarjetas tenemos el posnet.

8. ¢Qué tipo de informacion te gustaria recibir de Tarjeta Naranja?
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El local de Republica Dominicana....jaja me contaron que esta muy
bueno...no sé, la verdad que hay muchas cosas importantes con respecto
al convenio que tenemos con la tarjeta pero por ahora todo viene bien, por
ahi cuando surja algo malo voy a estar interesado en algo en particular

creo...

9. ¢Qué tipo de informacién es clave para tu negocio en relacion a
Tarjeta Naranja?

Aranceles, promociones y algunas conferencias. Para mi lo de los cursos,
una vez fui a uno y me parecio bueno....y nunca mas me invitaron. La
verdad no sé si se volvieron a hacer o no...pero seria algo interesante para

mi, por como soy yo.

10. Dentro de las opciones de pago con tarjetas de crédito ¢Tarjeta
Naranja es elegida por los clientes a la hora de abonar su cuenta?

La verdad no tanto, nos manejamos mucho con Master, AMEX y Visa por el
tipo de gente que viene a comer al restaurante. De todas formas la mayoria

paga con Débito.

11.¢Con qué Tarjeta de Crédito preferis vender? ;Por qué?
Prefiero efectivo obvio...pero si quieren con tarjeta la que ellos
quieran...hoy en dia lo importante es darle opciones al cliente y que él

maneje su economia.
12.;Alguna otra cosa que quisieras agregar con respecto a lo que

venimos hablando?

No, la verdad nada por ahora. jGracias!
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Entrevista N° 3 Sergio Llabot

Propietario de Zito

Area 1: Informacion general del Negocio

1. ¢A qué se dedican especificamente y desde cuando?

Como trabajamos en un Shopping la oferta tiene que ser permanente,
desayunos ejecutivos, almuerzos, alguna merienda y por supuesto una
cena. Muchos vienen a pasear al shopping y aprovechan para comer algo
sin tener que estar en el patio de comidas por el ruido, esos clientes vienen
a Zito y descubren ofertas buenas, variadas, y con precios diversos que van
desde los 45 pesos por persona con todo, mas o menos. Y 4 arfios hace que

estamos por lo menos...si no me equivoco.

2. ;Como esta conformado el personal, qué cantidad de empleados
tienen?

Tenemos mozos preparados, de muchos aros de oficio y por los horarios
del Shopping mas los francos, seran 20 o 25 mozos y 8 cocineros con
personal eventual cuando hace falta. En los shopping es complicado, hay

mucha rotacion de personal de todas formas.

3. ¢ Que capacidad tiene el restaurante?
Y mas o menos 70 personas a veces mas si pasamos mesas de El

Granjero, pero sino 70 como para que te hagas una idea.

4. ;Qué opciones de pago tienen hoy los clientes que consumen en el
restaurante?

Efectivo primordialmente, y todas las tarjetas de crédito desde American a
Cordobesa, algunos usan Cordobesa, muchos ahora, Kadicard en pocos

casos...las internacionales siempre, es muy comun y Naranja. Que nosotros
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trabajamos mucho con Naranja porque en la mayoria de las promo nos
sumamos, ya sea por cumples o promos para Insert, las de débito todas

también. Ah bueno y ticket Restaurante.

Area 2: Medios e instrumentos

5. Particularmente con Tarjeta Naranja, ;a través de que medios
obtenés informacion de la empresa, como se comunica tarjeta naranja
con tu restaurante?

Generalmente el promotor que viene al shopping nos visita, tenemos muy
buena onda con Naranja, de hecho conozco mucha gente que trabaja
ahi....y siempre me atendieron muy bien, siempre me dejaron algun numero
de celular o teléfono fijo y llamo si necesito algo, o ellos me llaman cuando
quieren que me sume en algo pero por ejemplo para Navidad, nos traen
regalos también para Pascuas, en la semana previa, nos traen algun
regalito...no sé el mes de la amistad...siempre hay algo para traernos
distinto a Cordobesa que solo nos informa los aranceles y
descuentos....con Naranja también, pero es como que hicimos una amistad

con los chicos, desde la cajera hasta los mozos, eso es valorable.

