Universidad
= Continental

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA EMPRESA

Escuela Académico Profesional de Administracion y Negocios
Internacionales
Tesis

Internacionalizacion y adaptacion de la empresa
gastronémica internacional Sakemar Sushi Nikkei al

mercado arequipeiio, 2024

Alvaro Catacora Valer
Jesus Edwin Quispe Medina

Para optar el Titulo Profesional de
Licenciado en Administracion y Negocios Internacionales

Arequipa, 2025




Repositorio Institucional Continental

Tesis digital

Esta obra esté bajo una Licencia "Creative Commons Atribucion 4.0 Internacional” .




INFORME DE CONFORMIDAD DE ORIGINALIDAD DE TRABAJO DE
INVESTIGACION

A : Decano de la Facultad de Ciencias de la Empresa
DE : Julio Efrain Postigo Zumaran
Asesor de frabajo de investigacion
ASUNTO : Remito resultado de evaluacién de originalidad de frabajo de investigacion
FECHA : 5 de Setiembre de 2025

Con sumo agrado me dirijo a vuestro despacho para informar que, en mi condicién de asesor del trabajo
de investigacion:

Titulo:
Internacionalizacién y adaptacién de la empresa gastrondmica internacional Sakemar Sushi Nikkei al
mercado arequipeno, 2024.

Avutores:
1. Alvaro Catacora Valer - EAP. Administracidn y Negocios Internacionales
2. Jesus Edwin Quispe Medina — EAP. Administracion y Negocios Internacionales

Se procedid con la carga del documento a la plataforma “Turnitin™ y se realizd la verificacion completa de
las coincidencias resaltadas por el software dando por resultado 20 % de similitud sin encontrarse hallazgos
relacionados a plagio. Se utilizaron los siguientes filtros:

« Filtro de exclusién de bibliografia N NO[ ]

e Filtro de exclusién de grupos de palabras menores Sl NO |:|
N° de palabras excluidas (en caso de elegir “s1”): 10 palabras

 Exclusiéon de fuente por trabajo anterior del mismo estudiante Sl |:| NO
En consecuencia, se determina que el trabajo de investigaciéon constituye un documento original al
presentar similifud de otros autores (citas) por debajo del porcentaje establecido por la Universidad
Continental.

Recae toda responsabilidad del contenido del trabajo de investigacion sobre el autor y asesor, en
concordancia a los principios expresados en el Reglamento del Registro Nacional de Trabajos conducentes

a Grados y Titulos — RENATI y en la normativa de la Universidad Confinental.

Atentamente,

La firma del asesor obra en el archivo original
(No se muestra en este documento por estar expuesto a publicacion)



Asesor:

Mg. Julio Efrain Postigo Zumaran.



Dedicatoria

Alvaro:

Principalmente, dedico este logro a Dios, quien me ha dado la sabiduria, la fuerza y la salud para
Ilegar hasta aqui. A mi madre, Martha Valer Hacha, por su incondicional amor y apoyo ya que su
fortaleza y ejemplo han sido fundamentales para alcanzar mis metas. A mi difunto padre, Enrique
Catacora Contreras, cuya memoria me ha inspirado a seguir adelante y a esforzarme en cada paso.
A mi pareja, Deborah Bellota Llerena, por su constante apoyo, paciencia y comprension. Dedico

este trabajo a cada uno de ustedes por ser mi fuente de inspiracion y motivacion.

Jesus:

Al Todopoderoso, por iluminar mi sendero con la sabiduria celestial y fortalecer mi espiritu para
alcanzar esta cuspide. A mi madre, Dora Medina Paz, mujer luchadora e incansable, gracias
infinitas a mama por su amor incondicional, por impulsarme con su ejemplo de esfuerzo y
perseverancia. Este logro es de ella, en su honor por guiar mis pasos desde el inicio, la amo y me
enorgullece. A mi padre, Santos Quispe Pampa, gracias eternas por su apoyo moral, tus sabios
consejos y firme guia. Su presencia ha sido esencial, este triunfo también le pertenece al cual llevo
con profunda gratitud en mi corazén. A mi amada esposa, Guadalupe Arce Condori, gracias a ella
por su amor, confianza, paciencia y respaldo inquebrantables que me permitieron alcanzar esta
meta. Esta victoria es también de ella, la amo profundamente y celebro la dicha de tenerla a mi

lado.



Vi

Agradecimiento

Alvaro:

En primer lugar, agradecer a Dios por darme la dicha de culminar esta etapa tan importante en mi
vida. A mi madre Martha Valer Hacha, gracias por su apoyo moral y por dedicar su tiempo y
esfuerzo para ser un hombre de bien. Agradecer también a mi difunto padre Enrique Catacora
Contreras, quien desde el cielo me brindo su amor y guia. Sé que esta orgulloso de mi, siempre lo
recordaré con mucho carifio. A mi pareja Deborah Bellota Llerena, gracias por su amor, apoyo
incondicional y comprension durante este tiempo. Vuestra presencia ha sido fundamental para
alcanzar este logro. Finalmente, a mi asesor de tesis, Mg. Julio Efrain Postigo Zumaran, gracias
por su apoyo, dedicacion y paciencia a lo largo de la elaboracion de esta tesis, por su ayuda en
cada paso de este proyecto. Gracias a sus consejos y su guia durante este trayecto, mi eterna

gratitud.

Jesus:

A mi esposa, Guadalupe Arce Condori, la cual ha sido mi apoyo incondicional y mi fuente de
amor. Su amor y apoyo han sido un motor que me ha impulsado a seguir adelante, incluso en
momentos de duda y desanimo, ha sido un compafiero de viaje en este camino académico, y su
presencia ha sido un consuelo constante. Mis hijas, Luna Quispe Arce y Luciana Quispe Arce, son
mi motivacion y mi razén de ser. Cada pagina escrita de esta tesis es un homenaje a su inocencia,
su curiosidad y su amor por la vida. Espero que este trabajo sea un testimonio de mi amor para
ellas y de mi compromiso con nuestro camino juntos. Que este trabajo sea un recordatorio para
todos los mencionados que, con fe, amor y determinacion, se pueden lograr grandes cosas. Que
siempre recuerden que su padre los ama y les apoya en cada paso que dan. Con todo mi amor y

gratitud



indice
F XL o PP T RS UR PR 1\
DT [ or: (o] 4 - USSP UR SRR %
[ o L= ot 0 1 T=] 0 o J SRS Vi
10 [T P TR vii
INQICE 0B TADIAS .......vovecvreceeceetes ettt ettt X
TR ToTTeTN o L= {0V - TN Xi
RESUMIBIN . ...ttt bbbttt ettt bbbt R e e st e st et bbb b e b e ne et nes Xii
N o1 - Tod OSSPSR xiii
T oo [0 Tod o1 To ] SR Xiv
CAPITULO I: Planteamiento del ESTUAIO .......ccovevvveverieesseiseeeeeeesessesesses s 16
1.1.  Delimitacion de la INVEStIgaCION..........c.coiiieiieiccccece e 16
00 0 O =T ¢ 1 (0] o - | SRR 16
11,20 TeMPOTAL ... 16
IO 0 O O =T o (U= 1 SR 17
1.1.3.1.  InternacionalizaCion............ccoueieiriieieie e 17
1.1.3.20 AAPIACION. ..ot 17
1.2.  Planteamiento del Problema...........coooieiiie i 17
1.3.  Formulacion del Problema ... 24
1.3.1.  Problema General..........ccoooiiiiiiiiiieiee e 24
1.3.2.  Problemas ESPECIfiCOS ........couirririiiieiee et 24
1.4, Objetivos de 1a INVESTIGACION ........couoieiiirieieeieee e 24
1.4.1.  ODbJetiVO GENEIAL........ccuiiieieee e e 24
1.4.2.  ODbjetivos 8SPECITICOS......cuciiiiiiiccie et 25
1.5.  Justificacion de 12 INVESTIGACION ..........coviiiiieiiiiiiiieree e 25
IO T N 1151 1) ToF=Tox o g1 =T ) (o W SR 26
1.5.2.  JustifiCacion PraCtiCa.........cccceviieiieiiiiie st 27
CAPITULO 11 Mrco TEOMCO ...t e e 30

