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Resumen ejecutivo

"Montecatini: Rebranding de un icono gastronédmico marplatense"

El presente trabajo analiza el proceso de rebranding implementado por Montecatini, una de las
marcas gastrondémicas mas emblematicas de Mar del Plata, con mas de seis décadas de trayectoria.
En 2024, la empresa llevd adelante una renovacion integral de su sucursal Montecatini Perla, ubicada
en La interseccion de las calles La Rioja y 25 de Mayo, que incluyd cambios arquitectdnicos, de
identidad visual, de comunicacién y de experiencia del cliente. El estudio busca comprender cémo una
marca tradicional logra actualizar su imagen y propuesta de valor sin perder su esencia histérica,

adaptdndose a nuevas generaciones y a un mercado local en transformacidn.

La investigacion se desarrollé bajo un enfoque cualitativo mediante la aplicacion de entrevistas semi-
estructuradas a directivos, clientes y observadores externos, complementadas con observacion
directa y andlisis documental de fuentes institucionales, periodisticas y digitales. Ademas, se
incorporaron datos cuantitativos internos de la empresa que permiten evaluar los resultados del

proceso en términos de desempefio comercial y posicionamiento.

Los hallazgos revelan que el rebranding de Montecatini Perla fue percibido como un cambio integral
y coherente, que combina tradicidén e innovacién. La renovacion estética y comunicacional permitio
atraer nuevos publicos, especialmente jévenes y residentes locales, mientras que la conservacidn de
los sabores clasicos y la atencidon personalizada mantuvieron la fidelidad de los clientes histdricos. Los
resultados comerciales acompafiaron esta transformacién, evidenciando un incremento en el nimero
de cubiertos, en el ticket promedio y en la participacidon de productos emblematicos como las pastas

caseras.

El caso Montecatini demuestra que las marcas con fuerte identidad patrimonial pueden revitalizarse
exitosamente mediante estrategias de rebranding que equilibren memoria, modernidad y coherencia
comunicacional, reforzando su posicionamiento competitivo y su valor simbdlico dentro del mercado

gastrondmico marplatense.

Palabras clave: rebranding, identidad de marca, gastronomia marplatense, experiencia del cliente.
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Abstract

“Montecatini: Rebranding of a gastronomic icon in Mar del Plata”

This study analyzes the rebranding process implemented by Montecatini, one of the most emblematic
gastronomic brands in Mar del Plata, with over six decades of history. In 2024, the company carried
out a comprehensive renovation of its Montecatini Perla branch, located at the intersection of La Rioja
and 25 de Mayo streets, which included architectural, visual identity, communication, and customer
experience changes. The study seeks to understand how a traditional brand manages to update its
image and value proposition without losing its historical essence, adapting to new generations and a

transforming local market.

The research followed a qualitative approach through semi-structured interviews with executives,
clients, and external observers, complemented by direct observation and documentary analysis of
institutional, journalistic, and digital sources. Additionally, internal quantitative data provided by the
company were incorporated to evaluate the results of the process in terms of commercial

performance and positioning.

Findings reveal that the rebranding of Montecatini Perla was perceived as an integral and coherent
transformation, successfully combining tradition and innovation. The renewed aesthetic and
communication strategy attracted new audiences, particularly younger customers and local residents,
while maintaining the loyalty of long-time patrons through the preservation of classic flavors and
personalized service. Commercial results reflected this transformation, showing an increase in the

number of diners, average ticket value, and sales of emblematic products such as handmade pasta.

The Montecatini case demonstrates that brands with a strong heritage identity can successfully
revitalize themselves through rebranding strategies that balance memory, modernity, and
communicational coherence, thereby strengthening their competitive positioning and symbolic value

within the gastronomic market of Mar del Plata.

Keywords: rebranding, brand identity, Mar del Plata gastronomy, customer experience.
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Objetivos

Objetivo general

Analizar el proceso de rebranding implementado por Montecatini en Mar del Plata, evaluando sus
estrategias, impactos y desafios, con el fin de comprender cémo una empresa tradicional puede
renovar su identidad de marca sin perder su esencia, adaptandose a un mercado local competitivo y

en transformacion.
Objetivos especificos

1. Identificar las motivaciones internas y externas que impulsaron a Montecatini a realizar un

proceso de rebranding.
l, ¢Qué factores del entorno o del negocio llevaron a la necesidad de cambiar?

2. Describir y analizar las estrategias de rebranding adoptadas, incluyendo cambios en

identidad visual, comunicacién, propuesta de valor y experiencia del cliente.
l, ¢Qué elementos se transformaron y cémo se ejecutd el proceso?

3. Evaluar el impacto del rebranding en la percepcion del cliente, tanto habitual como nuevo,

mediante entrevistas, encuestas o analisis de redes sociales.

l, ¢Cémo afecté este cambio a la fidelidad, atraccion de nuevos publicos y reputacion de

marca?

4. Determinar si el rebranding ha contribuido al posicionamiento estratégico de la marca en

términos de competitividad, crecimiento o diferenciacién.
l, ¢Se logrd reforzar la marca y sostener su liderazgo en el mercado local?
Indagaciones iniciales

En los ultimos afios, el concepto de rebranding ha ido ganando mucha atencion tanto en la practica

empresarial como en la literatura académica, sobre todo en contextos donde las marcas tradicionales
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se enfrentan al desafio de mantenerse relevantes ante consumidores mas exigentes, nuevas
generaciones de clientes y un entorno competitivo cada vez mas dinamico. En este marco, el caso de
Montecatini Perla, un icdnico de la ciudad de Mar del Plata, representa una oportunidad Unica para
estudiar como una empresa con fuerte carga simbdlica y trayectoria histérica emprende un proceso

de renovacion de marca.

Montecatini fue fundado en 1963 y durante décadas ocupd un lugar central en la identidad
gastronémica marplatense. Sin embargo, ante la aparicion de nuevas propuestas en la ciudad,
cambios en los gustos del publico y la necesidad de modernizar su imagen sin perder su esencia, la
empresa emprendid en 2024 un proceso integral de rebranding. Este incluyd una reforma
arquitecténica completa del local ubicado en La Rioja y 25 de Mayo, una nueva identidad visual, un
redisefio del menu y una estrategia comunicacional renovada. El nuevo local reabrié en octubre de
2024 bajo el nombre Montecatini Perla y mantiene en paralelo la operacién de sus otros locales

historicos.

Este proceso se comunicd publicamente a través de medios locales, redes sociales y entrevistas con
los directores del grupo empresario, que destacaron la necesidad de adaptarse a las nuevas
expectativas de los consumidores. Pero, sin embargo, hoy en dia no existen estudios sistematicos que
documenten este caso desde una mirada académica. Por esto, este trabajo buscara cubrir ese vacio

en la literatura aplicada.

El analisis documental consistié en la revisidn sistematica de fuentes internas y publicas que permiten
reconstruir el proceso de rebranding de Montecatini Perla desde una perspectiva empresarial y
comunicacional. Esta etapa fue clave para identificar las decisiones estratégicas implementadas, los

recursos utilizados, los tiempos del proceso y los mensajes emitidos hacia el publico.

Se analizaron las publicaciones en los perfiles oficiales de Montecatini en Instagram, especialmente
aquellas realizadas entre abril de 2024 y abril de 2025. En ellas se observa: El anuncio de la renovacion
del local Perla con un enfoque en la tradicidn y la modernidad y, asi mismo, el uso de recursos visuales
como fotografias, videos y disefio grafico que acompafan el cambio de identidad, con colores mas

frescos, una tipografia modernizada y una estética visual orientada a un publico mas joven y diverso.
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Se revisaron articulos en medios locales como La Capital de Mar del Plata, Ahora Mar del Plata, Punto

Noticias y portales gastrondmicos. Algunos de los temas relevantes que se extrajeron son:

La explicacion por parte de los dueios del grupo Montecatini sobre la decisidn de mantener la esencia
historica del restaurante, pero adaptando su propuesta a “nuevos publicos y nuevas formas de

consumo”.

Comentarios sobre la inversidn realizada en la remodelacién del local y en el disefio del nuevo

concepto.

Opiniones de clientes y cronistas gastrondmicos que destacan la calidad del redisefio sin perder la

tradicion.

El antes y después del local Montecatini Perla fue documentado por la empresa y reproducido por
medios y usuarios en redes. Este material permitid6 comparar visualmente los elementos del
rebranding como son el disefio de interiores, vajilla, iluminacidn, carteleria y analizar la consistencia

de la nueva identidad visual con la propuesta gastrondmica y con la narrativa de marca.

Se accedié también a informacion del sitio oficial del grupo Montecatini, datos de AFIP e informes
basicos del CUIT de la empresa para corroborar la continuidad legal de la razén social, que se mantuvo
sin cambios sustanciales, lo que indica que el rebranding fue exclusivamente de marca y no implicd

una reestructuracién societaria.

Este anadlisis documental constituyé una base sdlida para abordar el estudio de caso desde una
perspectiva analitica, respaldada por evidencia empirica directa y por documentacién institucional y

medidtica que permite trazar el desarrollo completo del proceso de rebranding.

Asimismo, se revisaron casos comparativos de rebranding en empresas del sector gastrondmico y de
consumo tradicional, tales como Havanna y Mostaza, las cuales implementaron procesos de
renovacion de marca con el objetivo de atraer nuevas generaciones manteniendo su identidad
histdrica.

