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I. Introducción 

 Con más de 1600 restaurantes de sushi en todo el territorio, Francia es el lugar en 

Europa donde la gente come la mayor cantidad de sushi, según el gabinete Gira 

Conseil1.  

El año pasado, en 2016, 22% de la población francesa consumió sushi al menos una 

vez al mes, según un estudio dirigido por Kantar TNS (un gabinete de marketing 

mundialmente conocido que es uno de los líderes de su mercado en Francia). La 

misma población estuvo de acuerdo en decir que el sushi es parte de sus hábitos 

alimentarios. La razón es simple: la gente quiere comer más saludable. Para hacerlo, 

están buscando productos alimenticios que combinen calidad y frescura, mientras que 

se aseguran que saben de dónde proviene2.  

Hoy, el mercado de sushi vale 900 mil millones de euros. Desde hace varios meses, el 

mercado general está disminuyendo debido al contexto económico y a la competencia 

en continuo crecimiento en esta industria. Por lo tanto, ciertas compañías ya han 

comenzado a establecer un nuevo plan de negocios para ajustarse mejor a la 

demanda de sushi global3. La reciente penetración hecha por Sushi Daily es un 

ejemplo perfecto de la voluntad de los consumidores y del crecimiento de este 

mercado: en 6 años, la compañía ha establecido 500 puntos de venta en Europa, con 

200 incluidos en Francia. La firma también confirmó su deseo de hacer del mercado 

francés su prioridad, con el objetivo de agregar 100 tiendas más en el territorio francés 

a fines de 20184.  

Este Plan de Marketing presentará y describirá el proyecto innovador Sushi Go, un 

concepto que ofrece una nueva forma de consumir sushi y que responde a los nuevos 

hábitos y expectativas de los consumidores. 

  

                                                
1 Businesscoot [en linea] <http://www.businesscoot.com/le-march-du-sushi-1015/> [consultado 
27/10/2017] 
2 Kantar TNS [en linea] <http://www.tns-sofres.com/publications/les-francais-et-les-produits-de-
la-mer> [consultado 27/10/2017] 
3 Businesscoot, op.cit. 
4 Observatoire de la Franchise [en linea] <http://www.observatoiredelafranchise.fr/dossier-
franchise/sushidaily-revolutionne-le-marche-du-sushi-1353.htm> [consultado 27/10/2017]  
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II. Síntesis Ejecutiva 

El presente Plan de Marketing describe, analiza y pronostica el proyecto Sushi Go. 

Aquí está la parte de la Síntesis Ejecutiva, que brinda toda la información clave a 

propósito del proyecto.  

A. Descripción del negocio 

Sushi Go es un concepto de restaurante donde la gente puede comprar y comer rollos 

de sushi que se elaboran en el momento y de manera artesanal (hechos a mano). 

Sushi Go es una forma de consumir sushi nueva e innovadora en nuestra vida 

cotidiana: los consumidores pueden disfrutar de sushi fácil de comer, algunos 

segundos después de haberlos pedido. La idea es tener una tienda de sushi de 

comida rápida, donde las personas puedan comer productos alimenticios saludables y 

asequibles en no más de algunos de minutos. Los consumidores pueden decidir comer 

en el lugar o pedir la comida para llevar. El lanzamiento de Sushi Go está programado 

para el fin del primer trimestre del año 2018.  

B. La oportunidad y la estrategia 

La población francesa es el primer consumidor de sushi en Europa. Sin embargo, el 

mercado está dominado por importantes franquicias que ofrecen una amplia gama de 

productos alimenticios y de bebidas. Muchos de ellos enfrentan problemas financieros, 

pero también cambian cuando se trata de los hábitos y expectativas de los 

consumidores.  

La gente quiere comer productos buenos y saludables sin pagar grandes cantidades 

de dinero: la demanda de sushi está evolucionando, y la oferta necesita avanzar y 

mezclar un menú de comida saludable y asequible5, además de un servicio ultra rápido 

y conveniente.  

Por lo tanto, Sushi Go es la respuesta a las demandas de este tipo de consumidor. 

Atendiendo a la necesidad de productos de alta calidad; rollos de sushi preparados 

con productos alimenticios saludables acompañados de bebidas frescas, en algunos 

minutos, en el lugar o para llevar.  

                                                
5 Le Figaro.fr (en linea) < http://www.lefigaro.fr/conso/2016/11/08/20010-
20161108ARTFIG00002-les-francais-veulent-mieux-manger-mais-sans-depenser-plus.php> 
[consultado 20/11/2017] 
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El primer año de actividad está dedicado a lanzar el negocio y hacerlo rentable, 

mientras que se desarrolla la reputación / notoriedad del concepto. El objetivo será 

ampliar a otro restaurante, en un año. 

 

 

C. El mercado objetivo y las proyecciones  

Sushi Go establecerá una estrategia de precios de penetración fuerte y agresiva para 

atraer clientes y así ganar participación de mercado rápidamente. La idea es construir 

una lealtad del cliente fuerte a través de una oferta basada sobre productos de calidad 

y precios atractivos. Por lo tanto, Sushi Go se enfocará en 4 categorías principales de 

personas:  

• Todos los consumidores de sushi que se localizan en el barrio del restaurante  

• Personas que buscan comer más saludable  y a un costo adecuado  

• Las personas que pasan por el lugar para comer rápidamente una comida de alta 

calidad 

• Los estudiantes que desean disfrutar de una comida asequible.  

D. La ventaja competitiva 

Sushi Go ofrece una nueva forma de consumir sushi. El concepto de garantizar un 

servicio rápido y un menú asequible es definitivamente innovador, por lo que Sushi Go 

es una tienda nueva y única en Burdeos.  

Hoy, la situación del mercado de sushi es muy diferente de la de hace unos años. Las 

grandes compañías y franquicias que crecieron hace casi 10 años ahora enfrentan 

problemas económicos debido a la reciente evolución en la manera de consumir sushi 

y comida japonesa. Los consumidores franceses de sushi ahora están dispuestos a 

comprar sushis asequibles y parecen ser cada vez más sensibles a la idea de "tomar y 

llevar" 6.  

                                                
6 Food&Sens [en linea] <http://foodandsens.com/deniche-sur-le-web/le-marche-du-sushi-en-
france-subitdimportants-changements/> [consultado 27/10/2017] 
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Sushi Go reúne nuevas tendencias: ofrece opciones de menú baratas y permite a los 

clientes de no perder tiempo en el restaurante. 

E. La economía, la rentabilidad y el potencial de cosecha 

Basándose en un escenario pesimista, la facturación del primer año de actividad se 

estima en 245 140,8 €.  

70% de las ventas son generadas gracias al sushi, 20% por las ventas de bebidas y, 

finalmente, 10% por los acompañamientos. El objetivo es de obtener un margen de 

crecimiento de 10% en la facturación, y así alcanzar un beneficio neto de124 766 € 

después de 3 años.  

El rendimiento esperado de la inversión representa 20% del margen. Además, una 

importante contribución de margen neto es prevista, lo que permite a la compañía de 

asegurarse de su desarrollo en el largo plazo. Además, el rendimiento de marketing en 

proporción de ventas es de 49%, lo que demuestra la importancia de la estrategia de 

marketing utilizada.  

Los gastos de arranque se aproximan a 30000 €. Todos los equipos de inicio, el 

depósito y el primer mes de alquiler cuestan aproximadamente 15000 € juntos. 

Además, las primeras materias primas deben ser compradas. 

Además, se pagarán los honorarios, el transporte y los gastos de comunicación. Por lo 

tanto, para financiar los primeros meses del proyecto Sushi Go, se invertirá un capital 

personal de 50000 €. Dependiendo de los resultados de los 10 primeros meses, la 

apertura de una otra tienda podría ser una oportunidad real para desarrollar la 

empresa.  

F. El equipo 

El equipo de gestión es un punto clave para garantizar la rentabilidad de Sushi Go. El 

equipo incluye dos empleados diferentes:  

• Thomas Venier, fundador de la empresa, que trabajará como empleado a tiempo 

completo en el restaurante. Él es el gerente del restaurante.  

• Un empleado de tiempo completo, que trabajará 35 horas a la semana. Esta persona 

es el asistente del gerente y tiene antecedentes profesionales relacionados con 

alimentos / servicio de comida. 
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Organigrama: 

 

 

 

 

 

 

 

Ambos miembros del equipo están completamente involucrados en el proyecto y se 

enfocan en desarrollar la compañía y maximizar los resultados a través de los 

procesos de ventas. Según la evolución de la actividad, sería posible de emplear un 

empleado adicional para traer soluciones a la carga de trabajo adicional. 

G. Visión, misión y objetivos estratégicos 

 La estrategia global de marketing implementada por Sushi Go está dedicada a hacer 

conocer la marca y crear interés en la audiencia objetiva. La filosofía de marketing se 

basa sobre una marca fuerte y sobre la transparencia de la cadena de producción 

completa.  