2.1.  Antecedentes de [a INVESTIGACION .........coeiiiiiiiiieicscseee e 30

vii



2.1 1. Articulos CIeNntifiCOS.......ciiiiiiiiriiieieie et 30
2.1.2.  Tesis Nacionales e INternacionales ...........coccooviriiiiieneie s 33
2.2, BaSES TEONICAS ... ecveiueereerieieiesie st ste e sra e ete et e sttt te e e e eesbestestesteeseeneeneeneas 36
2.2.1.  InternacionalizaCion ...........cccueveieieie i 36
2.2.1. 1. DEFINICION. ..ottt bbb 36
2.2.1.2.  Teorias de la InternacionalizaCion. ............ccccevvvereneneienisiseeee s 37
A T O - U0t (- ) (o PSSR 44
2.2.1.4.  MOGalIOAAES. ..ot e 46
A O S {10 = o [ SR 46
2.2.1.4.2. Licenciamiento y FranquICIas. ........ccccccerveerveiesieeseereseeseesee e, 47
2.2.1.4.3. Inversion Directa en el EXtranjero.........c.ccoccovereneineneneeseseenen, 47
2.2.1.4.4. Alianzas Estrategicas Internacionales. .........c.ccocooevvriiinininennenes, 48
2.2.1.5.  DIMENSIONES. ..ovviviiiiiiiiiietieiieie ettt sttt nes 49
Y X - 1 o] - Uo] o] [OOSR 50
2.2.2.1. DEFINICION. c.ooviieciicice e 50
A - o] 4 T TSRS 51
2.2.2.3. DIMENSIONES. ..c.veviiiiiiiiieiieieie ettt bbb 60
2.3.  Definicion de TErmin0S BASICOS .........cccvuieierierieniesieseseeieesie et 61
CAPITULO H11: HipGtesis Y Variables ............cccevecueveureeereieeeseeeesessesee s sesae s 65
K T0 I o 1100] (-] 1SS 65
311, HIpOtesis GENEral .........cccveiieiiiie it 65
3.1.2.  HipOtesis ESPECITICA.......cceiieiiiieie e 65
3.2. Identificacion de 1as Variables ...........cccveieiiieiecc e 66
3.2.1.  Variable INdependiente..........ccoouiiiiiiiiiieseseeee e 66
3.2.2.  Variable Dependiente ...........ccceovieiieiiiie e 66
3.3.  Operacionalizacion de 1as Variables ............cccooveviiiiiiiii e, 67
CAPITULO IV: MEtOUOIOGIA ......cvoveveeereceeeeieceese e ses et 75
4.1. Enfoque de 1a INVESTIGACION ......c.eiiiiiiiieie i 75
4.2, Tip0 de INVESLIQACION .....ccveeiiiiciiiccie ettt st re e sbe e ere s 75
4.3.  Nivel de INVESHIGACION........cc.iiiiiiie et 75

4.4. MEtodos de INVESTIGACION. .....cc.viiiiiieieieie et 76

viii



441,  MELOAO GENEIAL .....c.ooiiiiiiie e 76
4.4.2.  MELOUO ESPECITICO....ueiiiiieiieeie ettt nre s 76

4.5.  Disefio de 1a INVESLIGACION .....cvoueiuiiiiiiieie e 76
4.6.  PODIACION Y IMUEBSIIA.....c.uiiieiieieicieeieieie et ees 77
4.6.1.  PODBIACION ..ottt 77
4.6.2.  MUBSEIA ...t 77

4.7. Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos .........ccccceveveinciciencnieneee, 80
A.7. 1. INSIFUMENTO .. esne e 80

4.8. Técnicas Estadisticas de Analisis de DatoS............cuveiereneieienineseseseeee e 83
4.8.1.  ANAlISIS DESCIIPLIVO ....c.viiiiciiicie ettt ene s 83
4.8.2.  ANAlisis INfErencial ...........cccoviviiiiiiiiiee e 83
4.8.3.  Prueba de HIPOeSIS........coiiiiiriiiiiiiieese e 83
CAPITULO V: RESUIAAOS ...ttt sssessnens 84
5.1.  Presentacion de ReSUITAU0S .........cccuviiiiiiiiieie e 84
5.1.1. Resultados de las Preguntas S0ciodemograficas ...........ccocevvrerennirenieene, 84
5.1.2.  ANALISIS DESCIIPLIVO ...c.eviiviieiiiieiieceie et 87
5.1.3.  AnAlisiS INTEreNnCial ..........ccooviiiiiiiieie s 93

5.2.  DIisCUSION A8 RESUITAUOS. .......eveiveiiiiriiiieiieieieie et 99
(000 0 0] 1015 [0 1= 103
RECOMENUACIONES ....c.veeeeeeiie ittt e sttt e e et e sreesreenneereenteeneesneeneeeneeaneenneens 104

ANEXOS . 116



indice de tablas

Tabla 1 Operacionalizacion de variables.............ccoveeieieiieiicieseceee e 67
Tabla 2 Alfa de Cronbach ..........ccooieiii e 82
Tabla 3 JUICIO 0B EXPEITOS ....civveuieieieiieeie ettt ettt e e ste e e e sraenreenee s 82
Tabla 4 FreCUBNCIAS U8 SEXO ...c.veiiieieiiiesie sttt sttt nneas 84
Tabla 5 Frecuencias de Edad ..o 85
Tabla 6 Frecuencias de Distrito de CONSUMO.........cc.oiuerieriiiirinisieeeeeeee e 86
Tabla 7 Resultados por dimensiones internacionalizaCion ..............ccccoccevvevveieiiieinenns 87
Tabla 8 Resultados de la variable internacionalizaCion.............cc.ccoovevenenenciienisenns 88
Tabla 9 Resultados de las dimensiones de la variable adaptacion ..............c.ccoceeevnennnn. 90
Tabla 10 Resultados de la variable adaptacion.............cccooeveiiiniiniiic e 92
Tabla 11 Test de Normalidad (Shapiro-Wilk)...........cccccviveiieiiiiie e 93

Tabla 12 Matriz de correlaciones de dimensiones del internacionalizacion y adaptacion94

Tabla 13 Matriz de Correlaciones de VAriabIES ............eueeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeneennes 97



indice de figuras

Figura 1 FreCUBNCIAS U8 SEXO ......cuiiuiiiitiriiiiiriieieeieeee ettt 84
Figura 2 Frecuencias de Edad ... 85
Figura 3 Frecuencias de Distrito de CONSUMO ........cccuevverieiieieene e sie e 86
Figura 4 Resultados por dimensiones internacionalizaCion ..............ccccocveveiieeneeresnenn. 87
Figura 5 Resultados de la variable internacionalizaCion ..............cccocooveiniiicninnincnnns 89
Figura 6 Resultados de las dimensiones de la variable adaptacion .............cc.ccoceeeevnenes 90
Figura 7 Resultados de la variable adaptacion .............cccccooveviieie v 92

Figura 8 Matriz de correlaciones de dimensiones del internacionalizacion y adaptacién95

Figura 9 Matriz de Correlaciones de variables .............cccocviioiiiiiiincseeees 98

Xi



Xii

Resumen

El estudio realizado tuvo como finalidad determinar la relacion entre la
internacionalizacion y la adaptacion de la empresa gastrondmica internacional Sakemar Sushi
Nikkei al mercado arequipefio en el afio 2024. Para lograr este objetivo, se empled un enfoque
cuantitativo de investigacion, caracterizado por la valoracion de sucesos sociales y la deduccion
de proposiciones a partir de un marco conceptual relevante. La investigacion fue de tipo aplicada
y relacional, utilizando el método cientifico y el hipotético-deductivo. Se llevo a cabo a través de
un disefio no experimental, observacional, de nivel descriptivo y correlacional. La poblacion
objetivo incluyo a los residentes de Arequipa en los distritos de Paucarpata, Cercado y José Luis
Bustamante y Rivero, dentro del rango de edad de 18 a 59 afios y pertenecientes a los niveles
socioecondémicos A 'y B. Se seleccionaron 380 participantes mediante muestreo intencional, y se
aplicaron dos cuestionarios validados, ambos con una escala de Likert. Los hallazgos revelaron
que la mayoria de los encuestados perciben la implantacion estratégica de la empresa Sakemar
Sushi Nikkei como alta. Las correlaciones mostraron una relacion muy fuerte entre la
internacionalizacion y la adaptacion, con la percepcion del mercado externo, la formulacion
estratégica y la implantacion estratégica también correlacionando fuertemente con la adaptacion.
En conclusién, se establecid una relacion solida y positiva entre la internacionalizacién y la
adaptacion de la empresa Sakemar Sushi Nikkei al mercado arequipefio. Estos hallazgos subrayan
la importancia de un enfoque estratégico integral para asegurar una adaptacion efectiva y exitosa
en el nuevo mercado.

Palabras claves: internacionalizacidon, adaptacion, empresa gastrondmica, mercado

internacional, competitividad.
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Abstract

The purpose of this study was to determine the relationship between the internationalization
and adaptation of the gastronomic company Internacional Sakemar Sushi Nikkei to the Arequipa
market in 2024. To achieve this objective, a quantitative research approach was employed,
characterized by the evaluation of social events and the deduction of propositions from a relevant
conceptual framework. The research was applied and relational, using the scientific and
hypothetical-deductive method. It was carried out through a non-experimental, observational
design, at a descriptive and correlational level. The target population included residents of
Arequipa in the districts of Paucarpata, Cercado, and José Luis Bustamante y Rivero, within the
age range of 18 to 59 years and belonging to socioeconomic levels A and B. A total of 380
participants were selected through intentional sampling, and two validated questionnaires were
applied, both with a Likert scale. The findings revealed that most respondents perceive the strategic
implementation of Sakemar Sushi Nikkei as high. The correlations showed a very strong
relationship between internationalization and adaptation, with strategic analysis, strategic
formulation, and strategic implementation also strongly correlating with adaptation. In conclusion,
a solid and positive relationship was established between the internationalization and adaptation
of Sakemar Sushi Nikkei to the Arequipa market. These findings highlight the importance of a
comprehensive strategic approach to ensure effective and successful adaptation in the new market.