Area 3: Opiniones y preferencias

6. ¢Esa informacion que recibis, es de tu interés, crees que la
necesitas realmente?

Mira, lo de las promos esta bueno por lo menos aca en el shopping como
esta el local de Naranja se mueven muchos clientes de ellos y si ven algun
material con promo nuestra aprovechan y consumen. ;Qué mas?...Lo del
dia del trabajador que no me acuerdo bien ahora, pero creo que es en
Agosto fue algo que a mi me encanto...me compraron con eso, espero que
se repita, es como una forma de premiarnos por ser bueno clientes me

imagino.
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7. Si tuvieras que caracterizar la comunicaciéon que recibis de Tarjeta
Naranja, ;Cémo lo harias?

La informacion es basica, salvo que haya alguna accién conjunta para hacer
que es cuando mas vienen y nos explican la promo, nos dejan algunas
cartas con mas detalles, pero sino son regalos, visitas para ver si esta todo
OK y de vez en cuando también nos llaman por teléfono...una vez nos
mandaron una planta por el dia del trabajador gastronémico, pero fue un
ano, después no lo hicieron mas, eso fue algo que gusto entre el personal y
yo la verdad que no me lo esperaba gracias a eso pude saludar a mis

empleados. jNo me acordaba! Eso no lo pongas...jajaja

8. ¢Qué tipo de informacion te gustaria recibir de Tarjeta Naranja?

Como te dije, conozco mucha gente que trabaja ahi y me llevé a conocer
mucho a la empresa pero seria bueno y ojo siempre lo plantié...que a
principio de afio veamos que promos tienen, en qué nos podemos sumar o
no, generar ofras movidas aca en el shopping porque esta medio parado
esto. Eso seria bueno, aparte para poder hacer distintas cosas, con otras
tarjetas en meses diferentes, como para no pisar las acciones que estan

buenas.

9. ¢£Qué tipo de informaciéon es clave para tu negocio en relacion a
Tarjeta Naranja?

La visita, porque si bien son esporadicas por ahi me salvan las papas, Si
tengo algun problema, o alguna duda aprovecho para hablar con los chicos,
el tnico problema de eso es que si no vienen seguido y los necesito no sé
cuando vienen, pero en ese caso llamo a los numeros que tengo hasta

encontrar a alguno de los promotores que conozco.

10.Dentro de las opciones de pago con tarjetas de crédito ¢Tarjeta

Naranja es elegida por los clientes a la hora de abonar su cuenta?
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Si, la verdad que si...usan muchos las tarjetas de crédito ultimamente pero
Naranja es como que todo el mundo la tiene. Por ahi ves billeteras con un

monton de tarjetas y siempre se asoma la de color naranja...jajaja

11.¢Con qué Tarjeta de Crédito preferis vender? ;Por qué?
Como te dije, tengo muy buena onda con Naranja conozco mucha gente de
ahi...siempre estan y yo siempre devuelvo gentilezas sumandome a las

promos...para mi es la mejor...por lo menos aca en el Shopping.

12.;Alguna otra cosa que quisieras agregar con respecto a lo que
venimos hablando?
Si, quiero lapiceras...hace mucho que no vienen...y jAnotadores para los

mozos por favor!
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Entrevista N° 4 Juan Castro
Encargado de La Mamma

Area 1: Informacion general del Negocio

1. ¢A qué se dedican especificamente y desde cuando?

Somos un restaurante con una larga trayectoria en el rubro y en Cérdoba y
al cliente le ofrecemos una carta variada con pastas, carnes rojas,
pescados, verduras, carta de postres, y vinos...la verdad que la oferta es
variada y de excelente calidad. También ofrecemos la posibilidad de realizar
Eventos en nuestros salones como puede ser, casamientos, cumplearios,

reuniones...lo que sea...con privacidad y atencion personalizada.

2. ;Como esta conformado el personal, qué cantidad de empleados
tienen?
Tenemos gente que ftrabaja desde hace mucho, con experiencia...40

personas mas o menos a veces mas depende la época.

