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RESUMEN

Este trabajo de fin de grado analiza la viabilidad de la internacionalizacioén de Vicio,
una empresa espafola especializada en comida rapida gourmet. En la primera parte del estudio,
se realiza un andlisis del sector fast food gourmet a nivel global y nacional, identificando
tendencias de crecimiento, cambios en el comportamiento del consumidor y oportunidades en
el mercado. Ademas, se examina en profundidad el modelo de negocio de Vicio, su estrategia

de marca y sus principales competidores en el mercado espaiiol.

En la segunda parte del trabajo, se exploran los diferentes modelos de
internacionalizacién y se selecciona el modelo de Hollensen por su enfoque progresivo y
adaptabilidad a empresas en crecimiento. A partir de este modelo, se identifican dos mercados
clave para la expansion de Vicio: Francia y Latinoamérica. La seleccion de estos mercados se
basa en criterios como el poder adquisitivo de los consumidores, la afinidad cultural con

Espaia, la competencia existente y las condiciones logisticas.

Se disefa un plan de implantacion con estrategias de entrada escalonada, combinando
dark kitchens con la apertura de locales fisicos segin la demanda del mercado. Ademas, se
establece un plan de marketing mix adaptado a cada mercado, destacando estrategias digitales,

colaboraciones con influencers y la diferenciacion del producto.

Los resultados del estudio destacan la viabilidad de la internacionalizacion de Vicio y
proporcionan recomendaciones para una expansion rentable y competitiva en mercados

extranjeros.

Palabras clave: Vicio, internacionalizacion, fast food gourmet, modelo de negocio,

diferenciacion, competencia, expansion internacional.



ABSTRACT

This thesis analyzes the feasibility of Vicio’s internationalization, a Spanish company
specialized in gourmet fast food. In the first part of the study, an analysis of the global and
national gourmet fast food sector is carried out, identifying growth trends, shifts in consumer
behavior, and market opportunities. Additionally, the business model of Vicio is examined in

depth, along with its brand strategy and main competitors in the Spanish market.

In the second part of the thesis, different internationalization models are explored,
selecting the Hollensen model for its progressive approach and adaptability to growing
companies. Based on this model, two key markets are identified for Vicio’s expansion: France
and Latin America. The selection of these markets is based on factors such as consumer

purchasing power, cultural affinity with Spain, existing competition, and logistical conditions.

An implementation plan is designed with staggered entry strategies, combining dark
kitchens with the opening of physical locations according to market demand. Additionally, a
tailored marketing mix is developed for each market, emphasizing digital strategies,

collaborations with influencers, and product differentiation.

The study's findings highlight the feasibility of Vicio’s international expansion and

provide recommendations for a profitable and competitive entry into foreign markets.

Key words: Vicio, internationalization, gourmet fast food, business model,

differentiation, competition, international expansion.



INTRODUCCION

En un mundo cada vez mas globalizado, las empresas buscan expandir sus horizontes
mas alla de los mercados locales para aprovechar nuevas oportunidades y diversificar riesgos.
La internacionalizacién se ha convertido en una estrategia clave para aquellas que desean

crecer y consolidarse en el ambito internacional.

El sector de la comida rapida gourmet ha experimentado un crecimiento en los tltimos
afios, respondiendo a una demanda creciente de consumidores que buscan calidad y rapidez
en sus opciones de comida. Dentro de este contexto, la empresa espaiola Vicio ha logrado

destacarse por su propuesta innovadora y su fuerte presencia en el mercado nacional.

Este trabajo tiene como objetivo principal desarrollar un plan de internacionalizacion
para Vicio, analizando las oportunidades y desafios que implica su expansion hacia mercados
extranjeros. Para ello, en su parte primera se comienza con un analisis del sector de la comida
rapida gourmet a nivel global y nacional, identificando tendencias, oportunidades y desafios
en la industria. Posteriormente, se analiza el modelo de negocio de Vicio, su estrategia de

mercado y sus principales competidores en el ambito nacional.

En la segunda parte del trabajo, se examinan diversos modelos de internacionalizacion
para determinar cudl se adapta mejor a las necesidades y caracteristicas de la empresa. Tras
la seleccion del modelo de Hollensen, se identifican los mercados objetivos con base en
criterios econdmicos, socioculturales y logisticos. Finalmente, se desarrolla un plan de
implantacion con estrategias de entrada y marketing adaptadas a cada mercado, con el fin de

asegurar una expansion sostenible y competitiva de Vicio en el ambito internacional.

En resumen; este trabajo proporciona una vision integral sobre los factores clave para
la internacionalizacion de Vicio, estableciendo una hoja de ruta para su expansion y

consolidacion en el extranjero.



OBJETIVO

El objetivo de este trabajo de fin de grado es analizar la estrategia de expansion
internacional para un restaurante de comida rapida gourmet, utilizando como caso de estudio
la marca espafiola Vicio. Para ello, se realizard un andlisis detallado del sector de la
restauracion tanto a nivel nacional como global, explorando las oportunidades y desafios
especificos que enfrenta este sector y la empresa particularmente en procesos de

internacionalizacion.

Se estudiard en profundidad el caso de Vicio, examinando sus hitos histdricos junto
con su mision, vision, valores, asi como el modelo de negocio, para posteriormente aplicar un
marco metodoldgico de internacionalizacion ad hoc para la empresa, basado en los principales
modelos de Plan de Marketing Internacional existentes en la literatura académica. A través de
este analisis, se buscara proponer un plan de expansion internacional viable, que incluya la
seleccion de mercados objetivo, las estrategias de entrada mas adecuadas y las tacticas de
implantacion, con el fin de evaluar las oportunidades, retos y posibles mejoras para la empresa

en su proceso de expansion.

METODOLOGIA, ESTRUCTURA Y PARTES

Con el fin de cumplir los objetivos establecidos para el trabajo, se partird de una
revision de la literatura existente sobre el sector, usando fuentes secundarias académicas y
cientificas que permitan fijar un marco tedrico adecuado empleando las bases de datos
disponibles en la Universidad (EBSCO, WOS, Scopus) asi como Google Scholar y otras
fuentes externas fidedignas. Esto servira para estudiar las posibles estrategias de entrada en
mercados exteriores. Dentro de esta metodologia propuesta, también se incluird la
informacion de fuentes internas ya sean informes del sector, noticias relevantes, estudios de

mercados, y toda la informacion disponible en la empresa.

En la Parte Primera se analizard el sector a nivel global y nacional, asi como a la
empresa con la ayuda de herramientas como el analisis PESTEL, DAFO, 5 Fuerzas y Cadena
de Valor, entre otros. A continuacion, en la Parte Segunda se disefiara un modelo de
internacionalizacion en base a los mas acreditados adaptandolo a la empresa. Seguidamente,
se implantara un plan de expansion basado en el andlisis de los mercados objetivos
identificados y se finalizard con las conclusiones y recomendaciones para mejorar la

viabilidad del proceso de potencial internacionalizacion de la empresa.



PARTE PRIMERA. EL ESTADO DE LA CUESTION

En la primera parte de este trabajo de investigacion se recoge informacion de base para
realizar este trabajo incluyendo una revision de la literatura sobre el sector y la empresa junto con
una cobertura del marco tedrico del tema. Asi, se examinara el estado de la cuestién sobre el
sector “fast food gourmet” tanto a nivel global, como a nivel nacional y se analizara a la
empresa y sus capacidades para abordarlo concluyendo sobre la viabilidad de su

internacionalizacion.



1. Analisis del sector fast food gourmet

El concepto de comida rapida, mas conocido por su expresion en inglés de fast food,
se consolido en el siglo XX. En 1921, se fund6 en Estados Unidos la cadena White Castle,
que se considera la primera en estandarizar la produccién de hamburguesas, ofreciéndolas

como productos asequibles que se preparaban rapidamente (Napoleon, 2025)

Seglin crecia la industria de comida rapida, también lo hacian las criticas hacia la
misma, relacionadas con la calidad nutricional y como se preparaba. Como respuesta a estas
criticas, surgio ya mas recientemente una tendencia que pretendia combinar la conveniencia
de la comida rapida, con la calidad de la alta cocina, y asi naci6 el concepto “fast food

gourmet” (Cocinas Ocultas, 2022)

El término fast food gourmet se refiere a aquellos establecimientos que ofrecen
alimentos de preparacion rapida, pero enfocandose en ingredientes de calidad, técnicas de
cocina avanzadas y presentaciones cuidadas (Penfold, 2012); a diferencia de la comida rapida
tradicional, que suele priorizar la reduccion de costes. Este término busca una experiencia

culinaria superior, pero sin olvidar la conveniencia (Cocinas Ocultas, 2022).

1.1 Analisis a nivel global

La gastronomia se ha convertido en un elemento clave para conocer la cultura y el
estilo de vida de un territorio. Esta tendencia ha impulsado actividades como el desarrollo del
turismo gastrondmico, donde los visitantes buscan experiencias culinarias auténticas y de alta
calidad, favoreciendo el crecimiento de establecimientos de fast food gourmet que ofrecen

platos locales reinterpretados con un enfoque moderno (Monroy Cesefia, 2019).

Seglin un informe sobre las tendencias agroalimentarias de Innova Market Insights
(2024), los Millenials’® prefieren opciones de comida rapida mas saludable, mientras que los

Baby Boomers tienen mayor tendencia a los alimentos que contribuyen al bienestar a largo

' A partir de este momento en este trabajo se denominaran indistintamente los términos fast food y comida

rapida para referirse al mismo concepto.
Millennials y Baby Boomers son dos de los tipos de “generaciones” mas comunes que conviven actualmente
junto con la generacion Z (Gen Z). Una generacion es un grupo de personas nacidas mas o menos al mismo
tiempo y criadas mas o menos en el mismo lugar. Las personas de esta «cohorte de nacimiento» presentan

caracteristicas, preferencias y valores similares a lo largo de su vida (Generation Kinetics, 2025)
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plazo. Las variaciones son importantes para poder desarrollar estrategias de marketing, donde
adaptarse a cada generacion es fundamental. Estas son importantes para el desarrollo de
estrategias de marketing y la innovacion en el sector fast food gourmet donde es importante

adaptarse a las necesidades de cada generacion.