Keywords: internationalization, adaptation, gastronomic company, international market,

competitiveness.
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Introduccion

La internacionalizacion de empresas gastronomicas ha cobrado una relevancia significativa
en el contexto global actual, debido a la necesidad de expandir mercados y diversificar riesgos.
Segun Kotler y Keller (2016), la internacionalizacion no solo implica la expansion de operaciones
mas alla de las fronteras nacionales, sino también la adaptacion a las preferencias y culturas locales
para garantizar el éxito y la sostenibilidad en nuevos mercados. Este proceso de adaptacion es
fundamental, ya que permite a las empresas no solo sobrevivir, sino prosperar en entornos
competitivos y culturalmente diversos. La capacidad de una empresa para entender y responder a
las dinamicas del mercado local es crucial para su éxito en el extranjero. De hecho, la adaptacién
cultural y operativa puede influir directamente en la aceptacion de los productos y servicios, en la
satisfaccion del cliente y, en Gltima instancia, en la rentabilidad de la empresa.

Por ello, el presente estudio desea determinar la relacion entre la internacionalizacion y la
adaptacion de la empresa gastrondmica internacional Sakemar Sushi Nikkei al mercado
arequipefio en el afio 2024. Para lo cual, el presente estudio se organiza en cinco capitulos:

En el primer capitulo, planteamiento del problema, se delimita la investigacion, se plantea
y justifica el problema, ademéas de generar los objetivos generales y especificos. Este capitulo
establece el marco general de la investigacion, destacando la relevancia del estudio y las preguntas
que se pretenden responder.

En el segundo capitulo, marco teorico, se aborda una revision exhaustiva de la literatura
relacionada con las variables de estudio, proporcionando una base conceptual sélida para la
investigacion. También se analizan teorias y modelos relevantes sobre internacionalizacién y

adaptacion empresarial, asi como estudios previos que aportan antecedentes significativos.
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En el tercer capitulo, hipotesis y variables, se establecen la hipdtesis general y las hipotesis
especificas que orientan el estudio, permitiendo evaluar la relacion entre las variables analizadas.
Asimismo, se identifican claramente las variables, definiendo de forma conceptual y
operativamente y se procede a la operacionalizacion de ambas variables.

En el cuarto capitulo, metodologia, se describe el enfoque de investigacion, el disefio del
estudio, la poblacion y muestra, asi como los instrumentos de recoleccion de datos y los
procedimientos de analisis. Este capitulo detalla los pasos metodoldgicos que se seguiran para
obtener y analizar la informacidn necesaria para cumplir con los objetivos del estudio.

En el quinto capitulo, resultados, se presentan y analizan los datos obtenidos, con el fin de
responder a las preguntas de investigacion y verificar las hipotesis planteadas. Los resultados se
exponen de manera clara y ordenada, acompafiados de graficos y tablas que facilitan su
comprension.

Finalmente, las conclusiones y recomendaciones, en esta parte, se discuten los hallazgos
del estudio en relaciébn con el marco tedrico, se extraen conclusiones y se proponen
recomendaciones para la empresa Sakemar Sushi Nikkei y se proponen futuras investigaciones en
el campo de la internacionalizacién y la adaptacion empresarial. Este capitulo concluye con una
reflexion sobre las implicaciones practicas de los resultados y posibles areas de mejora para la

empresa estudiada.
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Capitulo I: Planteamiento del Estudio

1.1. Delimitacion de la Investigacion

De acuerdo con Schwarz (2018), es de suma importancia llevar a cabo una adecuada
delimitacién del problema en la investigacion para garantizar su viabilidad y dirigir eficazmente
los recursos disponibles. Esto implica establecer restricciones en términos de ubicacion geografica,
sectores industriales y procesos especificos, con el objetivo de definir con claridad qué empresas,
sectores, subsectores y actividades serdn considerados en el estudio, asi como sefalar
explicitamente las exclusiones y limitaciones. Asi mismo Elizondo y Gonzélez (2021) sefialan que
la delimitacién precisa en un proyecto de investigacion debe establecer pardmetros bien definidos
que permitan llevar a cabo la investigacion de manera efectiva durante el proceso de bdsqueda y

exploracion.

1.1.1. Territorial
El estudio examina como se comporta y se adapta la empresa chilena Sakemar Sushi Nikkei
en el mercado de Arequipa, especificamente en la region de Arequipa, Per(. En la investigacion,

no se tomaran en cuenta otros mercados ni ubicaciones geograficas.

1.1.2. Temporal

El periodo de investigacion para esta tesis se limitd al afio 2024. Durante este afio, se
examinaron las estrategias de adaptacion e internacionalizacion de la empresa chilena Sakemar
Sushi Nikkei en Arequipa. Se presto especial atencion a las decisiones y acciones emprendidas por
la empresa durante este tiempo y como influyeron en su desempefio y adaptacion al mercado
arequipefio. Solo se consideraron las estrategias anteriores a 2024 si tienen una relacion directa y

relevante en las operaciones y la adaptacion de la empresa durante ese afio.
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1.1.3. Conceptual
Este trabajo de investigacion se concentrd de manera exclusiva en el analisis de dos
variables principales: "Internacionalizacién™ y "Adaptacion” en el contexto de la empresa chilena

Sakemar Sushi Nikkei y su expansion en el mercado arequipefio en 2024.

1.1.3.1. Internacionalizacién

Se refiere a como la empresa chilena Sakemar Sushi Nikkei se expandira mas alla de sus
fronteras nacionales hacia mercados extranjeros, especificamente desde su sede en Chile hacia el
mercado arequipefio en Peru durante el afio 2024. Esta variable incluye las estrategias y acciones
particulares de la empresa para ingresar y operar en este mercado cultural y geogréafico diferente
(Cavusgil et al., 2017). La internacionalizacion se divide en tres partes: Percepcion del mercado

externo, formulacion estratégica e implantacion.

1.1.3.2. Adaptacion.

Se hace referencia a la habilidad de la empresa chilena Sakemar Sushi Nikkei para ajustar
sus operaciones y productos a las demandas y preferencias (Hollensen, 2010), especificamente al
mercado arequipefio en 2024. Las dos dimensiones principales de esta variable son la adaptacion
a la marca y la adaptacion a la calidad. Se evalia como la empresa se adapta a los consumidores

de Arequipa, considerando tanto la calidad de sus productos como la percepcion de su marca.

1.2. Planteamiento del Problema

Para comprender los conceptos de internacionalizacidn y adaptacion, asi como su relacién
con el sector empresarial al que se pretende aplicar, es esencial adentrarse en el fenémeno de la
globalizacién y como este tiene relacion a nivel internacional principalmente en los mercados. En

un contexto de creciente interconexién, las organizaciones buscan expandir sus horizontes a nivel
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global con el fin de preservar su competitividad. Esto implica aprovechar las economias de escala
y reubicar sus operaciones en busca de eficiencia y beneficios fiscales, ya que estos elementos se
han convertido en estrategias esenciales en el contexto empresarial actual. Los consumidores,
gracias a la comunicacion instantanea, demandan productos de cualquier parte del mundo, lo que
ha llevado a una globalizacion de las preferencias de consumo (Ortega & Espinosa, 2015). Es por
ello que la internacionalizacion de las empresas implica expandirse a nuevos mercados, pero esto
requiere adaptarse a las diferencias culturales y las condiciones locales, es esencial modificar
productos, estrategias de marketing y establecer relaciones con socios locales. La adaptacion
equilibrada es clave para competir y ganarse la confianza de los consumidores, pero también se

debe mantener la coherencia de marca global.

En la era actual, caracterizada por la expansion de los mercados a nivel global, la principal
estrategia de las grandes empresas es la ampliacion hacia naciones industrializadas, enfocandose
plenamente en estos contextos internacionales. En dichos mercados se ofrecen productos que han
pasado por procesos de conversion e industrializacion, cumpliendo con exigentes estandares de
calidad. Este fendmeno se vincula con la tendencia de globalizacion de los mercados, la
flexibilidad en el ambito comercial y la aparicion de nuevos canales de comercializacion,
especialmente  aquellos  orientados a  estrategias de  mercadotecnia  digital.
No obstante, las empresas con sede en paises en desarrollo enfrentan una situacion distinta. En su
mayoria, estas organizaciones tienen una presencia limitada en los mercados internacionales, ya
gue buscan mantener su competitividad en un entorno caracterizado por una competencia global
mas intensa. En este contexto, su ventaja competitiva frente a empresas extranjeras se ve reducida

por la falta de avances tecnoldgicos en las funciones clave de su cadena de suministro.
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La resistencia a emprender actividades a nivel global se deriva, en gran medida, de la
carencia de comprension y orientacion respecto al proceso de internacionalizacion. Asimismo, esta
vinculada con la insuficiencia de informacion acerca de los estimulos gubernamentales disponibles

para promover la accion empresarial en el ambito de las exportaciones (Lépez, 2020).

