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RESUMEN EJECUTIVO 
 
El siguiente Plan de Marketing está basado en un proyecto en vías de desarrollo 

que tiene por objetivo inaugurar un primer local comercial incursionando en el 

negocio gastronómico de comidas rápidas en el 2017.  

 

El proyecto consiste en el desarrollo de la marca “Little Germany” y a partir de la 

apertura de negocios propios y asociados posicionar la marca como una cadena 

gastronómica moderna.   

 

“Little Germany” nace bajo un concepto de local de comida rápida para cualquier 

momento del día, con un diseño de locales modernos y comida gourmet. Las 

características principales para el desarrollo son la gestión y control profesional 

del local; el producto diferencial; el estudio de los consumidores y sus hábitos de 

consumo; y la ubicación.  

 

Cuento con un equipo de expertos en diferentes áreas quienes me asesoran en la  

gestión de los locales comerciales; el lay out y armado de cada local; la 

evaluación de ubicación y el desarrollo de franquicias.  

 
El primer local comercial tiene como fin desarrollar la curva de experiencia y 

perfeccionar el modelo del negocio previo a exponer el proyecto a inversionistas y 

comenzar el proceso de crecimiento con franquicias asociadas. 
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INTRODUCCION 
 

El proyecto se enfoca en el desarrollo de un local comercial moderno y 

especializado, con potencial de expansión mediante locales propios y asociados. 

A través de un análisis del negocio gastronómico se define la estrategia y mix de 

marketing que permite cumplir con los objetivos antes descriptos. Definida la 

estrategia se desarrolla un modelo de negocios en función a su segmentación 

targeting y posicionamiento. 

 

La modernidad del local se va a transmitir a través de su diseño, servicio y 

productos, ofreciendo a los consumidores un excelente producto a un precio 

razonable. La especialización del local se va a llevar a cabo a través del 

desarrollo de la marca “Little Germany” y sus productos de origen alemán. 
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1. ANALISIS DE SITUACIÓN 
 

1.1 Análisis del entorno  

 

Las crisis económicas nacionales tienen un efecto directo en los hábitos de 

consumo a partir de la disminución del poder adquisitivo de sus habitantes y a su 

vez en los negocios y empresas. La disminución del consumo reduce la demanda 

de los mercados y los márgenes de ganancias de las empresas. Ante crisis 

económicas los negocios enfocados en necesidades secundarias, como el 

entretenimiento y la gastronomía, se ven rápidamente afectados generando 

movimientos en los mercados y oportunidades de negocios.  

 

Un ejemplo de cambios de comportamientos de los consumidores y su impacto en 

los negocios gastronómicos se ve reflejado durante la crisis económica que sufre 

la Argentina en Diciembre del 2001 con una disminución anual del PBI de un 

10,9% y una tasa de desempleo que alcanza el 20,4%.  A partir del año 2003 la 

argentina comienza un proceso de reconstrucción en donde mantiene un 

crecimiento sostenido por 9 años (2003-2012) logrando un incremento promedio 

del PBI del 7,2% anual y un incremento del PBI per cápita del 6,3%1  

 

 

 

                                                           
1
  Ministerio de Economía y Finanzas Públicas (2012) - La Macroeconomía Argentina (2003-2012) 

http://www.mecon.gov.ar/basehome/pdf/indicadores.pdf  
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Las condiciones del mercado posterior a las crisis económicas generan 

oportunidades de negocio debido a la disminución de la tasa de ocupación 

comercial, siendo posible encontrar ubicaciones estratégicas y bajos costos de 

alquileres y salarios en dólares. 

 

 

Fuente: L. J. Ramos. 

 

Analizando el período 2010-2014 es posible identificar un nuevo proceso de crisis 

económica con un incremento sostenido de la inflación alcanzando el año 2014 un 

pico del 38,53%, según informa el IPC Congreso2, en donde no se logra reactivar 

el consumo3 ni frenar la inflación a pesar de los esfuerzos del gobierno para 

implementar políticas de control de precios con su plan de “Precios Cuidado”4 y a 

través de “Ahora 12”5, programa de fomento de consumo y la producción.  

 

 

 

                                                           
2
 http://www.infobae.com/2015/01/15/1621075-para-las-consultoras-la-inflacion-anual-2014-fue-

385 (consultado 12/8/2015) 
3
 http://www.lanacion.com.ar/1796190-no-logran-reactivar-el-consumo-acumula-16-meses-

seguidos-de-caida (consultado el 12/8/2015) 
4
 http://precioscuidados.gob.ar/ (consultado 12/8/2015) 

5
 http://www.ahora12.gob.ar/ (consultado 12/8/2015) 
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http://www.infobae.com/2015/01/15/1621075-para-las-consultoras-la-inflacion-anual-2014-fue-385
http://www.lanacion.com.ar/1796190-no-logran-reactivar-el-consumo-acumula-16-meses-seguidos-de-caida
http://www.lanacion.com.ar/1796190-no-logran-reactivar-el-consumo-acumula-16-meses-seguidos-de-caida
http://precioscuidados.gob.ar/
http://www.ahora12.gob.ar/
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PERIODO INDEC IPC CONGRESO 

2011 9,50% 20,40% 

2012 10,80% 22,70% 

2013 10,90% 28,38% 

2014 23,90% 38,53% 

 

El 2014 es el primer año desde el 2002 en donde el PBI cae un 2% iniciando un 

proceso denominado “estanflación” debido al estancamiento de la economía sin 

lograr disminuir la inflación. Las proyecciones brindadas por el FMI estiman que la 

argentina se verá estancada hasta el año 20176; la desaceleración del consumo 

tiene consecuencias, la tasa de ocupación de locales comerciales disminuye7 

junto con el valor de los alquileres en dolares estimando un pronunciación de 

dicho factor durante el 2016-2017. 

 

 

Fuente: L. J. Ramos. 

 

El contexto económico y político que se está gestando a partir del año 2016 

permite desarrollar nuevos proyectos con bajos costos operativos, de forma 

similar a lo analizado durante la crisis económica del 2001, a partir de la caída del 

                                                           
6
 http://www.infobae.com/2015/04/14/1722263-la-economia-la-argentina-continuara-estancada-

2017 (consultado el 12/8/2015) 
7
 http://www.ambito.com/diario/noticia.asp?id=759785 (consultado 12/8/15) 
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mercado, su actividad económica y el cierre de negocios permitiendo encontrar 

buenas ubicaciones y precios accesibles de los locales comerciales.  

 

1.2 Categorización del servicio de Restaurantes. 

 

El servicio gastronómico se clasifica en tres negocios (HORECA)8; Hostelería, el 

cual consta de la atención dentro de alojamientos; Restaurantes; el cual se 

desarrolla dentro de un local comercial ofreciendo comidas al por menor y 

Catering, el cual se denomina al servicio de alimentación que trascurre dentro de 

eventos.  

 

La categorización de la industria de restaurantes, en donde se enfoca el negocio y 

el cual se desarrolla en el presente capítulo, se realiza en función a la ubicación y 

tipo de servicio brindado diferenciando los siguientes segmentos:  

 

- Restaurantes de servicio completo 

- Cafés-bares 

- Comida rápida (fastfood) 

- 100% delivery o takeaway9.  

 

Restaurantes de servicio completo y Cafés-bares 

 

A partir de la definición de las categorías se analizan sus costos operativos; los 

restaurantes de servicio completo, a la carta, y los cafés-bares ofrecen un nivel de 

atención personalizado proporcional a las mesas y clientes. Esto implica un 

negocio con un costo de estructura fijo para una demanda de clientes y 

facturación variable. Adicional al costo de empleados para la atención del negocio 

los restaurantes de servicio completo ofrecen variedad de productos 

complejizando la elaboración y por ende  requieren de personal calificado para su 

elaboración. Debido a las cualidades mencionadas dichos servicios 

gastronómicos implican altos costos operativos y son de propietarios 

independientes, difícilmente replicables y escalables. 
                                                           
8
 http://www.canalhorecaargentina.com/directorio/ 

9
 Euromonitor International – Consumer Foodservice By Location Argentina 2015 

http://www.canalhorecaargentina.com/directorio/
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Comida rápida (fastfood) y Delivery o takeaway.  

 

Los segmentos de comida rápida (fastfood) y el delivery o takeaway tienen la 

característica de ser negocios con bajos requisitos de mano de obra para su 

atención y elaboración de sus productos. Esta característica se debe a una oferta 

limitada de productos, de baja complejidad en la elaboración y también debido a 

que no requiere atención personal de los clientes en las mesas. Estas 

características permiten que la administración y operación de los negocios sea 

simple, con menores costos operativos y replicable. 

 

En momentos de crisis y reducción de márgenes de utilidad de los negocios, altos 

costos operativos fijos son los causantes principales del cierre de los mismos.  

 

Análisis del mercado de comida rápida (fast-food)   
 

El mercado de comida rápida se caracteriza por ofrecer un menú limitado, y como 

su nombre lo define preparado rápidamente. El cliente es quien realiza el pedido 

en la caja, paga y espera que esté lista su orden. Por lo general los negocios se 

especializan en algún tipo de producto, siendo los más vendidos las 

hamburguesas, las pizzas y el helado; de forma complementaria ofrecen 

ensaladas, bebidas postre y café. Uno de los beneficios de dichos restaurantes es 

que tienen procesos de elaboración simples, no es necesario contar con personal 

calificado y al no atender al cliente en las mesas el costo de personal es reducido. 

 

La facturación anual del mercado de comidas rápidas durante el año 2014 fue de 

29.5 billones de pesos10. Durante el período 2003-2012 el crecimiento promedio 

del sector fue de un 6,1% anual logrando una participación promedio de los 

últimos 20 años de un 2,5% del PBI11 y durante el año 2013 la cantidad de 

transacciones crecieron un 5% mientras que los locales un 2%. Las proyecciones 

del mercado estiman un crecimiento sostenido para los siguientes 5 años12. 

Dentro del sector, el rubro de hamburguesas se destacó con un incremento 

                                                           
10

 Euromonitor International – Fastfood in Argentina 2014 
11

 Claves Información Competitiva S.A. “Informe de Coyuntura del Mercado Argentino de Fast 
Food” 
12

 Euromonitor International – Fastfood in Argentina 2013 
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superior a la media, de un 10% en transacciones.  Todas estas afirmaciones nos 

indican que el mercado está en crecimiento y que las perspectivas son 

alentadoras a futuro.  

 

En Argentina las empresas con mayor participación de mercado en facturación 

son Arcos Dorados SA, bajo la firma McDonalds cuenta con  187 locales13 

exclusivos de comida, excluyendo el McCafe y la segunda firma más importante 

especializada en hamburguesas es Alsea, con 24 restaurantes bajo la marca 

Burger King. Entre ambas compañías alcanzan un 16% de participación en 

facturación del mercado14.  

 

A partír del año 2014 la industria comienza a desacelerar; la cantidad de locales 

crece un 1% mientras que por primer año desde el 2003 las transacciones 

disminuyen un 2%. La proyección de ventas para el año 2015 es aún menor 

proyectando una recuperación del consumo a partír del año 2016. 

 

 

Fuente: Euromonitor International – Fastfood in Argentina 2014 

 

 
 

                                                           
13

 http://www.mcdonalds.com.ar/ (consultado 5/8/15) 
14

 Euromonitor International – Fastfood in Argentina 2014 
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Análisis del mercado de bares y cafeterías 
 

El mercado de bares y cafeterías reúne a todos los establecimientos en donde el 

foco principal del negocio se encuentra en las bebidas. Existe una variedad 

amplia de alimentos que se ofrecen al cliente pero es común que la orden sea 

solamente una bebida. Se considera como regla general que la facturación del 

local en bebidas sea de un 50% o más15. 