El mercado mundial de comida rapida estd segmentado segun el tipo de producto,
incluyendo categorias como pizza o pasta, hamburguesa o sandwich, pollo, comida asiatica
o latinoamericana y mariscos. Esta diversificacion permite a las empresas adaptarse a las
preferencias locales y ofrecer opciones gourmet que atraen a una clientela mas exigente (The

Insight Partners, 2025).

A nivel global, la industria de la comida rapida ha mostrado un crecimiento notable
en las ultimas décadas. En 2023, el mercado global de comida rapida alcanz6 un valor
aproximado de 978.400 millones de ddlares, con Estados Unidos representando cerca del 40%
de los ingresos globales del sector (Orus, 2024). Segiin Orus (2024), este crecimiento ha sido
impulsado por factores como la urbanizacién, el aumento del poder adquisitivo y la

preferencia por alimentos listos para consumir.

En términos de crecimiento, América del Norte y FEuropa representan
aproximadamente el 60% del mercado global de comida rapida (Oras, 2024). Segun un
informe de la FAO?® (2017), los cambios en los sistemas alimentarios han llevado a un
aumento en el consumo de alimentos altamente procesados en Asia-Pacifico, impulsado por
factores como la urbanizacién y el crecimiento econdmico. Esto se refleja en un mayor interés

por opciones de comida rapida, optando por productos mas saludables (FAO, 2017).

Aunque no se disponen de cifras exactas sobre el mercado global del fast food
gourmet, varios estudios sefialan un crecimiento significativo en los ultimos afios. Segiin un
informe de Allied Market Research (2020), el mercado global de comida rapida alcanzé un

valor de 647,7 billones de dolares en 2019, con una tasa de crecimiento anual compuesta

(CAGR?) del 4,6% para el periodo 2020-2027.

En Estados Unidos, el gasto anual en fast food gourmet alcanzé los 35.000 millones

3 Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura (FAO por sus siglas en inglés)
4 Una forma de expresar el crecimiento de un indicador determinado respecto al nivel de afios anteriores es la tasa
de crecimiento anual compuesta, también conocida como CAGR por las siglas en inglés de Compound Annual

Growth Rate (Calvente Orden, 2024)
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de dolares en 2021, lo que representa el 15% del mercado total de comida rapida en el pais
(IBISWorld, 2025). Se estima también, que aqui el gasto anual en comida rapida alcanz6 los
380.000 millones de dolares en 2023, consolidandose como el principal mercado para este

sector (Ledo, 2025).

El afo pasado, el mercado de la comida callejera gourmet alcanzo6 un valor de 14.920
millones de dolares y se proyecta que crezca a una tasa compuesta del 4,8% entre 2025 y

2034, llegando a 22.760 millones de délares en 2034 (Informes de Expertos, 2025).

El COVID-19 influyé mucho en los habitos de consumo. Un reciente estudio, a raiz de
la mencionada pandemia mostr6 como ésta afectd a las preferencias de los consumidores,
haciéndoles mas proclives hacia aquellas opciones de comida rapida que ofreciesen calidad

y seguridad alimentaria (Fernandez Villazon et al., 2021).

La satisfaccion del cliente es un elemento crucial para el éxito en el sector. Hay
estudios que identifican factores determinantes en la percepcion y fidelizacion de los clientes.
Una investigacion de Mendiola Oliden (2019) sefiala que aspectos como la cantidad de
comida, el precio, la calidad del servicio, la atmdsfera y la ubicacion, influyen en la lealtad

del cliente.

Sin embargo, hay otros estudios que sugieren que, si bien el precio tiene una relacion
significativa con la satisfaccion del consumidor, la calidad de los alimentos y del servicio no
siempre conllevan una mejora en la percepcion del cliente respecto al establecimiento
(Monroy, 2019). Esto indica que factores como la rapidez del servicio, la experiencia del
cliente y la capacidad de innovacion en el meni pueden desempefiar un papel mas

determinante en las preferencias de los consumidores.

Este crecimiento se ha visto impulsado por la demanda de opciones saludables, y
también por haberse popularizado el hecho de comer de manera consciente. Segun un estudio
de la consultora Statista (Orus, 2024) y como se muestra en la figura 1 sobre “principales
cadenas de comida rapida segin su facturacion”, el sector estd liderado por marcas como

McDonald’s, Starbucks o KFC, siendo el primero lider indiscutible.
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Figura 1: principales cadenas de comida rapida segin su facturacion

Dunkin®

Tim Hortons

Fuente: Statista, 2024

Por otro lado, el fast food gourmet ha propiciado colaboraciones entre chefs
reconocidos y marcas gourmet con establecimientos de comida rapida. Estas colaboraciones
han dado lugar a platos reinventados, elaborados y de calidad. Un ejemplo de ello es la
colaboracion del chef Dabiz Mufioz con Burger King, donde diseii¢ las hamburguesas “King

Dabiz”, fusionando la alta cocina con el fast food (Galindo, 2024).

Finalmente, decir que son las propias cadenas de comida rapida tradicionales las que
estan introduciendo innovaciones que fusionan diferentes elementos culinarios para atraer un
abanico mas amplio de clientes. Por ejemplo, McDonald’s ha lanzado la McExtreme Tutti

Pepperoni, hamburguesa que combina elementos de la cocina americana con la cocina italiana

(Pérez, 2025).

Como conclusion, el sector ha experimentado un crecimiento significativo a nivel

global, impulsado por la creciente demanda de comida rapida combinada con calidad y
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experiencia gastrondmica. Este crecimiento refleja que se esta produciendo un cambio en los
habitos de consumo hacia opciones de mas calidad, marcando una evolucion en la industria

de la comida rapida.

1.2 Analisis a nivel nacional

En Espafia, la gastronomia es un pilar fundamental de la economia. Segun un informe
de KPMG (2025) en colaboracion con la Real Academia de Gastronomia, en 2023, la
gastronomia, en un sentido amplio, represent6 el 27% del PIB nacional, aportando 375.000

millones de euros y generando casi 7 millones de empleos directos e indirectos.

Dentro de este contexto, el sector de la restauracidon ha mostrado una notable
recuperacion en los tltimos afios tras el paron del COVID-19, con un incremento del 11% en
la facturacion de 2023 respecto al afo anterior, alcanzando los 41.500 millones de euros

(Fernandez, 2024)

Segun un estudio de Statista (2024) que se presenta en la Figura 2 de “ingresos de los
restaurantes de comida rapida en Espafia”, los ingresos de la industria de la comida rapida en
Espaia alcanzaron un valor de 5.33 billones de euros en 2023. Esta industria en Espafia esta
en continuo crecimiento, aumentando, por ejemplo, un 16% entre 2019 y 2022. En total, este

segmento genera alrededor de 4.7 billones de euros en el pais.

Figura 2: ingresos de los restaurantes de comida rapida en Espafia

2015 2.85
2016 3.14
2017 3.32
2018 3.82
2019 4.04
2020 3.05
2021 3.85
2022 4.68
2023 5.33
4] 1 2 3 4
Revenue in billion euros

Fuente: Statista, 2024
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El sector del fast food en Espafia ha experimentado un crecimiento notable en la tltima
década, impulsado por cambios en los patrones de consumo. Seglin un informe del Ministerio
de Agricultura, Pesca y Alimentacion (2023), el mercado de pedidos para llevar ha aumentado
1,2 puntos, asignandose un crecimiento de 2 puntos en el consumo de restaurantes de comida

rapida, lo que ha favorecido el auge de empresas como Vicio.

Segtin el Instituto Nacional de Estadistica (INE, 2021), el gasto medio por persona en
comida rapida en Espaia ha aumentado un 12% en los Gltimos cinco afos, alcanzando los
240 euros anuales. Este gasto se concentra cada vez mds en establecimientos de fast food
gourmet, que representa el 25% del mercado total de comida répida. Este dato refleja un
cambio significativo en los hébitos de consumo, donde los consumidores estan dispuestos a

pagar mas por productos que ofrezcan una experiencia gastronémica diferenciada.

La Asociacion para la Investigacion de Medios de Comunicacion (AIMC) ha
documentado la evolucion del porcentaje de individuos que visitaron establecimientos de
comida rapida en Espafia desde 2006 hasta 2023. Esto permite analizar como son las
tendencias de consumo y como la sociedad espafiola se ha ido adaptando a este tipo de

establecimientos (Statista, 2024)

El sector de franquicias de hamburguesas en Espafia ha evolucionado
significativamente, alejandose del concepto tradicional de comida rapida, para acercarse a
un concepto gourmet. Gracias a este cambio, se observa una mejora en la calidad de los
ingredientes, como se presenta el producto o como es la experiencia del cliente (Tormo

Franquicias, 2024).

Un estudio de Unilever Food Solutions y la Federacion Espafiola de Hosteleria
(FEHR) mostrado en la Figura 3 sobre “visitas a restaurantes de comida rapida” reveld que
el 70% de los espafioles consideran la hamburguesa como un plato gourmet, cambiando la
perspectiva sobre la comida rapida. El cambio de percepcion en las personas ha hecho que
los establecimientos estén empezando a ofrecer comida de mayor calidad (Restauracion

News, 2015).

Por su parte, la digitalizacion y el servicio de entrega a domicilio han jugado un papel
fundamental en la expansion del sector. Empresas como McDonald’s han invertido en
plataformas online y servicios de entrega, algo que ha contribuido a un aumento del 19% en

su cifra de negocios en Espana, alcanzando los 497 millones de euros (Jiménez, 2025).
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Asi, el servicio a domicilio en Espafia registrd en 2024 ingresos de 2.821 millones de
euros, en base a datos de Circana (2025). Este dato representa una disminucion del 4%
respecto al 2023, pero se interpreta como una consecuencia del auge experimentado en la

pandemia, se podria decir que ahora est4 en una etapa de estabilizacion (Lopez, 2025).

A pesar del rapido crecimiento, el sector también enfrenta desafios como puede ser la
saturacion del mercado, necesidad de mantener la calidad y mientras se adapta a los cambios
en las preferencias del consumidor. La competencia con las cadenas de comida rapida
tradicionales es clave en este entorno, ya que también estdn empezando a ofrecer opciones

las saludables, y esto afiade presion (The Food Tech, 2024).

Sin embargo, las perspectivas son optimistas. Se espera que el mercado de comida
rapida en Espafia contintie creciendo, impulsado por la innovacion y la adaptacion a las
tendencias. La capacidad de las empresas para conseguir el equilibrio entre la conveniencia

y la calidad sera crucial para que continue el éxito (Kopacka, 2024).