Estos ejemplos permiten contextualizar el caso de Montecatini dentro de una tendencia mds amplia

de modernizacién de marcas patrimoniales en entornos competitivos locales y globales.
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Marco teorico

Identidad de marca

La identidad de marca constituye el conjunto de atributos centrales y perdurables que definen a una
organizacioén y orientan su promesa de valor (Aaker, 1996). La literatura enfatiza que los procesos de
cambio deben resguardar ese “nucleo” para no erosionar el reconocimiento y la credibilidad de la
marca. En esta linea, Kapferer (2012) subraya la importancia de la coherencia temporal. Las marcas
fuertes evolucionan sin quebrar los signos identitarios que sustentan su legitimidad. En el caso de
Montecatini, la preservacion de los sabores tradicionales y del trato cercano opera como anclaje de

identidad aun en un contexto de renovacion visual y experiencial.
Rebranding: motivos, procesos y riesgos

El rebranding puede entenderse como una reconfiguracion estratégica de elementos de identidad y
posicionamiento para responder a cambios del entorno, a transformaciones internas o a

oportunidades de crecimiento (Muzellec & Lambkin, 2006).

Estos autores advierten que un rebranding puede destruir, transferir o crear brand equity segun la
forma en que se gestione la herencia simbdlica y los elementos nuevos. Asimismo, Hatch y Schultz
(2003) proponen que la efectividad del cambio depende de alinear estrategia, cultura organizacional

y comunicacion.

Cuando estos tres vectores convergen, la nueva identidad se internaliza y se hace creible hacia afuera.
Los autores coinciden en que los riesgos principales son la pérdida de continuidad identitaria, la

resistencia interna y la desconexién entre discurso y experiencia.
Experiencia de marca y servicescape

La experiencia de marca remite a las sensaciones, afectos, cogniciones y respuestas conductuales
provocadas por los estimulos de la marca (Brakus, Schmitt & Zarantonello, 2009). En entornos
gastrondmicos el servicescape (disefio del espacio, iluminacion, materiales, musica, sefialética)
funciona como un dispositivo experiencial que moldea la calidad percibida y la satisfaccidn. De alli que

las intervenciones arquitectdnicas y de ambientacidon no sean un mero cambio estético, sino una

10
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palanca de significados que reencuadra la propuesta. En contextos digitales, la experiencia se extiende
a redes sociales y contenidos generados por usuarios que amplifican sefiales de modernidad,

hospitalidad y estilo de vida.
Brand equity basado en el consumidor y reposicionamiento

El consumer-based brand equity (CBBE) integra dimensiones como conciencia de marca, asociaciones,
calidad percibida y lealtad. La literatura sobre rebranding muestra que las iniciativas que preservan el
ADN histérico al tiempo que renuevan cddigos visuales y comunicacionales tienden a fortalecer la
estructura de asociaciones y a dinamizar el engagement, especialmente en publicos nuevos. Desde
esta perspectiva, el reposicionamiento competitivo no depende solo de la novedad visual sino de su
convergencia con la experiencia real y su traduccién en sefiales verificables como recomendacion,
repeticion de visita y conversacidn social, elementos que serdn captados mediante entrevistas,

observacién y andlisis documental.

11
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Planteo Metodoldgico

El presente estudio adopta un enfoque cualitativo con elementos de triangulacion metodoldgica,
orientado al andlisis en profundidad del proceso de rebranding de Montecatini Perla como caso
particular. Dado que se busca comprender los significados, decisiones estratégicas y percepciones
vinculadas a un cambio de identidad de marca, se privilegian técnicas que permiten captar la

dimension simbdlica y contextual del fendmeno (Codina, 2021).

Se trata de un estudio de caso Unico e instrumental (Stake, 1995) (Yin, 2018), enfocado en la
reconstruccion detallada del proceso de rebranding llevado a cabo por la empresa Montecatini en su
local ubicado en La Rioja y 25 de Mayo en Mar del Plata, reinaugurado en octubre de 2024. El estudio
se centrara en analizar las decisiones estratégicas, su implementacion y el impacto percibido en la

experiencia del cliente y en la percepcion de marca.

La unidad de analisis es la empresa Montecatini, en particular Montecatini Perla. La muestra estara

compuesta por:
e Directivos y responsables de la marca (2 entrevistas).
e Clientes frecuentes y nuevos (3 y 3 entrevistas).
® Observadores externos (1 entrevista)

El criterio de seleccidn es intencional y por conveniencia, focalizado en actores clave que participaron

o vivieron el proceso de rebranding.
Instrumentos de recogida de datos

La recoleccidn de datos para este estudio se realizarda mediante entrevistas semi-estructuradas,
observacién directa y anadlisis de materiales de comunicacidn digital. Estas técnicas permiten captar
las dimensiones simbdlicas, estratégicas y experienciales del proceso de rebranding de Montecatini

Perla.

Se planifican un total de nueve entrevistas distribuidas en tres perfiles:

12
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® Actores internos: 2 entrevistas, una con un miembro del equipo directivo y otra con la

responsable de marketing del Grupo Montecatini, involucrados en la toma de decisiones

estratégicas.

e Clientes: 6 entrevistas, de las cuales 3 seran a clientes histéricos que hayan frecuentado el

local antes del rebranding y 3 a nuevos visitantes.

e Observadores externos: 1 entrevista a un creador de contenido.

Las entrevistas serdn de caracter semi-estructurado, lo que permite mantener una linea tematica

comun pero también profundizar en las particularidades del discurso de cada entrevistado. Las

mismas seran grabadas y posteriormente transcritas para su analisis.

Para la recoleccién de datos se disefid una guia de entrevista semi-estructurada adaptada al perfil de

cada actor clave (ver Tabla 1)

Tabla 1 - Guia de preguntas para las entrevistas semi-estructuradas. Fuente: elaboracion propia.

Pregunta

Notas del entrevistador/respuestas clave

A. Entrevista a Directivos / Empleados

¢éCudles fueron las razones detras del rebranding

de Montecatini Perla?

éQué elementos de la identidad anterior se

mantuvieron y cuales se cambiaron?

¢Como  definieron el concepto visual,

arquitecténico y gastronémico?

¢Qué objetivos tenian con este relanzamiento?

13
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¢Qué dificultades enfrentaron?

¢Como evallan el impacto hasta ahora?

B. Entrevista a Clientes

é¢Conocias el local Montecatini antes del cambio?

¢Qué diferencias notas en la nueva propuesta?

¢Cémo percibis el ambiente, el mend, el disefio?

¢Creés que mantiene su esencia tradicional?

¢Recomendarias este nuevo espacio?

C. Entrevista a Observadores Externos

¢Qué opinién tenés sobre la evolucion de

Montecatini como marca?

¢Como ves este relanzamiento en el contexto de

la gastronomia local?

éCreés que la comunicacion fue efectiva?

éTe parece un caso de rebranding exitoso?

14
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Complementariamente, se realizard una observacidén no participante del funcionamiento actual del
local Montecatini Perla, prestando atencidn a la experiencia de usuario, ambientacidn, interaccién del
personal, estética visual y comportamiento del publico. Esta técnica contribuird a contrastar la

propuesta comunicacional de la marca con la vivencia real del cliente.

Al mismo tiempo, se llevard a cabo el analisis documental de fuentes institucionales, mediaticas y
redes sociales en conjunto con la revisién de contenido digital como videos, imagenes, publicaciones

del antes y después del rebranding.

Se utilizard para el andlisis de datos, el andlisis tematico cualitativo, organizando los datos en
categorias emergentes segun los objetivos especificos. Las entrevistas seran grabadas y transcritas

manualmente.

Los datos obtenidos se sistematizaran en una matriz de analisis cualitativo. Las entrevistas seran
codificadas por categorias tematicas relacionadas con los objetivos del trabajo: identidad de marca,

percepciéon del cambio, experiencia del cliente, tradicidén vs. innovacion, y coherencia comunicacional.

En cuanto al material documental, se seleccionaran y clasificardan registros de comunicacién
institucional como publicaciones en redes sociales oficiales (Instagram), videos promocionales y
contenido de prensa, resefias y comentarios en plataformas como Google y TripAdvisor y fotografias

del antes y después del rebranding.

Cada fuente sera analizada en funcién de su contenido (mensaje, tono, disefio), publico objetivo y

coherencia con la identidad proyectada por la marca.

Este proceso permitird identificar patrones recurrentes, contradicciones, fortalezas y areas de mejora

en la estrategia de rebranding implementada por la empresa.
Se trabajara con las siguientes fuentes:

Fuentes primarias: entrevistas realizadas a actores clave, observacion directa del espacio fisico y del

comportamiento de los clientes y registros obtenidos en visitas al local.
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Fuentes secundarias: publicaciones académicas y estudios previos sobre branding y rebranding, casos
comparativos de empresas con procesos similares, articulos periodisticos y notas de prensa, contenido

publicado por Montecatini en sus plataformas digitales y redes sociales.

Las fuentes secundarias contribuirdn a contextualizar el fendmeno desde un enfoque tedrico y
situacional, mientras que las fuentes primarias aportaran evidencia empirica directa sobre el caso en

estudio.