 

La categoría se encuentra en un momento de transición registrando una caída 

acumulada del 11% en transacciones durante el 2013 y 2014 concentrado 

principalmente en una baja en los locales independientes. El desfavorable 

momento económico nacional es el principal causante de dichos problemas;  

producto de la alta inflación se genera un incremento en los costos operativos 

mientras que existe una retracción en el consumo generalizado reduciendo la 

cantidad de transacciones en los comercios16.  A pesar de dicha situación existe 

una gran inversión en cadenas especializadas de cafés con aperturas sostenidas 

de locales alcanzando un 6,5% promedio anual en el mismo período. Havanna 

(195 locales), Café Martínez (+140 locales), Bonafide (201 locales) y Starbuck (23 

locales) son las principales marcas que impulsan la categoría a través de locales 

propios y franquiciados. 

 

1.3 Análisis del negocio de las franquicias  17 

 
Según datos de la Asociación Argentina de Marcas y Franquicias (AAMF)18, 720 

marcas operan bajo dicho sistema, con más de 30.000 locales con un crecimiento 

del último período del 15% en cantidad de franquiciantes. A partir de la 

implementación del nuevo código civil en Agosto 2015 (Ley 26.944 artículos 1512 

al 1524) el sistema de franquicias se ve favorecido debido a que protege al 

franquiciante respecto a los conflictos laborales que puedan llegar a surgir al 

franquiciado; principal problema en el rubro gastronómico.  

 

                                                           
15

 Euromonitor International – Cafés-Bars in Argentina 2014 
16

 Euromonitor International – Cafés-Bars in Argentina 2013 - 2014 
17

 http://www.franquiciasarg.com/articulos.php#uno (consultado el 12/8/2015) 
18

 http://www.franquiciasarg.com/articulos.php#uno (consultado el 12/8/2015) 

http://www.franquiciasarg.com/articulos.php#uno
http://www.franquiciasarg.com/articulos.php#uno


PLAN DE MARKETING – “LITTLE GERMANY” – MMC 2015 

 

12 
 

En función a la distribución de las franquicias en la argentina cabe destacar que el 

76% de las mismas se lleva a cabo en CABA y GBA; mientras que en tercer lugar 

surge Córdoba con el 14%; finalmente Santa Fe y Rosario 4% y Mendoza un 3% 

son las siguientes provincias del interior. En cuanto a los rubros del total de 

franquicias el 42% corresponde a negocios gastronómicos seguido por 

Indumentaria (14%), Negocios especializados (17%) y servicios (15%). Las 

franquicias con mayor crecimiento dentro del rubro gastronómico son: 1) Subway, 

apalancados por una política de precios eficientes publicidad masiva y 

promociones agresivas; 2) Bonafide, cafetería que como modelo de negocios 

decide tener un local propio y actualmente tiene 200 locales franquiciados y 3) 

Café Martínez, logrando en el último período 28 nuevas apertura de franquicias 

alcanzando un total de 135 y 8 locales propios.    

 
Es interesante rescatar que el 50% de las empresas franquiciantes cuentan con 

menos de 15 años en el mercado y cerca de un 30% de las empresas otorgan su 

franquicia antes del 2do año. Estas estadísticas son un reflejo de la expansión de 

los negocios gastronómicos posteriores a la crisis del 2001 y por otro lado se ve 

un claro enfoque del negocio al crecimiento a través de múltiples locales 

generando la apertura de un segundo local comercial antes del segundo año de la 

empresa.  

 

La rentabilidad del negocio de franquicias se ve afectada a partir del año 2014; 

pero también es importante destacar que las franquicias ante crisis o retracciones 

de consumo reciben un menor impacto que en los negocios independientes 

debido a su mayor fuerza en el sector. A partir del año 2016 y el cambio de 

gobierno, se estima que el negocio de franquicias podrá estar recuperando parte 

del crecimiento retraído de años anteriores. 

 

Por último cabe destacar las diferentes modalidades de franquicias:  

 

- Franquicias Individuales  

- Multi-franquicias  

- Master-franquicias  

- Joint Venture.  



PLAN DE MARKETING – “LITTLE GERMANY” – MMC 2015 

 

13 
 

Franquicias Individuales: Las franquicias más utilizadas son las “franquicias 

individuales” en donde se autoriza a un sujeto a colocar un local franquiciado. La 

ventaja más importante de dicho modelo radica en que el inversor generalmente 

es quien se ocupa de gestionar el local como un negocio personal. Esto a su vez 

genera menores costos operativos al negocio, un mayor compromiso ante la 

presencia del franquiciante dentro de la operación y la posibilidad de conocer a la 

persona quien gestionará el negocio.  

 

Multi-franquicias: Por lo general ante casos de éxitos de las franquicias 

individuales el inversor puede estar interesado en incorporar un nuevo local 

comercial convirtiéndose en una “multi-franquicia” en donde es posible negociar 

un porcentaje de regalías menor y un descuento en la inversión inicial.  

 

Master-franquicias: Las master franquicias son contratos que generalmente se 

llevan a cabo con empresas intermediarias que a su vez tienen la posibilidad de 

ofrecer dentro de una zona determinada franquicias individuales. Dicha modalidad 

implica blindar una zona geográfica para que el franquiciado tenga acceso libre y 

no competencia; se define un plan de inversión a mediano plazo en donde se 

exige una cantidad determinada de sucursales por habitantes o por localidad.  

 

Joint Venture: Por último existe la figura de un Joint Venture o acuerdo en donde 

se ejecuta una sociedad con la persona interesada en donde la inversión de 

capital y riesgo son compartidos. En aquellos casos en donde la empresa quiera 

tener mayor poder de decisión, control sobre la operación del negocio y un mayor 

beneficio la inversión conjunta puede ser una buena opción. 

 

1.4 Análisis demográfico y económico Vicente López y San Isidro. 

 
El corredor norte surge como uno de los principales núcleo geográfico del 

conurbano en donde se concentra una gran parte de la sociedad de clase alta y la 

clase media típica y en donde estará enfocado en una primera etapa el plan de 

negocios “Little Germany”.  

 



PLAN DE MARKETING – “LITTLE GERMANY” – MMC 2015 

 

14 
 

 
 

Fuente: Compañía de Negocios Moiguer 
 

Gran Buenos Aires cuenta con una población superior a los 15 millones de 

habitantes19 de los cuales el 4% corresponde a los partidos de San Isidro y 

Vicente López en donde un 29% se encuentra dentro de la franja etaria de 20 a 

39 años (anexo 1.a). Ambos partidos se encuentran en una etapa de estabilidad 

poblacional prácticamente sin crecimiento en donde sus centros urbanos son 

zonas consolidadas de oficinas en expansión debido a grandes emprendimientos 

inmobiliarios20. 

 

San Isidro cuenta con varios focos comerciales siendo liderado por el rubro 

indumentaria salvo zonas específicas en donde la gastronomía se ha posicionado 

fuertemente.  

 

                                                           
19

 http://www.un.org/en/development/desa/population/ (consultada 13-8-2015) 
20

 LJRamos (2014) Informe del mercado inmobiliario “Informe especial San Isidro un mundo aparte” 
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IMI L.J Ramos – San Isidro 2014 

 
Profundizando el análisis de los focos comerciales en la localidad de San Isidro se 

puede segmentar aquellos lugares en donde el principal consumo se genera 

durante la semana dentro del horario laboral (Lunes a Viernes entre las 8 y 18hs.)  

mientras que un segundo segmento corresponde a aquellas zonas en donde el 

movimiento de clientes se lleva a cabo durante los fines de semana, con un pico 

de demanda los días viernes, sábados y domingos.  

 
Dentro del primer grupo la zona con mayor potencial en función a la densidad de 

peatones y clientes es la zona céntrica de San Isidro abarcando las calles 

Belgrano, Chacabuco, 9 de Julio y Centenario. Dentro del mismo segmento se 

encuentra la avenida Av. J.S Fernández. El resto de las zonas geográficas son 

restaurantes mayormente a la carta, con un ticket promedio mayor y en donde el 

costo de operación es elevado 

 

1.5 Problemáticas en el desarrollo de locales comerciales21  
 

En el desarrollo de locales comerciales se identifican ciertas problemáticas que 

impiden el éxito del mismo. La falta de un plan de negocios; escasa inversión y/o 

modernización de locales; un desarrollo de una marca y un gerenciamiento 

profesional  son características comunes en fracasos empresariales. 

                                                           
21

 Blousson, A. E. (2009) La gestión del negocio minorista tradicional en la Argentina 
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La falta de un plan de negocios y estrategia hace que una buena idea termine sin 

desarrollarse por lo que la previsión es clave a la hora de materializar el proyecto.  

Es muy importante tener objetivos claros y una estrategia definida, característica 

escasa en negocios familiares no profesionales. En dichos negocios el dueño, de 

perfil comercial, atiende a los clientes, tiene el conocimiento y experiencia y es el 

alma del local; careciendo de aptitudes necesarias para reproducir y hacer crecer 

el negocio. Aquellas empresas familiares que supieron desarrollar una estrategia 

y profesionalizar su gerenciamiento lograron sobresalir y convertirse en grande 

empresas nacionales (Havanna, Cabrales, Betos, Fravega, etc).  

 

El gerenciamiento profesional y la experiencia del comerciante son claves para el 

desarrollo exitoso de los negocios. Aquellos perfiles profesionales cuentan con 

experiencia en la administración y análisis de negocios; en muchos casos tienen 

un claro  estudio de los consumidores y capacidades de desarrollo de negocios y 

toma de decisiones. Aquellos perfiles podrán tener una estrategia clara, analizar 

el negocio y definir el punto de equilibrio; evaluar la inversión necesaria y su 

retorno; desarrollar la marca siendo una ventaja importante en la antesala del 

negocio. Los comerciantes experimentados conocen los riesgos de la operación, 

tienen posibilidades de realizar cambios inmediatos y controlar con experiencia el 

negocio. Es muy importante contar con ambas cualidades para desarrollar un 

proyecto exitoso y difícil de encontrar en los desarrollos actuales. 

 

El desarrollo de una franquicia moderna requiere una inversión elevada por local y 

al mismo tiempo tiene oportunidades de negocios limitadas por no tener la 

propiedad intelectual. Por otro lado los locales comerciales familiares trabajan sin 

inversión y por lo general su falta de profesionalismo y reinversión genera con el 

tiempo la perdida de vigencia del negocio. A partir de los siguientes ejemplos se 

busca reflejar los diferentes perfiles de comercios familiares y su evolución:  

 

1. Piove-Blancanieves: Ambos negocios son históricos dentro de la comunidad 

de San Isidro (Piove) y Martínez (Blancanieves) respectivamente, en dónde se 

especializaron en la elaboración de helados artesanales y en Blancanieves de 

forma adicional se incorpora un pancho con salsas. Ambos negocios tienen la 
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particularidad que están ubicados dentro de zonas urbanas y a partir de la calidad 

de los productos y la tradición de consumo de los vecinos tuvieron éxito durante 

varias décadas generando una marca reconocida dentro de la comunidad. Por 

falta de inversión, visión y adaptación dichos locales se encuentran compitiendo 

con negocios modernos y con productos que lograron igualar o superar el nivel de 

calidad. 

