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1. Introducción  
 

 

Casa do Pão de Queijo es una empresa brasilera fundada en 1967. Es pionera en 

la comercialización de panes de queso. Hoy en día cuenta con más de 450 locales y 400 

puntos de venta en todo el territorio de Brasil. 

 

En el año 2006 obtuvo el tercer puesto de la marca más admirada en el segmento 

fast-food según la investigación de Interscience.  

 

Luego de la apertura a mercados externos y de observar la aceptación por parte de 

los consumidores, en ellos, se plantean diferentes interrogantes en cuanto a la factibilidad 

de posicionar la marca en el Mercado Argentino: 

 

 ¿Está preparada Casa do Pao de Queijo para continuar expandiéndose 

internacionalmente con el mismo modelo de negocio adaptándose a la 

realidad local de Argentina?  

 ¿Existe un mercado potencial atractivo para la localización de locales de la 

marca en Argentina?  

 ¿Cómo lograr diferenciar el producto en el mercado de Argentina?  

 ¿Qué estrategia la empresa debería utilizar para penetrar en la Argentina?  

 ¿Cómo posicionar la marca?  

 ¿Cómo crear el hábito de consumo de Pan de Queso?  

 

 



 2

El Objetivo General que persigue este trabajo consiste en Investigar la viabilidad 

comercial y económica de la implementación de: Casa do Pão de Queijo en la Ciudad 

Autónoma de Buenos Aires, desde su propuesta actual con adaptaciones de acuerdo a la 

cultura argentina si fuese necesario. 

 

Para alcanzar este propósito se analizó el ambiente de mercado en la Ciudad 

Autónoma de Buenos Aires y las posibilidades de implementación de este negocio, luego, 

se determinó la estrategia y las mejoras necesarias para la penetración de la empresa en 

Buenos Aires, localizando el mercado potencial interesado por la propuesta de valor de la 

empresa y, determinando las estrategias de diferenciación por parte de la empresa para 

crear el hábito de consumo de pan de queso en Buenos Aires. Y por consiguiente las 

estrategias de posicionamiento de la marca. 

 

El resultado esperado consiste en Verificar y/o comprobar si Casa do Pão de Queijo 

en su propuesta de valor actual cuenta con oportunidades para la implementación en la 

ciudad de Buenos Aires y/o realizar las modificaciones necesarias para penetrar en el 

mercado argentino. 

El desarrollo del presente trabajo parte de la hipótesis: “La actual propuesta de valor 

ofrecida por Casa do Pão de Queijo se puede adaptar a los gustos y preferencias de los 

consumidores argentinos”. 

Una vez definido el Problema, la Hipótesis y los Objetivos tanto General como 

Específicos, se realizó un análisis Macroeconómico, caracterizando las variables 

Económicas, Demográficas y sociales, Político-legales y Tecnológicas. 

Luego, se estudió el Microentorno, observando el comportamiento del consumidor 

argentino frente a las infusiones. Para ello se eligieron las siguientes cafeterías: Coffee 

Store, Havanna, Delicity, Starbucks, Aroma, Bonafide y Café Martínez. 

Con la información obtenida, se identificó el mercado objetivo definiendo, a 

continuación la estrategia de posicionamiento y la de comunicación. 

Finalmente, se determinó la viabilidad financiera del proyecto. 

 

2. Antecedentes y Planteo teórico   

En la obra Marketing Internacional (Cateora y Ronkainen, 1995), se detallan una 

serie de factores que presionan y motivan a las compañías a lograr su 

internacionalización, entre ellos:  

 la ampliación de mercados,  
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 la diversificación de riesgos,  

 el alargamiento del ciclo de vida,  

 las economías de escala y  

 la cercanía con mercados potenciales. 

A su vez, la estrategia de penetración de los mercados internacionales dependerá 

de: 1) el tipo de producto, 2) las características y condiciones del mercado, 3) los recursos 

disponibles y 4) los objetivos de la empresa.  

El gerenciamiento del canal minorista, sin adaptarlo a la evolución del entorno (a la 

cultura del país y a su situación socioeconómica), (Rico y Doria, 2005),  resulta costoso a 

nivel competitivo y económico. Resulta fundamental analizar la evolución del canal, el 

nacimiento de nuevos canales para la exposición y venta de productos, (como la web),  y 

la consideración de crear experiencias inolvidables en el punto de venta para fortalecer el 

vínculo con el cliente y crear valor de marca.  