En resumen, el sector de la comida rapida en Espaiia ha visto un notable aumento en
afios recientes, motivado por la transformacion de los patrones de consumo y la necesidad de
alternativas culinarias de mejor calidad. Este incremento evidencia un cambio en la vision
del fast food, con una mayor predileccion por ingredientes naturales, formatos
gourmet y experiencias a medida. Pese a los retos, tales como la saturacion del mercado y la
competencia cada vez mayor de cadenas convencionales que proponen alternativas mas
saludables, las perspectivas continuan siendo alentadoras. La habilidad de las compaiiias para
innovar y equilibrar la velocidad con que la calidad definira el porvenir de la industria en
Espaia, fortaleciendo el fast food gourmet como una tendencia ascendente en el sector de la

restauracion.

2. El caso de Vicio

Una vez analizado el sector tanto a nivel global como nacional, se va a profundizar
en la marca objeto de estudio, investigando la historia, los valores, su modelo de negocio, asi

como sus potenciales competidores.
2.1 Historia de la marca

Vicio es una marca espaiola de comida rapida gourmet especializada en
hamburguesas. Fue fundada en 2020 en Barcelona por Aleix Puig, ganador de la séptima

edicion de MasterChef Espaia en 2019, y su socio Oriol de Pablo, a quien conocid a través de
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Instagram. La idea surgi6 durante la pandemia del COVID-19, cuando identificaron una

oportunidad en el mercado del delivery’ de comida de calidad (Pérez, 2023).

Desde sus inicios, Vicio se posiciond como un “restaurante digital”, enfocandose
exclusivamente en la venta y reparto a domicilio de hamburguesas gourmet. Su propuesta se
basaba en la sencillez y calidad de los ingredientes, complementada con una fuerte estrategia
de comunicacién y una fuerte presencia en redes sociales. En su primer afio, Vicio logrd
conquistar a los amantes de las hamburguesas en Barcelona, consolidandose como una de las

opciones preferidas en el segmento de comida rapida premium (Céspedes, 2022).

La empresa inicid sus operaciones en octubre de 2020, en sus primeros cuatro meses
logré una facturacion de 200.000 euros, alcanzando los 4 millones de euros en 2021 (Campos,
2021). En julio de 2021, abri6 su primer local fisico en Barcelona, combinando el delivery,
take away y consumo en el local, consolidando asi un modelo hibrido (InfoHoreca, 2021).
Este cambio estratégico fue clave para satisfacer la demanda de experiencias fisicas, ademas

del servicio delivery.

En mayo del 2023, cerrd con unos ingresos de 17 millones de euros, con Lionel Messi
y Antoine Griezmann como inversores destacados, consolidando su relevancia en la sociedad

(Sivarious, 2024).

Para finales de 2024, la empresa preveia alcanzar una facturacion de 55 millones de
euros y contar con 30 establecimientos, consoliddndose como una de las cadenas de
hamburgueserias de mayor crecimiento en Espafa (Pérez, 2025). Ademads, Vicio ya inicia
expansion internacional en Europa, comenzando con su primer espacio en Portugal (Just

Retail, 2025).
2.2 Mision, vision y valores

La mision de Vicio ha estado siempre centrada en revolucionar la comida rapida,
ofreciendo hamburguesas premium de alta calidad, y todo ello se refleja directamente en su
fundacion. La calidad es el eje central de la mision de Vicio y ha sido fundamental desde sus
inicios, cuando ya seleccionaban ingredientes de alta calidad, apostando por procesos

cuidadosos y diferencidandose de otras opciones de comida rapida. Este compromiso que

5 Se conoce por el comercio del Delivery a la entrega a domicilio, lugar de trabajo u otro lugar de ocio (Food

Pac Service, 2025)
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adoptd con sus clientes ha sido un pilar fundamental en su crecimiento y éxito (Moreno,
2023). Asi, adoptan el lema “FAST, GOOD & LOUD”, que reune su compromiso con la

calidad, rapidez y una identidad de marca moderna (Vicio, s.f.).

La vision de VICIO esta enfocada en la expansion y consolidacion como lider en el
mercado de hamburguesas gourmet. Desde la apertura de su primer local fisico en 2021, la
empresa ha seguido un plan de crecimiento estratégico, abriendo mas de 26 establecimientos
en toda Espafia en menos de tres afios. Ademas, su apuesta por el respaldo de inversores de
renombre no solo fortalece su posicionamiento, sino que también destaca su ambicion de pasar

fronteras y convertirse en un referente internacional (Labarca, 2023).

La vision de convertirse en referente no solo en Espafia sino también
internacionalmente queda reflejada en sus objetivos de alcanzar una facturacion de 55 millones

de euros y consolidar su presencia en 30 locales para 2024 (Moreno, 2023).

Dentro de la estrategia corporativa de VICIO, los valores desempefian un papel clave
al definir la identidad y el enfoque estratégico de la marca. Estos principios no solo guian las

decisiones operativas, también consolidan su reputacion y conexion con los clientes.
Estos son los valores fundamentales que caracterizan a la empresa®:

- Calidad del producto: desde que VICIO comenzo, ha enfatizado siempre en la
importancia de ofrecer hamburguesas de alta calidad. Este enfoque centrado en la calidad les
permite ofrecer un producto que combine simplicidad y excelencia gastrondmica (Vicio,

2022).

- Innovacion y adaptabilidad: marca nacida en plena pandemia, VICIO ha sabido
adaptarse siempre al contexto del servicio a domicilio aprovechando el auge del delivery.
Esta adaptabilidad les permiti6 el crecimiento rapido y posicionarse como una de las opciones

favoritas para quienes buscan comidas de calidad sin salir de casa (Grau, 2022).

- Comunicacién disruptiva y cercana: VICIO ha desarrollado una identidad visual y

comunicativa que rompe con lo tradicional. Su paleta de colores es rojos y negros, y con un

¢ Palomino-Banegas, Tigrero-Guncay y Tinoco-Egas (2022) exponen que el valor de la marca es un conjunto de
atributos como la personalidad, los valores, las asociaciones y la calidad que influyen en el proceso de compra y

reside en la mente del consumidor.
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tono irdnico. Se comunican de manera directa e informal con su audiencia, esto hace que se

cree una conexion emocional y fomenten una comunidad fiel a la marca (Mena, 2024).

Figura 3: logo de la marca

Fuente: Vicio, 2025

- Expansion estratégica: a pesar de su rapido crecimiento, VICIO ha optado por una
expansion controlada, asegurando que cada nuevo local mantenga los estandares de calidad
y servicio que caracterizan a la marca. En 2024, la empresa contaba con 30 establecimientos
y una plantilla de 800 empleados, con planes de abrir 12 nuevos puntos de venta en 2025,
incluyendo ciudades como Bilbao y Murcia, asi como su primera incursion internacional en

Portugal (Moreno, 2023).

En la Figura 4 se muestran todas las ubicaciones donde actualmente opera Vicio,
tanto en el territorio espanol como en Portugal. Los iconos en forma de llama marcan
aquellas ciudades donde la marca ya tiene presencia activa, ya sea mediante locales fisicos,
cocinas fantasmas’ o ambos. Esta imagen permite apreciar de una forma mas visual la
extension geografica alcanzada por Vicio hasta la fecha, observando cémo se concentra en
zonas estratégicas como Madrid o Barcelona, pero se expande a distintos puntos del pais,

asi como Portugal.

7 Vease infra epigrafe 2.2 sobre Modelo de Negocio
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Figura 4: mapa de la presencia de Vicio en el territorio nacional y Portugal

Fuente: Vicio, 2025

- Compromiso con la experiencia del cliente®: mas alld de la calidad del producto,
VICIO se esfuerza por ofrecer una experiencia completa al cliente. Desde el disefio del
packaging hasta la interaccion en redes sociales, cada detalle estd pensado, reforzando la
lealtad y satisfaccion de sus clientes. Esta orientacion al cliente se muestra al colocar a éste
y su satisfaccion en el centro de sus actividades (Fernandez del Hoyo, 2002) pilar

indiscutible de su éxito.

La Figura 5 muestra el interior de uno de los locales de Vicio en Barcelona, donde se

8 La experiencia del cliente es el recuerdo que se genera en la mente del consumidor como consecuencia de su
relacion con la marca. Dicho recuerdo surge de la suma de todas las experiencias que un cliente tiene con un

proveedor durante la relacién que mantiene con el mismo (KPMG, 2020)
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puede ver como la marca cuida también el espacio fisico para reforzar su identidad y mejorar
asi la experiencia del cliente en el lugar fisico. Mas alla de la calidad del producto, Vicio

apuesta por un disefio que conecte y esté en linea con su publico objetivo.

Figura 5: ejemplo local VICIO Barcelona

ganasdevicio &
81 berlioz, Ted Jasper - deep in it

Qasos (52 Y 7 N

Fuente: Instagram (@ganasdevicio, 2025

2.3 Modelo de negocio

En el competitivo sector de la restauracion, la innovacion en los modelos de negocio
es esencial para destacar y satisfacer la demanda del mercado. Vicio ha crecido conocido
como un caso de éxito al combinar estrategias fuertes de marketing con una oferta

gastronoémica de calidad.

Un modelo de negocio describe la 16gica de como una organizacion crea, entrega y

captura valor. Segun Osterwalder y Pigneur (2010), se compone de una serie de bloques
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fundamentales: propuesta de valor, segmentos de clientes, canales, relaciones con clientes,
fuentes de ingresos, recursos clave y actividades clave. Este enfoque permite que las empresas
desarrollen su estrategia dentro del mercado. El modelo de negocio de Vicio se basa en
combinar todos estos elementos de manera clave para poder destacar dentro de la

competitividad del sector.

En sus comienzos, apostaron por el modelo de “dark kitchen” o cocina fantasma’,
centrando su actividad Ginicamente en la preparacion de sus hamburguesas para la entrega a
domicilio. En ese momento, esto les permitié optimizar los recursos y poder adaptarse a las
restricciones impuestas durante la pandemia de COVID-19. Las cocinas fantasma representan
un modelo de negocio emergente que responde a la demanda de servicios de entrega a

domicilio, buscando la reduccion de costes y flexibilidad.

Con el paso del tiempo, Vicio ha ido evolucionando hacia un modelo hibrido,
incorporando locales fisicos que ofrecen tanto consumir en el lugar, como servicio de
recogida o entrega a domicilio. El modelo permite a la empresa diversificar su generacion de
ingresos y asi poder ofrecer al cliente mas opciones de consumo.