La estrategia de marketing se diseña de manera a acercarse a los clientes. Las 

campañas de comunicación locales son la base de la estrategia publicitaria de Sushi 

Go. Este enfoque orientado a lo local es crucial y podría combinarse con una 

estrategia de precios atractiva. Por supuesto, las variaciones razonables de la 

demanda deben ser tenido en cuenta en el proceso de preparación de cualquier 

campaña de promoción. Por lo tanto, Sushi Go necesita utilizar y asignar herramientas 

de comunicación adecuadas para arrastrar personas y aumentar la pisada. Como se 

discuta en este trabajo, la actividad de marketing tiene un fuerte impacto en el 

desempeño general de la empresa. Luego, los resultados de la estrategia de 

marketing se analizarán directamente a través de los resultados financieros. 

 

 

Thomas Venier 

Gerente 

Asistente del Gerente 
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III. La compañía, sus productos y la industria 

 Para entender mejor la oportunidad que representa el proyecto Sushi Go, ahora 

discutiremos y analizaremos la industria en la cual competirá el restaurante. Por lo 

tanto, describiremos más a fondo el concepto Sushi Go y su gama de productos.  

Finalmente, nos enfocaremos en la estrategia que se aplica para ingresar al mercado y 

desarrollar la compañía. 

A. La compañía y el concepto 

 La empresa se llama Sushi Go y está reconocida como Sociedad de Responsabilidad 

Limitada (SRL), en francés, Société a Responsabilité Limitée (SARL).  

Sushi Go es un concepto innovador de restaurante dedicado a vender rollos de sushi 

hechos a mano, acompañamientos y bebidas.  

Los pedidos se entregan en cuestión de minutos, ya que todos los productos 

alimenticios se preparan con anticipación todos los días. La idea es garantizar un 

servicio rápido, y así ofrecer a las personas un lugar donde puedan obtener productos 

alimenticios saludables en poco tiempo, para comer en el lugar o para llevar.  

Además, para ingresar al mercado de "comida rápida", Sushi Go tiene que ofrecer un 

menú con productos asequibles, es decir, garantizar un rango de precios relativamente 

bajo-medio. Los rollos de sushi vendidos en Sushi Go no cuestan más de 4,5 € / 

unidad, con opciones más baratas que cuestan 3,5 €. La idea es ofrecer comida 

fresca, saludable y sustancial que cueste entre 8 y 15 €, dependiendo de la cuantidad 

de rollos deseada.  

Explotando las nuevas tendencias en el mercado de la restauración, Sushi Go es el 

restaurante donde la gente puede comer rápido, saludable y sin gastar demasiado 

dinero. En el mercado de servicios de comida de Burdeos, y aún más precisamente, 

en los mercados de sushi y comida rápida de Burdeos, Sushi Go es un concepto 

totalmente nuevo que se lanza para satisfacer las mejores expectativas de los clientes.  

Para garantizar el éxito de la empresa, Sushi Go implementa una estrategia de precios 

de penetración fuerte con el fin de atraer la mayor cantidad de clientes posible. 
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B. Productos 

 Sushi Go es un concepto que vende rollos de sushi hechos a mano preparados el 

mismo día. Varias recetas están disponibles: rollos de salmón, rollos de atún, rollos de 

gambas o rollos vegetarianos. Sushi Go vende rollos de alturas diferentes que los 

clientes pueden comer con salsas, acompañamientos y bebidas.  

A continuación presentaremos el menú completo que será propuesto a nuestros 

clientes. 

 

Menú completo: 

 Sushi Ingredientes 

SALMÓN 

 

Tartare de salmón 

 

• Salmón marinado en 

salsa  

• Sésamo  

• Arroz y nori 

 

Filadelfia 

 

• Salmón crudo  

• Aguacate  

• Filadelfia  

• Arroz y nori 

 

Salmón al horno 

 

• Salmón al horno  

• Verduras  

• Queso crema  

• Arroz y nori 

 

ATÚN 

 

Tartar de atún 

 

• Atún marinado en salsa 

• Sésamo  

• Arroz y nori 

 

Atún amante (o atún roll) 

 

• Atún crudo  

• Verduras  

• Arroz y nori 
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CAMARÓN 

 

Tempura 

 

• 2 gambas fritas  

• mayonesa casera  

• verduras  

• arroz y nori 

 

OPCIONES VEGE 

 

Vege 

 

• Verduras  

• Arroz y nori 

 

Vege tempura 

 

• Verduras fritas  

• Verduras frescas  

• Arroz y nori  

 

 

Salsas 

 

Extras 

• Mango chutney  

• Mayonesa casera  

• Salsa de soja  

• Wasabi 

 

• Edamame  

• Ensaladas Wakamé 

 

 

Bebidas 

• Agua (quieta y espumosa)  

• Jugos (manzana, naranja, etc.)  

• Soda ( Coca Cola y derivados orgánicos)  

• Aloe Vera 

 

 

Figura 1: Menú completo. Fuente: Propia. 
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Como ya se expuso, la fuerza principal del concepto es el rollo de sushi: esta nueva 

forma de consumir sushi es la ventaja competitiva de la empresa.  

Con el objetivo de preparar los rollos cada día con pescado fresco, Sushi Go va a 

aprovechar de la ubicación de la tienda. En efecto, Burdeos es una ciudad muy cerca 

del mar, y entonces beneficia de un gran abastecimiento en pescado. Se puede 

encontrar unos de los mas grandes mercados de pescados de Francia. Eso permitirá 

comprar pescado fresco y de calidad cada día y con una cadena de abastecimiento 

muy corta. Eso permite un control total sobre la calidad de nuestro producto, porque 

podemos elegir los pescados que deseamos comprar directamente con los 

pescadores. Así podemos asegurarnos de la procedencia de cada uno de nuestros 

ingredientes, y entonces podemos asegurar a nuestros clientes la calidad y la 

saludabilidad de cada uno de nuestros productos.  

Ese gran control sobre la cadena de abastecimiento también nos permite de 

reaccionar muy rápidamente a los cambios de las tendencias o de los deseos de 

nuestros clientes. 

 

Sushi Go atrae a las personas vendiéndoles productos alimenticios que se adaptan 

mejor a sus expectativas: los rollos de sushi son fáciles de tomar, se comen sin 

cubiertos y son fáciles "comer y llevar". En efecto, los clientes pueden comerlos 

mientras caminando. De hecho, como puede ver a continuación, dicho producto es 

fácil de tomar en la mano, y se puede comparar con el famoso "bocadillo" cuando se 

trata de practicidad: 
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Figura 2: Rollo Vege. Fuente: Japancentre.com7 

 

Figura 3: Rollos de Salmón y de Camarón. Fuente: Japancentre.com8 

 

                                                
7 Japancentre.com, [en línea], < https://www.japancentre.com/en/recipes/1350-

ehomaki-sushi-roll>, consultado en 27/11/2017 

8 ibid 



14 
 

Como se muestra en las imagenes, cada rollo es hecho a mano, y se divide en dos 

rollos más pequeños al final del proceso de preparación. Luego, los clientes solo 

tienen que pasar su pedido y tomar su selección de sushi recién preparado.  

A largo plazo, Sushi Go tiene que adaptar su oferta y mejorar sus productos para 

seguir siendo innovador. Por lo tanto, de forma regular, nuestro menú puede incluir 

nuevas recetas y nuevos productos para satisfacer las necesidades de los clientes y 

así evitar la competencia.  

Eso nos permite diseñar la estrategia de ciclo de vida del producto. De hecho, 

nuestras estrategias de crecimiento consisten en Mejoras al producto. Eso significa 

que, para poder adaptarnos a la evolución de las necesidades de los consumidores, y 

para poder adaptarnos a la evolución de la competencia, podemos modificar nuestro 

menú, incluir modificaciones necesarias en nuestras recetas o proponer nuevos 

productos. 

En efecto, proponer nuevos productos o mejoras al producto es muy fácil cuando se 

trata de rollos de sushis. Solo tendremos que modificar las recetas y diversificar 

nuestros abastecimientos. Concretamente, podemos modificar el menú cada día para 

seguir las preferencias de nuestros clientes, porque compramos productos frescos 

cada día directamente a nuestros proveedores. Entonces tenemos una reactividad 

muy rápida cuando se trata de modificar nuestros abastecimientos. 

De la misma manera, nuestra estrategia para parar alejar a la Madurez del producto se 

enfocará en Modificaciones del Producto. 

Utilizaremos también Estrategias de Precios y Estrategias de Publicidad para 

asegurarnos del crecimiento estable del proyecto. Estas estrategias se explicarán en la 

parte Mezcla de Marketing. 
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C. La industria 

 1. Targeting 

Como ya ha sido expuesto, Sushi Go quiere implementar una política de precios de 

penetración fuerte y rápida para atraer clientes rápidamente. El objetivo es ganar 

participación de mercado con 4 categorías principales de personas:  

• Comedores de sushi que viven en el área del restaurante. Como los consumidores 

franceses de sushi consumen este producto de manera regular9, Sushi Go quiere 

arrastrar a las personas que viven en el área del restaurante. Nuestro lugar tiene que 

convertirse en un lugar obvio cuando piensan a comer sushi, pero también cuando 

quieren comer rápido y / o saludable. 