 

2. Lo de Carlitos, La Farola, Colonial: Dichos locales son de origen familiar, 

como los negocios que se mencionaron anteriormente, que lograron expandirse 

apalancándose en un producto estrella que les permitió generar una marca 

reconocida y expandir su modelo de negocios a través de nuevas sucursales. Lo 

de Carlitos surgió a partir de un menú especializado en panqueques con un único 

local en la costa Argentina, a través de dicha marca logra desembarcar en gran 

buenos aires consolidando el negocio; actualmente cuenta con 32 locales 

comerciales. La Farola Express, bajo la premisa de porciones grandes y ricas, 

siendo pioneros en el servicio de delivery y apuntando a un segmento familiar 

logra diferenciarse del resto de los restaurantes de minutas y finalmente se 

expande a través de franquicias alcanzando las 15 sucursales. Por último es 

importante mencionar el modelo de negocios de la heladería Colonial. La empresa 

cuenta con una fábrica de elaboración propia que garantiza la calidad de sus 

productos y distribuye a sus 20 sucursales. La empresa logró posicionar la marca 

fuertemente en el corredor norte del gran buenos aires como también en la costa 

atlántica de Buenos Aires. Con una estrategia clara de expansión durante los 

últimos años la marca apuesta a mantener la calidad de sus helados artesanales 

generando volumen con la apertura de nuevas sucursales.   

 

Estas tres empresas son un ejemplo de gestión familiar exitosa que logra 

apalancarse en su historia y profesionalizarse generando una marca de renombre 

mientras que su desafío a futuro será lograr renovar la marca, mantenerla 

presente y convertirla en atractiva para las próximas generaciones de 

consumidores.  

 

3. Havanna, Café Martinez, Bonafide: Estos negocios son claros ejemplos de 

empresas familiares que lograron posicionar la marca y mantenerla vigente 
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trascendiendo el negocio familiar. En el caso de Havanna la marca nace como 

una confitería en Mar del Plata en donde se elaboraban productos de alta calidad 

destacándose el alfajor. El éxito familiar finaliza con la venta de la compañía a un 

grupo empresario que inicia un proceso de expansión con la apertura de locales 

comerciales en Argentina y en latinoamerica alcanzando los 195 locales.   
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2. ESTRATEGIAS 
 

El modelo de negocios de “Little Germany” se basa en la venta de productos de 

calidad a un precio razonable con alta rentabilidad y bajos costos operativos. A 

partir de un modelo familiar y profesional logramos mantener la calidad del 

producto y disminuir los costos operativos; mientras que con la gestión profesional 

es posible trabajar en la estandarización de procesos y negociación con los 

proveedores.  

 

2.1 Análisis FODA 

 

I. Fortalezas  

 

Un diferencial importante del proyecto consiste en la construcción de la marca 

ofreciendo una propuesta de valor al consumidor a través de un producto 

diferencial y sabores únicos que consolide el modelo de negocios y permita la 

expansión de la marca a través de franquicias. Buscamos instalarnos como una 
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marca moderna, con locales pequeños, en zonas de alto tráfico comercial. Para 

lograr la excelencia en el producto el diferencial consiste en el riguroso proceso 

de elaboración considerando todos los aspectos necesarios para que todos los 

días y en cualquier momento se ofrezcan productos de alta calidad. 

 

Como socio fundador cuento con experiencia en el desarrollo de marcas, 

productos de consumo masivo y administración de negocios adquirida durante 

años de trabajo. Al mismo tiempo la falta de experiencia en el desarrollo y 

operación del proyecto se busca compensar con la incorporación de un socio 

gerente familiar que durante los últimos años se desempeña como responsable 

de un local comercial.  

 

Tomando en cuenta el desarrollo y gestión del comercio minorista existe una 

importante brecha entre los negocios profesionales y los negocios familiares. 

Apuntamos a generar un modelo de negocios minorista y recorrer el camino, 

desde un emprendimiento familiar, hasta lograr convertirnos en una empresa 

nacional con una marca en expansión. Buscamos generar un negocio rentable y a 

partir de su consolidación, crecimiento y escala poder perfeccionarlo y 

rentabilizarlo. Contamos con una visión de inversión a largo plazo en donde el 

rendimiento se reinvertirá para el desarrollo de nuevos locales y crecimiento del 

negocio. Mantener bajos los costos fijos operativos y lograr la excelencia continua 

en cuanto a la calidad del producto son los dos principales focos donde se 

concentra nuestra propuesta de valor. Para lograr esto es fundamental el 

desarrollo de procesos y procedimientos estrictos de nuestras actividades claves. 

Estas características descriptas son fundamentales para lograr la 

profesionalización del negocio. 

 

La ubicación del negocio es identificada como uno de los principales factores del 

éxito o fracaso de los emprendimientos comerciales. Dada la importancia se prevé 

un procedimiento guía para la selección apertura y gestión del local comercial. 

Cuento con el apoyo de un profesional dedicado a la apertura de locales y 

asesoramiento a franquiciados en Gobar, almacén de vinos y bebidas con más de 

20 locales comerciales propios y franquiciados a nivel nacional. 
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Para el desarrollo de los locales comerciales cuento con el apoyo de un estudio 

especializado en el desarrollo de locales comerciales con trabajos realizados 

como Havanna. Al mismo tiempo se ha desarrollado una alianza estratégica con 

Breeze22 para la decoración y desarrollo mobiliario de los locales logrando reducir 

los costos de locales propios y ofreciendo financiar en cuotas parte de la inversión 

a franquiciantes a través del plan Ahora 12.  

 

A partir de contactos con Cabrales, McDonalds y otras empresas contamos con 

información preferencial y acceso a proveedores de primera calidad; como por 

ejemplo los principales proveedores de las Salchichas de las pancherías de Zona 

Norte con un reconocido éxito en el mercado. 

 

Por último dentro de las fortalezas del negocio consideramos que el bajo 

requerimiento de inversión en USD y la capacidad de innovación son 

características importantes a destacar. Para generar y expandir un negocio es 

cada vez menor la inversión necesaria mientras que los alquileres a partir de la 

crisis van disminuyendo las barreras de entrada al negocio. El mercado se 

encuentra con capital para invertir acumulado durante la última década de buenos 

resultados; viéndose esto reflejado en el crecimiento de franquicias nacionales.  

Argentina es reconocida por la capacidad emprendedora de su población 

generalmente potenciada en los momentos de crisis a través del desempleo y 

oportunidades que se generan. A partir de la crisis del 2001/2002 la Argentina se 

ubicó durante los siguientes años dentro de los países más emprendedores del 

mundo23. Ante la situación actual y la recesión sostenida se considera que el 2017 

será un momento de inflexión.  

 

II. Oportunidades: 

 

Debido a los constantes cambios en las tendencias de consumo, actualmente  

nueva tendencia de consumo gourmet y comida saludable, las empresas se 

encuentran en la obligación de modernizarse y la falta de planificación y 

                                                           
22

 http://www.breeze.com.ar/  
23

 http://www.utdt.edu/ver_nota_prensa.php?id_nota_prensa=133&id_item_menu=6 (consultado 
21/08/2015)  

http://www.breeze.com.ar/
http://www.utdt.edu/ver_nota_prensa.php?id_nota_prensa=133&id_item_menu=6
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adaptación genera una amenaza para las mismas; la capacidad de reacción y 

reinvención será clave para los próximos años de la industria que sumado al 

contexto económico potencia la situación siendo aún mayor la amenaza. El 

mercado de comida rápida dominado por grandes empresas (Mc Donalds, Burger 

King) tiene dificultades para ajustar su estrategia comercial e incorporar un surtido 

en función a las tendencias generando una brecha de nuevas oportunidades para 

introducirse en el mercado.  

 

III. Debilidades 

 

La principal debilidad consiste en la falta de experiencia en la implementación de 

proyectos gastronómicos. A pesar de que se intenta disminuir dichas falencias 

con profesionales capacitados hay un gran número de proyectos que no 

sobreviven la etapa de lanzamiento (4 meses) al no lograr alcanzar el punto de 

equilibrio del negocio.  

 

A través de un análisis de mercado realizado en San Isidro durante los últimos 

meses se han detectado diversos problemas; en cuanto a la selección del local 

comercial la habilitación gastronómica formal tiene requisitos que limitan en gran 

medida todos los nuevos emprendimientos y en muchos casos es necesario 

iniciar la actividad en un local con habilitaciones provisorias.  La negociación del 

precio de alquiler implica en muchos casos un fee de ingreso que eleva 

considerablemente los costos. Los contratos de alquiler contemplan aumentos 

semestrales del 15 al 17% que generan una barrera de ingreso.  

 

IV. Amenazas: 

 

El país se encuentra en un momento de crisis económica, política y social que 

repercute directamente en la industria. Debido a la inflación los costos fijos 

operativos se encuentran en alza y la cantidad de transacciones es cada vez 

menor debido a la recesión del consumo. No hay certeza de la extensión de la 

crisis, cuando iniciará el proceso de recuperación y cuánto tiempo llevará hasta 

finalmente lograr nuevamente un equilibrio.  
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Ante dicho panorama la industria está amenazada y tendrá que estar dispuesta a 

sostener su operación a través de cambios en sus estrategias comerciales.  Las 

pequeñas empresas son las más afectadas debido a la falta de previsión y 

reservas económicas viéndose reflejado en la cantidad de locales cerrados. Al 

mismo tiempo el negocio gastronómico tiende a incrementar su nivel de 

competencia en cuanto a precios y servicios. Los comercios expanden sus 

servicios ofreciendo delivery a domicilio y la alta competencia limita los 

incrementos de precios generando un impacto negativo en los márgenes de 

ganancias siendo una amenaza para el sector.  

 

Por último el consumo gastronómico tiene una alta estacionalidad y fluctuación en 

función a la época del año y el clima. La afluencia de público durante el período 

de verano (Diciembre-Febrero) es muy baja mientras que los períodos 

prolongados de frio y lluvia también son determinantes a la hora de lograr el punto 

de equilibrio del local. 

 

2.2 Segmentación, targeting y posicionamiento 

 

El segmento de mercado son consumidores de la generación Y “Millenials” 

actualmente entre los 23 y 35 años; que trabajan, estudian o viven en Zona Norte 

con un claro perfil consumista en donde se busca auto complacerse con 

pequeños gustos durante el día. Dentro de los momentos de consumo podemos 

identificar el traslado hacia el trabajo; durante algún breve receso durante el día o 

un almuerzo económico y poco tiempo. Siguiendo la tendencia de consumo 

presentada en el estudio realizado por Trendsity24 ofrecemos un servicio eficiente 

y productos enfocados en lo placentero satisfaciendo la necesidad del cliente de 

tener un pequeño momento para disfrutar todos los días. 

 

2.3 Propuesta de valor y diferenciación 

 

                                                           
24

 Trendsity (2015), “Territorios posibles para alimentos enlatados” 
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El mercado de restaurantes de comida rápida está en proceso de transformación 

a partir de los cambios en los hábitos de consumo25 tendiendo a productos con 

mayor elaboración “gourmet”. Durante el año 2014 los productos de panadería 

registran un incremento del 7% en cantidad de transacciones26. Esto incorpora 

una necesidad de cambio en donde las grandes empresas (Mc Donalds, Burger 

King) sufren su dificultad de adaptación generando nuevas oportunidades para 

empresas locales (Mostaza, Burger 54, Dean&Denis).27 A raíz de dicha tendencia 

gourmet surge una propuesta de revaluar el pancho históricamente anclado a 

comida de último recurso en estaciones de trenes y kioscos; “Bubbledogs”28 

(Londres), “The Hot Dog Corner” (Francia) y “Serendepity” 3 (USA)29 migrando 

finalmente a Argentina a través de propuestas atractivas como DOGG30, La 

Pancha del Bajo, entre otros31.   

 

Las principales preocupaciones de los consumidores32 son que los alimentos sean 

sabrosos y a pesar de que se busca una alimentación saludable, el almuerzo es 

funcional en donde se busca algo práctico y en el menor tiempo posible.  