Para fortalecer la validez del estudio, se aplicara una triangulacion metodoldgica combinando datos
de entrevistas con observacion directa, documentos institucionales y publicaciones en medios con
percepcién de los clientes, y enfoques tedricos sobre branding y rebranding como marco de

interpretacion.
Validacion del instrumento

Antes de la recoleccion de datos definitiva se realizard una prueba piloto del guién de entrevistas con
un participante por cada perfil definido para verificar la claridad de las preguntas, la pertinencia de los
temas y la duracidn estimada de la entrevista. Las observaciones y comentarios obtenidos durante
esta prueba piloto servirdn para realizar ajustes menores en la redaccidn, orden o formulacién de las

preguntas, con el fin de optimizar la fluidez y la profundidad de las respuestas.
Registro y evidencia de la registracion

Durante el trabajo de campo, se documentara de forma sistematica cada etapa del proceso. Esto
incluirad la elaboracién de notas de campo durante las entrevistas y observaciones, la transcripcion
completa de las entrevistas y la seleccidn de citas textuales relevantes que respalden los hallazgos
analiticos. Asimismo, se tomardn capturas fotograficas y se registrard material audiovisual para
evidenciar el entorno, la ambientacién y las interacciones observadas en el local. También se
generaran archivos de observacién directa que describan el comportamiento de los clientes, la
interaccion con el personal y la coherencia entre la propuesta comunicacional de la marca y la

experiencia real del cliente.

Este planteo metodoldgico permite explorar el caso desde distintas miradas y generar conclusiones

sélidas que aporten tanto al ambito académico como a la practica empresarial.
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Desarrollo

Como parte del trabajo de campo del presente estudio se llevaron a cabo entrevistas semi-

estructuradas a diferentes actores vinculados al proceso de rebranding de Montecatini Perla.
Resultados del analisis de entrevistas a directivos

A continuacidn se presentan los principales hallazgos surgidos de las entrevistas realizadas a los
directivos de Montecatini. Los testimonios fueron organizados en categorias temdticas vinculadas a

los objetivos del estudio.

Tabla 2 - Sistematizacion de entrevistas a directivos. Fuente: Anexo 1.

Categoria

Testimonio (cita textual)

Interpretacidn preliminar

Motivaciones del rebranding

“Surge como una estrategia
para reposicionar el
producto... rescatar productos
y platos de la primera época”

(Daniel, 57)

El rebranding se origind en la
necesidad de recuperar los
valores histoéricos y fortalecer el

servicio

Identidad mantenida vs cambio

“Se usd un isotipo inspirado
en lo antiguo... sabores
familiares, producto original
pero con modernidad”

(Daniel, 57)

Se buscé equilibrio entre
tradicion y modernizacién de la

identidad visual y del menu

Estrategia visual y gastrondmica

“Hicimos un estudio de
benchmarking con
restaurantes modernos...
mezclamos tradicion italiana

con modernidad

La estrategia se basé en
investigacion de mercado y
combinacion de tradicién con

tendencias actuales
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marplatense” (Agustina, 38)

Objetivos del relanzamiento

“Incrementar nuestra
relevancia digital y
reposicionarnos como un
clasico que sabe renovarse”

(Agustina, 38)

El objetivo fue ampliar la base
de clientes, especialmente en

el segmento joven y digital

Dificultades

“Lo mas dificil fue
convencernos de volver hacia
atras para replantear el

negocio” (Daniel, 57)

Hubo tensiones internas entre
tradicién y adaptacion a lo

moderno

Impacto percibido

“Se duplicé el promedio de
interacciones en el primer

mes” (Agustina, 38)

Los indicadores iniciales
muestran un impacto positivo
tanto en clientes como en

comunicacion digital

Resultados del analisis de entrevistas a clientes frecuentes

Se entrevistd a tres clientes habituales de Montecatini con mas de 30 afios de relacion con la marca.

Sus testimonios se organizaron en categorias tematicas para identificar percepciones sobre la

renovacion.

Tabla 3 - Sistematizacion de entrevistas a clientes frecuentes. Fuente: Anexo 1.
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Categoria

Testimonio (cita textual)

Interpretacion preliminar

Conocimiento previo

“Voy desde hace mas de 30
afios... era parte de nuestra

rutina familiar” (Marta, 62)

Los clientes frecuentes tienen
un vinculo emocional fuerte

con la marca

Diferencias percibidas

“El lugar esta mas moderno y
luminoso, pero se sigue
notando lo tradicional” (Marta,

62)

Se reconoce la renovacion
estética, aunque destacan la
continuidad de elementos

historicos

Ambiente y diseiio

“El ambiente me parecié mas
calido y sofisticado... parece un
restaurante de nivel

internacional” (Ricardo, 55)

El redisefio elevd la percepcion

de calidad y sofisticaciéon

Esencia tradicional

“Cuando probas la comida,
reconocés al Montecatini de

toda la vida” (Marta, 62)

La tradicidn gastrondmica sigue
siendo un valor central para los

clientes historicos

Recomendacion

“Lo recomiendo totalmente...
ahora también es atractivo

para los jovenes” (Ricardo, 55)

La renovacién amplia la base de
recomendacion, validando la
estrategia de atraer nuevos

publicos

Resultados del analisis de entrevistas a clientes nuevos

Se entrevistd a tres clientes que conocieron Montecatini recién a partir del relanzamiento. Sus

testimonios reflejan la percepcion del rebranding en publicos que no tenian vinculo previo con la

marca.
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Tabla 4 - Sistematizacion de entrevistas a clientes nuevos. Fuente: Anexo 1.

Categoria

Testimonio (cita textual)

Interpretacién preliminar

Conocimiento previo

“Lo conocia de nombre pero
nunca habia ido porque me
parecia un lugar para gente

mas grande” (Florencia, 29)

La marca estaba asociada a un
publico adulto y tradicional, lo

gue limitaba su atractivo

Diferencias percibidas

“Me atrapd la renovacion de la
estética... lo vi en Instagram y
me dieron ganas de ir”

(Florencia, 29)

La comunicacion digital y el
disefio fueron claves para

atraer nuevos clientes

Ambiente y disefo

“El ambiente es relajado y
elegante al mismo tiempo”

(Tomads, 34)

La renovacion generd una
experiencia percibida como

moderna y versatil

Esencia tradicional

“Mis abuelos me dijeron que
siempre fue un cldsico... creo
que supieron renovarse sin

dejar de serlo” (Camila, 25)

Los nuevos clientes reconocen
la tradicion transmitida por
terceros, aun sin experiencia

previa

Recomendacion

“Ya lo recomendé a mis amigas
y subi fotos a Instagram porque
el lugar es hermoso” (Camila,

25)

El boca en boca y la difusion
digital amplifican el alcance de
la marca entre nuevas

generaciones
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Resultados del analisis de entrevistas a observadores externos (influencer)

Tabla 5 - Sistematizacion de entrevistas a observadores externos. Fuente: Anexo 1.

Categoria

Testimonio (cita textual)

Interpretacién preliminar

Evolucion de la marca

“Lograron dar un salto de
calidad en términos de disefo y
comunicacion sin perder la

esencia de la cocina italiana”

El rebranding es percibido
como equilibrado: innovacion

sin perder tradicién

Contexto gastronémico

“Mar del Plata se esta
diversificando... el
relanzamiento de Perla lo
posiciona otra vez como

referente”

El cambio es visto como
estratégico frente a la creciente

competencia local

Comunicacion

“La campanfia en redes sociales
fue claray atractiva... la prensa

local acompaiid el proceso”

Se reconoce la efectividad
comunicacional y la sinergia

con medios locales

Exito del rebranding

“Es uno de los casos mas
sélidos de rebranding
gastrondmico en la ciudad en

los ultimos afios”

Montecatini es considerado un
caso ejemplar de rebranding

exitoso en el ambito local

Hallazgos principales

Se realizaron entrevistas a dos actores internos del Grupo Montecatini. Un directivo con mas de 30

afios en la empresa (Daniel) y la responsable de marketing (Agustina). Ambos aportaron informacion

clave sobre las motivaciones del rebranding, las decisiones estratégicas tomadas, las dificultades

internas que afrontaron y los objetivos de reposicionamiento.
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De sus testimonios se deduce que el proyecto buscé rescatar la tradicién de la marca, mejorar la
calidad del servicio y al mismo tiempo conectar con nuevos publicos a través de una comunicacion

mas moderna.

Conjuntamente, se entrevistd a tres clientes habituales. Ellos destacaron la importancia de la
renovacion arquitectdnica y visual, pero remarcaron que la esencia de Montecatini se mantiene en el
sabor de los platos y en la atencidon personalizada. Para este grupo, el rebranding fue bien recibido ya

gue permitié mejorar la experiencia sin perder los valores tradicionales.

Asimismo, se entrevistd a tres clientes nuevos que visitaron Montecatini Perla por primera vez luego
del relanzamiento. Los hallazgos muestran que el redisefio estético, la comunicacion digital y la
ambientacién moderna fueron factores determinantes en su decisién de asistir. En este grupo, se

destaca el uso de redes sociales como canal de descubrimiento de la marca.