• Además, comer alimentos saludables en un lugar de comidas suele ser costoso, y es 

difícil para las personas encontrar opciones baratas cuando quieren algo fácil de 

comer y saludable. Por lo tanto, Sushi Go se dirige a estos clientes que prestan 

atención a la factura final. 

• Luego, Sushi Go es también un lugar dedicado a personas dispuestas a comer 

rápido, durante la pausa de la tarde cuando trabajan por ejemplo, pero una comida de 

calidad. En el mercado de comida rápida, pocos restaurantes venden productos 

llamados "saludables", es decir, conductivos para la buena salud. Sushi Go es la 

respuesta exacta a sus necesidades, y nuestro lugar tiene que entrar en sus hábitos 

cuando se trata de comer rápido y bueno. 

• Finalmente, el último objetivo principal es la comunidad de personas jóvenes que 

viven en Burdeos, y especialmente todos los 90,00010 estudiantes de la ciudad. De 

hecho, esta categoría de la población siempre está buscando un lugar donde comprar 

comida asequible para comer solo, pero también con amigos. 

 Se puede llegar fácilmente a los clientes objetivo de Sushi Go y, a través de la 

comunicación estratégica y ” boca a boca”, el desarrollo del negocio podría crecer de 

manera rápida. En efecto, la decisión de compra se ve facilitada por la simplicidad de 

                                                
9 Kantar TNS [en linea] <http://www.tns-sofres.com/publications/les-francais-et-les-produits-de-
la-mer> [consultado 27/10/2017] 
10 L’Etudiant [en linea] <http://www.letudiant.fr/palmares/palmares-des-villes-
etudiantes/bordeaux.html> [consultado 27/10/2017] 
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nuestro servicio, pero también por el costo y la eficiencia general (especialmente 

cuando se trata de un servicio rápido). 

 

 

 

2. Tamaño del mercado y tendencias 

 a. El mercado  

 

El mercado de la comida en general representaba hasta 53,6 mil millones de euros en 

2015 en Francia según el gobierno francés11.  

Dentro de esta industria, contó más de 25 000 restaurantes que pueden clasificarse 

como "lugares de comida rápida". Analizando más a fondo, el sector, también 

podemos descubrir que 1600 de ellos son restaurantes que venden sushi. Al final, el 

mercado francés de sushi representa 900 millones de euros, pero representa solo el 

1% de la facturación de la industria de comida rápida12.  

El "Centro Urbano de Burdeos" (CUB en francés), que se refiere a un área atractiva en 

la aglomeración de Burdeos, cuenta con casi 250,000 ciudadanos13. En 2014, este 

territorio generó más del 52% de todas las transacciones comerciales realizadas en la 

región de Gironde14.  

Como lo sabemos, aproximadamente 22% de la población de Burdeos consume sushi 

al menos una vez al mes15, podemos reducir nuestro mercado objetivo a un número no 

exhaustivo de 50 000 personas. Sin embargo, dentro del "área para caminar" 

alrededor del lugar elegido para instalar Sushi Go, encontramos hasta 35 restaurantes 

                                                
11 Economie.gouv [en linea] 
<http://www.economie.gouv.fr/files/files/directions_services/dgccrf/documentation/dgccrf_eco/dg
ccrf_ec o28.pdf> [consultado 27/10/2017] 
12 Businesscoot [en linea] <http://www.businesscoot.com/le-march-du-sushi-1015/> [consultado 
27/10/2017] 
13 L’Internaute [en linea] <http://www.linternaute.com/ville/bordeaux/ville-33063/demographie> 
[consultado 27/10/2017] 
14 CCI Bordeaux (2014), Chiffres Clés Commerce Gironde 2014, [en linea] 
<file:///Users/valentinvignaud/Downloads/Chiffres-Cles-Commerce-Gironde-2014%20(1).pdf> 
[consultado 27/10/2017] 
15 Kantar TNS [en linea] <http://www.tns-sofres.com/publications/les-francais-et-les-produits-de-
la-mer> [consultado 27/10/2017] 
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que venden sushi (a comer en el lugar o para llevar). Hay otras decenas de lugares 

vendiendo otros productos alimenticios y Sushi Go tiene que entrar en un mercado 

muy competitivo. La estrategia es de tomar una ventaja competitiva en este amplio 

mercado ofreciendo productos alimenticios innovadores y asequibles en una industria 

en crecimiento16.  

Además, Burdeos tiene una población joven, con una mayoría de personas entre 15 y 

4417. Y esta repartición coincide exactamente con las estadísticas que explican que los 

jóvenes (20-44) son más sensibles a la comida de sushi18. 

El barrio donde decidimos establecer contiene más de 35,000 habitantes19. Además de 

la pisada creada a través de la ubicación estratégica del lugar, y de los 90 0000 

estudiantes repartidos por toda la ciudad, podemos deducir que nuestro mercado 

objetivo representa entre 125 000 y 150 000 clientes potenciales (100 000 es la 

estimación pesimista, 200 000 la optimista). 

 

b. Tendencias en el mercado  

Dentro del mercado en el que decidimos competir, existen varias tendencias que 

podríamos tener en cuenta.  

En 2015, Xerfi France informó que tres criterios principales son importantes para las 

personas cuando se trata de comprar comida en la calle: velocidad, precio y salud. 

EN efecto, explica que las personas tienen cada vez más sus "ojos en el reloj" y 

desean optimizar al máximo su tiempo cuando se trata de comprar algo para comer. 

Los clientes están buscando algo útil, fácil de comer, algo adecuado para comer "en la 

carrera". Y, por supuesto, el precio sigue siendo muy importante, influyendo 

positivamente o negativamente en la decisión del cliente en su proceso de compra.  

                                                
16 Cleverism [en linea] <https://www.cleverism.com/competitive-rivalry-porters-five-forces-
model/> [consultado 27/10/2017] 
17 Wikipedia, Bordeaux’s demography [en linea] 
<https://fr.wikipedia.org/wiki/Bordeaux#D.C3.A9mographie> [consultado 27/10/2017] 
18 Kantar TNS [en linea] <http://www.tns-sofres.com/publications/les-francais-et-les-produits-de-
la-mer> [consultado 27/10/2017] 
19 Bordeaux.fr [en linea] <http://www.bordeaux.fr/p287/bordeaux-en-chiffres> [consultado 
27/10/2017] 
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Finalmente, parece que la tendencia a comer más sano está creciendo. Si la 

individualización de la sociedad francesa condujo al desarrollo de la industria de la 

comida rápida, hoy los clientes tienden a dar cada vez más importancia a los 

problemas de salud relacionados con los alimentos20. Por supuesto, Sushi Go se 

adapta perfectamente con esas nuevas tendencias en los hábitos de consumo, y 

podría ser rentable para el negocio. La "moda" vegana también está desarrollando 

muy rápido en Francia, y especialmente en Burdeos. Sushi Go podría tratar de 

beneficiarse de esta tendencia también, y una "opción vegana" será disponible en el 

menú. 

 

3. Capacidad de Mercado y Competencia 

 

Para comprender mejor el entorno en el que competirá Sushi Go, debemos 

interesarnos a la capacidad general del mercado y tener en cuenta la competencia que 

enfrentará Sushi Go. Primero, para conocer bien el entorno en el que operará Sushi 

Go, debemos diseñar el análisis PESTEL. El análisis PESTEL (o PESTLE) es un 

instrumento de planificación estratégica para definir el contexto de una campaña. 

Analiza factores externos políticos, económicos, sociales, tecnológicos, ambientales y 

jurídicos que pueden influir en la campaña. Al estudiar los distintos factores, es 

importante tener en cuenta que diversos factores pueden afectar de forma diferente y 

en diferente grado a mujeres y hombres y niños y niñas21. A continuación se puede 

encontrar la análisis PESTEL del entorno de nuestro proyecto: 

• Político: Los factores políticos tienen que ver con la vida política en nuestro entorno 

en los niveles pertinentes para nuestra campaña. Excepto cualquier cambio potencial 

relacionado con las políticas fiscales o las tarifas comerciales, no existen factores 

políticos importantes que puedan afectar negativamente al negocio.  

• Económico: Desde hace varios años, el entorno económico se ve afectado por una 

economía en general menguante. El crecimiento económico francés no es totalmente 

estable y el poder adquisitivo global de la población está disminuyendo a lo largo de 

                                                
20 Xerfi (2017), La restauration rapide : Conjoncture et prévisions [en linea] 
<http://www.xerfi.com/Etudes_sectorielles_non_imprimablesE/secteur700doc/pdf/6SME05quE
mut75.pdf> [consultado 27/10/2017] 
21 Endvawnow.com, Analisis Pestel, [en linea] < http://www.endvawnow.org/es/articles/1182-
analisis-pestel.html> [consultado 27/10/2017] 

http://www.endvawnow.org/es/articles/1182-analisis-pestel.html
http://www.endvawnow.org/es/articles/1182-analisis-pestel.html
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los años. Sin embargo, el poder adquisitivo había aumentado un 1,5% en 2016, y los 

expertos pronosticaron un crecimiento positivo para la industria de la comida rápida 

francesa en 201722.  