 

Profundizando en el consumidor encontramos una tendencia cambiante; 

analizando los hábitos de consumo postmodernos33 nos encontramos frente a una 

sociedad  enfocada en el consumo individual y personal guiado por la seducción y 

deseos buscando diferenciarse e identificarse a través del consumo. El 

consumidor convierte el deseo en necesidad evitando de esta forma el 

sentimiento de culpa derivado del consumismo. Estos hábitos repercuten 

directamente en los niveles de consumo, incrementándose en generaciones 

jóvenes el consumo por placer siendo una oportunidad para aquellos negocios 

que se adapten a las nuevas a esta nueva tendencia. En la actualidad es posible 

                                                           
25

 Trendsity (2015), “Territorios posibles para alimentos enlatados” 
26

 Euromonitor International – Fastfood in Argentina 2014 
27

 http://www.ieco.clarin.com/economia/hamburgueserias-agregan-pimienta-negocio-

food_0_1405059725.html 

28
 http://www.bubbledogs.co.uk/ (consultado 12/8/2015)  

29
 http://www.serendipity3.com/  (consultado 13/8/2015) 

30
 http://www.dogghouse.com.ar/  

31
 http://www.planetajoy.com/?Pancho_gourmet%3A_de_comida_chatarra_a_bocado_foodie&page=ampliada&id=6816 

(consultado 12/8/2015)  
32

  Trendsity (2015), “Territorios posibles para alimentos enlatados”  
33

 Bauman, Z. (2002) Modernidad líquida; (2007) Vidas de consumo 

http://www.ieco.clarin.com/economia/hamburgueserias-agregan-pimienta-negocio-food_0_1405059725.html
http://www.ieco.clarin.com/economia/hamburgueserias-agregan-pimienta-negocio-food_0_1405059725.html
http://www.bubbledogs.co.uk/
http://www.serendipity3.com/
http://www.dogghouse.com.ar/
http://www.planetajoy.com/?Pancho_gourmet%3A_de_comida_chatarra_a_bocado_foodie&page=ampliada&id=6816
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encontrar consumidores que incorporan dentro de la rutina semanal o diaria el 

consumo por placer, como lo puede ser un café de Starbucks o un pancho 

Gourmet. Todos estos cambios se ven profundizados a partir de la generación Y, 

también conocida como Millenials o la generación del consumo, abarcando 

aquellas personas nacidas entre el año 1980 y el año 1992; representantes y 

abanderados de dichos cambios de tendencias.34 

 

La propuesta de valor para los consumidores, #EVERY DAY GOOD FOOD, 

“todos los días buena comida” se enfoca en el servicio moderno y productos 

gourmet de calidad a precios aceptables, permitiendo generar una mayor 

frecuencia de consumo.  

 

La propuesta de valor tiene dos áreas de suma importancia en donde se debe 

trabajar, “Todos los días” y por otro lado “buena comida”.  

 

Para ofrecer una propuesta de valor para todos los días e incrementar la 

frecuencia de consumo de nuestros clientes es necesario ofrecer un menú acorde 

a las posibilidades económicas y al mismo tiempo ofrecer variedad. La estrategia 

que nos permite ofrecer un menú a un precio razonable es mantener los costos 

operativos bajos. Profundizando el análisis se realizó un estudio de precios en 

donde encontramos diversas propuestas de negocios; aquellos locales modernos 

de marcas reconocidas están fuera de un presupuesto aceptable para todos los 

días, como ejemplo se detecta a la cadena Mc Donalds en donde se ofrece un 

combo estándar a ciento treinta pesos y Starbucks Café vende un café a sesenta 

pesos. Ambas cadenas han desarrollado en el último período menú para el 

mediodía a precios aceptables en donde la calidad del producto es muy inferior. 

Por otro lado los locales familiares que ofrecen tarifas accesibles para el 

consumidor de clase media no están en condiciones de ofrecer una experiencia 

de consumo en el local acorde a las necesidades del consumidor moderno 

mientras que la calidad de productos tiene una gran fluctuación y difícilmente se 

logre estandarizarla. 

 

                                                           
34

 Bauman, Z. (2002) Modernidad líquida; (2007) Vidas de consumo 
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La segunda parte de la propuesta de valor consiste en lograr “buena comida” todo 

el día que posiblemente sea él objetivo de todo emprendimiento gastronómico, 

pero difícilmente se logra por fallas en los procesos y falta de control. Para lograr 

todos los días productos de calidad es necesario prestar atención a toda la 

cadena de producción comenzando por los proveedores y la calidad de los 

insumos; el mantenimiento refrigerado controlando las fechas de vencimiento; la 

elaboración de los productos, la temperatura de los alimentos a la hora de su 

consumo, la presentación del producto final y la atención del personal. 

 

Los emprendimientos de comida rápida tienen el beneficio que no requieren 

personal calificado ya que todos los procesos de elaboración son simples. Al 

mismo tiempo un empleado no calificado no tiende a prestar atención a los 

detalles que hacen la diferencia para lograr un producto diferencial, desde la 

presentación del producto hasta la temperatura con que se lo sirve. Lo más 

importante para lograr un estándar de calidad en cualquier momento del día es 

generar un procedimiento estándar y auditar que se cumpla el mismo. No debería 

haber diferente en el servicio brindado en las horas no pico, en donde se cuenta 

con un mayor tiempo para la elaboración y las horas pico en donde la demanda 

es mayor.  

 

#Everydaygoodfood posiblemente sea una propuesta de valor que muchos 

proyectos intentan alcanzar pero que pocas marcas pueden lograr. 

  

La comunicación se enfocará en dos claros objetivos; posicionar la marca y 

promocionar los locales. El posicionamiento de marca se comunicará mediante 

las redes sociales, tripadvisor y medios especializados (guia oleo, restorando, 

planetajoy) y se promocionarán los locales mediantes ofertas a través de google 

adwords, cupones y clubes de compra (groupon, cuponica, club cupon, club La 

Nación, 365, Pedidos Ya). 

 

Los canales de distribución y la estrategia de aperturas de locales son claves 

para la marca y de mucho valor para los franquiciados. Con el objetivo de 

crecimiento enfocado y en función al target objetivo, la primer región para la 

apertura de locales será zona norte. A través de la estrategia de crecimiento se 
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busca fortalecer la marca, permitiendo el reconocimiento de los locales de boca 

en boca y generando economía de escala en cuanto a la gestión y supervisión de 

los locales previo a iniciar un desarrollo en otra región. Al mismo tiempo la 

multiplicidad de locales disminuye el riesgo de la operación de un único local. 

 

La relación con los clientes es muy importante a la hora del éxito del negocio y 

eje central en el desarrollo de los locales. Ofrecemos un lugar donde todos los 

días encontrarán rica comida para disfrutar esos pequeños momentos preciados 

por nuestros consumidores. Buscamos ser el pequeño lugar de descanso para 

salir de la rutina y el stress diario. 

 

Los ingresos se van a generar de la venta de productos en el local desarrollando 

una estrategia para potenciar los diferentes momentos y modos de consumo; el 

consumo dentro del local en una mesa o en la barra; para llevar y consumir 

durante el camino. 

 

Los principales recursos a destacar son el gerenciamiento profesional del 

negocio y una clara estrategia de crecimiento de la marca mientras que a nivel 

operativo contamos con un socio familiar con mucha experiencia en el desarrollo 

de locales y servicio a clientes. 

 

En cuanto a la inversión de los locales propios el capital será personal y el 

crecimiento de los locales se realizará con la reinversión de los resultados del 

negocio. En cuanto a los locales de terceros o franquiciados se desarrollará un 

plan de desarrollos de franquicias. Cada nuevo local será representado por una 

sociedad de tres partes: Socio gerente, responsable de la gestión del local y 

aportante de un % de la inversión; Socio capitalista, aportante de un % de la 

inversión; Little Germany SA, aportante de la marca, responsable del desarrollo 

del local y de la gestión administrativa. 

 

Las principales actividades claves son; el control y procesos de la operación y 

atención al cliente manteniendo un estándar de calidad diferencial; la ubicación de 

los locales y la estructura de costos bajos; la selección de proveedores; la 

administración del negocio; generando a mediano plazo una marca fuerte. 
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Lograr la estructura de costos bajos será un gran desafío que nos permitirá 

superar el punto de equilibrio de forma rápida. Por ellos cada local está diseñado 

para funcionar en locales pequeños hasta 50 metros2 con 2 empleados por turno 

concentrando la operación con la menor cantidad de proveedores que 

autoabastezcan cada local (salchichas, pan, cerveza, medialunas, salsas, 

bebidas, café). En cuanto a la estructura administrativa y supervisión de los 

locales se efectuará a través de los socios reduciendo significativamente los 

costos administrativos. A partir de la apertura de nuevos locales y volumen se va 

a mejorar los costos de compra de insumos incrementar la rentabilidad por local 

siendo un papel muy importante la relación con proveedores y en una segunda 

etapa trabajar en el desarrollo de marca propia (salchichas, salsas y café). 

 

2.4 Propuesta de valor a las franquicias. 

 
A partir del tercer año del negocio se inicia el proceso de franquiciar la marca y se 

proyecta la apertura de nuevos locales con el objetivo de agregar valor a la marca 

y expandir la misma convirtiéndonos en una cadena de comida rápida gourmet. 

Para lograr dicha apertura a franquiciados es requisito contar con dos locales 

propios que permita establecer procedimientos de control de calidad y auditoría 

externa manteniendo la calidad de los productos y atención ofrecida acorde a la 

propuesta de valor de marca #Everydaygoodfood. 

 

En cuanto a la propuesta de valor hacia los posibles socios destacamos un 

modelo de negocios de productos de alta rentabilidad, en locales con bajos costos 

operativos ofreciendo un rápido retorno de la inversión. Nuestra visión estratégica 

busca ofrecer una marca con una misión clara de expansión y un sano 

crecimiento a través de un compromiso de re-inversión del 100% del resultado en 

apertura de nuevos locales.  

 
La estrategia de precios busca posicionar a los locales por sobre el pancho al 

paso que es posible consumir en kioscos – maxikioscos y por debajo de las 

alternativas de comidas rápidas ofrecidos por las cadenas líderes. Dicha 
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estrategia de posicionamiento de precios nos permite trabajar con una alta 

rentabilidad siendo un negocio atractivo para nuevos socios. 

 

El consumo estimado diario, los procedimientos de elaboración de producto e 

higiene del local, y la política de envases descartables facilitan el trabajo 

requerido para la atención del local permitiendo contratar poco personal con bajos 

niveles de experiencia. El personal requerido por local se limita a un responsable 

y dos asistentes de cocina por turno lo cual comparativamente con las cadenas de 

locales es inferior a la media y permite mantener bajos los costos operativos.  
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3. OBJETIVOS 
 

Los objetivos definidos para el plan de marketing a nivel cualitativo son la 

implementación de una cadena minorista moderna rentable, enfocados en 

mantener bajo los costos e inversión que permita una rápida expansión.  

 
La construcción de una cadena de sucursales implica un enfoque inicial del 

desarrollo en la reproducción del modelo de negocios de forma rápida 

proyectando a partir de la consolidación del primer local la apertura de nuevas 

sucursales propias y asociadas. Construir una cadena tiene múltiples objetivos; 

implica la construcción marcaría, siendo un eje fundamental para el negocio, 

genera economías de escala y mejoras dentro de los proceso ayudando a 

maximizar la rentabilidad. Por último la apertura de locales comerciales reduce la 

curva de aprendizaje para lograr el objetivo de expansión del negocio de forma 

eficiente.  

 

Para lograr un negocio de éxito es necesario resaltar los valores de confianza y 

compromiso entre  socios, empleados y proveedores. El equipo de trabajo 

determina el éxito del proyecto por lo que se establecerá un plan de incentivos 

para los empleados considerando fundamental la venta, el nivel de servicio y la 

actitud frente a los clientes. Dichas herramientas tienen como fin generar un 

compromiso por parte del equipo y ofreciéndoles la oportunidad de ser parte del 

negocio. 