3. ¢Qué capacidad tiene el restaurante?
Mas o menos 120 personas, para los eventos mas porque estan

parados....Depende...pero mas o menos ese numero.

4. ;Qué opciones de pago tienen hoy los clientes que consumen en el
restaurante?
Efectivo, todas las tarjetas Internacionales Visa, Master, AMEX y nacionales

Naranja o Cordobesa y ticket.
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Area 2: Medios e instrumentos

5. Particularmente con Tarjeta Naranja, ;a través de qué medios
obtenés informacién de la empresa, como se comunica Tarjeta Naranja
con tu restaurante?

Eh, vienen de vez en cuando algunos promotores y nos visitan
generalmente cuando hay alguna promocion para nosotros...No somos de
sumarnos a esas promociones porque Si empezamos con una después
tenemos que seguir con todas las tarjetas, asi que cada vez vienen
menos...tenemos un teléfono para llamar por si necesitamos algo ese
folletito, que lo tendria que buscar, me lo dieron cuando empezamos con
Naranja. Tiene datos de Naranja y otros datos para completar los cupones
manuales, nosotros lo tenemos porque esta el niumero de teléfono pero los

cupones los hacemos on line.

Area 3: Opiniones y preferencias

6. ¢Esa informacion que recibis, es de tu interés, crees que la
necesitas realmente?

La verdad que es poco, insisto que por no sumarme a las promos no
deberian dejar de venir es como que trate mal a un cliente que no deja
propina para los mozos, es un embole pero si lo tratas bien y le gusto el
servicio por mas poca propina que deje, va a volver. Por lo menos asi nos

manejamos nosotros.

7. Si tuvieras que caracterizar la comunicacion que recibis de Tarjeta
Naranja, ; Cémo lo harias?
Poca, muy poca...comparado con otras tarjetas la verdad que vienen poco

puede ser por esto que te digo... N0 Nos sSumamos a promociones pero con
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las otras tampoco y vienen mas, de hecho los porta tarjetas que tenemos
son de American que nos lo trajeron una vez y siempre vienen y nos dejan

mas eso es muy Uutil.

8. ¢Que tipo de informacion te gustaria recibir de Tarjeta Naranja?
No sé, con lo que me retienen siempre me quedan dudas...nunca entiendo
bien las liquidaciones y la plata que les queda a Naranja...eso seria

importante creo.

9. ¢£Qué tipo de informaciéon es clave para tu negocio en relacion a
Tarjeta Naranja?

Y eso, por eso mis dudas...creo que deberian mantenernos mas al tanto de
lo que pasa con las tarjetas de crédito si nos retienen mas o

menos...deberia saberse es parte de nuestro negocio.

10.Dentro de las opciones de pago con tarjetas de crédito ¢Tarjeta
Naranja es elegida por los clientes a la hora de abonar su cuenta?
Cada vez mas...la verdad que Cordobesa y Naranja cada vez mas. De

todas formas en efectivo es lo que mas se paga.

11.¢Con qué Tarjeta de Crédito preferis vender? ;Por qué?
No, con efectivo...siempre es mejor, no podria elegir una porque las
condiciones son las mismas...salvo las internacionales que te pagan a los 3

dias de la venta, pero lo demas todas te retienen un monton de plata.
12.;Alguna otra cosa que quisieras agregar con respecto a lo que

venimos hablando?

No, no.
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Entrevista N° 5 Maximo Mansilla
Propietario de Capitol

Area 1: Informacion general del Negocio

1. ¢A qué se dedican especificamente y desde cuando?

Y ofrecemos una amplia variedad de platos, desde muy elaborados hasta
platos rapidos...También pueden venir a tomar algo sin cenar o hacer
reuniones en un piso que tenemos chiquito pero que al estar separado es
comodo para reuniones de negocios. Digamos que nos adaptamos al
cliente, un buen servicio, y predisposicion. Hace un afio y medio mas o

menos que abrimos.

2. ;Como esta conformado el personal, qué cantidad de empleados
tienen?

El tema es que abrimos todo el dia...son tres turnos porque no cerramos asi
que son 6 mozos por turno....18 aproximadamente. Y en la cocina 3
personas por los tres turnos son 9, pero los fines de semana siempre

sumamos personal si necesitamos.