• Social: Los factores sociales incluyen oportunidades y desafíos relacionados con las 

distinciones sociales, como la cultura, la religión, la clase o casta social, los papeles 

asignados en función del género y los estereotipos de género. Las tendencias actuales 

son favorables para el lanzamiento de Sushi Go. El entorno social debe ser visto como 

una oportunidad que no se puede perder: Sushi Go puede beneficiar de su entorno 

social porque las tendencias sociales actuales encajan perfectamente con el concepto 

de este plan de negocios.  

• Tecnológico: Los factores tecnológicos tienen que ver con la disponibilidad de 

tecnologías de la información y las comunicaciones (TIC) para nuestro proyecto y el 

grado en que nuestro público destinatario las utiliza. Nuevas tecnologías son 

responsables de la reciente modificación del mercado de la restauración. La 

reestructuración del mercado y la explosión de las entregas (a través de una 

plataforma en línea donde las personas piden su comida) son el resultado de la mejora 

tecnológica dentro del mercado de la restauración. El "snacking en casa" 23 es un 

mercado que crece rápidamente y que debemos tener en cuenta. La llegada de Uber 

EATS a Burdeos a principios de 201724 es una de las pruebas de que Sushi Go tiene 

que colaborar con dichas empresas, principalmente para aumentar la notoriedad 

mundial de la marca, pero también para llegar a más clientes.  

• Legal: Los factores legales se refieren a las leyes relativas al tema de nuestro 

proyecto. El entorno legal es estricto y está en constante evolución25. Las restricciones 

de seguridad e higiene están controladas por el gobierno y deben ser entendidas y 

anticipadas, para ajustarse a la legislación en el largo plazo.  

• Ecológico: Finalmente, los factores ecológicos que debemos tomar en cuenta son 

amenazas potenciales sobre la materia prima (nivel de producción, abastecimiento o 

embargo sobre variedades de pescado especiales) y temas de regulaciones y de 

                                                
22 Xerfi (2107), op. cit 
23 Ibid. 
24 A. Nebia (2017), Uber EATS choisit Bordeaux, CB NEWS [en linea] 
<http://www.cbnews.fr/marques/ubereats-choisit-bordeaux-a1033129> [consultado 27/10/2017] 
25 Xerfi (2017), op. cit 
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reciclaje. Sushi Go tiene que ser lo más ecológico posible y así evitar problemas 

futuros relacionados con nuevas restricciones ecológicas. 

 

El entorno global es favorable para la empresa Sushi Go. Pero para analizar 

perfectamente la capacidad del mercado y la competencia, debemos continuar con las 

cinco fuerzas de Porter. 

Michael Porter es un economista estadounidense ampliamente galardonado y 

considerado como el padre de la estrategia competitiva. Tiene formación en ingeniería 

mecánica y aeroespacial, MBA (Master in Business Administration) y Doctor en 

Economía Empresarial en la prestigiosa Universidad de Harvard. En la actualidad, es 

profesor en la escuela de negocios de Harvard y también es el director del Instituto 

para la Estrategia y Competitividad. 

Es autor de varios libros best selleres, como, por ejemplo, los siguientes: 1) “Estrategia 

Competitiva” (donde habla de que las empresas pueden ser líderes en costes o en 

diferenciación); 2) “Ventaja Competitiva” (donde habla del concepto de la cadena de 

valor en los procesos de producción); 3) “La Ventaja Competitiva de las Naciones” (en 

el que habla de las razones que hacían competitivos a los países o regiones), etc. 

También son importantes sus últimas aportaciones sobre las estrategias en internet e 

industrias específicas. 

Sin embargo, la aportación más relevante que ha hecho al ámbito del Management y 

la Estrategia lo hizo en su artículo “Cómo las fuerzas competitivas dan forma a la 

estrategia”, donde habla del famoso Modelo de las Cinco Fuerzas (propias del entorno 

específico de la empresa en economía). En este trabajo, habla de que la 

competitividad de una empresa en un sector depende de cinco factores: 1) Rivalidad 

entre los competidores existentes; 2) Poder de negociación de los clientes; 3) Poder 

de negociación de los proveedores; 4) Amenaza de nuevos competidores; 5) Amenaza 

de productos sustitutivos. 

http://www.isc.hbs.edu/
http://www.isc.hbs.edu/
http://es.wikipedia.org/wiki/An%C3%A1lisis_Porter_de_las_cinco_fuerzas
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En definitiva, Michael Porter es uno de los mejores economistas de la historia y, con 

sus contribuciones, ha permitido establecer las bases de la estrategia y gestión 

organizacional en las empresas.26  

A continuación se puede encontrar las 5 fuerzas de Porter para nuestro proyecto: 

 

 PODER DE NEGOCIACIÓN de AMENAZA de 

 

PROVEEDORES  

 

• El costo de las materias primas puede 

variar, especialmente el pescado y 

otros productos japoneses. Son 

nuestras principales categorías de 

proveedores, sin embargo, tendremos 

que adaptarnos si los precios 

aumenten. 

 

NUEVOS ENTRANTES  

 

• El concepto de Sushi Go se puede 

copiar fácilmente. Los gerentes de 

Sushi Go podrían prestar atención a 

cómo está respondiendo el mercado a 

la llegada del negocio.  

 

• Las empresas que ya están 

funcionando pueden integrar dichos 

productos (rollos) en su menú actual.  

 

• En el largo plazo, la idea es ser bien 

conocido creando conciencia y lealtad. 

Si la empresa crece, sería cada vez 

más difícil para un competidor potencial 

de ingresar el mercado local. 

 

                                                
26 Silva M., “Michael Porter, el Padre de la estrategia competitiva”, 2011 [en línea] 
http://www.manuelsilva.es/profesionales-importantes/michael-porter-el-padre-de-la-estrategia-
competitiva/, [consultado en 01/12/2017] 

http://www.manuelsilva.es/profesionales-importantes/michael-porter-el-padre-de-la-estrategia-competitiva/
http://www.manuelsilva.es/profesionales-importantes/michael-porter-el-padre-de-la-estrategia-competitiva/
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COMPRADORES  

 

• Pueden elegir comprar sushi de otros 

restaurantes de sushi.  

 

• Pueden elegir comprar comida de 

cualquier otro tipo de restaurante.  

 

• La cocina en casa se considera el 

límite del poder de negociación de los 

compradores.  

 

• Los compradores tienen una alta 

sensibilidad de precios. 

 

SUSTITUTOS  

 

• No hay ningún restaurante que vende 

rollos de sushi hechos a mano que la 

gente puede tomar y comer. Este 

concepto es exclusivo en Burdeos.  

 

• Sin embargo, la propensión del 

comprador a sustituir nuestros 

productos es alta. Sushi Go ingresará a 

un amplio mercado donde las 

especializaciones y la diferenciación 

son los factores claves de éxito.  

 

• El costo de cambio del comprador es 

gratuito, y Sushi Go tiene que ser 

atractivo para ingresar a los hábitos de 

consumo de los consumidores. 

 

RIVALIDAD DE LA INDUSTRIA GLOBAL  

 

• La competitividad de la industria es realmente alta y Sushi Go tiene varios 

sustitutos. El principal desafío es introducir adecuadamente el concepto y 

beneficiar de la noción de "exclusividad".  

 

• Hay una oportunidad de implementar un negocio con una ventaja competitiva 

real y sostenible a través de la innovación en el mercado.  

 

• Tenemos que vender productos buenos, saludables y asequibles para 

mantenernos competitivos y así mantenernos respondiendo a las expectativas de 

los clientes.  

• Sushi necesita cumplir con una fuerte estrategia de fijación de precios de 

penetración para garantizar el desarrollo del negocio durante las primeras etapas 

de la empresa. La publicidad es realmente crucial, tanto como la transparencia 

cuando se trata de productos y producción. 
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Figura 4: 5 Fuerzas de Porter. Fuente: Propia 

  

En el mercado, Sushi Go beneficia de la diversidad de la competencia27 para suceder 

con su concepto. La idea es de beneficiar de una ventaja competitiva a través de la 

innovación, y actuar como un “underdog” en el mercado.  

Por lo tanto, el negocio se lanza en un entorno de gran rivalidad, pero donde las 

oportunidades a través de la innovación son enormes. Al mismo tiempo, Sushi Go 

tiene que aprovechar todas las tendencias actuales para garantizar una estrategia de 

precios de penetración sólida. Tiene que ofrecer productos saludables hechos con 

materias primas de cualidad y una gama de precios asequible.  

Para nosotros, el objetivo es garantizar una alta tasa de penetración respondiendo a 

las expectativas de los clientes y los nuevos hábitos de consumo, y así beneficiar de 

nuestra ventaja competitiva. 