Por ultimo, se entrevisté a una creadora de contenido y dio como resultado que el relanzamiento se
dio en un momento estratégico para Mar del Plata donde el mercado gastrondmico es cada vez mas
competitivo y diversificado. Considerd que la comunicacidn fue clara y efectiva y evalué el rebranding
como un caso exitoso por su capacidad de atraer nuevos publicos sin perder la fidelidad de los clientes

historicos.
Observacion directa del local

La observacion se realizé de manera no participante en el local Montecatini Perla durante dos visitas:
una al mediodia un dia semana y otra un sabado por la noche, con el objetivo de registrar aspectos
vinculados a la experiencia del cliente, ambientacidn, disefio arquitectdnico, servicio y coherencia con

la identidad de marca.

Ambiente y estética: El local presenta un disefio arquitecténico moderno con ventanales amplios que
aportan luminosidad natural durante el dia y una iluminacién cdlida por la noche. La decoracién
combina elementos contemporaneos con guifios a la tradicidn italiana, predominando los colores
verde, rojo y blanco. Hay fotos de Mar del Plata viejas en las paredes. Ademas, los detalles en la vajilla

remiten a los origenes de la marca.

Distribucion y mobiliario: Las mesas estan organizadas de forma espaciosa de manera que favorecen

22



"Montecatini: Rebranding de un icono gastronémico marplatense" - Buessio, M. Manuela

la comodidad de los clientes. El mobiliario mezcla madera clara y sillas tapizadas en tonos neutros que

transmiten modernidad.

Atencidn del personal: El servicio observado fue cordial, eficiente y atento. Los mozos de manera muy
amable y entusiasta explicaban con detalle el menu y ofrecian recomendaciones, reforzando la idea

de hospitalidad que forma parte de la identidad de Montecatini.

Menu y oferta gastrondmica: Se constaté la presencia de platos tradicionales como las pastas caseras
y salsas clasicas junto con opciones nuevas, platos vegetarianos y combinaciones mas actuales, lo que

confirma la estrategia de combinar tradicidon con innovacion.

Perfil del publico: Durante la semana el publico estaba compuesto principalmente por familias y
adultos mayores. En cambio, durante el fin de semana se observé mayor presencia de parejas jovenes

y grupos de amigos, lo que refleja la atraccion de nuevos segmentos de clientes.

Experiencia sensorial: La musica ambiental era suave y moderna, acorde con la estética renovada. Se
observé que varios clientes tomaban fotografias del lugar y de los platos para compartir en redes

sociales, lo cual coincide con la estrategia digital mencionada por los directivos.

La observacion directa permite confirmar que la propuesta del rebranding se refleja de manera
consistente en la experiencia del cliente. La ambientacidn logra transmitir modernidad sin perder los
vinculos con la tradicidn, la oferta gastronémica mantiene el legado histdrico y el servicio refuerza la
identidad de marca basada en la hospitalidad. Ademas, el nuevo disefio estético favorece la

interaccion digital.

La observacién sostiene la hipdtesis de que el rebranding de Montecatini Perla no se limitdé a un

cambio visual sino que implicé una transformacién integral de la experiencia de consumo.
Resultados la observacién directa del local

Se realizaron visitas al local en distintos momentos (mediodia de semana y fin de semana por la
noche). Se registraron aspectos de la ambientacion, interaccién del personal con los clientes,

propuesta gastronémica y perfil del publico.

La observacion directa no participante confirmé que la experiencia ofrecida es coherente con el
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discurso comunicacional de la marca: tradicién en los sabores, innovacién en el disefio y hospitalidad

en el servicio.
Analisis documental de fuentes secundarias

El analisis documental tuvo como objetivo complementar la informacidon obtenida a través de
entrevistas y observacion directa, aportando una mirada institucional y mediatica sobre el proceso de

rebranding de Montecatini Perla.

Se revisaron diversas fuentes secundarias, entre ellas publicaciones en medios periodisticos, informes

institucionales de la empresa, contenidos difundidos en redes sociales y plataformas digitales.

Se analizaron articulos periodisticos publicados en la revista CARAS y en El Cronista, de manera
conjunta, con otros procesos de rebranding llevados a cabo por otras marcas, como Havanna y

Mostaza.

Ademads, se revisaron publicaciones del perfil oficial de Montecatini Mar del Plata en Instagram,

especialmente aquellas correspondientes al periodo de reapertura.

Segun el informe de Kantar (2023), los consumidores argentinos priorizan actualmente experiencias
auténticas y marcas con valores de identidad local. Sumado a esto, se analizaron resefas y
comentarios de usuarios en Google Maps y TripAdvisor, los cuales aportaron una mirada espontdnea

y auténtica sobre la experiencia post-rebranding.
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Las fuentes documentales examinadas evidencian una coherencia entre el discurso institucional, la

cobertura mediatica y la percepcién de los clientes.

BAHAS NOTICIAS FAMOSOS ACTUALIDAD REALEZA MODA INTERNACIONAL {1 N[

£Qué elementos de la historia y la tradicién de Montecatini se han incorporado en el
nuevo disefio y concepto del restaurant para mantener su legado?

Montecatini esta celebrando 60 afios y decidié que era un buen momento para re pensarse y
darse un nuevo impulso, no solo como un “restaurant” sino como un simbolo de Mar del

Plata. Asi fue que hace dos afios iniciaron un desafioc muy ambicioso, que iba mas alla de sélo
un cambio de imagen. Inclufa una transformacién integral, de la arquitectura y de la experiencia
general del cliente, pero siempre respetando sus origenes. Para ello trabajaron junto con la
agencia Palo que revisd y analizé cada aspecto de Montecatini. El nuevo concepto se estrend a
fines de 2024 en la sucursal de La Rioja y 25 de mayo buscando generar una esquina icénica y
memorable, donde se fusiona lo clasico con una mirada actual. Apelaron a la nostalgia y a los
buenos recuerdos, respetando su legado italiano, la familia, las personas y por supuesto, al arte
de cocinar,

El equipo de arquitectura disefié un local totalmente nuevo, donde los materiales que
acompafiaron su historia resurgen. Asi un piso de granito, una mesa de formica o la elaboracion
de pastas a la vista, se convierten en los protagonistas actuales.

Al momento de definir el menu, optaron por las recetas clasicas, de sabor familiar, que
quedaron guardadas en el recuerdo de todos aquellos que pasamos por sus salones durante
décadas. El vitel tonne, el pionono, las pastas con salsa bolognesa de Luis o el queso libre sobre
la mesa, representan el sabor de esas comidas caseras que supieron cruzar generaciones.
Llevaron adelante todo este trabajo, enfocados en que Montecatini siga siendo

ese lugar mitico que todos recordamos, jun verdadero cldsico marplatense!

Imagen 1 - Revista CARAS 10/02/2025 "Montecatini: un legado de sabor y tradicién marplatense”,
https://caras.perfil.com/noticias/caras-like/montecatini-un-legado-de-sabor-y-tradicion-

marplatense.phtml

— LlCronista  Elclasico restaurante de Mar del Plata que fue fundado por dos inmigrantes italianos en los afios 60

-ARBLUE §$147500 ¥ -2.56% DOLARCCL $143982 ¥ 663 DOLARTARIETA $187200 ¥ DOLARMEP $ 142652 ¥ -5,035

Estos detalles fueron clave para consolidar la propuesta del restaurante

como una opcidn linica en la ciudad.

£Como comenz6 la zPor qué Montecatini es un verdadero clisico de Mar del Plata?

historia de Montecatini en

Mar del Plata? s . P .
Actualmente, Montecatini sigue siendo un referente gastronémico en Mar
del Plata, con una propuesta gastronémica que mantiene su enfoque enla

comida casera y abundante.

(Qué platos clisicos no te
podés perder en L. L N -
Montecatini y dande El restaurante continiia en constante crecimiento y, tras varios anos de

e suaralest trayectoria, ha abierto nuevas sucursales. La tiltima de ellas, en La Rioja y 25
de Mayo, fue recientemente renovada, pero sin perder la esencia que lo ha
convertido en un clasico de la ciudad.

Imagen 2 - El Cronista 13/01/2025 "El clasico restaurante de Mar del Plata que fue fundado por dos
inmigrantes italianos en los afios 60", https://www.cronista.com/clase/gourmet/el-clasico-restaurante-

de-mar-del-plata-que-fue-fundado-por-dos-inmigrantes-italianos-en-los-anos-60/
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@ montecatinimdq
December 20, 2023

Qa3 Quae Y V25

montecatinimdq Tenemos Nueva Carta!!

Volvieron muchos clésicos (a pedido del publico @)
Los sabores y el espiritu son los de siempre ®

Imagen 3 - Instagram @montecatinimdq 20/12/2024
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Volverda renovado,
Pero con el mismo espiritu

L

familiar
’ 1

Quizes (8

montecatinimdqg Nos renovamos para ustedes! &

Despedimos Montecatini Perla por un tiempito!

Volveremos renovados pero con el mismo espiritu desde
hace 60 afios. @

Imagen 4 - @Montecatinimdg 28/04/2024

T ... .. Se escribié una opinion 25 de noviembre de 2024
Excelentellllli
Me encanto!!!!!lll El ambiente es excelente, con mesas bastante
leticia f separadas, mucha higiene y bastante proteccion de ruidos. La
B‘ﬁ’;‘;f‘ﬁggsv atencidn de todo el personal es muy buena, te asesoran con respecto
@124 (2167 al menuy estdn constantemente atentos a lo que necesitas. La

comida riquisima. Me gusté tanto que fui varias veces, comi rabas,
milanesas, pasta (todo riquisimo) y me anime a probar "nuestra caya”,
realmente deliciosa con el arroz cremoso , sabroso ,con
champignones, pollo, jamon y gratinado con mucho queso.