Las empresas buscan ofrecer un valor agregado más allá del producto, es decir 

reconfortar, contener, dar un recreo a un individuo, por un rato. Se vende no sólo el café 

como infusión sino “el descanso” para continuar con el día. (Blackwell y Miniard, 2002) 

Los consumidores buscan experiencias ligadas al entretenimiento que, retienen en 

la memoria por más tiempo, hasta que otra situación similar la reemplace. Es importante 

realizar una adecuada gestión estratégica y sistemática de las experiencias (Rico y Doria, 

2005). Este tipo de acciones que realizan las empresas para diferenciarse de sus 

competidores, tienen sus fundamentos en la experiencias y las mismas pueden trabajar 

sobre distintos aspectos del consumidor para llegar al mismo resultado. (Rico y Doria, 

2005).  

Con respecto a la franquicia, se basa en una colaboración estrecha y continua 

entre personas físicas o jurídicas financieramente distintas e independientes, 

denominadas franquiciantes y franquiciados (Thomas & Seid, 2000).  

Carlos Gelmetti en Pymes Globales, afirma que la tarea del marketing internacional 

es mucho más complicada ya que implica una mayor cantidad de incertidumbre, a partir 

de la suma de elementos incontrolables que se pueden encontrar en los diferentes países. 

             En la década del 50´Mc Carthy (Kotler, 1996) enunció el denominado “Marketing 

Mix” o mezcla de mercadotecnia, la cual estaba compuesta por (Cajues, 2006): Producto, 

Publicidad, Promoción y Precio.  

La historia de la investigación de mercados es paralela al surgimiento del concepto 

de marketing (Kinner y Taylor, 2000).  
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Este trabajo se desarrolla en torno a los siguientes conceptos: 

Franquicia: es un sistema de comercialización de productos, servicios o 

tecnologías que le permite a una empresa o negocio crecer con capitales de terceros y 

generar una rápida economía de escala (Cepeda, 2002).  

Marca: es la promesa de una parte vendedora de proporcionar, de forma 

consistente a los compradores, un conjunto específico de características, beneficios y 

servicios (Kotler, 1996) 

Producto: es todo aquello que puede ser ofrecido al mercado para satisfacer un 

deseo y que tiene un valor para el comprador. El producto puede ser tangible o intangible. 

Los clientes no compran bienes físicos o intangibles, lo que ellos requieren son los 

conceptos que tienen de los mismos. (Gray, 1996) 

Publicidad: comunicación no personal y onerosa de promoción de ideas, bienes o 

servicios, que lleva a cabo un patrocinador identificado (Kotler, 1996) 

Precio: Es una valoración efectuada sobre un producto y que, traducida a unidades 

monetarias, expresa la aceptación o no del consumidor hacia el conjunto de atributos de 

dicho producto, atendiendo a su capacidad para satisfacer necesidades”. (Nagle, 1998). 

Promoción: es toda comunicación, información que brinda un anunciante 

identificado en forma personal, a veces cara a cara, a un público objetivo, presentando las 

características del servicio y en forma física del producto para su degustación o uso, con 

el fin de persuadir, motivar, convencer, crear habito o modificar actitudes para que 

contraten el servicio y/o adquieran el producto. 

Investigación de mercado: Es la función que enlaza al consumidor, al cliente y al 

público con el comercializador a través de la información, la cual se utiliza para identificar 

y definir las oportunidades y los problemas de marketing, como también para generar, 

perfeccionar y evaluar las acciones de marketing, monitorear su desempeño y mejorar su 

compresión como un proceso. (American Marketing Association, AMA, 2010) 

En base a las técnicas de recolección de información elegidas, se analizarán cada uno de 

estos conceptos. 

 

3. Materiales y Métodos  
 
Tipo de trabajo: Propuesta de investigación 
 
 
Abordaje metodológico: 
 
Esta investigación es tanto Cualitativa como Cuantitativa. 
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Explicitación y caracterización de las fuentes: 
 
Fuentes secundarias: Se consultó la bibliografía elegida, artículos e investigaciones 
publicados. 
 
Fuentes primarias: se realizaron una investigación cualitativa (Focus Group) y un estudio 
cuantitativo. 
 
Criterios de selección de los casos: 
 

Para el estudio de la competencia, fueron seleccionadas las principales cadenas de 

cafeterías posicionadas en la Ciudad Autónoma de Buenos Aires: The Coffee Store, 

Delicity, Havanna, Starbucks, Bonafide, Aroma y Café Martínez. 

 
Instrumentos de recolección: 
 
Focus group: 
 
 
 
4. Resultados y Discusión  
 

Al iniciar este trabajo, el resultado esperado consistía en verificar si Casa do Pão 

de Queijo en su propuesta de valor actual contaba con oportunidades para la 

implementación en la ciudad de Buenos Aires y/o realizar las modificaciones necesarias 

para penetrar en el mercado argentino. 

Se realizaron 4 focus-group integrados desde 6 a 9 personas, todos los focus group 

se grabaron para así después poder realizar un análisis en profundidad de lo conversado. 