Siguiendo el esquema propuesto anteriormente sobre los componentes del modelo de

negocio, se examinaran los bloques esenciales que conforman su estructura.

- Propuesta de valor: Vicio ofrece hamburguesas gourmet, enfatizando en una
experiencia de marca distinta y atrevida. Su identidad visual y comunicativa les diferencia del
sector, usando una estética moderna con un tono de comunicacion irdnico. Esta propuesta de
valor ha sido clave para atraer a un publico joven que busca experiencias gastronomicas

diferentes (Rivero Rodriguez, 2024).

- Segmentos de clientes: se dirigen principalmente a un publico joven y adultos que
puedan valorar la calidad gastrondmica, asi como la conveniencia. Sus clientes buscan
opciones de comida rapida que no comprometan la calidad y que ofrezcan también una

experiencia de marca atractiva.

- Canales de distribucion: Vicio no usa un solo canal de distribucién, sino que usa una

combinacion de dos. Por una parte, el servicio a domicilio. Este es donde se centrd la empresa

° Segin M.P Hakim et al. (2022), las cocinas fantasmas son restaurantes sin escaparate, sin interaccion directa

con el cliente, y con entregas a domicilio.
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inicialmente a través de plataformas como Glovo, lo que permitié alcanzar a un gran nimero
de clientes sin necesidad de una inversion inicial en locales fisicos (Rivero Rodriguez, 2024).
Con el tiempo, este canal lo combind con la apertura de locales, permitiendo asi a los clientes

elegir la modalidad que mejor se adaptase a sus preferencias (Moreno, 2023).

- Relacion con los clientes: la empresa fomenta de forma constante una relacion cercana
con sus clientes, usando estrategias de marketing digital y campafias en redes sociales donde
invitan a la interaccion. Vicio ha implementado en sus campafas colaboraciones con
influencers'’ para aumentar su visibilidad y seguir atrayendo publico objetivo (Rivero

Rodriguez, 2024).

En la Figura 6 se muestra una de las campafias publicitarias mas representativas de
Vicio, en colaboracion con la influencer Jessica Goicoechea. Esto forma parte de su estrategia
de marketing digital de la empresa, centrada en generar cercania a través de la interaccion en
redes sociales, este tipo de campafnas refuerzan la visibilidad de la marca y su
posicionamiento en el mercado. En los anexos del trabajo se recogen otras iniciativas
publicitarias que demuestran la creatividad de Vicio en sus campaias publicitarias.

Figura 6: campafia de Vicio con Jessica Goicoechea

« de Goico.

Fuente: Denia.com, 2024

10 Seguin la RAE (2025), el término influencer es un anglicismo usado en referencia a una persona con capacidad

para influir sobre otras, principalmente a través de las redes sociales.
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También se puede destacar la campafia que se muestra en la Figura 6: campafia Vicio
“Sabor muy real” lanzada en octubre de 2023, para anunciar su nueva hamburguesa sin gluten.
En la campana, usaron un doble de la reina Letizia para enfatizar la similitud entre su pan

tradicional y el nuevo sin gluten bajo un llamativo eslogan (Marketing News, 2023).

Figura 7: campana Vicio “Sabor muy real”

ganasdevicio @

Sera dificil diferenciurlm
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Fuente: Instagram @ganasdevicio, 2025

- Fuentes de ingresos: las principales fuentes de ingresos de Vicio vienen de las ventas
directas de sus productos a través de los diferentes canales de distribucion ya mencionados.
Ademads, la empresa ha explorado oportunidades de ingresos adicionales mediante

colaboraciones con otras marcas y la venta de merchandising.
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Figura 8: colaboracion zapatillas Nike x Vicio

Fuente: Mundo Deportivo, 2025
Otro ejemplo de estas colaboraciones es su inclusion en el mundo de la moda. En
2024, Vicio particip6 en ScrapWorld, evento de referencia en moda streetwear donde
presentd una coleccion inspirada en la identidad de marca. Este enfoque les permite tener
ingresos adicionales con colaboraciones y activacion de su marca en eventos relevantes
(Bustos, 2024).

Figura 9: linea textil Vicio

Fuente: Marketing Directo, 2024
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También podemos hablar de la colaboracién con Milfshakes. Vicio y Milfshakes han
lanzado una innovadora colaboraciéon que incluye un ment denominado “H***Y v
MILFSHAKES”. Se comercializé entre el 6 de febrero y el 14 de marzo de 2025 (Reason
Why, 2025).

Para promocionar la colaboracion, se llevd a cabo una campafia de marketing
simulando un juicio ficticio. Durante este evento, se simuld un juicio basado en el humor en
el que se debatia la originalidad del nuevo ment, cerrdndose con la resolucion de la jueza

“condenados a hacer un burger como esta cada afio” (Mundo Deportivo, 2025).

Figura 10: ment colaboracion Vicio y Milfshakes

spwenll Menu Anti-Infantil
[ Menu Antl-l I Los nifios I odiaran. es demasiado picante para eflos.

Lo nifhons 3o odiarsn, o demasi Los nifos Jo odiiran.es demasiado picante pars sdos.

VICIO * M*™SHAKES

Fuente: Marketing Directo, 2024

- Recursos clave: entre los recursos clave de Vicio se encuentran la identidad de una
marca solida, un equipo de marketing capaz de desarrollar campafias innovadoras que
generan engagement y fidelizacion, asi como colaboraciones con plataformas de delivery y

otras marcas que consiguen que Vicio amplie su alcance.

- Actividades clave: algunas de las actividades claves de Vicio incluyen el desarrollo
de productos, que implica la creacion y mejora continuada de su oferta para satisfacer las
expectativas que tienen los clientes sobre la marca. Otra de sus actividades clave es la

ejecucion de estrategias de marketing, gracias a las cuales se ha gestado el éxito de la empresa,
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siendo estas vibrantes y atractivas (Aurora Jobs, 2025).

Por ultimo, se puede enmarcar en sus actividades clave, la gestion operativa que,
gracias a las operaciones eficientes en las cocinas y locales, son capaces de garantizar la

calidad del servicio que ofrecen.

2.4 Principales competidores

El sector de las hamburguesas premium ha experimentado un gran crecimiento en
Espaia en las Gltimas décadas. Esto puede responder a un cambio en las preferencias de los
consumidores, que ahora buscan mayor sofisticaciéon y mas calidad, dejando de lado las
propuestas de las cadenas tradicionales de comida rapida. Hay numerosas marcas que
compiten!! en el mercado actual, algunos de los principales competidores de Vicio son Five

Guys, Hype, Hundred Burguers o Pink’s.

Five Guys!? es una cadena estadounidense de hamburguesas fundada en 1986 en
Alington (Virginia) por Jerry y Janie Murrell junto a sus cinco hijos. Su llegada a Espaiia se
produjo en el afio 2016, y desde ahi la compafiia ha experimentado un crecimiento rapido en

el pais, donde ya cuenta con mas de 34 locales en el pais (FiveGuys, 2025).

Esta marca se centra en ofrecer hamburguesas y patatas de calidad, elaboradas con
ingredientes frescos, Sumodelo de negocio se basa también en locales propios, sin franquicias
y una experiencia del cliente que permite personalizarlos a gusto de cada uno con una amplia
variedad de ingredientes. Esta marca ha enfocado su experiencia del cliente en sus locales
fisicos, antes que en entornos digitales, aunque ofrecen también la opcién de entrega a

domicilio (FiveGuys, 2025).

Hype'? es una cadena de hamburgueserias que irrumpio en el mercado espaiiol en
septiembre de 2022. En poco mas de dos afios, ha experimentado un crecimiento notable,
contando con 21 puntos de operacion en todo el pais, distribuidos entre 12 restaurantes y 9

dark kitchens. Su propuesta se centra en las "smash burgers", destacando por su enfoque en la

1 Segiin la RAE (2025) podemos definir la competencia como “situacién de empresas que rivalizan en un
mercado ofreciendo o demandando un mismo producto o servicio”. Basado en este concepto, se analizaran
los principales competidores de Vicio.

12 Véase infira Anexo 4

13 Véase infra Anexo 5
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calidad y una estética que ha captado la atencion en redes sociales (Andalucia Econdmica,

2024).

Hype es una marca centrada en las hamburguesas de calidad, sin afiadir ningtn tipo
de aditivo ni componente artificial. Su filosofia estd basada en proporcionar una hamburguesa
accesible para todos. La marca busca la autenticidad en los productos, evitando la falses en

redes, y enfocados en la esencia de una hamburguesa bien hecha (Hype, 2025).

Se distinguen por enfocarse en la simplicidad y la calidad. Ofrecen un ment directo y
sin complicaciones, centrandose en ingredientes frescos y en la preparacion cuidadosa de sus
hamburguesas. Ademads, han desarrollado una identidad de marca que resuena con una
audiencia que valora la autenticidad y la transparencia en la comida que consume (Hype,

2025).

Hundred Burgers'# nacio en 2017 cuando sus fundadores, apasionados por la cultura
de las hamburguesas, viajaron a Nueva York con el objetivo de probar las mejores
hamburguesas de la ciudad. Este primer viaje se convirtié en una exploracion global que los
llevdo a recorrer decenas de paises en tres continentes en busca de las cien mejores
hamburguesas del mundo. Inspirados por esta experiencia, decidieron crear su propia version
de la hamburguesa perfecta, dando origen a Hundred Burgers en Valencia, Espafia (Hundred

Burgers, 2025).

Hundred Burgers se basa en la pasion por las hamburguesas y la biisqueda constante
de la excelencia. Su modelo de negocio se centra en ofrecer hamburguesas gourmet de alta
calidad, inspiradas en sus viajes y experiencias culinarias alrededor del mundo. Se
enfocan en la innovacién y en brindar una experiencia Unica a sus clientes, reflejando las

diversas culturas y sabores que han descubierto en sus viajes (Hundred Burgers, 2025).