Por otro lado, los productos como sushi o nikkei, como los makis, tienen sus raices en la
fusion entre la tradicion culinaria japonesa y las costumbres locales. Su produccion se origind en
la region occidental del mundo a partir de la migracion japonesa hacia los Estados Unidos y otras
regiones, fendmeno que se intensifico durante la Segunda Guerra Mundial. En este contexto, los
inmigrantes japoneses se vieron obligados a adaptar sus practicas culinarias, lo que derivé en la

creacion de numerosos productos reconocidos a nivel global, entre ellos, los makis (Yasui, 1975).

Por otro lado, en el ambito latinoamericano resulta fundamental explorar ejemplos exitosos
de naciones con caracteristicas geograficas, econémicas y culturales similares, a fin de obtener una
comprension adecuada del contexto regional (Tabares, 2012). Este aspecto cobra especial
importancia para las pequefias y medianas empresas de la region, ya que les permite evaluar el
fendmeno de la expansion internacional y analizar el desarrollo de la internacionalizacion en este

continente.

En América Latina y el Caribe, en lo que concierne a la nutricion y la gastronomia, el coste
promedio observado para estar dentro lo que se considera una dieta saludable alcanza los 3,89
ddlares estadounidenses, una cifra que sobresale en comparacion con otras regiones del mundo y

supera la media global.

Segun datos proporcionados por la Organizacién de las Naciones Unidas para la

Alimentacién y la Agricultura (FAO, 2020), mas de 131 millones de personas en esta region se
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han visto incapaces de costear una alimentacion equilibrada, debido a los desafios que enfrenta el

acceso a una dieta saludable.

En el escenario actual existen diversos factores que comprometen la accesibilidad a dietas
saludables. Entre ellos se encuentran el incremento de la pobreza en gran parte debido a la
pandemia de COVID-19, la desaceleracion del crecimiento econdmico, la desigual distribucion de

los ingresos y una inflaciéon significativa en los costos de determinados productos alimentarios.

Asimismo, la guerra en Ucrania derivo en una crisis que provocé incrementos en los precios
de los alimentos y de los fertilizantes, lo que impacta negativamente en la region. Si bien los
precios internacionales de los alimentos han experimentado una reduccién en los ultimos meses,
estos contintian siendo superiores a los registrados en 2021. En consecuencia, la tasa de incremento
en los costos de los productos alimentarios para consumo de los hogares sigue manteniéndose en
niveles elevados, afectando con mayor intensidad a los sectores mas vulnerables de la sociedad

(FAO et al., 2023).

Segun investigaciones recientes realizadas por la Asociacion Peruana de Gastronomia
(APEGA), se ha observado que el campo gastrondmico en Per( esta experimentando un
crecimiento constante sostenible que incluso llega a superar la tasa de expansién del Producto
Bruto Interno (PBI). Este avance se atribuye en gran medida a cémo la gastronomia peruana se ha
consolidado a nivel internacional. Esta industria ha mantenido un impresionante ritmo de
expansion en los Gltimos afios, con tasas anuales que varian entre el 7% y el 8%, lo que sugiere un
considerable potencial de desarrollo en el &mbito gastronémico peruano. Ademas, el auge de la
gastronomia peruana ha estimulado la iniciativa empresarial, lo que se traduce en un incremento

tanto en cantidad como en calidad de los establecimientos culinarios.
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En lo que respecta a las preferencias de los consumidores en Perl, se evidencia que
alrededor del 60% de la poblacion manifiesta una predileccion por la gastronomia peruana, la cual
engloba tanto platos tradicionales como locales especializados en la elaboracion de pollos a la
brasa, en vez de seleccionar opciones de alimentacion rapida o "fast food". Este fendmeno refleja
un aprecio hacia los sabores autdctonos y demuestra que todas las zonas del pais cuentan con un
potencial sustancial y asi seguir prosperando en el &mbito gastronémico. Estos establecimientos
ofrecen deliciosas opciones culinarias y también comparten historias y forman parte de una rica

herencia culinaria que augura un prometedor futuro en términos de crecimiento y expansion.

En un estudio realizado por la empresa Arellano Marketing en 2013, que se baso en datos
recopilados en las ciudades de Lima, Arequipa y Trujillo, dicho estudio concluy6 que los platos
mas apreciados y cercanos al corazon de los peruanos son el ceviche en primer lugar, luego el

arroz con pollo y ya en tercer puesto el lomo saltado (Contreras, 2014).

Otro estudio realizado por Indecopi (2021) muestra que, en la tltima década, la proteccion
del consumidor en Peru ha experimentado un fortalecimiento significativo. Esto comenzé con la
introduccion de la Ley N° 29571, conocida como el Codigo de Proteccion y Defensa del
Consumidor en 2010, lo que marcoé el inicio de mejoras en el Sistema Nacional Integrado de
Proteccion del Consumidor fue nombrado como la Autoridad Nacional de Proteccion del
Consumidor y el ente rector del sistema. Ademas, se cre6 el Consejo Nacional de Proteccion del

Consumidor, que reune a representantes del Estado, proveedores y sociedad civil.

Durante este periodo, se llevaron a cabo diversas iniciativas de educacion y difusion para
prevenir conflictos de consumo. Se implemento el Sistema Nacional de Alertas de Productos y
Servicios Riesgosos para garantizar la seguridad y salud de los consumidores. Se fomentaron los

mecanismos de resolucion de conflictos, tanto pablicos como privados, y se fortalecio el sistema
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en general para proporcionar una proteccion mas efectiva. Ademas, se destaco la introduccion del

Arbitraje de Consumo a través de la Junta Arbitral Piloto.

Con el crecimiento de la economia aumentaron las transacciones en el mercado y los
modelos de negocio, situacion que llevd a una mayor probabilidad de conflictos. Los
consumidores, en general, se empoderaron mé&s en este periodo, aunque de manera desigual.
Participaron mas en el mercado y demandaron servicios del Estado en materia de proteccion, lo
que llevo a estrategias de conocimiento méas profundo por parte de los consumidores (Indecopi,

2021).

La recoleccion de datos sobre los consumidores y su situacion permitio mejorar los
servicios y reducir las asimetrias de informacion. Segun la segunda Encuesta Nacional Urbana en

Materia de Proteccion del Consumidor de 2019, se observé que:

@ Los consumidores peruanos son diversos en sus patrones de consumo, y esto requiere una
focalizacién eficiente de las acciones de proteccién, especialmente en la provision de
informacion para reducir las asimetrias.

® Los consumidores urbanos, aunque diligentes, tienen habilidades limitadas y no buscan
masivamente informacion.

@ La generacion y acceso a la informacion debe ser inclusiva y considerar diferencias de
educacién, género y discapacidad.

@ Es imperativo avanzar hacia una mayor virtualizacion de los métodos de resolucion de
conflictos en el &mbito del consumo.

@ Se propone una ventanilla Unica para la solucion de reclamos como una opcion para

facilitar y centralizar la gestion de conflictos de consumo.
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@® EIl comercio electronico necesita generar confianza y contar con un marco legal que
garantice la proteccion de los consumidores, especialmente en temas de envio, pago y
privacidad de datos.

@ La cultura de asociacionismo entre consumidores es limitada y debe ser promovida y
fortalecida.

® A pesar de que se ha registrado un incremento en la percepcion de proteccion de los
derechos del consumidor, sigue existiendo desconfianza hacia los proveedores debido a la

ausencia de supervision y regulacién por parte de las entidades publicas.

En este contexto, Arequipa destaca como una de las ciudades con mayor crecimiento
economico y desarrollo gastronémico en Per(. Su poblacién, perteneciente en gran parte a los
niveles socioeconomicos Ay B, representa un mercado atractivo para la introduccion de nuevas
propuestas culinarias. Sin embargo, este atractivo también implica una alta exigencia en términos
de calidad y adaptacidn cultural, factores determinantes para lograr la aceptacion de productos de

origen internacional.

Es en este marco que surge la necesidad de estudiar el caso de la empresa gastronémica
chilena Sakemar Sushi Nikkei, de origen chileno, la cual busca expandirse hacia el mercado
arequipefio en 2024, esta empresa se encuentra ante el desafio de equilibrar su estrategia de
internacionalizacion con un proceso efectivo de adaptacion a las preferencias y expectativas de los

consumidores locales.

Por ello el objetivo central de este trabajo de investigacion es adquirir datos valiosos y
significativos con el fin de identificar los desafios principales de entrada para la

internacionalizacion y adaptacion de la empresa gastronomica internacional chilena Sakemar
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Sushi Nikkei al mercado arequipefio. De esta manera, se buscé establecer la relacion que existe

entre ambas variables en el contexto de la unidad de estudio.

En vista de lo anteriormente expuesto, la pregunta principal que orienta esta investigacion
es la siguiente: ¢Cuél es la relacion entre la internacionalizacion y la adaptacion de la empresa

gastrondmica internacional Sakemar Sushi Nikkei al mercado arequipefio, 2024?

1.3. Formulacién del Problema

1.3.1. Problema General
¢Cual es la relacién entre la internacionalizacion y la adaptacion de la empresa
gastronomica internacional Sakemar Sushi Nikkei al mercado arequiperfio, 2024?