3. ¢Qué capacidad tiene el restaurante?
30 mesas contando las de afuera que a veces se usan y otras no por el

clima... En personas sentadas, un promedio de 60 o 70.
4. ;Qué opciones de pago tienen hoy los clientes que consumen en el

restaurante?

Tarjetas todas, Débito, efectivo y ticket pero solo restaurante.
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Area 2: Medios e instrumentos

5. Particularmente con Tarjeta Naranja, ;A través de qué medios
obtenés informacién de la empresa, como se comunica Tarjeta Naranja
con tu restaurante?

Viene siempre alguno de los chicos con los que ya tenemos muy buena
onda y siempre antes de una promo o accion que hagan nos llaman y lo
charlamos...estuvimos a punto de hacer los individuales compartidos pero
quedod en la nada...creo que para ellos fue mucha plata...pero informacion
por ellos y por mail cuando me mandan algo desde sus casillas

personales...

6. ¢Esa informacion que recibis, es de tu interés, crees que la
necesitas realmente?

Cuando abri, Naranja me dio una mano enorme, desde Promociones
grandes en Insert para todos los titulares, hasta regalos que los chicos me
hacian...la verdad que es util que nos juntemos de vez en cuando a ver
como esta todo...lo tnico que si fuera mas seguido creo que surgirian otras
cosas, o por ahi hariamos lo que hacemos pero con mas tiempo...eso si,

con Naranja hay que correr mucho con los tiempos.

7. Si tuvieras que caracterizar la comunicacion que recibis de Tarjeta
Naranja, como lo harias?

Personalizada, por mail pero no es de la empresa, y por teléfono.

8. ¢Qué tipo de informacion te gustaria recibir de Tarjeta Naranja?
Todo, por ahi los clientes les preguntan a los mozos las formas de pago y si
no estoy yo no saben que contestar...es un tema eso...por las dudas les

decimos que ofrezcan Zeta. Que se yo...
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9. ¢£Qué tipo de informaciéon es clave para tu negocio en relacion a
Tarjeta Naranja?

Muchos de mis clientes habituales tienen Naranja, nos conocieron por la
promo que hicimos, después nos sumamos a la promo cumpleafios y
siguieron viniendo creo que quisiera estar mas en contacto con los chicos

para saber que se viene y como encararlo desde mi negocio.
10.Dentro de las opciones de pago con tarjetas de crédito ¢Tarjeta
Naranja es elegida por los clientes a la hora de abonar su cuenta?

Acé si y mucho también Visa Naranja.

11.¢Con qué Tarjeta de Crédito preferis vender? ;Por qué?

Mientras que venda, con cualquiera...honestamente.

12.;Alguna otra cosa que quisieras agregar?

No, gracias...
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Entrevista N° 6 Rodolfo Noseda

Propietario de Umbertia

Area 1: Informacion general del Negocio

1. ¢A qué se dedican especificamente y desde cuando?

Abrimos hace dos arios, basicamente Umbertia trabaja con el concepto de
resté living con cocina de autor, cocina tradicional y fusion, pero la
exclusividad esta en las pastas, por la presentacion y por supuesto por el

sabor...

2. ;Como esta conformado el personal, qué cantidad de empleados
tienen?

Este es un negocio mas bien familiar, esta toda la familia en este resto
somos aproximadamente 8 y si necesitamos gente tenemos mozos
conocidos que también nos dan una mano y en la cocina contamos con dos

cocineros especializados.

3. ¢Qué capacidad tiene el restaurante?

60 cubiertos aproximadamente.

4. ; Qué opciones de pago tienen hoy los clientes que consumen en el
restaurante?

Todas, las que quiera...efectivo, tarjetas, débito...

Area 2: Medios e instrumentos

5. Particularmente con Tarjeta Naranja, ;A través de qué medios
obtenés informacién de la empresa, como se comunica Tarjeta Naranja
con tu restaurante?