Pink's'> es una hamburgueseria que ha ganado popularidad en Madrid por sus "smash
burgers". Ubicada en el barrio de Chueca, en la calle Infantas, se caracteriza por ofrecer una
experiencia gastronémica Unica, limitando la produccion diaria a 200 hamburguesas por
restaurante, 100 por la mafiana y 100 por la tarde. Una vez alcanzado este limite, el

establecimiento cierra sus puertas hasta el siguiente turno. Esta estrategia ha generado una

14 Véase infira Anexo 6

15 Véase infia Anexo 7
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alta demanda y exclusividad en su clientela (Serna, 2023). Se presentan como el "Premier

Burger Joint" de Espafia, ofreciendo una experiencia gastrondmica Unica (Pink’s, 2025).

Pink's se caracteriza por su enfoque en la calidad y la exclusividad. Ofrecen
hamburguesas elaboradas con ingredientes frescos y de alta calidad, y su modelo de negocio
se basa en cantidades limitadas, lo que afiade un elemento de exclusividad y demanda a su
oferta. Ademas, han desarrollado una identidad de marca vibrante y atractiva, que resuena
con una audiencia que busca experiencias gastrondmicas Unicas y de alta calidad (Pink’s,

2025).

En la Tabla 1 se resumen de forma clara y visual los principales competidores de

Vicio en el mercado de las hamburguesas gourmet.

Tabla 1: resumen de los principales competidores

Competidor Modelo de negocio Diferenciacion

Locales  propios  sin .
o Ingredientes frescos 'y
franquicia asi  como

Five Guys o posibilidad de
personalizacion del o
personalizacion.
producto.
Smash burgers'S. o o
Autenticidad sin aditivos.
Hype Expansion gracias a las ) )
Menu simple y directo.
dark kitchens.

Hamburguesas gourmet o )
Inspiracion en las mejores
Hundred Burguers inspiradas en  viajes
hamburguesas del mundo.
globales.

Exclusividad gracias a su
Produccion limitada a 200 )
Pink’s o modelo de produccion
hamburguesas diarias. o
limitada.

Fuente: elaboracion propia en base al apartado 2.4 “Principales competidores”

16 Una smash burger es una hamburguesa que se caracteriza por su técnica de coccidn, en la cual una bola de carne

picada se coloca sobre una plancha muy caliente y se aplasta con una espatula grande (Smash Club Burgers, 2025).
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CONCLUSIONES PARTE I

El anélisis del sector de la comida rapida gourmet, tanto a nivel global como nacional,
permite concluir que se trata de un mercado en constante evolucion, impulsado por cambios
en los habitos de consumo y la creciente demanda de opciones gastronomicas de mayor
calidad. Este segmento se ha consolidado como una alternativa intermedia entre la comida
rapida tradicional y la restauracion premium, atrayendo a un piblico cada vez mas exigente en

términos de conveniencia, innovacion y experiencia culinaria.

A pesar de su crecimiento sostenido, el sector enfrenta desafios significativos, como
la competencia con grandes cadenas de comida rapida, la necesidad de mantener altos
estandares de calidad en un entorno en expansion y la adaptacion a las preferencias dinamicas
del consumidor. Ademads, la digitalizacion y la sostenibilidad se han convertido en factores

clave que influyen en la toma de decisiones tanto de los clientes como de las empresas.

Un aspecto fundamental que destacar es que este mercado presenta oportunidades de
crecimiento no solo a nivel local, sino también en el 4ambito internacional. La segmentacion
del publico y la especializacion en nichos especificos han permitido que modelos de negocio
como el de Vicio puedan ser escalables y adaptables a diferentes mercados. Dado su
enfoque en la combinacion de calidad, rapidez y diferenciacion, existen condiciones

favorables para la extrapolacion del modelo de negocio a otros paises.
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PARTE SEGUNDA: DISENO E IMPLANTACION DEL PLAN DE
INTERNACIONALIZACION

En la segunda parte del trabajo de investigacion, se estudia el proceso del disefio y la
implementacion de un plan de internacionalizacion para la empresa Vicio. De esta forma, se
examinard de forma teorica los diferentes modelos de internacionalizacion que existen, asi
como los factores claves para la expansion de una empresa a nuevos mercados. La eleccion
del modelo estard basada en un analisis de las capacidades, asi como de la estrategia de la

empresa, y las oportunidades y desafios que supone su posible expansion.
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3. Concepto de internacionalizacion

La internacionalizacion!’

es un proceso por el cual, las empresas extienden su
actividad fuera del pais de origen, teniendo como objetivo aprovechar oportunidades de
crecimiento o aumentar su competitividad en mercados internacionales (Leandro, 2009). Este
proceso implica generar nuevos flujos comerciales, financieros y de conocimiento entre los
diferentes paises, permitiendo a las empresas que toman la decision, diversificar riesgos y

optimizar el posicionamiento global (Trujillo Dévila, Rodriguez Ospina, Guzman Vasquez

& Becerra Plaza, 20006).

Desde una perspectiva estratégica, la internacionalizacion responde a preguntas clave
como ;por qué internacionalizarse?, ;como hacerlo?, ;donde localizar las actividades en el
exterior? (Cardozo, Chavarro & Ramirez, 2007). La decision de expandirse a otros mercados
depende de multiples factores como el tamafio de la empresa, los recursos de los que dispone,
el sector en el que opera y las oportunidades que ofrecen los mercados a los que quiere

expandirse (Truyjillo et al., 2006; Cervifio et al. 2017).
Algunos de los objetivos de la internacionalizacion incluyen:

- Entrada a nuevos mercados, permitiendo asi a las empresas diversificar sus fuentes de

ingresos y evitar depender de un solo mercado (Valero, Rodenes & Rueda, 2016).

- Reduccion de los costes, mediante la busqueda de ubicaciones donde los costes sean

menores, 0 sea mas facil el acceso a recursos estratégicos (Villareal, 2005).

- Mas eficiencia en la produccion y la distribucion, lo que hace que se optimice la

cadena global (Cardozo et al., 2007).

Una vez que la empresa toma la decision de internacionalizarse, debe considerar

factores tanto internos como externos, que puedan influir en su éxito'3,

Algunos de los factores internos son:

17 También podemos definir “internacionalizacién” como el proceso por el cual las empresas buscan expandir su
mercado mas alla de sus fronteras nacionales para aumentar la competitividad y aprovechas nuevas oportunidades
de negocio. (Valero et al., 2016).

18 La internacionalizacion empresarial, segtin el Banco Mundial (2020), ha demostrado ser un factor clave en el

crecimiento sostenible de las economias emergentes.
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- La capacidad financiera y organizativa de la empresa, ya que se requiere inversion y
capacidad de gestionarse cuando se lleva a cabo un proceso de internacionalizacion (Trujillo

etal., 2016).

- El nivel de innovacion y la diferenciacion del producto facilita la competitividad en

los mercados exteriores (Trujillo et al., 2016).

- Experiencia en mercados internacionales que pueda permitir a la empresa gestionar

mejor los riesgos que conlleve, y aprovechar las oportunidades (Trujillo et al., 2016).
En cuanto a factores externos, encontramos los siguientes:

- El tamafio, asi como el potencial que tenga el mercado de destino, evaluando el poder

adquisitivo de los consumidores y la demanda en el lugar (Cardozo et al., 2007).

- La competencia local e internacional, pudiendo identificar barreras de entrada y

posicionamiento estratégico (Trujillo et al., 2006).

- También es importante conocer la estabilidad politica y econdémica del pais, la

volatilidad puede afectar tanto a la inversion como al crecimiento (Araya, 2009).

Tabla 2: resumen de los factores que influyen en el éxito de la internacionalizacion

Factores internos Factores externos
Capacidad financiera y Tamafio y potencial del
organizativa mercado de destino
Nivel de innovacion y Competencia local e
diferenciacion del producto internacional.
Experiencia en mercados Estabilidad politica y
internacionales economica del pais

Fuente: elaboracion propia
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4. Modelos de internacionalizacion

Con la finalidad de encontrar el modelo de internacionalizacién mas conveniente para
Vicio, y una vez realizada la revision de lo expuesto para la empresa, se analizan tres modelos
de internacionalizacidén conocidos en el marco académico. La finalidad de dicho andlisis es
inspeccionar cudl de ellos es el mas adecuado para Vicio. Los tres modelos son los siguientes:

Cateora, Gilly y Graham (2015), el del ICEX (2017) y el de Hollensen (2014).

Categora, Gilly y Graham (2015) proponen un modelo de cuatro fases para que las
empresas evaluen oportunidades y riesgos al entrar en nuevos mercados, centrandose en la
planificacion estratégica y la adaptacion del marketing mix (pie de pagina con los
componentes). La fase 1 consiste en un analisis preliminar de los mercados potenciales,
considerando factores como el entorno politico, econémico, legal y las capacidades de la
empresa, para descartar aquellos que no estén en linea con sus objetivos. En la fase 2, se
segmentan los mercados seleccionados y se adapta el marketing mix segln las caracteristicas
culturales y econoémicas del pais, pudiendo descartar mercados si los costes son demasiado
altos. La fase 3 implica la elaboracion de un plan de marketing, definiendo objetivos,
estrategias, modo de entrada, presupuestos y programas de accidon, aunque la empresa aun
puede decidir no internacionalizarse. En la ltima fase, se implementa el plan y se realiza un
seguimiento continuo, ajustando la estrategia segun los resultados y corrigiendo errores para
optimizar la adaptacion al entorno (Categora, Gilly, & Graham, 2015). Este modelo es
flexible y permite a la empresa abandonar el proceso en cualquier fase si lo considera

necesario.

Figura 11: fases del modelo de internacionalizacion de Categora, Gilly y Graham (2015)

Fase 2 Fase 3 Fase 4
Analisis preliminar y ( Definir los segmenFos > Preparar el plan de q Implementacion
seleccion. y ‘adaptar el marketing marketing. control.
mix.

Fuente: elaboracion propia a partir del modelo de Categora, Gilly y Graham (2015).

El modelo de internacionalizacion del ICEX (2023) ofrece un método estructurado
que guia a las empresas en su expansion a mercados exteriores, dividiéndose en varias etapas

clave. En primer lugar, se elabora unresumen ejecutivo que sintetiza los objetivos, la
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estrategia, el cronograma y las justificaciones de la internacionalizacion. Luego, se realiza
un analisis de la situacion actual de la empresa, utilizando herramientas como el DAFO, las
5 fuerzas de Porter y el andlisis PESTEL para evaluar su posiciéon en el mercado y su
experiencia internacional. A continuacion, se selecciona el mercado objetivo mediante un
proceso que incluye la seleccion preliminar interregional, el andlisis del entorno nacional y
la eleccion del segmento transnacional. Posteriormente, se define el modo de entrada al
mercado, optando entre opciones como exportacion directa o indirecta, acuerdos de
cooperacion o implantacion en el extranjero. Una vez seleccionado el mercado y el modo de
entrada, se desarrolla una estrategia de marketing internacional basada en las 4P’s del
marketing mix. Finalmente, se analiza la financiacion de la internacionalizacion, evaluando
la viabilidad econdmica, las fuentes de financiacion y los impactos financieros a largo plazo
para garantizar la sostenibilidad del proyecto (ICEX, 2023). Este modelo proporciona una
vision sistematica y detallada para planificar y llevar a cabo la expansion internacional.