 

En cuanto a los objetivos cuantitativos destacamos la rentabilidad y en retorno de 

la inversión como vital para la misión de convertirnos en una cadena de comida 

con proyección. Trabajando con un piso de rentabilidad neta para el 2017 del 15% 

y un retorno de la inversión máximo de 36 meses nos permite proyectar una 

reinversión de las utilidades a partir del 2018 y la apertura del segundo local 

consolidando el éxito del negocio y la marca y facilitando la última etapa del 

proyecto con la apertura de franquicias asociadas a partir del tercer ejercicio. 
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4. POSICIONAMIENTO DE LA MARCA “LITTLE GERMANY” 
 
El activo más valioso del emprendimiento es la marca con la cual buscamos 

transmitir la personalidad, los beneficios y principales atributos del negocio 

generando una conexión con los consumidores a largo plazo. Para la creación de 

la marca, con el objetivo de transmitir nuestra visión e identidad a través del 

nombre, se definieron como elementos a comunicar una marca joven y moderna, 

productos de calidad y de origen Alemán y una personalidad agradable y 

amigable con el consumidor.  

 

Se realizó un análisis de posibles marcas considerando la posibilidad de registro 

dentro de la clase 43; servicio de restaurantes, en donde se destacaron “Little 

Germany”; “WurstHaus”, “Hameling” y “Wenkel”. 

 

“Wenkel”: Surge del nombre femenino Wenke el cual para generar una mayor 

facilidad de expresión se le incorpora la “L” final dando la sensación de una marca 

joven, amigable y moderna. Siendo un nombre genérico permite un desarrollo a 

largo plazo con potencial de expansión a otras categorías de productos. Como 

punto negativo no tiene una clara conexión con los productos lo cual se puede 

llegar a contrarrestar a partir del logo y/o la denominación secundaria en la 

marquesina del local. 

 

“WurstHaus”: El nombre proviene de la traducción del alemán, casa de la 

salchicha. La marca cuenta con el atributo de modernidad y hace una clara 

referencia al origen de los productos; ya es el nombre de restaurantes en el 

mundo que se especializan en la cocina Alemana. Como factores negativos la 

mención de la salchicha en el nombre es un limitante para el desarrollo del menú 

y al mismo tiempo no resulta ser de fácil recordación y pronunciación; por otro 

lado ya existen casos de éxito con nombres similares como Hausbrot, la cadena 

de panaderías que con un concepto de casa de pan boutique se ha desarrollado a 

lo largo de los últimos años con varias franquicias. 

 

“Hameling”: El nombre proviene de una ciudad de Alemania altamente recordada 

por el flautista de Hameling; es de fácil pronunciación, amigable en cuanto a su 
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fonética y genera una referencia directa al origen de los productos. Como aspecto 

negativo puede llegar a existir una conexión con “ratas” dado que son parte 

fundamental de la historia y al ser un nombre reconocido no tiene la frescura, 

juventud y modernidad que se está buscando.   

 

“Little Germany”: El nombre tiene una referencia directa a Alemania y fácilmente 

trasladable a los productos. La denominación en ingles permite generar una 

marca amigable, moderna e internacional mientras que el prefijo “Little – 

pequeño”, posiciona la misma como especialista de calidad y productos 

seleccionados. La marca es genérica y permite el desarrollo dentro del menú sin 

la necesidad de centrarnos en las salchichas. Como punto negativo encontramos 

que el estereotipo Alemán no está totalmente aceptado en la sociedad argentina y 

puede llegar a ser un limitante en el desarrollo de la marca. 

 

A partir del análisis de las diversas alternativas se define “Little Germany” como la 

primera opción dada sus características. 

 
Visión de Marca: Haremos que cada persona se sienta bienvenida y pueda 

disfrutar de un ambiente agradable mientras degusta nuestros productos de alta 

calidad. 

 

Core Target: Buscadores de experiencias, jóvenes, modernos, que buscan la 

gratificación personal del esfuerzo que realizan en el trabajo, el estudio o en sus 

hogares a través del consumo y a su vez buscan compartir esos momentos con 

sus amigos, compañeros y/o a través de las redes sociales. 

 

Core Insight: Los millennials son apasionados en búsqueda de lugares 

referenciales que logren interpelarlos; se sienten diferentes e incomprendidos, 

buscan aprovechar su tiempo al máximo, pero cuentan con presupuesto acotado. 

Es muy importante la experiencia que viven y comparten ya que los identifica; es 

tan importante lo que consumen como también el entorno y el servicio por lo que 

están dispuestos a pagar un diferencial. 
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Promesa: “Little Germany” te permite disfrutar todos los días de un ambiente 

agradable y amigable con un surtido de productos de alta calidad en cada 

momento.  

 

Beneficios y Atributos: Calidez, Diversidad, Modernidad, juventud, Amistad, 

solidaridad, calidad y variedad.  

 

Personalidad: Curiosa, amigable, Joven, Moderna. 

 

Idea de Marca: #Every day good Food 
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5. DESARROLLO DEL MIX DE MARKETING  
 

A través del desarrollo del mix de marketing articulamos las diferentes áreas de 

trabajo del proyecto definiendo cual es la estrategia de posicionamiento de la 

marca en búsqueda de mantener y potenciar la propuesta de valor de calidad y 

servicio. 

 

 

5.1 Producto 

 

El producto es clave para revalidar el concepto de especialistas en el consumo 

de productos alemanes por lo cual se va a desarrollar un menú ofreciendo 

alternativas originales para consumir dentro y fuera del local en función de la 

tendencia de consumo moderna.  

 

La diferenciación en nuestros productos se debe a dos factores fundamentales; la 

calidad del producto que se logra a través de los proveedores seleccionados y la 

atención, preparación y confección del producto final. Para potenciar dicha 

diferenciación se dispone de un menú limitado concentrando los proveedores y 

simplificando la operación.  
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El menú se ha desarrollado en función a los principales momentos de consumo 

dentro de un local en zonas comerciales en donde el horario de mayor flujo de 

clientes es de 10hs a 18hs. A través de denominaciones anglo-alemanas se 

busca generar un mix atractivo y moderno logrando una diferenciación en cuanto 

a la presentación del menú.  

 

 

 

1. BRUNCH 

  
El “BRUNCH” consisten en un desayuno tardío que es posible se convierta en 

almuerzo. La palabra proviene de los países anglosajones en donde se abrevia 

las palabras “breakfast” (desayuno) y “lunch” (almuerzo) y el horario se extiende 

entre las 10 y 12hs. A través de dicha palabra se busca transmitir un concepto de 

modernidad y juventud, a pesar de que el menú se asemeje en mayor medida a 

un típico desayuno gourmet, similares a los que se ofrecen en Starbucks, 

Havanna y las principales cafeterías boutique.   

El desarrollo y comercialización de esta primera franja horaria es determinante en 

cuanto a la imagen de marca que se busca transmitir ofreciendo un espacio 
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atractivo para que los jóvenes puedan estudiar, trabajar y reunirse en un lugar en 

donde se sientan confortables, invitados a quedarse.  

KAFFEE 
 

El café es la bebida principal y estrella que se ofrece durante el desayuno. Las 

variedades más vendidas son el Americano, Latté, Karamell, Cappuchino, 

Mocachino y Vanille. A pesar de la variedad son pocos los insumos que se 

requieren para su elaboración lo cual es coherente con la estrategia de foco 

definida. Los insumos requeridos son el grano de café, leche entera o 

descremada y diferentes condimentos para cada variedad (caramelo, chocolate 

rayado, vainilla). 

 

Para lograr un producto de primera calidad es importante tener en cuenta los 

granos de café seleccionados, la elaboración del mismo y la presentación al 

cliente. El desarrollo del café se realizará en conjunto con la empresa Cabrales 

SA, quien proveerá el Café en grano y las máquinas para la elaboración. Al 

mismo tiempo la empresa ofrece un curso de capacitación del personal para la 

elaboración del café.  

 

En función a la tendencia moderna de la generación Y el packaging utilizado para 

el Café será el de vasos descartables con el logo de la compañía “Little Germany” 

facilitando el consumo dentro del local o el consumo para llevar. El café será 

ofrecido en un único tamaño de 14OZ/405cm3 tamaño superior a la media de 

mercado. La definición de un tamaño único de envase se determina para reducir 

la complejidad en la operación y minimizar la inversión debido a volúmenes 

mínimos de producción de los vasos.   

 

El material descartable facilita la operación dentro del local disminuyendo las 

tareas a realizar por el personal. Dentro de los posibles proveedores se ha 

seleccionado a “Todoenvases”35. En una primera etapa se va a utilizar envases 

genéricos en los cuales se pegará un sticker con la marca “Little Germany” hasta 

lograr un volumen crítico. La comprar de envases pre-impreso mediante el 

                                                           
35

 http://www.todoenvase.com.ar/  

http://www.todoenvase.com.ar/
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proceso de serigrafía requiere un volumen mínimo de 10.000 unidades por 

variedad y tamaño mientras que los collarines de cartón pre-impresos (evitan el 

traspaso de la temperatura) requieren un mínimo de 50.000 unidades de 

producción.  

 

 

 

Para la elaboración del café se desarrollará un procedimiento bajo la auditoría de 

Cabrales que permita lograr un producto de calidad constante sin la necesidad de 

contratar a un experto para su elaboración.  

 

DELIKATESSEN 
 

La denominación “delikatessen” al segmento de alimentos para el desayuno 

busca transmitir un diferencial en cuanto a la calidad de sus productos. El origen 

de la palabra es alemán, proveniente del compuesto entre Delikat (delicado) 

y Essen (comida) a través del cual se busca apropiarse de la tendencia de 

consumo moderna relacionada con lo gourmet y deli36. 

 

En cuanto a la variedad en la oferta es importante diferenciar los productos en 

función a su rotación y margen de contribución.  

 

                                                           
36

 Trendsity (2015), “Territorios posibles para alimentos enlatados” 
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El principal producto en cuanto a volumen y margen de contribución son las 

facturas. Para dicho producto se ha seleccionado a General Mills como proveedor 

estratégico; su servicio de entrega de comida precocinada y super-congelada 

garantiza un estándar de calidad constante con un proceso de elaboración simple. 

Mediante el horno convector que se recibe en consignación es posible cocinar 

pequeñas cantidades en poco tiempo (15 minutos) a lo largo de todo el día y así 

garantizar la excelencia en el producto y variedad en la oferta. 

 

Dentro del catálogo de productos extenso que ofrece el proveedor (anexo 2) se ha 

preseleccionado los productos de mayor rotación; las “medialunas de manteca 

extra especial”, “el croissant”, “pan de queso”, “muffin de choco chip” y “cookies 

de vainilla y chocolate”. 

 

Dentro de los productos de alto margen se encuentra el Goffre (Wafle). A partir de 

una denominación extranjera se busca transmitir autenticidad y un diferencial en 

sabor. El producto es de fácil elaboración siendo el punto más importante la 

producción, entrega y consumo en un lapso reducido de tiempo. Debido a sus 

ingredientes “empalagosos” las porciones serán pequeñas manteniendo al 

consumidor satisfecho. 

 

El resto del surtido seleccionado en el menú tiene un fin estratégico al comunicar 

diferentes mensajes: 

 

 Barras de cereal: Productos saludables, caseros y fuente de vitaminas.  
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 Strudel de Queso y Manzana: Producto de origen alemán que ofrece 

tradición y posiciona al negocio como un auténtico restaurante temático y 

especializado. 

 

Para la elaboración de dichos productos se desarrollará un proveedor local entre 

las panaderías y cocineros de barrio logrando el sabor casero y que nos permita 

comprar en función a la demanda. El surtido será complementado con diferentes 

tipos de panes naturales con semillas y ricos en vitaminas y minerales (ej: 

Hausebrot). 