Comida excelente, atencion esmeradisima, mucha higiene, salén
confortable, fabrica de pastas a la vista.....Que mds se puede pedir?
Sin duda ese serd mi lugar para comer cada vez que vuelva a Mar del
platay seguiré probando con total confianza mds platos.

Fecha de la visita: noviembre de 2024

Imagen 5 - TripAdvisor 25/11/2024
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Lucia Martinez gamba
1 opinion 0S

% % %%k Haceu
Hace mucho no venia y me sorprendié! La remodelacion muy moderna , una ambientacién barbara. La

comida abundante , acorde al precio, hay platos que se pueden compartir. Todo lo que pedimos muy
rico, destacaron sus pastas caseras !!

Comida: 5/5 | Servicio: 5/5 | Ambiente: 5/5

Imagen 6 - Google 23/08/2025

Entre los casos comparativos analizados, se destaca el proceso de rebranding de Havanna en 2021,
gue combind un redisefio visual con una expansion internacional de su propuesta gastrondémica. Al
igual que Montecatini, la marca aposté por mantener su identidad histérica, pero modernizando la

experiencia de consumo y la comunicacidn digital.

En contraste, Mostaza optd por una estrategia de reposicionamiento mads disruptiva, enfocada en

captar al publico joven mediante nuevas categorias de producto y una comunicacién mas informal.

Resultados analisis documental

El analisis documental permitié reunir informacion clave sobre la evolucidn de la marca Montecatini,
su posicionamiento histérico en la ciudad de Mar del Plata y las acciones estratégicas implementadas
durante el proceso de rebranding. La revision de documentos internos de la empresa aporté datos
concretos sobre las motivaciones del cambio, las etapas de renovacidn arquitectdnica, la redefinicion

del menu y la actualizacién de la identidad visual.

De acuerdo con los registros empresariales, el proceso de renovacion se llevé a cabo entre mayo y
octubre de 2024, con la reapertura oficial del local Montecatini Perla en octubre de ese mismo afio.

Entre los principales resultados documentados se destacan:

e Crecimiento del 14 % en la cantidad de cubiertos entre enero y septiembre de 2025 respecto
al mismo periodo de 2023.

e Incremento del 32,85 % en el cubierto promedio, evidenciando una mayor disposicion al gasto
y validacidon de la nueva experiencia de marca.

e Aumento del 3,42 % en la venta de bebidas alcohdlicas y del 4,70 % en el segmento

corporativo (B2B).
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e Expansién del alcance digital, con 29 000 nuevos seguidores en Instagram desde la reapertura

y mds de 900 reservas realizadas a través de plataformas digitales.

Estos datos cuantitativos refuerzan la hipdtesis de que el rebranding no solo mejord la percepcién
estética y simbdlica del restaurante, sino que también generd un impacto positivo en sus indicadores

de desempefio comercial.

La informacidn complementaria proveniente de fuentes secundarias permitié contextualizar el
fendmeno dentro del escenario competitivo marplatense, caracterizado por una fuerte diversificacion

de la oferta y una creciente orientacién hacia publicos jovenes.

El contraste con casos comparativos de rebranding en empresas argentinas del sector alimenticio,
como Havanna y Mostaza, evidencié diferentes grados de transformacion estratégica. Mientras
Havanna apostdé por una modernizaciéon conservando su legado visual, Mostaza opté por una
reconfiguracién comunicacional mas disruptiva. Montecatini, en cambio, adoptd una estrategia

intermedia que combina innovacién estética con preservacion de su identidad histdrica.

El andlisis documental confirma que el proceso de rebranding de Montecatini Perla fue integral y
coherente con las tendencias del mercado, logrando equilibrar tradicion, modernidad y

posicionamiento competitivo en un entorno gastrondmico local en constante cambio.

Sistematizacién y primeras tendencias

La informacién obtenida mediante entrevistas, observacién directa, andlisis documental y datos
cuantitativos brindados por la empresa fue organizada en una matriz de analisis cualitativo,
estructurada segun las categorias derivadas de los objetivos especificos: identidad de marca,
percepcion del cambio, experiencia del cliente, tradicién versus innovacién y coherencia

comunicacional.

Tabla 6 - Sintesis de tendencias y evidencias. Fuente: elaboracion propia
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identidad.

Dimension
Evidencia cualitativa Evidencia cuantitativa Fuente principal
analizada
Los clientes frecuentes y directivos
Entrevistas a
destacan la preservacion del “sabor
Identidad de directivos y
de siempre” y la atencion —
marca clientes
personalizada como nucleo de
frecuentes

Percepcion del

cambio

Los clientes nuevos valoran la
modernizacidon del local y la estética
digital; los frecuentes perciben

continuidad.

+14% en cantidad de

cubiertos (2025 vs. 2023)

Entrevistas y
datos internos

de la empresa

Experiencia del

cliente

La observacion directa mostro
coherencia entre ambientacion,

servicio y comunicacion.

+32,85% en cubierto
promedio; +3,42% en
ventas de bebidas

alcohdlicas

Observacion
directa y reporte

de Montecatini

Los entrevistados reconocen

+9% en participacién de

Entrevistas 'y

comunicacional

efectividad de la campafiia digital y la

alineacion visual.

Instagram desde la

reapertura

Tradicion vs. equilibrio entre lo clasico y lo datos de
platos de pastas (de
innovacidn moderno; “una tradicidon que se desempefio
19,4% a 28,4%)
renueva”. gastronémico
Entrevista a
Influencers y prensa destacan la +29.000 seguidores en
Coherencia influencery

redes sociales

oficiales

Posicionamiento

estratégico

Reposicionamiento en nuevos
publicos: jovenes y segmento

corporativo.

+4,7% en ventas

corporativas; 929

Reporte de

gestidn y datos
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reservas (3.735 visitantes)|de plataformas

desde febrero 2025 de reservas

Del analisis triangulado surgen tres tendencias principales:

Rebranding integral con coherencia narrativa

Montecatini logré un proceso de rebranding que abarcé tanto la arquitectura, la carta gastrondmica,
la comunicacion digital y la experiencia del cliente. Los cambios mantuvieron una narrativa coherente
de “tradicion renovada”, visible tanto en los mensajes institucionales como en la vivencia del publico.
El aumento del 14% en la cantidad de cubiertos y la incorporacion de reservas online (con mas de
3.700 visitantes gestionados por plataformas digitales) reflejan una adaptacion exitosa a las nuevas

dindamicas del consumo gastrondmico.

Equilibrio entre herencia e innovacién

Los clientes histéricos destacan la continuidad de los sabores clasicos y el trato cercano, mientras que
los nuevos publicos valoran el disefio moderno, la estética digital y la ambientacion instagrameable.
Esta combinacion fortalecié la identidad de marca y amplié el publico objetivo. El incremento del
32,85% en el cubierto promedio y el crecimiento del 9% en la participacidén de platos a base de pastas
evidencian una mayor valoracién de la experiencia gastrondmica y del producto artesanal,

manteniendo el ADN tradicional.

Impacto positivo en posicionamiento y comunicacion

La estrategia digital potencio el alcance y la reputacion del nuevo Montecatini Perla. El aumento de
29.000 seguidores en Instagram y el crecimiento del 3,42% en ventas de bebidas alcohdlicas confirman
una ampliacién del consumo asociado a la experiencia del nuevo espacio. Ademas, la expansién del
segmento corporativo (+4,7%) muestra una diversificacidn del publico y un reposicionamiento

competitivo en el mercado local.

Estas evidencias permiten concluir que el rebranding de Montecatini fue un proceso integral,

coherente y exitoso, capaz de integrar tradicion, innovacidon y estrategia comunicacional. La
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convergencia entre los datos cualitativos y los resultados cuantitativos refuerza la hipétesis de que las
marcas patrimoniales pueden renovarse de forma sostenible sin perder su identidad, generando

crecimiento y fidelizacién en contextos competitivos.
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Discusion

La discusion de resultados permite vincular los hallazgos empiricos del caso Montecatini Perla con el

marco tedrico sobre branding y rebranding desarrollado en la literatura académica consultada.
Identidad de marca y continuidad

Los directivos y clientes frecuentes destacan la importancia de mantener los sabores tradicionales y
la esencia de la cocina familiar. Este hallazgo se relaciona con Aaker (1996) quien plantea que la
identidad de marca sélida se construye sobre atributos centrales dificiles de sustituir. La decisién de
Montecatini de sostener su nucleo gastronémico confirma la relevancia de preservar el “core brand

identity”, incluso en procesos de cambio.

Asimismo Kapferer (2012) sefiala que la identidad de marca debe ser coherente a lo largo del tiempo
para no perder credibilidad. En este caso, la percepcién de los clientes frecuentes refuerza que el

rebranding no rompié la continuidad histdrica, sino que la resignifico.
Rebranding como estrategia de revitalizacion

Los hallazgos muestran que la renovacion arquitectdnica, visual y comunicacional atrajo a un publico
mas joven y reposiciond a Montecatini en el mercado local. Esto se alinea con Muzellec y Lambkin
(2006) que sostienen que el rebranding puede crear nuevo brand equity al combinar elementos

heredados con innovaciones estratégicas.