Figura 12: fases del modelo de internacionalizacion del ICEX

Modos de entrada

Politica de marketing

Plan economico

Fuente: elaboracion propia a partir del modelo del ICEX (2023)
Por ultimo, el modelo Hollensen (2014) es una herramienta que puede ayudar también
a las empresas en su proceso de expansion internacional. Tiene un enfoque progresivo,
dividido en cinco fases que permite una evaluacion de los riesgos y oportunidades en el

entorno global.
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Figura 13: fases del modelo de internacionalizacion de Hollensen

Fase IV Fase V

Disefio del plan Implantacion vy
de  Marketing  coordinacion del
Internacional PMI

Fuente: elaboracion propia a partir del modelo de Hollensen (2014)

5. Desarrollo del modelo elegido

Tras hacer una revision tedrica de los diferentes modelos de internacionalizacion y
como se podrian aplicar al caso concreto de Vicio, se ha concluido que el modelo de
Hollensen (2014) es el mas viable para llevar a cabo su expansion internacional. Este modelo
tiene una estructura detallada y flexible para guiar el proceso de internacionalizacion de la

empresa.

Este modelo es el mas adaptable a Vicio ya que tiene capacidad de hacer un andlisis
profundo de todas aquellas motivaciones y barreras que pueden influir en la
internacionalizacion de la empresa. El modelo permite evaluar si la empresa esta preparada

para expandirse, y es capaz de detectar los obstaculos.

En la primera fase, sobre la decision de llevar a cabo o no la internacionalizacion, es
importante que se evalue si se cuentan con motivaciones para incrementar las ventas, asi
como motivaciones. Este modelo permite encontrar barreras que frenen la expansion
internacional, como por ejemplo, riesgos en el nuevo mercado (pueden ser tanto comerciales
como politicos), para asegurar que Vicio puede adelantarse a las dificultades que pudiesen

surgir en un futuro en el exterior (Hollensen, 2014).

La segunda fase es la de seleccion del mercado objetivo, y para ello se usan
herramientas como el analisis PESTEL (Hollensen, 2014). Este anélisis permite evaluar el
entorno externo a partir de seis dimensiones: politica, econémica, sociocultural, tecnoldgica,
ecoldgica y legal, proporcionando una vision de los factores que pueden influir en el éxito en

un nuevo mercado (Johnson, Scholes & Whittington, 2011). Asi, Vicio podra tomar
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decisiones sobre a qué paises expandirse, asegurando que se adapta a las condiciones del

nuevo mercado.

En la fase de estrategias de entrada, el modelo es caracteristico por su flexibilidad al
ofrecer alternativas seglin cudles sean los objetivos de la empresa (Hollensen, 2014). Elegir
cudl va a ser la estrategia de entrada es un paso importante en el proceso ya que determina
como va a estar presente en el mercado objetivo, influyendo en factores como el nivel de

inversion, grado de control o nivel de riesgo que se asume (ICEX, 2023).

En cuanto a la fase de disefio del plan de marketing, el modelo de Hollensen permite
disefiar un plan basado en las 4P’s del marketing: producto, precio, punto de venta y

promocion para el éxito de la empresa (Hollensen, 2014; Keller, 2016).

Por ultimo, en la fase de implantacidon y coordinacion, se deben establecer KPI's
indicadores claves de desempefo!® para poder evaluar cual ha sido el impacto de su
expansion. Entre los indicadores mds importantes se encuentran la cuota de mercado
alcanzada, la rentabilidad del nuevo mercado, la satisfaccion del cliente y la eficiencia
operativa. Se debe realizar también un seguimiento de las operaciones para poder ajustar la
estrategia en funcion de cudles hayan sido los resultados obtenidos (Hollensen, 2014; ICEX,

2023).

IMPLANTACION EL PLAN DE VICIO

6. Analisis del mercado objetivo y eleccion de mercados

Para la expansion internacional, en el sector de la comida rapida, es necesario un
analisis de los mercados objetivos, considerando factores econdomicos, culturales, asi como
logisticos. Las empresas, las cuales tienen éxito en esta industria, evalian criterios como el
poder adquisitivo del consumidor, cudnta afinidad cultural existe, la competencia y la
infraestructura logistica antes de comenzar a tomar decisiones sobre la expansion
(Boldureanu et al., 2025). Asi, el modelo Uppsala de internacionalizacion expone que las
empresas se deben expandir en primer lugar a mercados cercanos geografica y culturalmente,

para mas tarde hacerlo en mercados mas lejanos que puedan suponer mas incertidumbre

(Johanson & Vahlne, 1977).

19 Indicadores clave de desempefio (KPI por sus siglas en inglés).
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En base a lo anterior, para Vicio se identifican dos mercados clave que se analizaran
mas tarde los motivos de su eleccion. Estos son, Francia (sur de Francia), un mercado maduro
que cuenta con una alta demanda de hamburguesas y una infraestructura logistica 6ptima, y
Latinoamérica, lugar con potencial de crecimiento, la cual se ve favorecida por el auge del
delivery. Estos dos mercados han sido elegidos a partir del Modelo de las cinco fuerzas de
Porter (1985) y el Modelo de red de distribucion y logistica de Christopher (1998) que

permiten evaluar la viabilidad de la expansion.

En base al modelo Uppsala, Francia es un mercado con poco riesgo para Vicio debido
a su proximidad en términos geograficos y culturales con Espafia (Johanson & Vahlne, 1977).
Ademas, un andlisis de Hofstede (1991) muestra como Francia comparte dimensiones

culturales con Espafia, lo que reduce la necesidad de adaptar el producto y el marketing.

Desde la perspectiva de Porter (1985), el mercado francés de hamburguesas ha crecido
un 9,2% anual en los ultimos cinco afios, lo que refleja una oportunidad para marcas nuevas
en el mercado como Vicio que ofrezcan calidad y diferenciacion (Movaghar & Safari, 2025).
Este crecimiento se ha visto impulsado por la demanda de productos con ingredientes de
calidad y conceptos de comida rapida mas elaborada, lo que prioriza la experiencia del cliente

(Movaghar & Safari, 2025).

Francia es la segunda mayor economia de Europa con un PIB per capita de 44.000
dolares (IMF, 2024), esto significa que los consumidores tienen un poder adquisitivo mas
alto comparandolo con otros paises de la region, lo que favorece que acojan bien productos

como los que ofrece Vicio.

El sector de la comida rapida en Francia estd sujeto a regulaciones en cuanto a
etiquetado, sostenibilidad y seguridad alimentaria (Raita, 2025) pero ver como hay presencia
de cadenas como Five Guys, demuestra que las marcas extranjeras pueden tener éxito al

entrar.

El Modelo de red de distribucion de Christopher (1998) apoya también esta eleccion,
ya que el hecho de ser un pais cercano a Espafia minimiza los costes de la logistica y facilita

integrarse con la cadena de suministro ya existente.

Latinoamérica también representa una buena oportunidad de crecimiento, pero a la

vez un desafié logistico y de infraestructura. Segun el modelo de Uppsala, este mercado
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requiere una entrada mas planificada por una mayor distancia cultural y econémica (Johanson

& Vahlne, 1977).

Desde la perspectiva de Porter (1985), la competencia aqui es menor que en Europa,
lo que permite mayor diferenciacion. Ademas, el delivery en Latinoamérica ha crecido un
10% gracias a la digitalizacion y la adopcion de aplicaciones de entregas a domicilio como
Rappi o Uber Eats (Rojas-Garcia et al., 2024). Esto facilita la extension de Vicio, facilitando

el acceso a los consumidores que priorizan aspectos como la conveniencia.

A pesar de este potencial, también cabe destacar que el sector de la comida répida en
Latinoamérica puede enfrentar desafios como aranceles de importacion y regulaciones
laborales en paises como Brasil, Argentina o Chile (Valdés, 2024). Ademas, hay desigualdad
entre los sistemas de cada pais. Paises como Chile o México tienen sistemas de distribucion
mas desarrollados, mientras que Argentina y Brasil tienen mas barreras operativas (Valdés,

2024), esto puede hacer que haya que disefar estrategias de entrada diferentes en cada pais.

Otro punto clave para la expansion es la relacion de Messi con Vicio, que puede ser
usada como una estrategia de marca para que eso genere confianza y credibilidad en mercados
como Argentina. Segin Keller (2026), el uso de embajadores de marca aumenta la percepcion

de valor y acelera la adopcion de productos.

Para la expansion internacional de una empresa, es necesaria la evaluacion de factores
que influyen en su éxito. Algunos de los principales elementos que se deben considerar son:
afinidad cultura, infraestructura logistica, competencia y estrategias de marketing, entre otros

(Smith, 2025).

Hofstede (1991), enfatiza que las marcas tienen mas posibilidad de éxito en mercados
que sean culturalmente similares al pais de origen. Empresas como McDonald’s y Burger
King han ido adoptando estrategias de adaptacion cultural segun iban ingresando en nuevos
mercados, modificando los mends y su comunicacion para que estuviese alineado con las
preferencias locales (Young Marshall & Walkes, 2024). En este aspecto, Francia tiene una
cultura gastronomica similar a Espafa, lo que reduce la necesidad de modificar

significativamente el menu.

Christopher (1998) establece que la proximidad geografica y la calidad del transporte,

son factores que influyen en la eficiencia de las operaciones logisticas. En este punto, Francia
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estd proxima a Espafia lo que puede suponer una reduccioén de costes, sin embargo, con el
caso de Latinoamérica seria diferente la infraestructura logistica lo que podria suponer un

aumento en los costes.