La información obtenida mediante esta herramienta determinó  que, el   producto 

principal, pan de queso debería comercializarse, únicamente en sus variedades salados, 

dejando de lado las especialidades dulces. El resto de los menús se utilizaran similares a 

los utilizados en el mercado brasilero.  

En el estudio del comportamiento de los consumidores se  destacó la importancia 

que le dan a la Rapidez y amabilidad en la atención. 

El 83% de las personas encuestadas conoce  sobre el producto pan de queso. A su 

vez, el 41% expresa conocer la marca. 

Se pudo establecer que el mercado real de Casa do Pão de Queijo en el mercado 

de la ciudad de Buenos Aires estaría conformado en primera instancia, por todos los 

brasileños residentes y/o viajeros. Adicionalmente, los mismos serian centros de 

influencia para potencializar el consumo por parte de su círculo más cercano.  
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El target sugerido son jóvenes adultos, profesionales pertenecientes a las clases 

BC1C2 que busquen disfrutan de una experiencia alegre y divertida, donde puedan 

relajarse y así  disfrutar de un excelente pan de queso junto con jugos exóticos y 

diferentes en agradable compañía. 

Es posible ampliar el consumo de café en nuestro país mediante algunas acciones 

a desarrollar que se relacionan con la incorporación de consumidores jóvenes y con la 

promoción de su consumo en frío, durante las estaciones cálidas. 

Con base a la información analizada como opción de localización se estableció el 

barrio de San Telmo, ya que es un lugar autóctono de la ciudad de Buenos Aires y un 

lugar muy frecuentado por turistas. 

Se recomienda afianzar el conocimiento existente de la marca, es decir reforzando 

y mejorando el branding.  

En cuanto a la competencia, fueron seleccionadas siete franquicias, posicionadas 

en la Ciudad de Buenos Aires, pertenecientes al sector “Cafeterías”. Se analizaron las 

Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas (FODA) de cada una. Cabe 

destacar, que todas ellas cuentan con varios locales y experiencia en el mercado local. 

Ninguna de ellas, comercializa panes de queso. 

 

5.  Conclusiones / Recomendaciones  

En base a los estudios realizados se puede concluir que: 

 

 Los consumidores destacaron la importancia del servicio brindado por el Personal, 

entrenado para brindar una atención agradable al cliente à Rapidez  y amabilidad. 

 Con respecto al testeo de sabores de los panes de queso, se observó que no todas 

las variedades fueron aceptadas por el consumidor argentino. Entre los productos 

aceptados se destacan el pan de queso tradicional y los panes de queso rellenos de 

queso cheddar, mozzarella y el cremoso con aceitunas. 

 Las encuestas muestran que el 83,33% de los encuestados conoce   el producto 

pan de queso. Se puede observar que el 41% expresa conocer la marca mientras que el 

42% la desconoce, y existe un 17% que no recuerda si conoce o no la misma.  El 53% 

demostró interés por comprar el producto en caso de que el mismo lo satisfaga, a su vez 

el  8% expreso que lo compraría pero dejaría pasar un tiempo, por otro lado el 31% puede 

que lo compre o no. Totalizarían un 61% de intención de compra siempre que el precio del 

producto los satisfaga.  
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  Se puede establecer que el mercado real de Casa do Pão de Queijo en el mercado 

de la ciudad de Buenos Aires estaría conformado en primera instancia, por todos los 

brasileños residentes y/o viajeros. Adicionalmente, los mismos serian centros de 

influencia para potencializar el consumo por parte de su círculo más cercano.  

 El target sugerido son jóvenes adultos, profesionales pertenecientes a las clases 

BC1C2 que busquen disfrutan de una experiencia alegre y divertida, donde puedan 

relajarse y así  disfrutar de un excelente pan de queso junto con jugos exóticos y 

diferentes en agradable compañía.  

 Se sugiere localizar el local en el barrio de San Telmo, ya que es un lugar 

autóctono de la ciudad de Buenos Aires muy frecuentado por turistas.  

  La estrategia tiene como propuesta central un lugar de encuentro, de compartir 

momentos alegres y divertidos en una atmósfera relajada y diferente.  

 Como se puede observar en el focus group, considerando su producto principal, el 

cual le da nombre al local, el mismo debería eliminar las variantes dulces de su línea de 

productos, centrándose en los productos de pan de queso salados. El resto de los menús 

serán similares a los utilizados en el mercado brasilero. 

 El Valor Actual Neto (VAN) asciende a $ 171.593, es decir al ser mayor a 0. El 

proyecto es factible de realizarse. Es importante destacar que el valor del TIR asciende a 

30% porcentaje superior a la tasa de interés. 

�
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