 

4. Participacion Estimada de Mercado 

 

Para ser competitivo en el mercado y para ser exitoso, Sushi Go tiene que alcanzar 

objetivos claves en términos de ventas y de cantidad de pedidos. Durante los primeros 

meses de actividad, el restaurante podría vender 200 hasta 250 sushi por día, lo que 

equivale a 125/150 clientes por día. Con un aumento esperado de 10% cada año, el 

objetivo es vender aproximadamente 300 sushi todos los días a partir del tercer año.  

De acuerdo con el escenario pesimista, durante los primeros meses y la temporada 

baja, la facturación mensual puede bajar a 18000 € sin generar ninguna pérdida. Sin 

embargo, nuestras expectativas son más altas que este número, y el concepto tiene el 

potencial de obtener una participación de mercado mucho más importante. 

Un análisis completa de las necesidades financiarías para alcanzar nuestros objetivos 

de rentabilidad se presentará en la parte Análisis Financiera. 

                                                
27 Cleverism [en linea] <https://www.cleverism.com/competitive-rivalry-porters-five-forces-
model/> [consultado 27/10/2017] 



24 
 

 

D. Estrategia de entrada y crecimiento 

 

Para ingresar al mercado y llegar a nuestro target, Sushi Go debe seguir una 

estrategia de Introducción rápida. La idea es arrastrar a los clientes con publicidad 

sobre la parte innovadora y exclusiva del concepto. Los precios bajos también 

ayudaran a alcanzar una penetración rápida de este mercado. 

Los conceptos de rollos de sushi hechos a mano ya están establecidos en varias 

ciudades en todo el mundo, y queremos aprovechar esta tendencia con la apertura del 

primer restaurante en Burdeos, a principios de 2018.  

Las actividades de Marketing son la clave para impulsar y difundir Sushi Go durante 

los primeros meses. En un primer momento, la estrategia es de atraer a un máximo de 

personas y luego comenzar a fomentar la lealtad de los clientes. Una vez más, los 

planes de Sushi Go benefician de su ventaja competitiva para ganar participación en el 

mercado.  

En el largo plazo, el objetivo es desarrollar la estrategia de canales de Sushi Go, y 

abrir varios restaurantes en Burdeos, o incluso en otras ciudades francesas. Sería 

totalmente relevante abrir un sitio web donde las personas puedan descubrir nuestro 

menú, nuestros lugares y eventos, y así desarrollar conciencia y capacidad de 

respuesta. 

Como ya se expuso en la parte productos, la Estrategia de Crecimiento se basa sobre 

modificaciones al Producto, porque se puede modificar muy rápidamente y fácilmente 

para seguir las tendencias del mercado y las preferencias de lo consumidores.  

Por otro lado, las Estrategias publicidades ayudaran el crecimiento del proyecto. Mas 

adelante se presentará un plan detallado de las estrategias publicidades por el primer 

año.  
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IV. Análisis Marketing 

 

 Aquí se  describirá la estrategia de marketing utilizada para establecer y desarrollar la 

idea de negocio. Primero revisaremos el análisis FODA y luego continuaremos con el 

Marketing Mix, discutiendo principalmente las herramientas y la promoción utilizadas. 

El objetivo es crear una visión estratégica y la misión relacionada, y los objetivos 

concretos a alcanzar. 

  

A. Análisis FODA y recomendaciones 

Fortalezas 

  

• Concepto nuevo e innovador que permite a Sushi Go de beneficiar de una ventaja 

competitiva sobre la competencia: un nuevo producto está entrando al mercado.  

• El concepto de Sushi Go se adapta a las tendencias actuales en el mercado. En 

efecto, como ya se expuso en la parte Análisis de Mercado, el consumo de sushis esta 

creciendo continuamente en Francia. 

• El rango de precios es atractivo para una comida cualitativa pero asequible. Ese 

precio bajo permite una penetración de mercado rápida y también permite atraer los 

clientes que desean una comida asequible. 

• El servicio es rápido, la satisfacción de los clientes es buena y el proceso de ventas 

es muy rápido: una ventaja real durante las horas de alta frecuentación.  

   

Debilidades 

  

• Sustitución fácil: los clientes tienen fácil acceso para sustituir en el mercado. La 

comida es parte de las necesidades primarias y el poder de negociación de los clientes 

es muy alto.  

• La infraestructura y el layout del lugar permiten un número limitado de mesas para 

los consumidores que decidan consumir los productos en el lugar.  
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• Sushi Go no es un lugar donde la gente viene a sentarse y a pasar mucho tiempo en 

el restaurante. Pero algunas personas quieren tener espacio y una atmósfera tranquila 

incluso cuando comen comida rápida.  

    

Oportunidades 

  

• Desarrollar una fuerte conciencia y lealtad del cliente. Sushi Go tiene que 

implementar una estrategia orientada al cliente y así mejorar la capacidad de 

respuesta de la demanda general. El marketing es determinante en esta etapa.  

• Abrir otras tiendas en la ciudad, e incluso en otras ciudades francesas en caso de 

que surja la oportunidad.  

• Firmar un contrato con las empresas para proporcionar alimentos en algunos 

eventos. 

• Los Food-Truck (camiones móviles que son de tiendas de comida) pueden ser un 

desarrollo táctico para llegar mejor a la población objetivo. Lugares como las áreas de 

estudiantes o las calles concurridas son una oportunidad real para Sushi Go y esta 

opción debe ser prevista. 

 

Amenazas 

   

• La industria es amplia. Sushi Go compite en un mercado altamente competitivo. 

Aunque el mercado objetivo de la compañía también es grande, la compañía tiene que 

sobrepasar a los competidores de manera constante. Todos los competidores directos 

e indirectos son una amenaza real para Sushi Go.  

• El concepto es fácil de copiar, y competidores potenciales -existente o no existente- 

puede ofrecer productos similares.  

• Otros empresarios pueden decidir abrir un concepto similar.  

• Sushi Go ofrece productos perecederos listos para el consumo. Presenta dos últimas 

amenazas: los artículos no vendidos representan pérdidas directas, y la contaminación 

de productos alimenticios (durante el proceso de producción) también podría ser 

responsable de enormes pérdidas. 
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Recomendaciones  

 

Sushi Go beneficia de una ventaja competitiva, sin embargo, los sustitutos son fáciles 

de encontrar.  

El concepto está claramente impulsado por las tendencias actuales en el mercado, y el 

potencial económico es enorme. La compañía podría usar una estrategia agresiva 

para ingresar al mercado, principalmente para ser conocido por su población objetivo.  

Al cumplir con una estrategia agresiva de crecimiento, el objetivo es mantener y 

reforzar la ventaja competitiva. Esta manera ofensiva de desarrollo permite de reducir 

al máximo la exposición al riesgo a través de la innovación, mientras que permite de 

mantener el crecimiento y la rentabilidad. Se debe evitar la complacencia y se debe 

hacer un análisis constante de la competencia28.  

Además, la comunicación y la calidad del servicio son dos puntos claves. Las 

oportunidades a corto y largo plazo son abundantes, pero el producto principal de 

Sushi Go es fácil de copiar y los gerentes tienen que prestar atención a la reacción de 

los competidores al ingresar del mercado. 

  

B. Mezcla de Servicios 

1. Análisis 7P 

 

Después haber visto el análisis DAFO, ahora podemos hacer el Marketing Mix de 

Sushi Go.  

El Marketing Mix hace referencia a la combinación de 4 variables o elementos básicos 

a considerar para la toma de decisiones estratégicas de marketing en una empresa, 

son el producto, el precio, la distribución y la comunicación, pero si hablamos de 

empresas del sector servicios debemos pasar de 4 a 7 variables, las 7 p’s. 

                                                
28 Paul Simister, Differentiate Your Business [en línea] 
<http://www.differentiateyourbusiness.co.uk/aggressive-or-offensive-strategy-in-business-
marketing> [consultado 27/10/2017] 
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 Nuestro Proyecto es un servicio, entonces tenemos que analizar los 7P de los 

servicios. 

Por la parte Producto y la parte Plaza, la información es clara y concisa. Al contrario, el 

análisis de Precios y Promoción es mucho más complejo y debe estar bien alineado 

con la estrategia global de la empresa. Por lo tanto, los dos últimos puntos se 

describirán con más detalle en las siguientes partes del análisis de Marketing. Pero 

primero, aquí está el análisis 7Ps del proyecto Sushi Go:  

 

Producto 

El servicio visto como producto requiere tener en cuenta la gama de servicios 

ofrecidos, la calidad de los mismos y el nivel al que se entregan.  

Sushi Go ofrece rollos de sushi hechos a mano, productos para acompañamiento y 

bebidas. 

Garantizamos la saludabilidad y la trazabilidad de cada uno de nuestros productos y 

ingredientes gracias al abastecimiento directo a los pescadores. Eso confiere a Sushi 

Go una imagen de gran calidad y da confianza a nuestros clientes. 

Además, Sushi Go garantiza un servicio rápido y eficiente, respondiendo a los 

requisitos de comida rápida. Así se combinan las necesidades de comida saludable y 

rápida. 