La primera vez que hicimos una promo juntos vino una promotora, me conto
cual era la idea, nos adherimos y desde ahi cada vez que podemos nos

sumamos...asi me informo de lo que pasa...personalmente o por teléfono.
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Area 3: Opiniones y preferencias

6. ¢(Esa informacion que recibis, es de tu interés, crees que la
necesitas realmente?

A mi me va muy bien con Naranja, necesito saber todo lo que tenga que ver
con ellos porque me ayuda en las ventas y como restaurante amigo me dan

beneficios.

7. Si tuvieras que caracterizar la comunicacion que recibis de Tarjeta
Naranja, ;Cémo lo harias?

A ver...es mas bien poca...digamos que los chicos me ponen al tanto de lo
que pasa cuando vienen...me traen una carta con la propuesta y sino por la

liquidacion...una vez al mes.

8. ¢Qué tipo de informacion te gustaria recibir de Tarjeta Naranja?

De todo, para mi es bueno sumarse con empresas asi...quisiera conocer
mas de la empresa. Por ahi que configuremos un plan de eventos, pero
todavia somos nuevos en el rubro...por ahi con un Gatto, hacen mas y

tengan mas contacto, me imagino.

9. ¢£Qué tipo de informaciéon es clave para tu negocio en relacion a
Tarjeta Naranja?

Como te dije recién, todo, desde conocer a los clientes, los eventos o
promociones que ellos tengan pensados, hasta los cursos que dan que son

muy buenos...

10.Dentro de las opciones de pago con tarjetas de crédito ¢;Tarjeta
Naranja es elegida por los clientes a la hora de abonar su cuenta?
Si, viene mucha gente joven a Umbertia, y es muy comun entre este tipo de

cliente ver Tarjetas Naranjas...si vendemos mucho. Me acuerdo que la
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primera promo facturamos $200 para mi era mucho, en Naranja me querian

matar...jajaja Después fue mejorando...

11.¢Con qué Tarjeta de Crédito preferis vender? ;Por qué?
Efectivo siempre...sino la que tenga el cliente...

12.;Alguna otra cosa que quisieras agregar?

Nada mas...bueno alguna promo o accion que podamos hacer sera bien

recibida...es como para que pases el dato, jajaja.
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Entrevista N° 7 Matias Marasca

Propietario de Bajo Fondo

Area 1: Informacion general del Negocio

1. ¢A qué se dedican especificamente y desde cuando?
La especialidad es la comida mexicana, comidas mas bien rapidas...hace 2
afios y pico que estamos con esto y no nos podemos quejar, tuvo muy

buena aceptacion por la gente.

2. ;Como esta conformado el personal, qué cantidad de empleados
tienen?

Gente joven, con garra y ganas de trabajar y dar una buena atencion.

3. ¢Qué capacidad tiene el restaurante?

60 o 70 cubiertos o personas no.

4. ; Qué opciones de pago tienen hoy los clientes que consumen en el
restaurante?
Todas... ¢ Qué te dice el cartel de la entrada? jajajaj (Aclaracion: El cartel de

la entrada del restaurante es compartido con Naranja)
Area 2: Medios e instrumentos

5. Particularmente con Tarjeta Naranja, ;A través de qué medios
obtenés informacién de la empresa, como se comunica Tarjeta Naranja
con tu restaurante?

Vienen los chicos o voy al local de Comercios, poco porque es en el
Centro...generalmente los llamo y vienen o por mail, depende de que sea,

no!

Area 3: Opiniones y preferencias
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6. ¢(Esa informacion que recibis, es de tu interés, crees que la
necesitas realmente?

Y son cosas nuevas, propuestas, promociones, regalos en fechas
importantes, aranceles mucho...y muy importante para mi. Tenemos buena

onda con la gente de Naranja.

7. Si tuvieras que caracterizar la comunicacion que recibis de Tarjeta
Naranja, ;Cémo lo harias?

Poca, interesante...si...pero poca seria bueno que nos tengan mas al tanto
de lo que pasa con el rubro y con ellos...mas como estan las cosas hoy en
dia.

8. ¢Qué tipo de informacion te gustaria recibir de Tarjeta Naranja?