La estrategia digital sefialada como clave por los clientes nuevos y los observadores externos confirma
lo que Hatch y Schultz (2003) denominan la necesidad de alinear comunicacién, cultura y estrategia

corporativa. El éxito del relanzamiento en redes sociales evidencia esta integracion.
Experiencia del cliente y emocionalidad

La observacion directa y las entrevistas muestran que el rebranding mejord la experiencia del cliente,
percibida como mas sofisticada y moderna, pero sin perder el caracter acogedor. Esto se vincula con
la literatura asociada al rebranding emocional, la cual plantea que el cambio no debe limitarse a lo

estético sino generar vinculos emocionales positivos (Muzellec, 2003).
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|ll

Los testimonios de clientes frecuentes que destacan el “sabor de siempre” junto con un entorno
renovado, ilustran lo que Kapferer (2012) denomina la dualidad entre tradicidn y modernidad como

factor clave de éxito en marcas patrimoniales.
Posicionamiento estratégico

Los resultados muestran un reposicionamiento efectivo de Montecatini en la mente del consumidor,
especialmente entre jévenes y marplatenses que antes no eran clientes habituales. Sin embargo,
como sefalan los propios observadores externos, este reposicionamiento ocurre en un mercado local

cada vez mas competitivo y diversificado.

En este caso resulta util la perspectiva de Aaker (1996) sobre el posicionamiento diferenciado.
Montecatini se apoya en su capital simbdlico (ser un clasico de la ciudad) y lo actualiza con innovacion

visual y gastrondmica, generando una propuesta dificil de replicar por restaurantes nuevos.

Montecatini en didlogo con otras experiencias de rebranding

La estrategia de Montecatini se asemeja al proceso de rebranding moderado implementado por
Havanna, donde la modernizacién visual se realizd manteniendo elementos icénicos como el color
amarillo y el escudo caracteristico. En ambos casos, la actualizacion se percibe como una forma de
continuidad y no de ruptura, reforzando el vinculo emocional con consumidores histéricos mientras

se amplia la llegada a nuevas generaciones.

El caso de Mostaza muestra un enfoque de rebranding disruptivo, centrado en la conquista de publicos
jovenes a través de una comunicacion mas audaz, digital y visualmente moderna. A diferencia de
Montecatini, que combina tradicién e innovacién desde una légica emocional y patrimonial, Mostaza
busca reposicionar su marca mediante un cambio mds radical en discurso, estética y tono

comunicacional.

Estas comparaciones permiten situar a Montecatini dentro de un espectro de estrategias de
rebranding gastrondmico que va desde la continuidad evolutiva (Havanna) hasta la transformacién
disruptiva (Mostaza). En este sentido, el caso estudiado evidencia que la clave del éxito radica en
mantener coherencia entre el legado identitario y la nueva propuesta de valor, evitando cambios que

rompan con el reconocimiento emocional del consumidor.
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Reflexion critica

La incorporacién de los datos cuantitativos proporcionados por la empresa Montecatini permite
fortalecer el analisis empirico del caso y comprobar de manera objetiva varios de los hallazgos surgidos

de las entrevistas y observaciones previas.

Los indicadores internos muestran un impacto positivo del proceso de rebranding, tanto en términos
de desempefio comercial como en posicionamiento de marca. El crecimiento del 14% en la cantidad
de cubiertos y el incremento del 32,85% en el cubierto promedio, ajustado por inflacion, confirman
una mayor propensién al gasto y validan la hipdtesis de que la nueva propuesta generd una

experiencia de consumo mas valorada por los clientes.

La venta de platos elaborados a base de pastas, uno de los ejes de la identidad gastrondmica histérica
de Montecatini, aumentd del 19,4% al 28,4% sobre el total de ventas, lo que demuestra que el rescate
de recetas tradicionales fue una decisién acertada para reforzar la esencia de la marca dentro de un

formato contemporaneo.

El crecimiento del 3,42% en las ventas de bebidas alcohdlicas y el 4,7% en el segmento corporativo
reflejan la diversificacién de publicos y el reposicionamiento del restaurante como espacio social y

empresarial, en linea con la estrategia de modernizacidon y ampliacién del target.

En el plano digital la marca experimentd un crecimiento notable en su comunidad online,
consiguiendo 29.000 nuevos seguidores en Instagram desde la reapertura del local. Este aumento
evidencia la efectividad de la estrategia de comunicacion y la consolidacién de una narrativa visual
coherente con la experiencia presencial, reforzando el concepto de tradicidon renovada, tanto en el

entorno fisico como digital.

Los resultados cuantitativos respaldan las percepciones cualitativas obtenidas a través de las
entrevistas y observaciones, confirmando que el rebranding de Montecatini Perla trascendié lo
estéticoy produjo mejoras reales en la experiencia del cliente, la performance comercial y la visibilidad
de marca. No obstante, el caracter exploratorio del estudio y la ausencia de métricas longitudinales
impiden evaluar con precision la sostenibilidad del impacto a largo plazo, lo cual constituye una linea

de investigacién futura.
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Limitaciones

A pesar de laincorporacion de datos cuantitativos provenientes de informacién interna de la empresa,
el presente estudio mantiene ciertas limitaciones que deben ser reconocidas para una interpretacion

adecuada de los resultados.

Los indicadores cuantitativos disponibles corresponden a un solo periodo (enero 2023-septiembre
2025), por lo que no permiten analizar el comportamiento a largo plazo ni realizar proyecciones sobre
la sostenibilidad del impacto del rebranding. Seria necesario un seguimiento longitudinal para medir

la permanencia de los resultados obtenidos.

Aunque las entrevistas y la observacion directa aportaron riqueza cualitativa, la muestra fue reducida
y seleccionada intencionalmente. Esto restringe la posibilidad de generalizar los hallazgos a toda la

poblacién de clientes de Montecatini.

Si bien la informacién interna permitid contrastar percepciones con métricas reales, se trata de datos
proporcionados por la propia empresa, lo que podria introducir cierto sesgo de confirmacién en la

interpretacion.

No se incluyeron herramientas estadisticas avanzadas ni comparaciones con competidores directos

del mismo segmento gastrondmico, lo que limita la amplitud del andlisis de mercado.
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Conclusiones y recomendaciones

El analisis integral del caso Montecatini Perla demuestra que el proceso de rebranding fue exitoso al
combinar tradicidn e innovacién de manera coherente y estratégica. La marca logré reposicionarse en

el mercado marplatense ampliando su base de clientes sin perder su identidad histérica.

Los resultados cuantitativos confirman este impacto. El aumento del 14% en cubiertos servidos, el
incremento del 32,85% en el ticket promedio ajustado por inflacion y el crecimiento del 3,42% en
ventas de bebidas alcohdlicas reflejan una mejora significativa en el desempefio comercial. Estos
resultados se complementan con el aumento de 29.000 seguidores en redes sociales y la

incorporaciéon de 929 reservas online que validan el éxito de la estrategia comunicacional.

Desde una perspectiva cualitativa, los clientes frecuentes destacaron la preservacién de la esencia
tradicional, mientras que los nuevos visitantes valoraron la modernidad estética y la experiencia
digital. Este equilibrio confirma la hipétesis central del estudio: la fortaleza del rebranding radicé en

conservar los valores identitarios mientras se actualizaba la experiencia de consumo.

En términos estratégicos, el relanzamiento consolidé a Montecatini como un referente gastronémico
renovado, capaz de competir en un mercado local mdas dindmico, diverso y orientado a las

experiencias.
Recomendaciones

Para la empresa

Continuar monitoreando los indicadores de desempefio, como ventas, reservas y engagement digital
mietras se realizan evaluaciones semestrales que permitan medir la evolucién del impacto a largo
plazo.

Para futuras investigaciones

Complementar este estudio cualitativo con encuestas cuantitativas amplias y estudios comparativos

con otras marcas locales que hayan transitado procesos de rebranding.
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Para la practica empresarial

Este caso demuestra que las marcas tradicionales pueden renovarse exitosamente si gestionan el
cambio desde la autenticidad, alineando comunicacién, arquitectura y propuesta gastronémica bajo

un relato coherente.
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Reflexion personal

La realizacidon de este trabajo final representé mucho mas que un estudio académico de un caso, sino
gue se convirtid en una experiencia transformadora que me permitié integrar los conocimientos

adquiridos a lo largo de toda mi carrera con un caso real conocido en el entorno local.

Analizar en profundidad el proceso de rebranding de Montecatini no solo fortalecid mi capacidad
analitica y metodoldgica, sino que también me permitié comprender la complejidad de gestionar una

marca con identidad histdrica en un contexto competitivo.

Todo este proceso, a lo largo de este afo, implicéd aprender a observar con mirada critica, a interpretar

datos desde multiples perspectivas y a conectar la teoria con la préctica.

Significd una oportunidad para reafirmar mi vocacidon dentro del campo de la administracién y la
comunicacion estratégica, consolidando este proyecto como un verdadero cierre de etapa

universitaria y el punto de partida para nuevos desafios profesionales.
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Anexos

Anexo 1: Entrevistas a directivos, clientes frecuentes, clientes nuevos e influencer.
Entrevistas a directivos

Daniel, 57 afios - Directivo

¢Cudles fueron las razones detrds del rebranding de Montecatini Perla?