 

2. LUNCH 
 

El producto principal en el almuerzo es la salchicha y el pan, mientras que los 

ingredientes estratégicos son las diversas salsas y los acompañamientos que se 

ofrecen. Para poder ofrecer un menú de almuerzo se han seleccionado diferentes 

acompañamientos que por sus ingredientes nos aseguran una alta rentabilidad y 

nos permite competir con las cadenas de comida rápida.  

 

WURST 
 

Como bien se ha mencionado la salchicha es el ingrediente primario del menú y 

se han seleccionado con piel en función a la calidad del producto y percepción del 

consumidor para desarrollar un producto superador. El proveedor estratégico 

seleccionado para dicho insumos es FRIOLIM, quien nos brinda altos estándares 

de calidad y variedad; cualidad estratégica para ofrecer un menú surtido.  

Dentro del menú de salchichas se ofrecen tres opciones:  

 Frankfurter (salchicha con piel ahumada): La percepción de dicho producto 

es de alta calidad y su sabor ahumado está alineado con la tendencia 

gourmet del momento. Los consumidores tienen un alto conocimiento del 

producto y la aceptación ya está probada por el consumidor; la misma se 

ofrece en los principales locales especializados de Buenos Aires (Coquito, 

La escuelita, Dogg y La Pancha entre otros) y la marca Friolim se ofrece en 

las principales cadenas retail (Makro, Coto, Walmart).   
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 Baviera Weibwurst: Dicho producto es una salchicha con piel blanca que se 

ha seleccionado por su sabor y novedad que representa dentro del surtido. 

Nos permite rentabilizar el menú y representa un diferencial para el 

consumidor frente a las pocas alternativas que se ofrecen en los locales 

especializados semejantes. Se espera una baja rotación del mismo y su 

valor estratégico está representado por la variedad en el menú.  

 “Wurst Snacks”: Denominación que se ha establecido para las salchichas 

copetín siendo el mismo producto “Frankfurter” siendo una variedad en 

función al tamaño “copetín”. Los beneficios de dicho producto son; la 

novedad que representa a pesar de que ya es un producto probado en 

función al sabor; dicho menú se ofrece sin pan brindando una opción para 

aquellas personas que quieren comer algo sin harinas y con menor 

cantidad de calorías.  

 

El Pan es un ingrediente estratégico y determinante para el éxito o fracaso del 

producto elaborado. Para su desarrollo y posterior selección se ha realizado una 

degustación ofreciendo opciones teniendo en cuenta la tendencia a los alimentos 

naturales y casero; la ventaja que representa un pan que contenga cereales y por 

último su percepción como producto recién horneado y fresco.  

Para dicho estudio se han seleccionado diferentes variedades degustándose 

a. Pan de Viena “La Perla”: El pan de pancho tradicional es el pan de Viena; 

mediante el proceso de humidificación que se realiza en la panchera se 

garantiza la percepción de frescura y su temperatura siendo dichas 

características claves a la hora del consumo. La desventaja de dicho pan 

es que requiere un proceso de digestión mayor produciendo una fuerte 

sensación de saciedad. 

b. Baguettin “General Mills”: El pan de maíz pre-congelado tiene la virtud de 

poder ofrecer un producto casero recién horneado. Implica una mayor 

complejidad su cocción y su calidad varía significativamente cuanto mayor 

es el tiempo entre que se saca del horno hasta su consumo. 
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c. Baguettin Integral “General Mills”: Dicha variedad aporta una alternativa 

naturista y femenina al consumo de panchos. 

d. Baguettin pintado: con queso y/o cereales: Dicha variedad es una 

adaptación al baguetting tradicional que ofrece General Mills. El mismo 

consiste en pintar el producto pre-congelado agregando semillas de 

sésamo y/o queso.      

A partir de dicho estudio y comentarios de los consumidores se ha seleccionado 

el baguettin con queso y/o cereales. Dicho producto se destaca ampliamente por 

su concepto moderno, su sabor y rápida cocción permitiendo ofrecer un producto 

de calidad en cualquier momento consolidando la propuesta de valor #EVERY 

DAY GOOD FOOD.  

SALSAS 
 

Dentro de un restaurante gourmet las salsas son un ingrediente que permite darle 

variedad al menú combinando diferentes sabores. En función a la investigación de 

mercado en los diferentes locales especializados en panchos gourmet se ha 

seleccionado el Cheddar fundido, Mostaza alemana, Queso brie con cebollas 

caramelizadas y por último Roquefort con panceta.  

 

A partir de una evaluación de las salsas es posible categorizarlas según la función 

que determina en el menú, diferenciando aquellas de alta rotación y las que 

aportan variedad e interés de los clientes. 
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a. Queso Cheddar Fundido 

 

El queso cheddar es un ingrediente que ha logrado una alta penetración en 

restaurantes de comida rápida siendo un muy solicitado dentro de Mc Donalds, La 

Esquelita y DOGG y considerado el insumo faltante en históricos locales como 

Coquito y Blancanieves. Dicho insumo de alta rotación es un ingrediente 

indispensable pero no suficiente ya que no genera diferenciación al local.  

 

Su preparación y temperatura son importantes para que mantener el sabor. Por 

tal motivo se incorpora una máquina expendedora de queso cheddar que funde el 

queso manteniéndolo en estado semi-líquido a través en un sistema de baño 

maría. A la hora de servirlo se regula la cantidad debiendo ser suficiente para 

revestir la salchicha sin que se desparrame, bajo la premisa de cuidar la 

presentación del producto. Es necesario combinar el sabor de las salchichas con 

el cheddar considerando que demasiado queso dificulta la digestión generando la 

sensación de producto pesado. 

 

El insumo se puede conseguir de varios proveedores ya que el sabor no tiene 

variantes y es posible encontrarlo en mayoristas o distribuidoras especializadas. 

 

b. Mostaza alemana 

 

Dentro de los condimentos envasados la mostaza es el de menor demanda en 

comparación con la mayonesa y el kétchup pero al mismo tiempo el que cuenta 

con mayor variedad de sabores que atrae al público refinado con ganas de 

degustar algo diferente. La mostaza es un ingrediente tradicional en donde 

sobresale el sabor picante y conocido por sus distintas variedades dada la alta 

oferta en el mercado entre las que se destacan la Dijón y Mostaza con Miel.  

 

Alemania es un país en donde la producción de mostazas es cultural y el 

condimento está altamente valorado. Es posible encontrar una gran variedad de 

sabores, desde las suaves como también las más picantes, principal 

acompañante de los embutidos. 
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La selección de la “Mostaza alemana” tiene como fin apropiarse de un tipo de 

salsa autóctona vinculando la misma al origen del local con el fin de atraer a 

consumidores refinados en búsqueda de nuevos sabores. La elaboración de la 

mostaza es posible realizarla a fasón con productores locales desarrollando un 

sabor similar a las mostazas en grano Dijón. 

 

c. Salsas gourmet 

 

Con el fin de generar una mayor variedad de salsas gourmet se han seleccionado 

aquellas cuyos ingredientes y sabores transmiten un diferencial vinculados a la 

propuesta de valor de la empresa #Everydaygoodfood. En todos los casos se 

seleccionan salsas fáciles de replicar y elaborar. El queso brie, el roquefort y la 

panceta son productos de precios elevados y asociados a productos de calidad,  

pero la cantidad requerida no representan un costo importante dentro del menú y 

es posible ofrecer la variedad y calidad que busca el consumidor moderno.  

 

ACOMPAÑAMIENTOS  
 
 

La selección del acompañamiento se realizó en función a los productos de mayor 

rotación dentro de los mercados de fast-food, la búsqueda de productos que 

conecten la identidad del local y su posicionamiento con el consumidor, la 

facilidad de preparación de dichos acompañamientos y el margen de contribución 

que genera cada uno de dichos productos. 

 

La guarnición con mayor rotación por excelencia en cualquier local de comida 

rápida son las papas fritas. Dicho insumo representa un desafío importante para 

los locales ya que para poder incorporarlo dentro del menú es necesario contar 

con habilitación gastronómica de restaurante, el local requiere características 

técnicas, contar con estacionamiento para los clientes, baños especiales para 

discapacitados y demás requisitos en función a la localidad que restringe la 

ubicación de los locales. Por tal motivo gran parte de los locales optan por ofrecer 

comidas en donde no sea necesario contar con una freidora facilitando la 
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implementación; en contraste con dichos negocios lograr superar dicha barrera 

ofrece un diferencial a la marca y en definitiva a los consumidores.  

 

Las principales cadenas que  se destacan por contar con las papas fritas dentro 

de su menú son Mc Donalds, Burger King, Bettos y Wendys. Todas dichas 

empresas trabajan con McCain como proveedor y cuentan con un nivel de calidad 

similar entre todas las marcas. Dentro de las empresas Wendys se posiciona 

como la cadena de fast-food que ofrece variedad incluyendo dentro del menú de 

acompañamientos las tradicionales papas fritas y una variedad con cheddar 

fundido y panceta. También han desarrollado un acompañamiento de papa al 

horno ofreciendo la misma con varias opciones; rellena con queso cremoso, con 

cheddar, con panceta y con una salsa de chili con carne.  

  

En función a la demanda estimada y el producto que se busca ofrecer se ha 

seleccionado las papas rústicas como el principal acompañamiento dentro del 

menú. Para facilitar la elaboración se seleccionará o desarrollará un proveedor 

que brinde el producto semielaborado en donde se limite dentro del local a la 

cocción final pudiendo ser la mismo dentro de un horno ya que requiere poca 

cantidad de aceite. Dicho acompañamiento nos permite ofrecer un producto de 

calidad dentro del menú sin los requisitos de habilitación que requieren las papas 

fritas que se cocinan en freidoras industriales.  

 

El chucrut es el acompañamiento dentro del menú con el cual se busca conectar 

la marca, el sabor y variedad de nuestros productos con el consumidor. Dicho 

producto tiene un alto conocimiento y está fuertemente asociado a Alemania, a 

pesar del poco consumo dentro del país, lo cual nos permite generar una buena 

asociación entre la marca y los productos. El consumidor argentino no es habitué 

de dicho acompañamiento por lo que se desarrollará un sabor que logre fusionar 

la receta original utilizada en el chucrut y un sabor que agrade al consumidor 

argentino. 

 

Por último se ha seleccionado el “Kartoffelsalat” como tercer acompañamiento 

dentro del menú. La palabra consiste en traducir literalmente la palabra ensalada 

de papa al idioma Alemán. Dicha guarnición tiene un alto grado de aceptación en 
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Argentina y en Alemania, es de fácil elaboración y alta rotación en donde la 

preparación es simple.  

 

Tanto el Chucrut como la ensalada de papas son guarniciones que se pueden 

elaborar en cantidad, mantener refrigeradas sin perder sus propiedades y calidad 

y servir en frio facilitando el proceso de elaboración y manteniendo el sabor y 

calidad determinado.   

 

3. DRINKS  
 

Para la definición de las bebidas se ha considerado el perfil del consumidor y las 

nuevas tendencias de consumo moderno en envases individuales. El surtido de 

bebidas está compuesto por gaseosas, jugos naturales  y cerveza.  

 

El proveedor seleccionado para las gaseosas es Coca cola debido a su 

participación de mercado en el target del local en sus variedades Coca Cola – 

Coca Cola Light, Sprite – Sprite Zero, Fanta y Fanta light. Dichas bebidas se 

ofrecerán en lata de 350ml dada la alta percepción de dichos envases y su 

contribución.    

 

Los jugos naturales seleccionados son el jugo de naranja, pomelo y limonada el 

cual se ofrecerá en vasos transparentes de plástico con el logo en tamaño de 

300cm3, tamaño común de mercado. El proveedor seleccionado para el jugo de 

naranja y pomelo es El Carmen S.A y su producto “Citric”, mediante el cual es 

posible ofrecer un producto confiable y 100% natural facilitando la operación del 

local. En cuanto a la limonada, en función a la simpleza en su elaboración se 

determina su producción dentro del local.  