 

Lugar 

La variable Lugar (o Plaza) del Marketing Mix significa como la empresa pone a 

disposición de los clientes sus ofertas y las hacen accesibles a ellos.  

Sushi Go se encuentra en el centro de la ciudad de Burdeos, en el suroeste de 

Francia. La ubicación en el centro de Burdeos permite un acceso óptimo para el 

máximo de consumidores. Además, esta ubicación en un barrio muy frecuentado nos 

confiere una imagen de gran calidad y una buena exposición. Además, el centro de la 

ciudad es el lugar donde se encuentran la mayor parte de nuestra audiencia objetiva: 

los estudiantes y los trabajadores que quieren comer saludable y rápidamente. 
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El local es de aproximadamente 30 a 40 metros cuadrados. Este tamaño no es 

enorme y el número de asientos dentro del lugar es limitado para lograr nuestro 

objetivo de posicionarnos como una tienda de comida rápida. A veces la gente que le 

desea puede sentarse en la tienda para disfrutar de su comida, pero la mayoridad de 

nuestros clientes va a venir solamente para comprar nuestros rollos y llevar para 

disfrutar de su comida en la calle o en cualquier lugar. 

 

Precio 

Las decisiones sobre el precio son de una importancia capital en la estrategia de 

marketing de cualquier empresa. Sushi Go está usando una fuerte política de precios 

de penetración. En relación con los precios, la marca está posicionada en el mercado 

de "comida rápida asequible", ofreciendo comidas completas en la gama de precio de 

9 a 14 €. El precio unitario de cada rollo de sushi esta entre 4€ y 4.50€, con el objetivo 

de ser más barato (o por lo menos no ser más caro) que los sustitutos que se pueden 

encontrar en el barrio de nuestra tienda.  

En la parte Análisis Financiera se presentará una lista detallada de todos los precios 

de venta por cada uno de nuestros productos. 

Las promociones de precios son habituales y pueden ser descuentos temporales u 

ofertas a largo plazo que recompensan la lealtad. Por ejemplo, con el uso de la tarjeta 

de fidelidad y la obtención de una décima comida gratuita, el cliente puede percibir el 

precio como si fuera 10% más barato. 

Esta política de Precio tiene con objetivo de penetrar el mercado muy rápidamente y 

de establecer la marca en la mente de la población en unos meses.  

 

Promoción 

El principal propósito de la promoción en el marketing de servicios es crear interés en 

el servicio y en la propia organización del mismo, para diferenciarse de la 

competencia, para comunicar y representar los beneficios de los servicios disponibles 

y finalmente para persuadir a los clientes para que compren o usen el servicio.  
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Sushi Go promueve sus productos tanto fuera de línea como en línea, utilizando varias 

herramientas de comunicación. La promoción es importante y se centra esencialmente 

en llegar a la población objetivo del mercado.  

La política de promoción general sigue una estrategia agresiva de comunicación para 

atraer un máximo de personas. Los medios son principalmente gráficos. 

Las promociones publicitarias y de ventas se combinan para ganar participación en 

este mercado ultracompetitivo. 

Además, nos beneficiaremos de la evolución de las nuevas tecnologías de 

comunicación. De hecho, los servicios de pedidos de alimentos en línea, y más 

específicamente a través de aplicaciones de teléfonos inteligentes, son una gran 

oportunidad. Por lo tanto, nos aseguraremos de estar presentes en todas las 

plataformas de pedidos de alimentos en línea y aseguraremos una vez más una 

entrega muy rápida. 

 

Personas 

 El servicio brindado por los empleados de Sushi Go debe reflejar la calidad de los 

alimentos y mantener el posicionamiento de la marca. Deben poseer todas las 

habilidades básicas requeridas para un servicio de calidad en la industria alimentaria. 

Deben ser educados, sonrientes y amigables con cada cliente, mostrando una gran 

profesionalidad en su comportamiento y en su atuendo. El local, el puesto de cocina y 

el empleado deben permanecer perfectamente limpios para seguir con la imagen del 

rollo de sushi de alta calidad. 

 

Cada empleado tendrá que poseer las habilidades para preparar rollos de sushi 

perfectamente para poder realizarlos frente a los clientes. 

 

Procesos 

Los procesos están optimizados para minimizar al máximo el tiempo que cada cliente 

pasa en la tienda. De esta forma, cada cliente podrá beneficiar de un servicio rápido y 

de espacio libre para comer en el lugar.  
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Según el tamaño de la tienda, el servicio comenzará a perder calidad cuando más de 

12 clientes diferentes coman dentro de la tienda, o cuando la cola cuente a más de 10 

personas.  

 

En el primer caso, los clientes que llegan tienen que esperar para sentarse para comer 

en la tienda.  

En el segundo caso, el tiempo de espera podría aumentar a más de 10 minutos, que 

es nuestra limita en términos de velocidad de servicio. Alcanzar estas ocupaciones 

también causará un aumento en el ruido ambiental, lo que podría afectar la 

satisfacción general de cada cliente. 

 

Otro factor relacionado con los procesos que podrían afectar la velocidad del servicio 

es la previsión y la preparación de las cantidades correctas de rollos de sushi. La 

preparación de los rollos en previsión de los pedidos permite a los clientes elegir un 

rollo de su elección y salir de la tienda en unos minutos. Pero si, por ejemplo, un 

cliente necesita un rollo de salmón mientras los rollos preparados se han vendido, el 

empleado tendrá que preparar un rollo de inmediato, haciendo que el cliente y la cola 

potencial esperen al mismo tiempo. 
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Figura 5: Procesos. Fuente: Propia 

 

Evidencia Fisica 

 
Como se explicó en la sección Personas, la limpieza del lugar y de los empleados es 

la primera y más importante evidencia física. El piso, el contador, el espacio de 

preparación y las ropas de los empleados deben estar perfectamente limpios para 

reflejar la gravedad del lugar.  

Además, cualquier cliente que venga a una tienda de alimentos está dispuesto a 

comer en un lugar perfectamente limpio, que refleje comida saludable. De hecho, si el 

piso de un restaurante está sucio, podrían preguntarse qué tan sucio puede ser el 

alimento. 

 

La segunda evidencia física será la simplicidad aparente de la tienda, decorada en un 

estilo muy zen y minimalista.  

Los muebles se reducirán en su mínimo estricto y tendrán un diseño depurado. Los 

colores se armonizarán con madera muy clara y verde claro natural. Toda la tienda se 

beneficiará de la luz natural masiva gracias a la amplia vitrina.  

El mostrador, la mesa y las sillas estarán hechos de madera patinada clara, y se 

colocarán pequeñas plantas de bambú y bonsai en las esquinas de la habitación, 

reflejando tanto la cultura japonesa como la sensación de un lugar natural y saludable 

para reflejar la imagen de la alimentación natural y saludable. 

 

Cliente pone la caja y 

los toallas en la 

papelera de reciclaje 

Cliente sale, saludos 

del empleado 
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Los espacios para sentarse estarán limitados por varias razones: 

- Minimizar la cantidad de muebles que contaminan la atmósfera zen 

- Para minimizar el número de personas que comen en la tienda 

- Para maximizar el espacio disponible dentro de la tienda 

- Para apoyar la imagen de un servicio muy rápido 

- Diferenciar del clásico restaurante de sushi y apoyar la imagen de servicio rápido 

  

Se mostrará música japonesa muy ligera para apoyar la atmósfera zen. Una o dos 

pinturas naturales y minimalistas se colgarán en las paredes en el mismo objetivo. 

 

El comportamiento perfecto de los empleados y sus habilidades en la preparación de 

sushi en frente del cliente serán parte de la evidencia física. Los consumidores ganan 

confianza en la saludabilidad de la comida cuando los rollos de sushi son preparados 

frente a sus ajos.  

Además, la velocidad y la precisión del empleado con sus herramientas de cocina 

agrega valor a la experiencia por el consumidor durante el momento de la verdad. 

 

 

 2. Estrategia de Precios 

 Como se explicó anteriormente, Sushi Go utiliza una fuerte política de precios de 

penetración, ofreciendo productos y servicios cualitativos a precios atractivos.  

En cuanto a la categoría de precios, el concepto Sushi Go pertenece a la rama 

"comida rápida", que ofrece productos asequibles pero cualitativos y saludables, y la 

orientación para alcanzar una cesta de compra promedio oscila entre 10 y 14 € 29. 

Dado que los costos de producción son relativamente bajos, Sushi Go puede proponer 

una gama de precios interesante. El objetivo es ingresar y ganar participación de 

mercado gracias a una estrategia de precios fuerte y altamente competitiva. 

 

 

 

                                                
29  Xerfi (2017), op. cit. 
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 Precio de venta promedio 

Sushi 4,06 € 

Sides 3,5 € 

Bebidas  2,9 € 

 

Figura 6: Precios Promedios. Fuente: Propia. 

Para sobrepasar a los competidores que ofrecen sustitutos en la misma gama de 

precios, Sushi Go aporta valor agregada al cliente. De hecho, además de gastos 

bajos, el concepto también transmite a los clientes novedad, calidad, ahorro de 

tiempo, rendimiento, eficiencia, etc.  