1.3.2. Problemas Especificos
¢Cual es la relacion entre la percepcion del mercado externo con la adaptacién de la

empresa gastronomica internacional Sakemar Sushi Nikkei al mercado arequipefio, 2024?

¢Cudl es la relacion entre la formulacion estratégica con la adaptacion de la empresa

gastrondmica internacional Sakemar Sushi Nikkei al mercado arequipefio, 2024?

¢Cual es la relacion entre la implantacion estratégica con la adaptacion de la empresa

gastronomica internacional Sakemar Sushi Nikkei al mercado arequipefio, 2024?

1.4. Obijetivos de la Investigacion
1.4.1. Objetivo general
@ Determinar la relacion entre la internacionalizacion y la adaptacion de la empresa

gastronomica internacional Sakemar Sushi Nikkei al mercado arequipefio, 2024
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1.4.2. Objetivos especificos
@ Determinar la relacion entre la percepcion del mercado externo con la adaptacion de la
empresa gastronomica internacional Sakemar Sushi Nikkei al mercado arequipefio, 2024
@ Determinar la relacion entre la formulacién estratégica en la adaptacion de la empresa
gastrondmica internacional Sakemar Sushi Nikkei al mercado arequipefio, 2024
@ Determinar la relacion entre la implantacion estratégica en la adaptacion de la empresa
gastrondémica internacional Sakemar Sushi Nikkei al mercado arequipefio, 2024
1.5. Justificacion de la Investigacion
En un entorno globalizado y altamente competitivo, la expansion internacional de las
empresas se ha convertido en una estrategia esencial para su crecimiento y sostenibilidad a largo
plazo. Uno de los desafios mas criticos que las organizaciones enfrentan al ingresar a nuevos
mercados radica en su capacidad para ajustarse de manera eficiente a las dindmicas particulares de

€s0s mercados.

En este marco, el presente estudio se enfoca en el interesante caso de la empresa chilena
Sakemar Sushi Nikkei, una empresa culinaria de origen chileno que tiene como objetivo

internacionalizarse en el mercado arequipefio de Peru durante el afio 2024.

El objetivo primordial de esta investigacion es explorar y comprender la relacion existente
entre el proceso de internacionalizacion de la empresa chilena Sakemar Sushi Nikkei y su grado
de adaptacion en el mercado arequipefio. Con este proposito, se abordaran aspectos cruciales
dentro de la estrategia de internacionalizacion, incluyendo la percepcion del mercado externo, la
formulacion estrategica y la implementacion estratégica. Asimismo, se llevara a cabo un analisis
exhaustivo de la adaptacion de la empresa en términos de calidad y marca. Este enfoque

multidimensional permitird obtener una comprension completa de cémo las estrategias de
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internacionalizacion se vinculan con la capacidad de adaptacion de la empresa a un mercado

cambiante y desafiante.

1.5.1. Justificacion tedrica

Esta investigacion representa una contribucion de gran relevancia al campo de los negocios
internacionales y la gestion estratégica al profundizar en la relacion entre la internacionalizacion
y la adaptacion empresarial en un contexto especifico. Aportard nuevo conocimiento teérico al

explorar aspectos clave de la estrategia empresarial y su conexion con el proceso de adaptacion.

Las dimensiones de percepcion del mercado externo, formulacién de estrategias e
implementacién estratégica son vitales en el proceso de expansion internacional. De igual modo,
la adecuacion de las dimensiones de percepcion del mercado externo, formulacion estratégica e
implementacién son fundamentales en el proceso de expansién internacional. De igual modo, la
adecuacion en términos de calidad y marca constituye un aspecto esencial para alcanzar el éxito
en mercados externos. Este estudio sentara una base sélida para comprender cdmo estas

dimensiones interactlan y afectan el proceso de adaptacion empresarial.

Los resultados de este analisis no solo tendran un impacto en el ambito académico, sino
que también proporcionardn conocimientos valiosos a otras organizaciones que consideren
ingresar en mercados internacionales. Asimismo, las conclusiones derivadas de este caso pueden
facilitar la transferencia de practicas y estrategias exitosas en el campo de los negocios

internacionales.

Esta investigacion enriquecera la teoria empresarial al ofrecer una perspectiva mas

profunda y contextualizada acerca de cobmo las empresas pueden abordar la internacionalizacion y
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la adaptacion en diversos entornos de mercado. Esto contribuira al desarrollo de teorias y modelos

mas robustos en el campo de los negocios internacionales.

En un mundo cada vez mas globalizado, comprender como las empresas pueden prosperar
en contextos internacionales se convierte en una necesidad imperante. Los descubrimientos de esta
investigacion pueden arrojar luz sobre estrategias efectivas y mejores précticas en un entorno

global que cambia constantemente.

1.5.2. Justificacion practica

Los resultados adquiridos en esta investigacion tienen una relacion directa en la empresa
chilena Sakemar Sushi Nikkei, ya que brindarén informacion valiosa para la toma de decisiones
estratégicas fundamentadas en su plan de expansion a Arequipa en el afio 2024. Estos datos pueden
influenciar la direccién empresarial y, en consecuencia, afectar el éxito y la rentabilidad de la

empresa en el mercado arequipefio.

La comprensién de la relacion entre la internacionalizacion y la adaptacion especifica al
contexto de la empresa chilena Sakemar Sushi Nikkei es crucial para mejorar la competitividad de
la empresa en el mercado arequipefio. Este aspecto es esencial para mantener y aumentar la

participacion de mercado y el rendimiento financiero.

Los hallazgos de esta investigacion pueden ser de utilidad para otras empresas en el sector
de alimentos y restaurantes que aspiren a expandirse hacia mercados internacionales. Las lecciones
aprendidas y las estrategias exitosas pueden servir de inspiracion y orientacion para otros actores

del mercado que también estén considerando expandirse a nivel internacional.

Los resultados obtenidos en esta tesis pueden servir como punto de partida para

investigaciones futuras relacionadas con la internacionalizacion y la adaptacion empresarial en el
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sector gastrondmico. Esto puede abrir la puerta a analisis comparativos en diversos contextos
geograficos y culturales, lo que enriqueceria ain mas el cuerpo de conocimientos en el &mbito de

los negocios internacionales.

1.5.3. Justificacién Social

La presente investigacion presenta una significativa importancia social al abordar el
proceso de internacionalizacion y adaptacion de una empresa gastrondmica extranjera Sakemar
Sushi Nikkei al contexto del mercado arequipefio. En un mundo cada vez mas interconectado, el
arribo de empresas foraneas no solo representa la expansién de modelos de negocio, sino también
una oportunidad de interaccién cultural, desarrollo econémico y fortalecimiento del ecosistema

empresarial local.

Uno de los impactos més relevantes de este tipo de procesos es el dinamismo que pueden
generar en las economias locales, especialmente en sectores como el gastronémico. En este
sentido, la llegada de la empresa chilena Sakemar Sushi Nikkei tiene el potencial de contribuir a
la generacion de empleo formal, asi como al intercambio de conocimientos, estdndares de calidad

y experiencias que fomenten la innovacion y la competitividad del sector alimentario en Arequipa.

Asimismo, el estudio cobra relevancia al ofrecer una mirada detallada sobre como una
empresa internacional puede insertarse exitosamente en un mercado regional sin perder su
identidad, pero al mismo tiempo respetando y adaptandose a las particularidades culturales y
culinarias locales. Este proceso no solo puede fortalecer la oferta gastronémica disponible para los
consumidores arequipefios, sino también generar un efecto multiplicador en términos de nuevos

emprendimientos, alianzas estratégicas y mejoras en la infraestructura de servicios.
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En suma, esta investigacion no solo busca aportar al &ambito académico, sino también
apoyar el desarrollo sostenible de la region, al evidenciar las condiciones, estrategias y capacidades
necesarias para que una empresa internacional como Sakemar Sushi Nikkei logre integrarse de
manera efectiva en un nuevo entorno, promoviendo al mismo tiempo beneficios sociales,

economicos y culturales para la comunidad receptora.
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CAPITULO II: Marco Tedrico
2.1. Antecedentes de la Investigacion