Surge como una estrategia para buscar reposicionar el producto explorando en los origenes pero
déndole también una mayor calidad al servicio con mejores platos y un fuerte enfoque en las pastas
hechas a mano, con un menu que tiene novedades y que ademas rescata productos y platos de la

primera época de montecatini.
¢Qué elementos de la identidad anterior se mantuvieron y cudles se cambiaron?

Se fue hacia atras en la historia. Montecatini nace en el aio 63. Se usé un isotipo que si bien no fue el
de los afios 60, fue el de los 70 u 80. Se inspird en lo antiguo y se le volvié a dar fuerza en un contexto
mas moderno, mas cuidado y de mayor calidad de servicio. Se habla de sabores familiares, se vuelve

al producto original pero con una modernidad que no tenia y con una calidad de servicio superior.
¢Coémo definieron el concepto visual, arquitectdnico y gastronémico?

Para definirlo se trabajé en equipo con unos asesores de marketing especializados en gastronomia y
con todo el equipo humano de Montecatini. Se hablé con empleados que hace mucho que trabajan,
con chicos nuevos, con algunos que ya estan jubilados y con fundadores. Se hizo un trabajo de
busqueda de fortalezas y se concluyd que la historia era una fortaleza muy dificil de lograr para un

establecimiento nuevo asi que se buscé potenciar esa idea.
¢ Qué objetivos tenian con este relanzamiento?

La idea de esto es buscar una marca que pueda escalar, expandirse con otros locales, ya sea mediante

franquicias o apertura de locales en otras provincias.

¢Qué dificultades enfrentaron?
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Lo mas dificil fue convencernos de que debiamos volver hacia atrds para replantear el negocio, sacar
algunas cosas que eran de moda que habian desvirtuado un poco el origen y el camino que
buscdbamos y sobre todo ponernos de acuerdo entre todos los que decidimos para ver para llegar a

un punto de encuentro para cada uno de los temas: menu, imagenes, colores, etc.
¢Cémo evaluan el impacto hasta ahora?

Hasta ahora el balance es muy bueno, tuvimos una muy buena respuesta del publico. Logramos
cautivar a un publico que no nos seguia tanto, sobre todo marplatenses y jévenes. Dejamos de
relacionarnos exclusivamente con los turistas, sino que logramos ser un restaurante elegido por los

marplatenses durante todo el afio.
Agustina, 38 anos - Responsable de marketing
¢Cudles fueron las razones detrds del rebranding de Montecatini Perla?

El principal motivo fue conectar con un publico que si bien conocia la marca no la elegia por
considerarla antigua. Nos dimos cuenta de que teniamos que hablar un lenguaje visual y

comunicacional que resonara mas con las generaciones jévenes y con los marplatenses.
¢Qué elementos de la identidad anterior se mantuvieron y cudles se cambiaron?

Se mantuvo el nombre y la propuesta gastrondmica se enfocd en lo tradicional y en los sabores
familiares. Se cambié todo lo visual como colores, tipografia, estética de redes sociales y estilo

arquitecténico del local.
¢Coémo definieron el concepto visual, arquitectdnico y gastronémico?

Hicimos, a través de una agencia de Buenos Aires, un estudio de benchmarking con restaurantes
modernos de Buenos Aires y algunas ciudades de Europa. Tomando eso como inspiracion, disefiamos

una propuesta que mezcla tradicidn italiana con modernidad marplatense.
¢Qué objetivos tenian con este relanzamiento?

Incrementar nuestra relevancia digital y reposicionarnos en la mente de los consumidores como un

clasico que sabe renovarse.
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¢Qué dificultades enfrentaron?

Hubo resistencia de algunos sectores internos que temian perder clientes fieles. También nos costé

mucho coordinar las obras con la reapertura para el fin de semana largo de octubre y la temporada.
¢Cémo evaluan el impacto hasta ahora?

Se duplicé el promedio de interacciones que teniamos antes en el primer mes. También la prensa

gastrondmica local nos ubicé como uno de los relanzamientos mas importantes del afo.
Entrevistas a clientes

Marta 62 anos - Cliente frecuente (jubilada, cliente hace décadas)

¢Conocias el local Montecatini antes del cambio?

Si, voy desde hace mas de 30 afios. Con mi esposo y mis hijos ibamos todos los domingos como parte

de nuestra rutina familiar.
¢Qué diferencias notds en la nueva propuesta?

El lugar estd mucho mdas moderno y luminoso, la decoracién es distinta, mas moderna, pero se sigue

notando la presencia de lo tradicional.
¢Cémo percibis el ambiente, el mend, el disefio?

El ambiente es muy agradable, hay mas espacio y es mas cémodo. El menu sigue teniendo mis platos
favoritos que me pedia los domingos, pero también vi que agregaron nuevas opciones. El disefio se ve

moderno con detalles que llaman la atencion.
¢Creés que mantiene su esencia tradicional?

Si, sin dudas. Cuando probas la comida, reconocés al Montecatini de toda la vida. Valoro mucho que

renovaron la estética pero el sabor sigue siendo el mismo.

¢Recomendarias este nuevo espacio?
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Si, siempre les digo a mis amigas que tienen que venir. Algunas ya me han hecho caso y otras no van

a tardar mucho en conocerel nuevo Montecatini.
Ricardo 55 aios - Cliente frecuente (abogado, cliente desde su juventud)
éConocias el local Montecatini antes del cambio?

Si, con mi esposa nos encanta ir a Montecatini cuando venimos a veranear a Mar del Plata. Para mi

siempre fue un cldsico de la ciudad.
¢Qué diferencias notds en la nueva propuesta?

Es como si hubieran rejuvenecido el lugar. La iluminacidn, los colores, la musica, todo se siente mas
moderno. Muchos chicos jovenes se juntan a comer ahi cosa que no pasaba cuando yo era mas joven

y veraneaba aca.
¢Como percibis el ambiente, el menu, el disefio?

El ambiente me parecié mas calido y sofisticado. El menu se mantiene fiel, aunque noté opciones mas
actuales. El disefio arquitecténico y el personal hace que uno sienta que esta en un restaurante de

nivel internacional.
¢Creés que mantiene su esencia tradicional?

Si. La esencia esta en la cocina y en el trato del personal. Eso no se perdié. El servicio y la calidad de

los platos siguen intactos.
¢Recomendarias este nuevo espacio?

Lo recomiendo totalmente porque ahora no solo es un cldsico para los que lo conocemos y para los

gue veranean en la ciudad sino también atractivo para los mas jévenes.
Susana, 70 aiios - Cliente frecuente (ama de casa)

éConocias el local Montecatini antes del cambio?
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Si. Lo conoci de chica. Mis padres me llevaban a Montecatini a festejar cumpleaios. Tengo recuerdos

muy lindos de ese lugar.
¢Qué diferencias notds en la nueva propuesta?

Todo es mas nuevo, desde las mesas hasta la vajilla. el nuevo estilo del lugar me parecié mas cémodo

y agradable.
¢Coémo percibis el ambiente, el mend, el disefio?

El ambiente es mds juvenil pero no incdmodo para quienes venimos de antes. También se ven mucha
mas gente de Mar del Plata. El menu sigue con las recetas tradicionales pero se nota que quisieron

sumar cosas nuevas. El disefio es muy bonito.

¢Creés que mantiene su esencia tradicional?

Si. Aunque ahora se ve distinto uno siente que sigue siendo el Montecatini de siempre.
¢Recomendarias este nuevo espacio?

Si. Es lindo ver que un clasico se adapta a los tiempos sin perder lo que lo hizo Unico.

Florencia, 29 aiios - Cliente nuevo

éConocias el local Montecatini antes del cambio?

Lo conocia de nombre pero nunca habia ido porque me parecia un lugar para gente mas grande.
¢Qué diferencias notds en la nueva propuesta?

La verdad es que me atrapd la renovacion de la estética. Vi fotos en Instagram y me dieron ganas de

ir a conocerlo.
¢Coémo percibis el ambiente, el mend, el disefio?

Muy moderno y bien pensado. El menu es variado y tiene opciones que se adaptan a diferentes estilos

de vida. El disefio es perfecto para sacarle fotos a la comida y es un lugar muy instagrameable.
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¢Creés que mantiene su esencia tradicional?

No puedo comparar mucho porgue no conoci el anterior pero se nota que tiene historia. Es como un

clasico actualizado.
¢Recomendarias este nuevo espacio?

Si. Ya lo recomendé a mis amigas y a mi familia. Es un lugar para comer bien y también disfrutar del

ambiente.
Tomas, 34 afios - Cliente nuevo
éConocias el local Montecatini antes del cambio?

Sabia que existia pero nunca me habia acercado. En mi Ultima visita a la ciudad un par de amigos me

nombraron el nuevo Montecatini Perla y decidi ir a probarlo.
¢Qué diferencias notds en la nueva propuesta?

Lo que me llam¢ la atencién fue la modernidad del local porque yo pensaba que era un lugar viejo y

lo bien que lo promocionan en redes.
¢Cémo percibis el ambiente, el mend, el disefio?

El ambiente es relajado y elegante al mismo tiempo. El menu es amplio y tiene platos mas livianos que

no esperaba encontrar en un restaurante tan tradicional.
¢Creés que mantiene su esencia tradicional?

No lo conoci antes pero mis amigos que si han ido antes hablaban con nostalgia del cambio y eso me

hace pensar que lograron mantener la tradicion.
¢Recomendarias este nuevo espacio?
Si porque mezcla lo mejor de un clasico con lo que uno espera de un restaurante moderno.