Mmm, para el dia del gastronémico, si no me equivoco, nos mandaron una
planta saludandonos eso gusto mucho, fue un buen gesto y a los chicos les
gusto...creo que deberian darles bola a los mozos y cocineros que son los

que estan en contacto con el cliente en definitiva.

9. ¢£Qué tipo de informaciéon es clave para tu negocio en relacion a
Tarjeta Naranja?

Todo lo que me ayude a crecer y mejorar para mis clientes y los de ellos.

10.Dentro de las opciones de pago con tarjetas de crédito ¢Tarjeta
Naranja es elegida por los clientes a la hora de abonar su cuenta?
Si, por el cartel ;Sera? No, hablando en serio...si la eligen...al igual que

otras...la gente cada vez menos maneja efectivo es impresionante...

11. ¢ Con qué Tarjeta de Crédito preferis vender? ;Por qué?
La que me de mas beneficios a mi y a mi clientela...por épocas van
cambiando, hay que ver un momento puntual del afio para decirte

exactamente.
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12. ¢ Alguna otra cosa que quisieras agregar?

Mas cosas para los mozos y los cocineros...me parece!
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Entrevista N° 8 Gabriel Nalbandian

Encargado de Gran Avenida

Area 1: Informacion general del Negocio

1. ¢A qué se dedican especificamente y desde cuando?

La especialidad de la casa son carnes y pastas pero de todas formas
hacemos otros platos...al mediodia mucho menu ejecutivo que es nuestro
fuerte y algo mas preparado con precios relativamente coherentes al
servicio por algo, un promedio de 120 cubiertos diarios, Y desde cuando...4

arios y medio mas o menos que abrimos.

2. ;Como esta conformado el personal, qué cantidad de empleados
tienen?

Uh...tenemos 9 personas en la cocina pero hacen turnos de produccion de
ocho horas aproximadas cada uno...nunca estan los 9 se van turnando...en

el salén tenemos 7 u 8 mozos aproximadamente.

3. ¢Qué capacidad tiene el restaurante?

110 cubiertos aproximadamente.

4. ; Qué opciones de pago tienen hoy los clientes que consumen en el
restaurante?
Todas.

Area 2: Medios e instrumentos

5. Particularmente con Tarjeta Naranja, ;A través de qué medios
obtenés informacién de la empresa, como se comunica Tarjeta Naranja
con tu restaurante?

Por visitas de los chicos de Naranja y depende la promo por carta...



Area 3: Opiniones y preferencias

6. ¢Esa informacion que recibis, es de tu interés, crees que la
necesitas realmente?

Depende la promo, algunas son buenas y nos sumamaos pero la primera vez
que hicimos una casi me renuncia el Jefe de Cocina...no te das una idea
todo lo que vendimos los chicos me odiaban...pero en numeros nos fue
excelente.

7. Si tuvieras que caracterizar la comunicacion que recibis de Tarjeta
Naranja, ;Cémo lo harias?

Puntual, una promo una comunicacion. Basicamente asi.

8. ¢Qué tipo de informacion te gustaria recibir de Tarjeta Naranja?
Todo lo que esté relacionado con el rubro y que les concierna a ellos

también, asi podemos ganar todos.

9. ¢£Qué tipo de informaciéon es clave para tu negocio en relacion a
Tarjeta Naranja?
Todo lo que me traiga mas clientes, mas mesas, movimiento, publicidad...lo

que haga que funcione mi negocio y el de ellos.

10.Dentro de las opciones de pago con tarjetas de crédito ¢Tarjeta
Naranja es elegida por los clientes a la hora de abonar su cuenta?

Si, la verdad que en Cdérdoba se mueve mucho la tarjeta...prefiero el
efectivo por supuesto pero sino se gana mucho con la tarjeta

independientemente de lo que nos retienen, no.

11.¢Con qué Tarjeta de Crédito preferis vender? ;Por qué?
Por sobre todo la que mas beneficios me de, la que tenga la mejor atencion,
la que se destaque...a veces pasa con Naranja, a veces no es muy

fluctuante este negocio.
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12. ¢ Alguna otra cosa que quisieras agregar?

Para cuando otra planta o algun regalito de Naranja...
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