2.1.1. Articulos Cientificos

Liu et al. (2023) realizaron un articulo titulado “La internacionalizacion de una empresa
multinacional en un mercado emergente: De fabricante de equipos originales a lider de marca
global”. El propdsito de esta investigacion es examinar la transformacion de una empresa
multinacional de mercado emergente (EMNC) de fabricante de equipos originales (OEM) a
fabricante de marca original (OBM) y lider global. El estudio longitudinal de Hisense, la empresa
de televisién mas grande de China la tercera mas grande del mundo. La investigacion abarco tres
décadas e incluyo entrevistas detalladas con méas de 50 ejecutivos. Se estudié cémo evoluciond la
red de la cadena de valor global de la empresa, como reconfigurd su organizacion, mejoré sus
capacidades y mejord la reputacién de su marca. Como resultado se desarrollaron propuestas que
pueden contribuir a mejorar las explicaciones de la secuencia de internacionalizacién de una
EMNC, el desarrollo de ventajas competitivas, las practicas de gestion en el extranjero y la
construccién de marca. Se concluye la importancia de analizar los desafios especificos asociados
con la contratacion en el extranjero y gestion e identificacion de los mecanismos correctivos

efectivos

Barreiros et al. (2021) llevaron a cabo el articulo titulado “Posicionamiento del pais de
origen de la marca y desempefio financiero: Efectos en las empresas internacionalizadas de un
mercado emergente”. El propésito de este estudio es investigar si las caracteristicas de
internacionalizacion de las empresas de un mercado emergente como la etapa de empresa
internacionalizada y presencia de una filial de ventas en el extranjero, moderan la influencia del

posicionamiento del pais de origen de la marca sobre los resultados financieros de las empresas.
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Se utiliz6 una metodologia de un estudio ex-post-facto de empresas internacionalizadas de Brasil
a lo largo de 16 afios. Ecuaciones de estimacion generalizadas en datos de panel revelaron los
resultados con la cuota de mercado, el rendimiento de los activos (ROA) y la Q de Tobin como
variables dependientes. El resultado revel6 que el posicionamiento del pais de origen de la marca
merece la pena para las empresas internacionalizadas de un mercado emergente, especialmente
para las multinacionales con actividad de ventas en el pais de destino. Afecta positivamente a las
tres métricas financieras. En el caso de los exportadores, fue particularmente eficaz para aumentar
la cuota de mercado y la rentabilidad de los activos, esta investigacion concluye la importancia
crucial del posicionamiento de la imagen de las empresas que buscan internacionalizarse y
expandirse en mercados extranjeros. Asimismo, se comprobd que incorporar el pais de origen

como parte de la estrategia de marca constituye una tactica efectiva en los mercados emergentes.

Lakshman et al. (2025) publicaron un articulo titulado “Internacionalizacion de las PYME
en una economia en desarrollo: un enfoque de triangulacion”, donde tiene como objetivo
determinar los diferentes antecedentes de la internacionalizacion y su impacto en las pequefias y
medianas empresas (PYMES) en Sri Lanka. Para llevar a cabo esta investigacion, se aplico una
metodologia de triangulacion, combinando datos cuantitativos y cualitativos a través de
cuestionarios y entrevistas semiestructuradas con encuestados de PYMEs registradas en el
Directorio de PYMEs de la Junta de Desarrollo de Exportaciones de Sri Lanka. Los hallazgos
muestran que las capacidades de marketing y de redes tienen un impacto positivo significativo en
la internacionalizacion de las PYMEs de Sri Lanka. Ademas, se descubrio que el tamafio de la
empresa modera la relacion entre las capacidades de redes y la internacionalizacion. Se concluye

que este estudio teoriza la importancia de desarrollar capacidades de marketing y redes, y
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proporciona valiosos insights para gerentes y propietarios de PYMESs sobre como aprovechar estos

elementos cruciales para el éxito de la internacionalizacion

Urban etal. (2023) realizaron un articulo titulado “Un estudio transnacional de las
barreras a la internacionalizacion con referencia a la cadena de valor de las PYMES”, donde
proponen el objetivo de identificar las barreras a la internacionalizacion presentes en diversas areas
de la cadena de valor empresarial. Se utiliz6 una metodologia en el cual los datos de campo se
recopilaron mediante una encuesta y un cuestionario a una muestra de pequefias y medianas
empresas (PYME) ubicadas en paises de la region del Mar Baltico (Alemania, Dinamarca, Estonia,
Finlandia, Letonia, Lituania y Polonia). Para evaluar el impacto de las barreras en la
internacionalizacion, se llevo a cabo un analisis de regresion multiple. El estudio sefiala tres areas
gue son mas frecuentemente objeto de internacionalizacién en las PYMES: Operaciones, logistica
de salida, marketing y ventas. Se concluye que la existencia de barreras a la internacionalizacion
en diversas areas de la cadena de valor de las PYMEs, utilizando el modelo de cadena de valor de

Porter, en las empresas encuestadas en los paises del Mar Baltico.

Fernandes etal. (2023) presentaron el articulo titulado “Internacionalizacion de las
PYMES: tendencias pasadas, presentes y futuras”. Este estudio busca comprender
sistematicamente la estructura cientifica de la investigacion sobre la internacionalizacién de las
pequefias y medianas empresas (PYMES) y su organizacién. Los autores utilizaron un enfoque
bibliométrico y la citacion de datos para identificar y sistematizar las publicaciones cientificas, las
estructuras intelectuales y las tendencias de investigacion relacionadas con la internacionalizacion
de las PYME. La investigacion revela cinco enfoques que sustentan tedricamente los procesos de
internacionalizacion de las PYMES: (1) Internacionalizacion y redes; (2) internacionalizacion y

capital riesgo; (3) internacionalizacion y caracteristicas intrinsecas; (4) internacionalizacion y
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costos de transaccion; (5) internacionalizacion, recursos y capacidades firmes. Se concluye que en
el ambito de la internacionalizacion de las PYMES se identificaron cinco enfoques tedricos clave
en este campo: internacionalizacion y redes, capital riesgo, caracteristicas intrinsecas, costos de
transaccion y recursos y capacidades firmes, esto proporciona una vision integral que puede ser
beneficiosa tanto para académicos como para profesionales interesados en el proceso de

internacionalizacion de las PYMEs.

2.1.2. Tesis Nacionales e Internacionales

Tesis internacionales

Sofikitis (2022) realiz6 un estudio titulado “Expansién internacional de las pequefias y
medianas empresas: Un enfoque estratégico para la toma de decisiones”. Cuyo objetivo es
fortalecer la competitividad y mejorar su desempefio. Las investigaciones han demostrado que la
expansion transfronteriza tiene importantes consecuencias a largo plazo y por esa misma razon se
busca responder algunas interrogantes: (1) ¢Cudl es la relacion entre los procesos de toma de
decisiones estratégicas y los formularios de entrada internacional? (I1) ;Coémo se relacionan las
formas de entrada internacional con el rendimiento internacional? Este estudio utiliz6 un enfoque
de encuesta transversal basado en un modelo de ecuaciones estructurales a 153 empresas PYME
griegas internacionalizadas que respaldan lo que se llamaria "regreso a lo basico" al enfoque mas
contemporaneo de las PYME que tiende a favorecer procesos de toma de decisiones "intuitivos",
también se encontro evidencia de que la "racionalidad™ conduce a un desempefio internacional
favorable a través de la seleccion estratégica de formas de entrada internacional que no requieren
un uso intensivo de capital (como las exportaciones), la franquicia o licencia. Se concluye en que
la toma de decisiones en las PYME usa la intuicion como método, ya que estas no requieren de

grandes inversiones de capital en el largo plazo.
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Nagre (2023) llevé a cabo un estudio titulado “Responsabilidades de la extranjeria:
estrategias de mitigacion y desemperio en la internacionalizacion en las pymes indias”. Este
estudio identifica los pasivos de extranjeria que enfrentan las PYMES indias en los mercados
extranjeros, como afrontan las incertidumbres relacionadas con el desempefio en la
internacionalizacion de las PYMES. El estudio realiza entrevistas exploratorias en profundidad
con 15 PYME indias. Las hipotesis de investigacion desarrolladas se prueban en una muestra de
68 PYME indias. Para la parte cuantitativa del estudio, este adopta una perspectiva comparativa
entre las PYME que tenian experiencia empresarial dentro de los estados de la India 'y las PYME
sin experiencia interestatal. Los hallazgos clave sugieren que las PYME de la muestra en este
estudio encontraron varias desventajas en la internacionalizacion en los mercados extranjeros,
como desafios debido a la falta de familiaridad y las incertidumbres asociadas con los pasivos de
extranjeria y el comportamiento discriminatorio de los clientes extranjeros. Este estudio concluye
que las pequefias y medianas empresas (PYMEs) son fundamentales para el crecimiento
econémico en todo el mundo. A pesar de su tamafio relativamente pequefio, desempefian un papel

significativo en la economia de muchos paises.

Hanraets (2025) realizO una investigacion titulada “Cruzando el umbral: La
internacionalizacioén de las PYME en la frontera entre Holanda y Alemania”. El proposito de este
estudio fue analizar como las pequefias y medianas empresas (PYMES) en la provincia holandesa
de Limburg navegan la internacionalizacion hacia Alemania y como su posicion en la region
fronteriza influye en sus motivaciones, barreras y estrategias de internacionalizacién. A través de
un enfoque deductivo y exploratorio, se identificaron cuatro sub-preguntas clave: Las
motivaciones para la expansion transfronteriza, las barreras enfrentadas y como se superan, los

pasos especificos en el proceso de internacionalizacion y las percepciones de las ventajas y
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desafios de operar en una region fronteriza. Los hallazgos sugieren que las redes sociales y
comerciales juegan un papel crucial en la internacionalizacion de las PYMEs en Limburg,
facilitadas por la proximidad a la frontera. Ademas, la experiencia personal con la cultura alemana
y el reconocimiento de oportunidades en el mercado aleman son motivaciones significativas.
Aunque existen barreras culturales y administrativas, estas pueden superarse mediante la
construccion de confianza, la adaptacion a las necesidades del cliente y la busqueda de
asesoramiento experto. La ubicacién en una region fronteriza ofrece ventajas Unicas, como una
ubicacion central, un mercado transfronterizo ampliado y una menor competencia. Este estudio
contribuye a la literatura sobre la internacionalizacion de PYMEs y el emprendimiento en regiones
fronterizas, proporcionando valiosos insights para los emprendedores que consideran la expansion

hacia Alemania.