El modelo de las cinco fuerzas de Porter (1985) dice que la intensidad en la
competencia y las barreras de entrada pueden ser determinantes para el éxito que pueda tener
una empresa al entrar en un mercado nuevo. Un estudio realizado sobre McDonald’s en
Barbados?® demostrd como la alta competencia local y la percepcion del publico puedes

suponer un obstaculo para las marcas extranjeras (Young Marshall & Walkes, 2024).

El marketing es un pilar fundamental en la expansion a mercados internacionales.
Keller (2016) sostiene que las estrategias basadas en embajadores de marca, pueden crear una
percepcion de valor a la vez que generar confianza entre los consumidores. Un ejemplo de
caso de éxito es KFC en China, que utiliz6 estrategias de marketing digital y colaboraciones

con influencers locales para mejorar la conexion con el publico (Mya Kyu Thin, 2024).

Como conclusion, podemos decir que Francia puede ser la mejor opcidn a corto plazo
para la expansion de Vicio debido a su proximidad, similitudes culturales y nivel adquisitivo,
todo lo anterior hace que la entrada sea menos arriesgada. Sin embargo, Latinoamérica
también puede ser una buena oportunidad en el largo plazo por su mercado en crecimiento,
aunque presenta mas desafios logisticos y regulatorios. Lo recomendable podria ser
consolidarse en Francia para luego continuar expandiéndose de forma progresiva a paises de

Latinoamérica.

7. Marketing mix

La expansion a mercados exteriores de Vicio requiere una estrategia que este adaptada
al mercado donde se pretende entrar. Para esto, el marketing mix, basado en las 4P’s
(Producto, Precio, Punto de venta y Promocion), es una herramienta necesaria que permite

ajustar la oferta y las estrategias al nuevo mercado (Kotler & Keller, 2016).

Francia representa una buena oportunidad para la internacionalizacioén de Vicio. Es el
segundo mayor mercado de comida rapida en Europa, con unos ingresos estimados de 20.000
millones de euros en el ano 2024, con un crecimiento del 3,5% anual (Besson, 2024). En

paralelo, el comportamiento de los consumidores franceses estd cambiando, los consumidores

20 Situado en las Antillas Menores, al noreste del territorio continental de Venezuela.

40



franceses prefieren opciones de comida rapida con ingredientes naturales en comparacion con

otras opciones mas industrializadas (Mustapa et al., 2025).

La digitalizacion de la industria alimentaria supone también un aspecto clave para la
entrada en el mercado francés. Plataformas de delivery como Uber Eats y Deliveroo, han
aumentado su cuota de mercado en un 15%, convirtiéndose en canales imprescindibles para
las empresas de comida en Francia (Chareyron et al., 2025). Esto puede hacer que las marcas
se expandan mas rapido y se reduzcan las inversiones en locales fisicos, pudiendo optar por

alternativas como las cocinas fantasma.

Una vez explicado este contexto, el modelo de las 4 P’s de Vicio en Francia debe
centrarse en una propuesta de valor que les diferencie, basada en ingredientes de calidad,
precios competitivos, buenas estrategias de distribucion y colaboraciones con influencers
para la promocion. A continuacion, se detallan cada uno de los componentes del marketing
mix para Vicio y se expone un caso de éxito donde se ve reflejada la efectividad de esa

estrategia.

- Producto: la oferta en el sector de la comida rapida en Francia ha evolucionado en los
ultimos afios. Ahora los consumidores valoran mas las opciones saludables y sostenibles,
estudios reflejan que el 26% buscan en sus opciones ingredientes naturales, lo que refleja una

tendencia a una alimentacion mas consciente (Mustapa et al., 2025).

En este contexto, Vicio tiene que mantener su propuesta en cuanto a las hamburguesas
premium con ingredientes de calidad, marcado asi su identidad en el segmento. A la vez, para
poder adaptarse a las tendencias del mercado francés, es fundamental introducir en sus menus
opciones lo mas saludables posibles o versiones con menor contenido en grasa, alfo que ya
han implementado algunas marcas en el pais como KFC con éxito (Besson, 2024). Ademas,
deben implementar poco a poco el uso de ingredientes locales, ya que eso les va a permitir
alinearse con la demanda de los consumidores locales de productos de origen nacional, esto

puede ser clave para la aceptacion en ese mercado.

Encontramos un caso de éxito de McDonald’s, el cual lanz6 la “McBaguette” en
Francia, integrando asi algo iconico de la gastronomia local y producto el cual tuvo gran

aceptacion (Marshaub, 2025).

- Precio: esto varia en el mercado francés segun el segmento del mercado en el que nos
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encontremos. Podemos diferenciar entre el fast food econdémico, que se encuadran en ¢l
cadenas como McDonald’s o Burger King, donde su precio puede ser su principal atractivo.
Por otra parte, el fast food premium, donde encontramos Five Guys, permitiéndose unos

precios mas elevados.

La estrategia para Vicio podria ser posicionarse en el segmento premium, con precios
un 30% superiores a las opciones econdmicas, justificando esta subida con calidad y la
experiencia gastrondmica. La marca también podria seguir una estrategia de precios
dindmicos, dependiendo de la ubicacion y la demanda, algo que ya aplica Starbucks en

Francia (Besson, 2024).

Five Guys en Francia, mantiene unos precios superiores, pero mediante una propuesta
de calidad, buenos ingredientes y una personalizacion de la experiencia gastronomica, se

puede lograr una mayor fidelizacion del cliente (Vigneron & Johnson, 1999).

- Punto de venta: debido a la digitalizacion, el mercado francés ha evolucionado y las
plataformas de delivery como Uber Eats y Deliveroo, han ganado protagonismo, con un

crecimiento de un 15% anual (Chareyron et al., 2025).

Para el éxito de Vicio en Francia, la empresa debe abrir locales en zonas estratégicas
del pais como Paris u otras ciudades con gran volumen de gente, combinando esto con el
modelo de las dark kitchens para asi optimizar los costes y poder agilizar el servicio de
entrega a domicilio. Ya que las plataformas digitales han ganado protagonismo en Francia,
también seria interesante que fortaleciesen su presencia en estds, asegurando una integracion

completa.

Segun Rai, Mariquivoi, Schorung y Dablanc (2023), el modelo hibrido de combinar
dark kitchens con locales fisicos, ha permitido a varias marcas en Francia optimizar sus costes
aumentando sus ingresos gracias al servicio a domicilio, esto ha hecho que se convierta en

una estrategia clave para el crecimiento dentro del sector de la comida rapida en Francia.

- Promocion: el marketing digital ha transformado promociéon de nuevos productos y
existentes. Actualmente, el 72% de los consumidores, usan las redes sociales como medio
para descubrir nuevos restaurantes, lo que hace que TikTok, Instagram o YouTube, se hayan
convertido en canales claves para la construccion de la marca y medios para atraer nuevos

clientes (ProfileTree, 2024).
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En este punto, Vicio debe centrar sus estrategias en un marketing digital o
colaboraciones con personajes de influencia. En cuanto al marketing digital, puede fortalecer
su presencia a través de creadores de contenido el cual sea fundamentalmente gastronémico,

que puede suponer una gran efectividad, ahorrando costes al mismo tiempo.

Ademads, Vicio puede usar también experiencias de marca, como eventos,
lanzamientos exclusivos o colaboraciones con grandes figuras como Griezmann

(aprovechando su papel como inversor), para aumentar la notoriedad de marca.

Un caso reciente de éxito es la campafia “Raise Your Arches” de McDonald's, que
supuso un gran impacto y mayor reconocimiento de la marca con un concepto muy visual e

innovador (Filestage, 2024).

En conclusiéon, la correcta aplicacion del marketing mix permitird a Vicio
diferenciarse en el mercado francés. La combinacion de todos los factores garantizard una
entrada con éxito al mercado francés, posicionando a Vicio como una marca atractiva en el

sector de la comida rapida.

8. Implantacion

La implantacion del plan de internacionalizacion de Vicio se basa en el modelo de
Hollensen (2014), que estructura el proceso en cinco fases. Cada una de estas fases se
desarrolla a continuacidn para garantizar una implementacion efectiva y alineada con los

objetivos de Vicio.

Decision sobre la internacionalizacion: en esta fase, se evalta si la empresa esta
preparada para expandirse internacionalmente. Vicio ha identificado motivaciones
proactivas, como la expansion del mercado y la consolidacion de su imagen de marca, asi
como motivaciones reactivas, como el aumento de la competencia en el mercado espainol.
Ademas, se han analizado barreras como diferencias culturales, riesgos comerciales y factores

regulatorios, con el fin de anticipar desafios y establecer estrategias de mitigacion.

Seleccion de mercados objetivo: siguiendo el andlisis PESTEL, se han identificado
dos mercados estratégicos para la expansion: Francia y Latinoamérica. Francia destaca por
su proximidad cultural y economica con Espafia, mientras que Latinoamérica ofrece un
mercado emergente con un crecimiento significativo en el sector de delivery (Mustapa et al.,

2025). La seleccion se ha basado en factores como el poder adquisitivo, las oportunidades de
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diferenciacion y la infraestructura logistica disponible en cada region.

Estrategias de entrada: para minimizar riesgos y optimizar costes, Vicio adoptara una
estrategia de entrada escalonada. En Francia, el modelo combinard dark kitchens con la
apertura progresiva de locales fisicos en ciudades clave como Paris y Lyon (Christopher,
1998). En Latinoamérica, se priorizaran alianzas con plataformas de delivery como Rappi y

Uber Eats para evaluar la demanda antes de realizar inversiones en infraestructura propia.

Disefio del plan de marketing: seguird el modelo de las 4P (Hollensen, 2014). En
cuanto al producto, tiene que mantener la identidad de marca con la incorporaciéon de
ingredientes locales para mejorar la aceptacion en el mercado. Para el precio se buscara un
posicionamiento de calidad, obteniendo margenes mayores que en el fast food convencional,
similar a la estrategia que lleva a cabo Five Guys en Frania (Vigneron & Johnson, 1999). En
la distribucidn, se implantardn dar kitchens para ahorro de costes, y se optimizara la logistica
con los servicios de delivery de cada pais. Por ultimo, se seguird una estrategia digital para la
promocion enfocada a redes sociales y colaboraciones con influencers y embajadores de

marca como puede ser Griezmann en Francia.

Coordinaciéon e implantacion: con el fin de garantizar una ejecucion efectiva, se
estableceran mecanismos de monitoreo y evaluacion continua. Se definiran indicadores clave

de desempeio (KPI) para medir:
Cuota de mercado alcanzada en los primeros 12 meses.
Satisfaccion del cliente y engagement en redes sociales.
Rentabilidad de las operaciones en cada mercado.