 

Se incorporará un surtido de cervezas de consumo masivo regional como 

Warsteiner (Alemania) Stella Artois (Belgica); Pilsener (Republica checha) y 

Grolsch (Holanda) complementando con cervezas importadas. A partir de estos 

productos podemos verificar la promesa de un local diferente especializado en 

productos alemanes. 
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4. MENU TO GO 
 

Dentro de los locales comerciales en zonas céntricas y de alto tránsito el consumo 

fuera del local es importante dentro de la participación de la facturación para lo 

cual se ha desarrollado un menú en función a los diferentes momentos de 

consumo; desayuno, almuerzo y cena a través de los cuales se ofrece una 

solución para el consumidor. Dentro de estas opciones el almuerzo es el 

momento de mayor demanda en donde estará disponible la opción de envío 

gratuito dentro de un radio determinado. Para la cena se ofrecer un menú semi-

elaborado de fácil preparación garantizando el sabor y calidad de los productos; el 

mismo podrá ser solicitado por teléfono para que esté listo para ser retirado. 

 

5.2  Packaging 

 
El packaging descartable es uno de los atributos principales que confiere al local 

modernidad y status de local de comida rápida evitando así vajilla y reduciendo el 

requerimiento de personal. Las funciones principales son la presentación del 

producto y su comunicación, la facilitar del transporte, la manipulación de los 

alimentos y la conservación de los alimentos.   

 

El primer contacto con el consumidor de nuestros productos se lleva a cabo 

mediante el envase primario; por tal motivo se va a desarrollar un envase 

compartimentado, para aquellos pedidos que con acompañamiento, que nos 

permita incorporar los distintos elementos del pedido. Dado que el consumo se 

desarrolla dentro y fuera del local es importante que el diseño contenga la imagen 

de la marca “Little Germany”. Al mismo tiempo deberá mantener la temperatura y 

presentación garantizando la calidad y estética de la presentación.  

 

Para aquellos productos para llevar se incorpora como packaging secundario una 

bolsa de papel kraft marrón con el logotipo definido del local.  Para el consumo 

dentro del local se dispone de bandejas circulares metálicas con un mantel 

impreso de papel en donde se incorporará la propuesta de valor de la compañía. 
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5.3 Precio 
 

La estrategia de precios, acorde a nuestro slogan “everyday good food”, busca 

posicionarnos como productos de precio medio de mercado buscando alta 

frecuencia de consumo per cápita, posicionando la marca intermedia entre un 

local comercial moderno con marca reconocida y un local de barrio familiar.  

 

Debido al contexto económico la definición de precios es compleja, requiere 

ajustes periódicos debido a los constantes cambios en la lista de precios de los 

proveedores y materiales. Para facilitar dicho proceso de ajuste de precios se 

determina como política de precios la contribución marginal de los alimentos y los 

líderes de mercado en cada categoría.  

 

Para el desayuno el precio del café se define como un 75% del precio del Café 

Latte de 12OZ de Starbucks, mientras que los delicatesen y las bebidas se 

mantendrá a un precio similar a los ofrecidos por Café Martinez, Havanna y los 

diferentes competidores de cada zona.  

 

Los precios de los diferentes menues estarán definidos en función al 75% del 

precio del combo Big Mac, mientras que para los productos individuales se 

asemejaran a los precios promocionados en Mc Dondalds y Burger King, 

actualmente en $33 por unidad.   

5.4 Plaza y Entorno 
 

La distribución de los locales se enfocará en los principales centros comerciales 

de zona norte definiendo la ubicación en función al estudio de mercado y su 

disponibilidad. Con el objetivo de seleccionar los locales se han definido criterios 

determinantes a la hora de elegir la ubicación. Las principales características 

definidas son la ubicación, el entorno competitivo y las condiciones, el tamaño y 

precio del local. 

 

Dentro de dichos criterios la ubicación del local es la más importante debido a que 

determina en función al tránsito peatonal y la densidad demográfica de la zona la 

cantidad de clientes potenciales. Es un factor positivo que la zona cuente con 
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colegios, universidades, bancos, hospitales, tribunales y oficinas dado que son 

centros de alto movimiento y consumo. La alta densidad demográfica implica una 

mayor demanda para el menú de la noche y delivery. Para la selección de 

ubicación se analiza si la zona es considerada un polo gastronómico, si es 

segura, transitada y de buen acceso. Dentro de los polos gastronómicos la 

competitividad es mayor pero así también la demanda. 

 

La evaluación del entorno competitivo es importante localizar todos los locales 

que compiten dentro de las 5 cuadras a la redonda y evaluar aquellos 

competidores fuertes y débiles. Dentro del análisis se evaluará que tipo de 

productos ofrece la competencia, si la marca es débil o reconocida, cuales son 

aquellos locales que ofrecen un portfolio de productos similares y si la 

competencia comunica de forma masiva, tiene precios agresivos y promociones.  

 

Las condiciones en que se encuentra el local, el tamaño y precio del local son 

importantes para determinar la inversión inicial y el punto de equilibrio del 

negocio. Cuanto mayor sea el local el mismo nos ofrece una mayor capacidad 

para los clientes, mayor visibilidad y atractivo en la vía pública y exposición de 

marca. Como contrapartida tenemos mayores costos fijos operativos, requiere 

una mayor cantidad de empleados para su desarrollo y mayor inversión en 

mobiliario. 

 

5.5 Promoción 
 

Para un nuevo local comercial los primeros 3 meses son importantes; los costos 

fijos operativos comienzan y es necesario alcanzar el punto de equilibrio 

económico para la tranquilidad de los socios, accionistas y empleados. Por otro 

lado la recomendación y la construcción marcaria es vital a la hora de conseguir 

nuevos clientes y dichos procesos se inician a partir de la inauguración. Por tal 

motivo el momento de apertura es determinante y es importante lograr articular 

las distintas herramientas de promoción y comunicación.  
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La campaña de lanzamiento para los locales independientes debe ser focalizada, 

los consumidores en una primera etapa son aquellos que trabajen, viven o se 

trasladan frente al local; y a quienes debemos convertir en fanáticos de nuestra 

marca. La inversión en comunicación y promoción acorde al retorno de la 

inversión será acotada y en una primera etapa es importante utilizar estrategias 

de bajo costo con un alto retorno. Por tal motivo se define una estrategia de 

promoción acorde a las distintas etapas del embudo de marketing37. 

 

El conocimiento de nuestra marca se trabajará en el local comercial, la 

comunicación offline y online. En primera instancia se logra a través del 

reconocimiento espontáneo del consumidor mediante el local comercial, su diseño 

moderno y su propuesta diferencial; para lo cual la ubicación en un lugar 

altamente transitado es determinante. Para potenciar su conocimiento se realizará 

una campaña en vía pública; mediante flyers, séxtuples, afiches y carteles 

logramos segmentar por ubicación y público objetivo a nuestros potenciales 

consumidores a un bajo costo. En cuanto a la campaña de publicidad online se 

realizarán ofertas de lanzamiento a través de google adwords y los principales 

grupos de compras online (Groupon, Cuponica, Club cupón, Pedidos Ya). Estos 

medios de promoción cuentan con beneficios de segmentación por ubicación y en 

los grupos de compra la ventaja se refleja en que la inversión está asociada a la 

venta garantizando su retorno.  

 

En función a generar la validación del consumidor y la recomendación de la marca 

se va trabajar mediante Facebook y en posicionamiento de la marca en las redes 

sociales especializadas como tripadvisor, guía óleo, restorando, planetajoy.  

 

5.6 Personal (Servicio) y Procesos. 

 

El servicio es clave para diferenciarnos de la competencia y posicionarnos como 

un local moderno de comida rápida, en donde destacamos la amabilidad, 

profesionalismo y velocidad del servicio desde la cobranza, la preparación de la 

orden, hasta la entrega personalizada al consumidor. 

                                                           
37

 “Psychology of Selling and Advertising“(1923) - Edward K. Strong Jr - AIDA MODEL 
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Dentro de la estrategia del local es importante lograr bajos costos operativos por 

lo que es importante lograr su funcionamiento con poco empleados. El personal 

contratado es el principal representante de la marca; los mismos deben ser 

jóvenes, capaces de transmitir modernidad y ser eficientes llevando a cabo los 

procesos. Cada tarea será relevada y se realizarán procedimientos de las mismas 

con el fin de garantizar la propuesta  #Everydaygoodfood. Como caso de 

referencia se encuentran los locales comerciales chinos apalancados en una 

estructura familia (sin empleados), viviendo en los locales comerciales, 

administrando los horarios de apertura en función a la necesidad del consumidor  

generaron un modelo de negocio de bajos costos operativos y transmisión familiar 

de la experiencia logrando una expansión mundial.  

 

En cuanto a los procesos durante la elaboración de los productos encontramos 

que la temperatura con la que se sirve y finalmente consumen los alimentos es 

determinante para la calidad del producto e implica un desafío dentro de un 

restaurante. En momentos de alta demanda el tiempo de demora en la atención 

es mayor y el producto pierde temperatura, mientras que en momentos de baja 

demanda el lote mínimo de producción implica un mayor tiempo del consumo del 

producto elaborado. Por tal motivo cada cadena de comida rápida tiene un 

procedimiento elaborado en donde se incorpora el tiempo como factor 

determinante para descartar el producto elaborado.    

 

Dentro de las principales tareas del empleado de servicio se encuentra la atención 

al cliente, toma y cobranzas del pedido, la elaboración de la orden, la limpieza y 

mantención de local y la apertura y cierre del local. En cuanto a las tareas 

administrativas se encuentran la administración de stocks e insumos, la recepción 

de mercadería, pago a proveedores y empleados, deposito a bancos, control al 

personal de servicio y apertura y cierre diario de la caja. 
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6. PROYECCIÓN DE RESULTADOS 
 
 

Para la implementación y ejecución del proyecto se realizó un análisis económico 

estimando la inversión inicial, los gastos fijos corrientes, definición de precios de 

los productos estimando tres escenarios de demanda.  

 

A continuación se detalla un resumen de los índices del proyecto 

 

 
 

 

El estudio económico de proyecto es vital a la hora de la decisión de la 

implementación del mismo; por tal motivo se evaluaron diferentes escenarios en 

función a la demanda proyectada adaptando los costos operativos variables. Para 

los tres escenarios se consideró la misma inversión inicial y el análisis del 

proyecto se realiza en función a tres años de trabajo.  

 

La estimación de la demanda del escenario normal  determina un total de 120 

clientes promedio diarios en 24 días facturables; de lunes a sábados de 8 a 18hs 

en donde es necesario 4 empleados para cubrir las tareas diarias. Los turnos de 

trabajo son de 6 horas y el servicio está dividido en 2 turnos de 8 a 14hs y de 12 a 

18hs. Cada turno tendrá un responsable del servicio y la caja mientras que 
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contará con un asistente de cocina que estará abocado a la preparación de los 

pedidos. El horario de mayor demanda entre las 12 y 14hs contará con las 4 

personas para mantener el servicio y calidad en horarios picos de servicio. 

 

Dentro de dicho escenario “normal” el punto de equilibrio se estima alcanzar 

durante el cuarto mes de operación creciendo a partir de la apertura del local un 

25% por mes en cantidad de clientes. A partir del punto de equilibrio se estima un 

crecimiento residual del 3% mensual.  

 

La planificación es muy importante a la hora de emprender el negocio; durante los 

meses de Diciembre a Febrero los centros comerciales el consumo cae 

considerablemente, por lo que iniciar un negocio durante dichos meses 

estratégicamente es una mala decisión. Por tal motivo el lanzamiento del proyecto 

se estima para Marzo y el flujo de fondos del mismo calcula un descenso del 50% 

de la facturación durante el mes de Diciembre, Enero y Febrero. A partir de Marzo 

se estima que el negocio recupera rápidamente la facturación del mes de 

Noviembre. Durante el segundo  año del proyecto se estima un crecimiento del 

3% mensual.  