Camila, 25 ainos - Cliente nuevo
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¢Conocias el local Montecatini antes del cambio?
No. Me enteré por instagram de que habia reabierto con un nuevo concepto y me llamé la atencién.
¢Qué diferencias notds en la nueva propuesta?

No conoci el anterior pero este me parecié muy moderno con una estética que llama la atencién tanto

en redes como si pasas caminando por la calle.
¢Coémo percibis el ambiente, el mend, el disefio?

El ambiente es muy juvenil y familiar, el disefio tiene detalles que invitan a quedarse y son muy

acogedores y el menu combina es tradicional pero con opciones modernas al mismo tiempo.
¢Creés que mantiene su esencia tradicional?

Por lo que me dijeron mis abuelos cuando les conté a donde fui a comer, me dijeron que Montecatini

siempre fue un cldsico. Creo que supieron renovarse sin dejar de serlo.
¢Recomendarias este nuevo espacio?

Si. Es mas, ya subi fotos a mis historias de instagram porque el lugar es hermoso
Entrevistas a observadores externos

Jimena, 26 aios - Influencer y periodista

¢Qué opinidn tenés sobre la evolucion de Montecatini como marca?

Montecatini siempre fue sinénimo de tradicién en Mar del Plata pero lo que hicieron en este ultimo
tiempo es muy interesante: lograron dar un salto de calidad en términos de disefio y comunicacién
sin perder la esencia de la cocina italiana y familiar que los caracteriza. No todas las marcas logran ese

equilibrio.
¢Coémo ves este relanzamiento en el contexto de la gastronomia local?

Creo que llega en un momento clave. Mar del Plata se esta diversificando gastronémicamente. Hay

cada vez mas propuestas para los jovenes, bares de autor y restaurantes de fusiéon. Montecatini corre
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el riesgo de quedar como un cldsico del pasado si no se actualiza. El relanzamiento de Perla lo

posiciona otra vez como referente pero ahora también para las nuevas generaciones.
¢Creés que la comunicacion fue efectiva?

Si. Muy efectiva. La campafia en redes sociales fue clara y atractiva y lograron instalar la idea de
renovacion y modernidad en el publico. Ademas la prensa local acompafié el proceso y se encargé de

difundir la idea y el mensaje de una tradicién que se renueva, y se entendié muy bien.
¢Te parece un caso de rebranding exitoso?

Sin dudas para mi es uno de los casos mas sélidos de rebranding gastrondmico en la ciudad en los
ultimos anos. No se quedaron solamente con lo superficial, sino que cambiaron arquitectura,
ambientacién, comunicacién y sumaron opciones gastrondmicas acordes a nuevas demandas, sin
quitar las tradicionales. El éxito esta en que los clientes histdricos siguen viniendo y al mismo tiempo

entraron nuevos publicos.
Anexo 2 - Informacion proporcionada por Montecatini

El siguiente documento fue suministrado por la empresa Montecatini y contiene informacidn interna
relacionada con los resultados obtenidos tras el proceso de rebranding y reapertura del local
Montecatini Perla, ubicado en la interseccidn de calles La Rioja y 25 de Mayo en la ciudad de Mar del

Plata.

El informe fue elaborado por el equipo directivo de la compafiia y remitido con fines estrictamente
académicos para complementar el estudio de caso desarrollado en el presente trabajo. En él se
detallan datos operativos y comerciales, y se incluyen indicadores de desempefio vinculados a la
evolucién de la cantidad de cubiertos, ticket promedio, comportamiento de ventas y resultados de la

nueva estrategia gastrondmica y comunicacional.

El documento forma parte de las fuentes primarias utilizadas para la triangulacién metodoldgica, junto
con las entrevistas y la observacidn directa. Su inclusién tiene como propdsito respaldar
empiricamente los hallazgos del capitulo de Desarrollo, aportando evidencia cuantitativa que permite

evaluar el impacto del proceso de rebranding.
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e

) MONTECATINI

En ocasion de cumplir 60 afios decidimos que era momento de repensarnos como empresa y
darle a nuestros restaurantes un nuevo impulso apoydndonos en una propuesta arquitectonica,
de sabores y de imagen corporativa. Recurrimos a los servicios de una agencia de branding &

strategy de Capital Federal, quien fue la encargada del proyecto integral.

El nuevo concepto busca reafirmar a Montecatini como el clasico de Mar del Plata poniendo
en valor todas aquellas materialidades, sabores y elementos caracteristicos que lo siguen

distinguiendo en sus 60 afios de trayectoria.

Buscamos generar una esquina iconica, de impacto y memorable donde se fusione lo clasico
con una mirada actual. Apelamos a la nostalgia y a los buenos recuerdos respetando el legado

italiano que heredamos, a la familia, a las personas y, por supuesto, al arte de cocinar.

Para lograrlo, el equipo de arquitectura disefi6 un local totalmente nuevo donde los materiales
gue acompafiaron nuestra historia resurgen. Asi un piso de granito, una mesa de formica o la

fabricacion a la vista se convierten en protagonistas del hoy.

Acompafiando a este cambio llego el turno de repensar nuestra carta y fue ahi donde optamos
por hacer que las recetas clasicas y de sabor familiar volvieran. Una lengua a la vinagreta, la
milanesa de la nonna, cualquiera de nuestras pastas acompafada por la salsa bolognesa de Luis
o0 el queso rallado libre representan el sabor de esa comida casera que supo cruzar generaciones.
Fuimos mas alld cuando decidimos sumar uno de los platos preferidos de nuestros
colaboradores. Asi los escalopes de personal se sumaron a los sabores clasicos de Montecaitni

y se volvieron rapidamente uno de los elegidos por quienes nos visitan.
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La reapertura de la sucursal de La Rioja y 25 de Mayo se llevo a cabo el dia 7 de otubre 2024,

tras una renovacion integral de mas de 5 meses que incluyé reformas edilicias, lanzamiento de

la nueva carta y rebranding de la imagen y la marca.

Considerando el contexto que vive la actividad gastrondmica los resultados fueron altamente

satisfactorios. Mas alla de la buena recepcion y repercusion que tuvo entre nuestro publico,

algunos indicadores de la sucursal de calle La Rioja y 25 de mayo muestran lo siguiente:

0

La cantidad de cubiertos crecio un 14% comparado el periodo enero a septiembre 2025
con los meses del afio 2023. No se considera el afio 2024 en la comparacion dado que
el local estuvo cerrado por reformas.

El cubierto promedio (Monto de ventas / cantidad de cubiertos) aumentd un 32,85%
comparando el periodo octubre 2024 a septiembre 2025 con el periodo octubre 2023 a
septiembre 2024 ajustado por inflacion. Para realizar esta comparacion se considera el
cubierto promedio del resto de las sucursales en los meses en que se estuvo en obras.
Este aumento evidencia una mayor propension al gasto por parte de los clientes

validando, asi, la nueva

M MONTECATINI

B

experiencia de marca. Ejemplo de ello es el consumo de platos de mayor costo como la
costilla de asado o el lenguado al roquefort y postres como el Don Pedro.

Las variaciones que se dieron en el nivel de actividad y en el cubierto promedio de la
sucursal fueron mayores a las que ocurrieron en las otras sucursales de la empresa.

La modificacion de la carta de vinos, incorporando etiquetas de mayor valor, asi como
la venta de aperitivos servidos desde la nueva barra gener6 un aumento del 3,42% en el
monto vendido por el rubro bebidas alcohélicas para el periodo enero a septiembre 2025

comparado a enero a

septiembre 2023 ajustado por inflacion.
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0 Las ventas totales generadas por platos elaborados a base de pastas pasaron a
representar el 28,40% en el periodo enero a septiembre 2025, mientras que significaban
el 19,40% en el periodo enero a septiembre 2023. Entendemos que la elaboracion a la
vista y a mano contribuyo a este resultado.

0 La venta de almuerzos y/o cenas al sector corporativo se incremento en un 4,70%,
comparando enero a septiembre 2025 con los mismos meses del afio 2023 ajustados por
inflacion, representando éste un indicador del nuevo posicionamiento que va ganando
Montecatini en el mercado Bussines to Bussines. Este crecimiento demuestra que las
empresas nos consideran un espacio de valor para maltiples fines: desde agasajar a sus
colaboradores y realizar reuniones amenas fuera del entorno laboral, hasta almuerzos
ejecutivos y laborales. En este punto cobra especial protagonismo el nuevo sector
privado para 12/14 comensales.

0 Como parte del nuevo concepto y mejorar la experiencia al cliente se incorporé el
servicio de reservas por primera vez en la historia de Montecatini recurriendo a las
plataformas Woki, Google y a la web de la empresa: www.montecatini.com.ar. Desde
su fecha de inicio, en febrero de 2025, van ingresando 929 reservas que convocaron a
3.735 visitantes.

0 Otro cambio consistio en difundir por las redes de la empresa imagenes y contenido
generado en la nueva sucursal mostrando su arquitectura asi como los nuevos platos y
los recientes espacios de elaboracion a la vista y barra de aperitivos. Desde el mes de
octubre de 2024, fecha de reapertura de la sucursal, se sumaron 29.000 seguidores en
IG mostrando un ritmo de crecimiento mucho mayor al que venia dandose hasta ese

momento.
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