Ademas, se llevaran a cabo reuniones de seguimiento para realizar ajustes estratégicos

y asegurar una adaptacion Optima a cada contexto.

La implantacion del plan de internacionalizacion de Vicio sigue un enfoque
progresivo basado en el modelo de Hollensen. La combinacién de estrategias de entrada
flexibles, adaptacion del marketing y evaluacion continua permitird consolidar la marca en

mercados internacionales con éxito.
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CONCLUISIONES PARTE II

El proceso de internacionalizacion es un desafio estratégico para las empresas, donde
la diferenciacion y la adaptacion a nuevos mercados tienen un papel fundamental. En esta
segunda parte del trabajo, se ha analizado en profundidad el plan de expansion de Vicio,
considerando diferentes modelos de internacionalizacion y seleccionando aquel que mejor se

adapta a las caracteristicas y necesidades de la empresa.

El andlisis realizado confirma que Francia y Latinoamérica representan oportunidades
estratégicas para la expansion de Vicio, aunque con enfoques diferenciados. Francia destaca
por su proximidad geografica, su madurez en el sector de la comida rapida premium y la
similitud cultural con Espafa, lo que reduce el riesgo de adaptacion. Por otro lado,
Latinoamérica ofrece un mercado en crecimiento, donde la digitalizacion del sector y la
expansion del delivery presentan ventajas competitivas para una empresa como Vicio. Sin
embargo, la infraestructura y las regulaciones varian entre los paises, lo que exige una

planificacion mas detallada.

El modelo de internacionalizacién de Hollensen (2014) ha sido el mas adecuado para
estructurar la expansion de Vicio, ya que permite un analisis progresivo de factores clave
como la seleccion de mercados, estrategias de entrada y adaptacion del marketing mix. En
este sentido, se ha demostrado que la combinacion de dark kitchens y locales fisicos puede
proporcionar a Vicio una ventaja competitiva, optimizando costes y maximizando su alcance

en los nuevos mercados.

En términos de marketing y posicionamiento, la estrategia de Vicio debe centrarse en
mantener su identidad de marca diferencial, apostando por ingredientes de calidad,
experiencias innovadoras y estrategias digitales orientadas a redes sociales e influencers.
Estas tacticas han sido clave en su éxito en Espafia y deben trasladarse a los mercados

internacionales para mantener su atractivo ante un publico exigente.

En conclusion, el proceso de internacionalizacion de Vicio presenta oportunidades de
crecimiento significativas, pero también desafios que requieren una ejecucion estratégica. La
capacidad de la empresa para adaptarse a las demandas del consumidor en cada mercado,
optimizar su logistica y mantener su diferenciacion dentro del sector determinarén el éxito de

su expansion a nivel internacional.
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CONCLUSIONES GENERALES Y FUTURAS LINEAS DE
INVESTIGACION

El andlisis del sector de la comida rapida gourmet demuestra un crecimiento sostenido
impulsado por la demanda de productos de mayor calidad y experiencias gastronomicas
diferenciadas. Vicio ha logrado posicionarse con éxito en el mercado espafiol gracias a su
innovador modelo de negocio, combinando calidad, una fuerte identidad de marca y

estrategias de comunicacion disruptivas.

En cuanto a su internacionalizacion, el modelo de Hollensen ha permitido estructurar
un plan de expansion basado en una evaluacion de mercados potenciales, estrategias de
entrada y marketing adaptado a cada pais. Francia se presenta como la opcidon mas viable a
corto plazo debido a su cercania geografica, similitud cultural y demanda creciente por
hamburguesas premium. Latinoamérica, por su parte, representa una oportunidad a largo

plazo, aunque con mayores desafios logisticos y regulatorios.

El plan de expansion disefiado enfatiza la importancia de una estrategia escalonada,
combinando la presencia fisica con modelos de entrega a domicilio y el uso intensivo del
marketing digital. Asimismo, la implementacion de indicadores clave de desempefio (KPIs)
permitira evaluar el impacto de la internacionalizacion y realizar ajustes segun la evolucion

del mercado.

En conclusion, la expansion internacional de Vicio es factible y presenta
oportunidades significativas. Sin embargo, su éxito dependerd de una adaptacion continua a

las condiciones de cada mercado y una ejecucion estratégica bien planificada.

Tras el desarrollo de este trabajo, en el que se ha analizado la viabilidad de la
internacionalizacioén de Vicio, asi como la aplicacién del modelo de Hollensen y la propuesta
de un plan de implantacion, se plantean futuras lineas de investigacion que no han podido ser
abordadas con profundidad en este trabajo. Estas propuestas representan pasos clave que la

empresa podria considerar en el futuro para fortalecer su proceso de expansion internacional:

- Explorar otras formas de entrada al mercado internacional, mas alla de las ya analizadas,
como podrian ser las franquicias o las joint ventures. En el caso concreto del mercado francés,
convendria analizar si una colaboracion con una cadena de distribucion local o una marca afin

podria acelerar el proceso de implantacion.
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- Profundizar en el andlisis de nuevos mercados, especialmente aquellos con gran
potencial de crecimiento en el sector de la comida rapida gourmet. Ademas de Francia y
Latinoamérica, ya contemplados en el trabajo, se propone considerar otros destinos europeos
como Alemania, Paises Bajos o Bélgica, asi como reabrir la evaluaciéon del mercado
estadounidense, pese a su alta competitividad, por su fuerte cultura del fast food.

- Estudiar con mayor detalle la viabilidad financiera del proceso de internacionalizacion,
ya que este trabajo se ha centrado principalmente en aspectos estratégicos y de marketing. Seria
recomendable analizar el impacto financiero real de la implementacion en cada mercado, la
rentabilidad esperada, y las necesidades de financiacion o inversion externa.

- Evaluar oportunidades de diversificacion del modelo de negocio mas alla del producto
principal. La marca podria considerar el desarrollo de lineas complementarias, como bebidas
propias, snacks o colaboraciones gastronémicas con chefs locales vinculados a su imagen joven

y provocadora.

Estas lineas de accion permitirian seguir desarrollando el posicionamiento estratégico
de Vicio, adaptando su modelo a nuevas realidades de mercado, y consolidando su crecimiento

mas alla del territorio nacional.
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Anexo 1: campafia publicitaria de Vicio en Madrid
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Fuente: Merca2, 2023

Anexo 2: accion publicitaria de Vicio en Barcelona

Fuente: Reason Why, 2024
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Anexo 3: pagina web de Vicio

& vicio.com &

VICIO b e (e

COLLECTION,

ADUA TINES MIESTRD MEN
COLLECTION VICH CITIES ABOUT US. CURRA AUl FADS

Fuente: Vicio (2025)
Anexo 4: pagina web Five Guys
@ fiveguys.es

FIVE GUYS RESTAURANTES  WENG  EMPLEO oo A® ACERCA. |NICIAR

REGALO DE SESION

BIENVENIDO A FIVE
GUYS

PIDE AHORA

Fuente: Five Guys (2025)
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Anexo 5: pagina web Hype

@ quierohype.com

Fuente: Hype (2025)

Anexo 6: pagina web Hundred Burgers

& hundredburgers.com

HUNDRED

¢

The World's Best Burgers, el
equivalente a la Guia Michelin
de las hamburguesas, nos ha
elegido como la mejor
hamburguesa del mundo de
2024.

Es la primera vez en la historia
en la que una hamburgueseria
consigue este reconocimiento
fuera de Estados Unidos.

Para nosotros, ha sido supuesto
un suefio hecho realidad y no
podemos mas que dar las
gracias a todo el mundo que

Fuente: Hundred Burgers (2025)
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Anexo 7: pagina web Pink’s

o

& pinks.com ¢
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4

Until sold out. 1/200.
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s

Fuente: Pink’s (2025)

Anexo 8: esquema 4P’s marketing mix

BPROMOTION]

MARKETING
| MIX

Fuente: elaboracion propia
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Declaracion de Uso de Herramientas de Inteligencia Artificial Generativa en Trabajos
Fin de Grado
ADVERTENCIA: Desde la Universidad consideramos que ChatGPT u otras herramientas
similares son herramientas muy utiles en la vida académica, aunque su uso queda siempre bajo
la responsabilidad del alumno, puesto que las respuestas que proporciona pueden no ser
veraces. En este sentido, NO esta permitido su uso en la elaboracion del Trabajo fin de Grado
para generar codigo porque estas herramientas no son fiables en esa tarea. Aunque el codigo
funcione, no hay garantias de que metodoldgicamente sea correcto, y es altamente probable
que no lo sea. Por la presente, yo, Elena Zamora Rubio, estudiante de Administracion y
Direccion de Empresas de la Universidad Pontificia Comillas al presentar mi Trabajo Fin de
Grado  titulado "DISENO E IMPLANTACION DE UN PLAN DE
INTERNACIONALIZACION EN EL SECTOR DE FAST FOOD GOURMET. EL CASO DE
VICIO.", declaro que he utilizado la herramienta de Inteligencia Artificial Generativa ChatGPT
u otras similares de TAG de cddigo s6lo en el contexto de las actividades descritas a
continuacion:
1. Brainstorming de ideas de investigacion: Utilizado para idear y esbozar posibles
areas de investigacion.
2. Referencias: Usado conjuntamente con otras herramientas, como Science, para
identificar referencias preliminares que luego he contrastado y validado.
3. Corrector de estilo literario y de lenguaje: Para mejorar la calidad lingiiistica y
estilistica del texto.
4. Sintetizador y divulgador de libros complicados: Para resumir y comprender
literatura compleja.
5. Revisor: Para recibir sugerencias sobre como mejorar y perfeccionar el trabajo con
diferentes niveles de exigencia.
6. Traductor: Para traducir textos de un lenguaje a otro.

Afirmo que toda la informacion y contenido presentados en este trabajo son producto de mi
investigacion y esfuerzo individual, excepto donde se ha indicado lo contrario y se han dado
los créditos correspondientes (he incluido las referencias adecuadas en el TFG y he explicitado
para que se ha usado ChatGPT u otras herramientas similares). Soy consciente de las
implicaciones académicas y éticas de presentar un trabajo no original y acepto las
consecuencias de cualquier violacion a esta declaracion.

Fecha: 24 de marzo de 2025

Firma:
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