Por lo tanto, los precios son determinantes, pero el importante valor agregado global 

también es claramente una parte importante, lo cual es positivo en el caso de Sushi 

Go.  

El desafío para Sushi Go es atraer clientes gracias a los precios atractivos, y así 

adquirir una cierta notoriedad. La estrategia de fijación de precios es crucial para 

mejorar el conocimiento de la marca en el mercado objetivo. Por lo tanto, con precios 

atractivos y alto valor agregado, Sushi Go asegura una estrategia de precios de 

penetración fuerte. 

 

3. Estrategia de Promoción y de Publicidad 

 

 Ahora discutiremos todas las herramientas de promoción y publicidad que Sushi Go 

planea usar para hacer que el mercado objetivo sea consciente de su actividad y así 

llevar la oferta a la demanda.  

Todo el contenido de comunicación promoverá el concepto, especialmente con la 

presentación del producto estrella: el rollo de sushi.  

Cualquier publicidad traerá a primer plano promociones, ofertas especiales o 

novedades en el menú de alimentos, siempre alardeando sobre el valor agregado que 

transmite Sushi Go. Además, el logotipo de Sushi Go siempre será parte de cualquier 

soporte publicitario, así como de la identidad visual que responde a los requisitos de la 
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carta gráfica. Con el fin de atraer la atención de posibles compradores, la campaña de 

comunicación de Sushi Go se desarrolla de la siguiente manera: 

Herramientas de comunicación en línea  

 

• En línea, Sushi Go estará activo en redes sociales como Facebook e Instagram. 

Esas herramientas digitales permitirán que la empresa comparta contenido sobre la 

actividad de Sushi Go y así mejorar la conciencia de los clientes.  

• La exposición en línea se reforzará a través de la presencia de Sushi Go en 

plataformas que ofrecen servicios de entrega de alimentos a domicilio. De hecho, los 

acuerdos con compañías como UberEats, Foodora o Deliveroo (que son servicios 

similares a PedidosYa) son esenciales para generar ventas con las entregas. Las 

colaboraciones con este tipo de socios permitirán a Sushi Go generar 20% más de las 

ventas30: sin ninguna inversión, el sistema se basa en una comisión que podría ser 

negociado. También permitiría que Sushi Go aparezca en la aplicación móvil y así 

llegar a los clientes que usan smartphones para pedir comida.  

• Las plataformas especializadas en criticas de empresas (como por ejemplo, Trip 

Advisor) también se verificarán cada día para controlar la notoriedad en línea de la 

marca.  

• En el futuro cercano, y luego de haber lanzado el negocio exitosamente, Sushi 

implementará un sitio web de exhibición en el que los visitantes podrán ver toda la 

gama de productos, promociones y toda la información clave sobre la marca. Para 

optimizar las cantidades de usuarios en nuestro sitio, utilizaremos herramientas SEA 

(Search Engine Advertising) con el uso de Google AdWords, y herramientas SEO 

(Search Engine Optimization) con la optimización del contenido de nuestro sitio para 

que aparece en las primeras paginas de Google cuando un cliente potencial busca 

información sobre sushi en Burdeos. 

• Un sistema de newsletter es también una herramienta que Sushi Go podría 

considerar en los próximos meses para aumentar la conciencia y la lealtad de los 

clientes. 

                                                
30  Xerfi (2017), op. cit 
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Herramientas de comunicación desconectados 

 

Los canales de comunicación también se basan en herramientas "desconectados", en 

publicidad directamente realizada en el lugar o en la calle. Si la campaña digital se 

dirige a una gran comunidad de prospectos, la comunicación desconectada se dedica 

a una población mucho más específica.  

De hecho, Sushi Go tiene que comunicar localmente a través de una campaña que 

ayudará a mejorar ambos reputación local y reconocimiento. Las herramientas que se 

utilizarán para diseñar esta promoción orientada a lo local son:  

• Comunicación a través de medias locales. Especialmente, la prensa local es una 

oportunidad real para promover el concepto y llegar al mercado objetivo. Los artículos 

sobre el lugar harían que la marca Sushi Go fuera conocida e impulsaría las ventas. 

Será muy útil durante las primeras semanas de actividad y ayudará a mejorar la 

notoriedad de la marca. Además, medias como Le Bonbon o cualquier otro medio de 

comunicación local podrían ser utilizados.  

• Los folletos publicitarios se distribuirán en lugares estratégicos como universidades, 

escuelas de negocios, oficinas de información turística, etc.  

• Además, se necesita una pantalla de punto de venta (pantalla PDV) para mejorar la 

promoción en el área cerca del restaurante. La buena pantalla PDV tendrá un efecto 

positivo y podría arrastrar a las personas que acababan de pasar por la calle donde 

está la tienda.  

• Finalmente, a través de ofrecer un servicio rápido y un producto cualitativo con una 

gama de precios atractiva, Sushi Go intenta beneficiar de la mayor satisfacción del 

cliente posible y y asi ganar la lealtad de estos clientes. El objetivo final de la marca es 

beneficiar el "boca a boca" para difundir las altas cualidades del producto en en su 

mercado objetivo. Esta herramienta de comunicación no es medible, sin embargo, 

aunque sin  costo esdefinitivamente poderosa; especialmente cuando se trata de 

ingresar a un nuevo mercado y ganar participación de mercado. 
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Campañas promocionales  

Todas las herramientas enumeradas anteriormente están dedicadas a garantizar la 

promoción y el posicionamiento de la marca Sushi Go. Como se explicó anteriormente, 

la comunicación es un factor clave de éxito durante el lanzamiento de la empresa. Sin 

embargo, para ser conocido y, sobre todo, atractivo, el contenido publicitario podría 

sobre una promoción especial del que los clientes puedan beneficiar. 

 

1. Promoción a largo plazo 

A largo plazo, Sushi Go ofrece a sus clientes varias maneras de obtener descuentos:  

• Descuento especial para estudiantes: con la presentación de su tarjeta de estudiante 

válida, los estudiantes disfrutan de 10% de descuento en su pedido (no disponible en 

conjunto con cualquier otra promoción). 

 

• Oferta de comida: la fórmula de descuento de comida está diseñada para aumentar 

el número de unidades vendidas por cliente. El descuento de comidas está disponible 

durante todo el día: cada pedido compuesto al menos de dos sushi y una bebida 

beneficiará de un descuento de 1 €.  

• Tarjeta de fidelidad: la tarjeta de fidelidad se considera una promoción a largo plazo 

porque los consumidores leales son recompensados por ser tan fieles a la marca. El 

programa de lealtad depende de la cantidad de rollos de sushi comprados: después de 

haber recogido 9 estampillas (un con cada rollo comprado), cada consumidor beneficia 

de un rollo de sushi gratis de su elección. 

 

2. Promoción temporal  

Temporalmente, las promociones y descuentos ofrecidos por Sushi Go dependen de la 

temporada. De hecho, las ofertas temporales podrían proponerse para impulsar las 

ventas cuando sea necesario, para ayudar a que un nuevo producto ingrese al 

mercado o para promocionar cualquier producto efímero.  
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Sushi Go, y también el mercado de sushi en general, no enfrenta problemas 

relacionados con la temporada en cuanto al abastecimiento31. Sin embargo, existen 

variaciones relacionadas a la temporada que afectan la facturación de las empresas 

en Burdeos. De hecho, las cifras de la Cámara de Comercio e Industria de Burdeos 

muestran que, durante varios años, la rotación global de la industria comercial a 

menudo está disminuyendo en T1 y T3, y está creciendo durante T2 y T432.  

Además, las vacaciones de invierno y de temporada parecen afectar fuertemente el 

mercado de la hostelería en general33. Por lo tanto, la campaña de comunicación debe 

ajustarse a esas posibles variaciones, especialmente con el fin de aumentar las ventas 

cuando sea necesario y aumentar las ventas siempre que sea posible.  

La estrategia de comunicación, se podría graficar de la siguiente manera:  

 

CRONOGRAMA TENTATIVO: 

MARZO 2018 

• Los perfiles de redes sociales se crean para comenzar a presentar el negocio y 

compartir contenido en línea.  

• Los folletos sobre la apertura de la tienda están diseñados e impresos, listos para ser 

distribuidos. 

 • Tarjetas de negocios y menús impresos.  

• Promoción en Punto de Venta está listo para usar.  

• Logo y muebles están instaladas 

  

 

 

                                                
31 W. Swartz (2016), Fish of the day : Why does seafood seasonality matter?, Nereus Program 
[en linea] <http://www.nereusprogram.org/fish-of-the-day-why-does-seafood-seasonality-
matter/> [consultado 27/10/2017] 
32 CCI Bordeaux (2016), Analyse de la conjoncture Girondine T3 [en linea] <Barometre-
Economie-Girondine-3T2016.pdf> [onsultado 27/10/2017] 
33 V. Higuera, Seasonal Factors Affecting the Restaurant Industry [en linea] 
<http://smallbusiness.chron.com/seasonal-factors-affecting-restaurant-industry-31192.html> 
[consultado 27/10/2017] 
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ABRIL 2018 

• Las páginas de redes sociales están activas y comparten contenido sobre productos 

y descuentos.  