Mengya (2020) realiz6 un estudio titulado “Las estrategias de expansion de las empresas
transnacionales: El caso de las empresas francesas en China”. Este estudio propone analizar las
estrategias de expansion de empresas transnacionales francesas en el mercado chino, centrandose
en su impacto en la economia globalizada y su potencial como modelos de desarrollo para otras
empresas, PYMES que estan en la busqueda de internacionalizarse. Para esta investigacion se usé
como referencias enfoques relacionados a la internacionalizacién, riesgo de empresas, tendencias
de mercado, relaciones de pais, para obtener un esquema mas cercano, también se utilizaron
resultados financieros de principales empresas como INDIGO 241, Engie y Sandvik como caso de
éxito. Como conclusién final los patrones de consumo chinos estan en un punto de cambio a nuevas
oportunidades debido a una nueva generacion de clientes, y que la internacionalizacién de

empresas francesas al mercado chino es muy viable.

Tesis nacionales
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Calderdn (2021) realizé una investigacion titulada “Franquicias internacionales como
estrategia de exportacion de servicios del sector gastrondmico peruano, estudio de caso: La Lucha
Sangucheria Criolla”. El proposito de este estudio fue identificar la incidencia de las franquicias
internacionales como estrategia de internacionalizacion en el sector gastronémico peruano. A
través de un enfoque cualitativo, con disefio exploratorio y estudio de caso, se analizaron
entrevistas a profundidad con directivos, colaboradores y especialistas en exportacion de servicios.
Los hallazgos revelan que la consolidacién de la marca en el mercado local, la estandarizacion de
procesos, la calidad del producto y la tropicalizacion de la oferta fueron factores clave para su
expansion internacional hacia mercados como Chile y Colombia. Ademas, se destaca el rol de
entidades como PROMPERU en la promocion de franquicias, aunque también se identificaron
limitaciones en el marco legal y en el acceso a insumos. Estos resultados subrayan la importancia
de una estrategia de internacionalizacion basada en la experiencia de mercado, la adaptacion
cultural y la profesionalizacion del modelo de franquicia para lograr una insercion exitosa en

mercados internacionales.

2.2. Bases Tedricas

2.2.1. Internacionalizacion

2.2.1.1. Definicion.

La definicion esta sustentada por la Real Academia Espafiola, se define como la accion y
efecto de internacionalizar, otras definiciones son: Implicar a varias naciones 0 a un organismo
que las represente en asuntos o conflictos vinculados a la autoridad de un Estado o convertir en

internacional algo que es de una sola nacién o Estado (RAE, 2023).
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Otros autores definen la internacionalizacion como aquel proceso por el cual una
organizacion establecida obtiene gradualmente las herramientas necesarias para ingresar a nuevos
mercados y asi superar los diversos obstaculos culturales que muchas veces son una barrera

(Graterol-Lopez & Sigala-Paparella, 2014).

La internacionalizacion en las empresas se alcanza mediante la ejecucion de diversas
estrategias que toman en consideracion tanto los recursos y capacidades de la empresa como las
oportunidades y amenazas del entorno. En lineas generales, la internacionalizacién empresarial se
describe como el proceso por el cual una empresa se proyecta a nivel global, ampliando sus

operaciones hacia un ambito internacional (Araya, 2017).

Conforme a la perspectiva de Porter, la capacidad de una empresa para destacar a nivel
internacional se vincula estrechamente con una mezcla precisa de circunstancias locales y
estrategia empresarial. En este contexto, las condiciones nacionales configuran un entorno propicio
donde las compafiias pueden forjar una ventaja competitiva a escala global. No obstante, recae en
las propias empresas decidir si capitalizan o no esta oportunidad, dado que son ellas las
contendientes en los mercados internacionales, relegando la competencia a un plano empresarial

en lugar de nacional (Porter, 1990).

Otra definicion de la internacionalizacion como la acumulacion y creacion de reservas de

recursos para actividades internacionales (Ahokangas, 1998).

2.2.1.2. Teorias de la internacionalizacion.

La teoria de la internalizacién surgi6 a fines de los afios setenta, fundamentandose en las
organizaciones multinacionales como un mecanismo alternativo al mercado para administrar

actividades de valor a través de las fronteras nacionales. Este enfoque tedrico proporciona una
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explicacion de la presencia y funcionamiento de las empresas multinacionales, facilitando la
comprension de sus limitaciones, su interaccion con el entorno externo y la estructura interna de
su organizacion. Los flujos de productos intermedios establecen conexiones entre las empresas
multinacionales y una diversidad de actividades interdependientes que tienen lugar en distintos

paises (Buckley & Casson, 1976).

En el entorno empresarial actual, ademas de la fabricacion de bienes y prestacion de
servicios, las compafiias llevan a cabo una diversidad de actividades de considerable relevancia
que estan interconectadas y relacionadas a través de los flujos de productos intermedios. Estos
productos intermedios suelen ser un tipo especifico de conocimiento y experiencia, aunque pueden

ser simplemente materiales parcialmente procesados que se transfieren de una empresa a otra.

Se identifican dos categorias de productos intermedios: los tangibles, que actian como
vinculos entre diversas etapas de la cadena de produccion, y los intangibles, que encapsulan el
conocimiento o "know-how" especifico que describe la manera particular en que la empresa
elabora los bienes y servicios que aporta. Las ventajas particulares de una organizacion inciden
directamente en su decision de expandirse a nivel internacional, ya sea en relacion con el momento
oportuno, la modalidad de entrada, ubicacion o escala. Dichas ventajas pueden ser actuales o
proyectarse en el futuro. Los ejemplos de beneficios especificos se fundamentan en la eficiencia'y
se alinean con la teoria de recursos y capacidades, incorporando habilidades organizativas, marcas

y gestion (Narula & Verbeke, 2015).

Las empresas multinacionales suelen implementar un enfoque de gestidn orientado a la
eficacia, con el fin de desarrollar, desplegar y explotar actividades econdémicas que les permitan
potenciar y ampliar sus ventajas especificas a nivel internacional. En este sentido, la mision de la

organizacion se configura a partir del alcance de las actividades en las que participa, considerando
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aspectos como la diversificacion de productos, la integracion vertical y la expansion geogréafica

(Buckley & Casson, 1976).

Modelo Upsala

Los primeros desarrolladores del modelo Uppsala fueron Johanson y Wiedersheim-Paul
(1975) asi también Johanson y Vahlne (1977). Este modelo sostiene que la presencia de las
empresas en el &mbito internacional se explica a través de una serie de fases de insercion en los
mercados globales, lo que conlleva un incremento progresivo de los recursos a medida que se

adquiere mayor experiencia.

La posibilidad de acceder a mercados culturalmente afines y geograficamente cercanos se
presenta como una opcion, ya sea para exportar productos o para establecer plantas de produccion
en el extranjero. Este enfoque resulta fundamental para comprender el proceso de
internacionalizacion de las empresas, sean estas pequefias 0 medianas, pues expone cémo dicho
proceso avanza de manera gradual a través de etapas determinadas por las similitudes culturales,
institucionales y de distancia geografica con los mercados de destino. (Johanson & Wiedersheim-

Paul, 1975).

De acuerdo con esta perspectiva, se han establecido cuatro etapas progresivas para el
proceso de internacionalizacion. El avance gradual hacia los mercados globales se refleja en los
siguientes niveles: Etapa 1: Exportaciones esporadicas o no regulares; Etapa 2: Exportacién a
través de intermediarios independientes (exportacion indirecta); Etapa 3: Exportacion directa a
través de una oficina comercial en el pais extranjero; y Etapa 4: Establecimiento de unidades

productivas en el pais extranjero.
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Segun Johanson & Wiedersheim-Paul (1975), estas etapas requieren un compromiso de
recursos crecientes de la empresa, asi como la adquisicion de experiencias e informacion de
mercado distintas. En la primera etapa, la organizacion no asigna recursos al mercado y carece de
canales regulares de comunicacion con este. La segunda etapa refleja la existencia de un canal de
comunicacion hacia el mercado y un compromiso para obtener informacion periddica sobre
factores mas influyentes en las ventas. La tercera etapa implica un incremento en la gestion del
canal de informacién, otorgando a la empresa la capacidad de monitorear tanto la cantidad como
la naturaleza de los datos recopilados, al mismo tiempo que adquiere experiencia directa sobre
cdémo los recursos son afectados por los factores que inciden en el mercado durante este periodo.
En la cuarta fase, se requiere una inversion de recursos aun mas substancial. Estas etapas se
denominan colectivamente como "cadena de establecimiento™ (Johanson & Wiedersheim-Paul,
1975). No obstante, es importante destacar que el desarrollo no siempre sigue todas las etapas de
la cadena, debido a dos razones: En primer lugar, algunos mercados pueden no ser lo
suficientemente grandes para justificar el compromiso de recursos requerido en las etapas
posteriores. En segundo lugar, en organizaciones con amplia experiencia en otros mercados, es

posible anticipar saltos en la cadena de establecimiento.