 

A la hora de analizar el proyecto se consideró un escenario pesimista para validar 

dicho negocio y en función a los resultados planificar ajustes correspondientes 

para evaluar su viabilidad. En este escenario se considera que la demanda iniciar 

es considerablemente inferior y por el flujo de clientes se demora la apertura 

reduciendo el horario de atención de 10 a 18hs. En cuanto a la cantidad de 

clientes, se estima a partir del cuarto mes un total de 75 clientes, alcanzando el 

número a partir de un crecimiento del 25% desde el inicio del proyecto y 

manteniendo la tasa de crecimiento a partir del período en un 3%. La diferencia 

entre los primeros dos escenarios es de un 37,5% menos de clientes que en el 

escenario normal. A partir de la menor cantidad de clientes se busca reducir los 

gastos corrientes fijos por lo que se limita la contratación de personal a un 

responsable de salón y a un asistente de cocina, en ambos casos con horario de 

10 a 18hs. 
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El escenario optimista plantea que el éxito del proyecto se logra rápidamente y el 

punto de equilibrio de 120 clientes se logra a partir del segundo mes de apertura y 

manteniendo el crecimiento estable en un 3%. Esta pequeña adaptación nos 

garantiza una rentabilidad superior en un menor tiempo reduciendo el período de 

recupero de la inversión. 

 

El escenario normal y optimista manifiestan un recupero de la inversión en un 

lapso entre 17 y 22 meses de iniciado el proyecto a valores corrientes permitiendo 

la apertura de un segundo local durante el tercer año sin inversión adicional. El 

escenario pesimista estima el recupero de la inversión en 56 meses lo cual 

requiere un análisis del negocio y reajuste evaluando mejoras. 

6.1 Inversión Inicial 
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6.2 Apertura Inversión Local Comercial 
 

 
 

 

6.3 Gastos Fijos Corrientes 
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6. 4 Detalle de producto 
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6.5 ANALISIS ECONÓMICO 2017 
 

 
 
 



PLAN DE MARKETING – “LITTLE GERMANY” – MMC 2015 

 

57 
 

6.5 ANALISIS ECONÓMICO 2018 
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7. IMPLEMENTACIÓN 
 

La implementación del local comercial requiere una primera etapa en donde es 

necesario seleccionar ubicación y local; gestionar la habilitación requerida y hacer 

la obra y decoración necesaria hasta la apertura del mismo.  

 

A partir de las características descriptas en el capítulo 4.4 (Ubicación y 

características del local comercial) se define el centro comercial de San Isidro 

para la ubicación del primer local. En dicha zona se realizó una investigación de 

mercado ubicando a los potenciales competidores directos, competidores 

indirectos, los negocios complementarios y los centros de alta densidad.  
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Dentro de los competidores directos consideramos negocios de comida rápida 

(Fast-Food) y cafeterías modernas mientras que como competidores indirectos 

identificamos los restaurantes y cafeterías cuyo público objetivo esté considerado 

fuera del target de “Little Germany”.  Por último se identificó a nueve locales cuyos 

negocios son complementarios, como las panaderías y heladerías en donde es 

posible realizar acciones en conjunto y su cercanía puede ser un factor a favor. 

Como centros de alta densidad identificamos a los centros educativos, los 

hospitales, los espacios públicos y los bancos dado que dichos negocios agrupan 

a gran parte del público. El resto de los negocios comerciales, de servicio o venta 

de indumentaria, no están identificados ya que son centros de baja densidad y no 

competidores del negocio.  

 

Descripción Cantidad 

Centro de Alta densidad 26 

Competencia Directa 20 

Competencia Indirecta 14 

Negocio Complementario 9 

Total general 69 

   

 

Dentro de los veinte locales comerciales considerados competencia directa 

identificamos a diez que en función a su marca, presencia y menú son fuertes 

competidores. Durante el almuerzo podemos identificar a Burger King, Subway 

(x2), Kentucky, Seven Eleven y Coquito; mientras que para el desayuno y tarde 

los principales competidores son Havanna, Café Martínez, Tentissimo y Bonafide. 
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Evaluando dicha zona en función al público objetivo y los centros de alta densidad 

se identifican las calles Belgrano, 9 de Julio, Chacabuco y 25 de Mayo como zona 

de interés en donde se estima circulan entre 1.200 y 1.600 personas entre las 12 

y las 14 horas (Anexo 3.2). 
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8. CONCLUSIONES 
 

Luego de una investigación y análisis de la situación del negocio gastronómico 

hemos podido comprender en profundidad el funcionamiento de los locales 

comerciales y las oportunidades que se generan a partir de cambios económicos, 

cambios de tendencias de consumo y a través de la gestión y profesionalización 

de un negocio. Al mismo tiempo hemos identificado durante el plan de marketing  

desafíos que tendremos que enfrentar para desarrollar el proyecto siendo los más 

destacados una fuerte competitividad en el mercado en crisis, la falta de 

previsibilidad en los reglamentos y leyes para el desarrollo de un negocio en 

Argentina. 

  

La combinación de años de experiencia personal en la administración de negocios 

y acompañado de un equipo de profesionales estamos convencidos del éxito del 

proyecto a mediano plazo generando una marca de valor con proyección y 

posibilidades de diversificarse.  

 

Para concluir entendemos que las oportunidades del desarrollo del negocio están 

basado en un concepto de local de comida rápida moderno con un foco en bajos 

costos operativos, con una decidida orientación a construir una marca 

franquiciable a corto plazo.   

 

En cuanto a la proyección de resultados el análisis de los diversos escenarios 

permite confiar en la rentabilidad del negocio aun considerando el escenario 

pesimista logrando recuperar la inversión. 
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10. ANEXOS 
 

ANEXO 1.A 
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ANEXO 2 CATALOGO PRODUCTOS GENERAL MILLS 
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ANEXO 3.1 
 

Nro Nombre Categoría Descripción Competen. 

1 Galicia Banco  Centro de alta densidad 
 

2 Banco Hipotecario Banco  Centro de alta densidad 
 

3 Banco Comafi Banco  Centro de alta densidad 
 

4 Banco Ciudad Banco  Centro de alta densidad 
 

5 Banco Itaú Banco  Centro de alta densidad 
 

6 Banco de Galicia Banco  Centro de alta densidad 
 

7 BBVA Banco Francés Banco  Centro de alta densidad 
 

8 Colegio Martin y Omar Colegio Centro de alta densidad 
 

9 
Escuela Superior de Bellas Artes 
Regina Pacis Colegio Centro de alta densidad 

 

10 Colegio Nuestra Señora de la Unidad Colegio Centro de alta densidad 
 

11 Colegio San Juan el Precursor Colegio Centro de alta densidad 
 

12 colegio santa ines Colegio Centro de alta densidad 
 

13 Consejo Escolar De San Isidro Colegio Centro de alta densidad 
 

14 Tribunales de San Isidro Espacio Público Centro de alta densidad 
 

15 Colegio de Abogados de San Isidro Espacio Público Centro de alta densidad 
 

16 Teatro Stella Maris Espacio Público Centro de alta densidad 
 

17 Biblioteca Popular de San Isidro Espacio Público Centro de alta densidad 
 

18 Estacion de Tren San Isidro Espacio Público Centro de alta densidad 
 

19 Estacionamiento Estacionamiento Centro de alta densidad 
 

20 Centro de Ojos San Isidro Hospital – Clínica Centro de alta densidad 
 

21 Clínica San Lucas Hospital – Clínica Centro de alta densidad 
 

22 Habeas Corpus Hospital – Clínica Centro de alta densidad 
 

23 Clínica Privada San Ignacio Hospital – Clínica Centro de alta densidad 
 

24 Laboratorio Hidalgo Hospital – Clínica Centro de alta densidad 
 

25 OCA San Isidro Negocio Centro de alta densidad 
 

26 Carrefour Beccar Negocio Centro de alta densidad 
 

27 Tentissimo Cafetería Competencia Directa Fuerte 

28 Havanna Cafetería Competencia Directa Fuerte 

29 Café Martínez Cafetería Competencia Directa Fuerte 

30 Bonafide Café Cafetería Competencia Directa Fuerte 

31 Soffice Cafetería Competencia Directa Débil 

32 Burger King Fast Food Competencia Directa Fuerte 

33 Sándwiches de Mila Fast Food Competencia Directa Débil 

34 SUBWAY Fast Food Competencia Directa Fuerte 

35 SUBWAY Fast Food Competencia Directa Fuerte 

36 Villa Pancho Fast Food Competencia Directa Débil 

37 Pizzería Kentucky Fast Food Competencia Directa Fuerte 



PLAN DE MARKETING – “LITTLE GERMANY” – MMC 2015 

 

68 
 

38 SEVEN ELEVEN Fast Food Competencia Directa Fuerte 

39 320 - Hamburguesas Fast Food Competencia Directa Débil 

40 Green Go Express Fast Food Competencia Directa Débil 

41 Módena Fast Food Competencia Directa Débil 

42 Zona Zink - Panchoteca Fast Food Competencia Directa Débil 

43 Sucree Restaurante Fast Food Competencia Directa Débil 

44 Panchos Coquito Fast Food Competencia Directa Fuerte 

45 El Maizal Slow food Restaurante Moderno Competencia Directa Débil 

46 IOLO Restaurante Moderno Competencia Directa Débil 

47 MILENIO CAFÉ Cafetería Competencia Indirecta Débil 

48 Los pumas café Cafetería Competencia Indirecta Débil 

49 La Cartuja Cafetería Competencia Indirecta Débil 

50 Los pumas café Cafetería Competencia Indirecta Débil 

51 MILENIO CAFÉ Cafetería Competencia Indirecta Débil 

52 90's Cafetería Competencia Indirecta Débil 

53 Alvear Cafetería Competencia Indirecta Débil 

54 Lu - Ci Bar Cafetería Minutas Cafetería Competencia Indirecta Débil 

55 Village Café - Resto Cafetería Competencia Indirecta Débil 

56 Confitería Cafetería Competencia Indirecta Débil 

57 CARLITOS LNG Restaurante Competencia Indirecta Débil 

58 Cala Pizza Restaurante Competencia Indirecta Débil 

59 La Farola de San Isidro Restaurante Competencia Indirecta Débil 

60 La Bicicleta Restaurante Competencia Indirecta Débil 

61 Yogurtería Fast Food Negocio Complementario 
 

62 Yogurtería Fast Food Negocio Complementario 
 

63 Freddo San Isidro Heladería Negocio Complementario 
 

64 Grido Helado Heladería Negocio Complementario 
 

65 Colonial Helados & Café San Isidro Heladería Negocio Complementario 
 

66 Cremolatti San isidro Heladería Negocio Complementario 
 

67 
Panadería - Confitería la Argentina 
Delivery Panadería Negocio Complementario 

 

68 Panadería Confitería la Nueva Reina Panadería Negocio Complementario 
 

69 Beccar Panadería Negocio Complementario 
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https://drive.google.com/open?id=1lC5euYMszDEQc7f2w4OPLh9A-SE&usp=sharing 
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ANEXO 3.2 – Recuento de transeúntes en San Isidro.- 
 
 

Día: Jueves 20 de Agosto 2015 - Soleado 25 grados 

Ubicación / Horario 
9 de Julio - 
Chacabuco 

Belgrano - 
Chacabuco 

12:00 - 12:25                              -                          330  

12:30 - 12:55                          233                           -    

13:00 - 13:25                              -                          363  

13:30 - 13:55                          268                           -    

Recuento 50 minutos                          501                        693  

Estimado 12 a 14hs                       1.202                    1.662  

 