• Las revisiones en línea se revisan diariamente.  

• Los acuerdos con las empresas de entregas pueden estar firmados.  

• Artículos en la prensa  

• Se muestran folletos sobre la apertura de la tienda. 

  

MAYO 2018 

• Las páginas de redes sociales están activas y comparten contenido sobre productos 

y descuentos.  

• Las críticas en línea se revisan diariamente.  

• Comunicación en la prensa local 

 

JUNIO 2018 

• Las páginas de redes sociales están activas y comparten contenido sobre productos 

y descuentos.  

• Las críticas en línea se revisan diariamente.  

• Comunicación en la prensa local 

  

JULIO 2018 

• Las páginas de redes sociales están activas y comparten contenido sobre productos 

y descuentos. Competencia en línea  

• Las críticas en línea se revisan diariamente.  

• Se muestran folletos sobre ofertas especiales. SI los resultados son más bajos que 

las previsiones, podríamos implementar una campaña de promoción. 
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AGOSTO 2018 

• Las páginas de redes sociales están activas y comparten contenido sobre productos 

y descuentos.  

• Las críticas en línea se revisan diariamente.  

• Se muestran volantes sobre ofertas especiales. Las previsiones de Footfal son más 

bajas por lo que podría implementarse una campaña de promoción. 

 

SEPTIEMBRE 2018 

• Las páginas de redes sociales están activas y comparten contenido sobre productos 

y descuentos.  

• Las críticas en línea se revisan diariamente.  

• Se muestran folletos sobre ofertas especiales. La comunicación debe enfocarse en el 

período de "regreso a la escuela", porque los estudiantes son una parte importante de 

nuestra audiencia objetiva. Descuentos y promoción agresiva tiene que ser propuesta. 

 

OCTUBRE 2018 

• Las páginas de redes sociales están activas y comparten contenido sobre productos 

y descuentos.  

• Las críticas en línea se revisan diariamente.  

• Distribución de follados anunciando el "servicio rápido" y los precios asequibles.  

• Se puede considerar la opción “showcase” en línea. 

  

NOVIEMBRE 2018 

• Las páginas de redes sociales están activas y comparten contenido sobre productos 

y descuentos.  

• Las críticas en línea se revisan diariamente.  

• Artículos en la prensa  
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• Distribución de folletos que ofrecen descuentos para pedidos importantes (2 veces la 

canasta promedio). 

  

DICIEMBRE 2018 

• Las páginas de redes sociales están activas y comparten contenido sobre productos 

y descuentos.  

• Las críticas en línea se revisan diariamente.  

• Comunicación en la prensa local  

• Distribución de folletos sobre ofertas de Navidad. 

  

Esta línea de tiempo nos permite de prever precisamente el desarrollo de nuestra 

campaña de promoción. Además, nos permite determinar los costos de promoción 

precisamente para el primer año, y también de estimar la evolución de los resultados 

del negocio (afectados para las campañas de promoción). 

 

 Para concluir sobre la política de comunicación y promoción, Sushi go usa una 

comunicación multicanal, basada en herramientas tanto en línea como fuera de línea. 

El objetivo es establecer una campaña de comunicación global y poderosa que difunda 

contenido y ofertas promocionales sobre el concepto.  

A través de un enfoque en la promoción a largo plazo dedicada a la lealtad de los 

clientes, sino también promociones temporales destinadas a arrastrar a un gran 

número de clientes potenciales, Sushi Go quiere asegurar un desarrollo sostenible y 

mantener su demanda correspondiente. 
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V. Plan financiero 

 En la sección financiera de este plan de negocios, se presentará los costos e ingresos 

previstos durante el primer año de actividad. Además, se expondrá el rendimiento 

financiero general previsto, basándose en el escenario pesimista. 

 

A. Costos 

 Todos los costos relacionados con la actividad de Sushi Go se enumeran en los 

siguientes cuadros: 

 

 

 

Figura 7: Costos de fabricación de cada roll. Fuente: Propia. 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 8: Costos de cada condimento. Fuente: Propia. 
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Figura 9 : Comparacion del costo de fabricacion de cada roll con el Precio de Venta. 

Fuente: Propia. 

 

  

 

Figura 10 : Comparacion del costo de compra de cada bebida con el Precio de Venta. 

Fuenta: Propia. 

 

 

 

Figura 11: Comparación del costo de cada extra con el Precio de Venta. Fuente: 

Propia. 

 

 Para lanzar el negocio, se debe comprar algún equipo. En total, la maquinaria, el 

equipo y el mobiliario necesarios cuestan un total de 9155 €. Además, es necesario un 

depósito de 1500 € para alquilar las promesas. Todos los detalles sobre cada variable 

/ costo fijo están disponibles en el siguiente cuadro: 
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Figura 12: Costos de los materiales. Fuente: Propia. 

 

B. Ingresos 

 Las fuentes de ingresos son fáciles de entender y explicar. Básicamente, tres 

categorías de productos generan ingresos para Sushi Go: sushi, acompañamientos y 

bebidas. Como se expuso anteriormente, el negocio enfrentará fluctuaciones 

estacionales con respecto a la demanda global. Por lo tanto, las previsiones 

financieras se basan en esas variaciones para no afectar el desarrollo de la empresa. 

De acuerdo con el escenario pesimista, y después de haber descubierto el número 

crítico de ventas para alcanzar el punto de equilibrio, decidimos predecir una 

disminución del 10% durante Q1 y Q3, y un aumento del 10% durante Q2 y Q4. 

Además, calculamos que las ventas de sushi representarán al menos 70% de la 

facturación total, mientras que las bebidas generan 20% y extras generan 10% 

aproximadamente. Siguiendo esta lógica, aquí hay una plantilla de resumen que 

recopila las predicciones de ventas para el primer año: 
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Figura 13: Predicciones para el Primer año. Fuente: Propia. 

 

 

A continuación, se presentara la Cuenta de Resultado, y luego los ratios financieros 

utilizados para medir la rentabilidad del proyecto: 
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Nos permite Calcular el Valor Actual Neto y la Tasa de Rentabilidad Interna del 

proyecto: 

 

La VAN de 49281,36 significa que, siguiendo las previsiones pesimistas, el proyecto 

SushiGo representa un beneficio potencial más grande para el inversor que si sus 

dineros fueron en un proyecto de rentabilidad actual.  

La tasa de actualización se estima sobre el beneficio medio que aportan inversiones 

financieras e inmobiliarias (SICAV) en Francia en 2017. 

 

La Taza de Rentabilidad Interna de 49.09% permite de decir que el proyecto propone 

una taza de rentabilidad superior a las exigencias de los inversores, y entonces 

representa una inversión rentable. 

 

A continuación, se expone la Análisis de los flujos de Fundos: 
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Podemos ver que Gracias al préstamo inicial de 30 000€, podemos financiar los gastos 

fijos (muebles, alquiler…) y variables (ingredientes) durante el corto periodo de tiempo 

antes del lanzamiento del proyecto sin necesitar ningún préstamo de urgencia. 

Luego, una característica de las industrias alimentarias nos ayuda a quedar un flujo de 

fundo positivo: las empresas alimentarias (restaurantes, comida rápida) suelen tienen 

muy pequeños y cortos almacenamiento. Los gastos variables se compran y producen 

beneficios el mismo día.  

 

El ultimo indicador financiero que necesitamos ver es el Punto de Equilibrio: 

 

Gracias a la división de los gastos fijos por la margen de contribución de cada Sushi 

vendido, podemos determinar que el punto de equilibrio se lograra cuando vendremos 

21 094 Sushis. Eso corresponde a un numero de ventas de 85 638.14€. Ese valor 

debería ser lograda en 153 días luego del lanzamiento del proyecto. 

Ese valor y ese numero de días para lograr el Punto de Equilibrio son totalmente 

realísticos y corresponden a las medias de la industria. 
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Apéndice 1 

 Procesos de Preparación Horarios de Apertura 

Lunes 8h-11h 11h-21h 

Martes 8h-11h 11h-21h 

Miércoles 8h-11h 11h-21h 

Jueves 8h-11h 11h-21h 

Viernes 8h-11h 11h-22h 

Sábado 8h-11h 11h-22h 

Domingo Cerrado Cerrado 

Número total de horas trabajabas por semana: 80. 

Figura 14: Horas de trabajo requeridas. Fuente: Propia. 
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Apéndice 2  

Distribución total de Ingresos 

 

Figura 15: Distribución total de Ingresos. Fuente: Propia. 

 

 

Apéndice 3 

Distribución total de los Costos 

 

Figura 16: Distribución total de les Costos. Fuente: Propia. 
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Apéndice 4 

Logo Tentativo 

 

Figura 17: Logo Tentativo. Fuente: FreeLogoDesign.org 