Paradigma del nacimiento y desarrollo de la empresa

La propuesta del paradigma del nacimiento y desarrollo de la empresa propuesta por Oviatt
& McDougall-Covin (2005), se constituye en un marco teorico fundamental en el ambito de los
negocios internacionales. Este enfoque presenta una perspectiva innovadora enfocada en las
empresas emergentes y su capacidad para internacionalizarse desde sus primeras etapas, se aborda
la internacionalizacién no como un proceso posterior en la vida de una empresa, sino como parte

intrinseca de su gestacion y desarrollo. Este paradigma se distingue por prestar atencion a las
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"International New Ventures” (INVs), empresas que desde su concepcion estan orientadas hacia
el ambito internacional. Se aparta de la nocion tradicional de que las empresas deben consolidarse

en su mercado local antes de expandirse globalmente.

La teoria se centra en la capacidad emprendedora de las empresas y en su habilidad para
identificar oportunidades internacionales desde sus primeras etapas. En este sentido Oviatt &
McDougall-Covin (2005), sostienen que las International New Ventures (INVs) son
organizaciones con una orientacion emprendedora intrinseca, lo que les permite detectar y

aprovechar oportunidades globales en fases tempranas de su desarrollo.

Este paradigma ha influido de manera significativa en la comprension de cémo las
empresas, incluso en sus primeras etapas, pueden adoptar un enfoque global desde su concepcion.
Se presenta, asi como un marco conceptual que permite entender la internacionalizacion como un
componente integral del proceso de nacimiento y crecimiento empresarial. Asimismo, resalta la
relevancia de la vision emprendedora y de la identificacion proactiva de oportunidades en el
escenario internacional. Su impacto se ha hecho sentir no solo en el ambito académico, sino
también en la practica empresarial, al desafiar las percepciones convencionales y promover, desde

los inicios de una organizacion, una mentalidad méas proactiva hacia la internacionalizacion.

Teoria de la penetracion global del mercado

La teoria de la penetracion global del mercado, destaca la conexién entre el ciclo de vida
del producto y la estrategia de internacionalizacién. Las fases de introduccion y crecimiento estan
vinculadas a la produccion centrada en el pais de origen, mientras que la madurez y el declive

impulsan la expansion global, la internacionalizacion no es simplemente una eleccidn estratégica,
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sino una respuesta natural a las cambiantes condiciones del mercado y la evolucion del producto

(Vernon, 1966).

Las organizaciones persiguen mantener una estrategia consistente para productos
estandarizados en todos los mercados. Esto implica que la uniformidad no se limita solo a los
productos, sino también a las estrategias de marketing. El objetivo es crear una imagen de marca
coherente a nivel mundial. Este enfoque permite a las organizaciones aprovechar las economias
de escala al producir en volimenes, reduciendo asi los costos unitarios y mejorando la eficiencia

operativa.

En relacion con la coordinacién global, las empresas que aplican la teoria de la penetracion
global reconocen la importancia de mantener coherencia y eficiencia en sus operaciones alrededor
del mundo. Una coordinacién efectiva garantiza que la estrategia global se ejecute de manera
consistente, independientemente de las variaciones locales. Para lograrlo, las organizaciones
suelen generar sinergias en la cadena de suministro, la produccion y el marketing a nivel
internacional. No obstante, la adaptabilidad a los distintos mercados se convierte en un elemento
esencial: aunque la estrategia general sea uniforme, resulta necesario ajustar ciertos aspectos para
responder a las necesidades locales y a las preferencias de los consumidores. Esta adaptabilidad
estratégica permite mantener la coherencia global, al mismo tiempo que se atienden eficazmente

las particularidades de cada mercado.

Modelo de nuevas dimensiones de internacionalizacion

El Modelo de nuevas dimensiones de internacionalizacion, presentado por Cavusgil &
Knight (2015) aporta una perspectiva innovadora al analizar el fendmeno de las empresas

globalmente nacidas. Este enfoque se centra en aquellas organizaciones que, desde su concepcion,
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adoptan de manera inmediata una orientacion global. EI modelo enfatiza la importancia de la
mentalidad emprendedora y de las capacidades especificas de la empresa en el proceso de
internacionalizacion precoz y acelerada. En este sentido, las empresas globalmente nacidas se
distinguen por su capacidad para identificar oportunidades internacionales desde el inicio y
responder con agilidad para capitalizarlas. Su éxito en la internacionalizacion temprana se explica
por la presencia de competencias singulares, tales como la flexibilidad, la adaptabilidad y la rapida
asimilacion de conocimientos, que les permiten desenvolverse eficazmente en entornos altamente

dindmicos y competitivos.

Cavusgil & Knight (2015) cuestionan la concepcion tradicional segun la cual las empresas
deben transitar por etapas secuenciales de desarrollo antes de internacionalizarse. En contraste,
proponen que ciertos factores, como la mentalidad emprendedora del fundador y las capacidades
distintivas de la organizacion, posibilitan la internacionalizacion desde las primeras etapas de su
existencia. De esta manera, se abre una perspectiva innovadora que explica como algunas empresas
pueden superar las barreras convencionales y emprender, de forma proactiva, operaciones

internacionales desde su concepcion.

Teoria de las redes de internacionalizacion

Johanson & Mattsson (1988), a través de su teoria de las redes de internacionalizacion,
plantean una vision integral sobre como las organizaciones amplian su alcance mediante complejas
interacciones interorganizacionales. Este enfoque resalta la trascendencia de las relaciones y
colaboraciones en el proceso de internacionalizacion. Segun esta perspectiva, las empresas no
operan de manera aislada, sino que forman parte de redes constituidas por vinculos con otras
organizaciones, proveedores, clientes y diversos actores relevantes, los cuales facilitan el acceso a

recursos, informacién y oportunidades en mercados internacionales.
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Estas redes facilitan el intercambio de recursos, informacion y conocimientos, lo que
genera un entorno favorable para que la internacionalizacion se desarrolle de manera mas eficiente.
A través de sus conexiones, las empresas pueden acceder a nuevos mercados, compartir
aprendizajes sobre practicas comerciales internacionales y reducir la incertidumbre asociada con
la expansion hacia el extranjero. De este modo, la teoria de la internacionalizacion en redes resalta
la interconexion de las organizaciones en los entornos globales y enfatiza como las relaciones
interorganizacionales se convierten en un factor determinante para alcanzar el éxito en la arena

internacional (Johanson & Mattsson, 1988).

Teoria del networking internacional

Coviello & McAuley (1999), a través de su teoria del networking internacional, ponen
especial énfasis en el caso de las pequefias y medianas empresas (PYMES) y en cémo las
conexiones y relaciones empresariales influyen en el éxito de su internacionalizacion. Esta teoria
sostiene que, dado que las PYMEs suelen contar con recursos limitados, pueden superar las
barreras internacionales mediante la construccion y el aprovechamiento de redes eficaces. Dichas
redes abarcan contactos comerciales, alianzas estratégicas y vinculos con actores clave en los
mercados internacionales. De acuerdo con los autores, las PYMEs logran obtener un mayor
beneficio de las oportunidades globales al participar activamente en redes que les proporcionen
acceso a conocimientos, recursos y posibilidades de mercado. En este sentido, el proceso de
internacionalizacion no se concibe como una accion individual, sino como un fenémeno
intrinsecamente ligado a las relaciones empresariales, de manera que la calidad y extension de las
redes de una organizacion determinan, en gran medida, su capacidad para superar obstaculos y

capitalizar oportunidades en los mercados extranjeros.
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Uniformidad estratégica

La consistencia estratégica, como componente esencial de la internacionalizacion, ha sido
resaltada en la literatura por su capacidad para fortalecer la identidad de la marca a nivel mundial.
Keller (1993) enfatiza la importancia de mantener la coherencia en las asociaciones de marca en
diversos mercados, la uniformidad estratégica no se limita solo a la estandarizacion de productos,
sino que también implica coherencia en los mensajes de marketing, contribuyendo asi a la

percepcion unificada de la marca a escala global.

Enfoque en economias de escala

La busqueda de economias de escala en el proceso de internacionalizacion se fundamenta
en la eficiencia operativa y en la mejora de la rentabilidad. Este enfoque destaca como la
concentracion de la produccion y la estandarizacién de procesos permiten una reduccion
significativa de costos. La eficiencia obtenida no solo contribuye a incrementar la rentabilidad
empresarial, sino que también otorga una ventaja competitiva al posibilitar la oferta de productos

a precios mas accesibles y atractivos en los mercados internacionales (Porter, 1985).

Coordinacion global

La coordinacion global, esencial en el proceso de internacionalizacion, implica la
sincronizacién de operaciones en diversas partes del mundo. Ghoshal & Bartlett (1988) destacan
la relevancia de esta coordinacion para asegurar la coherencia en la implementacion de estrategias
globales. Més alla de optimizar las operaciones, la coordinacion permite a las organizaciones
responder de manera agil a las dindAmicas cambiantes del entorno internacional, fortaleciendo asi

su competitividad y sostenibilidad en mercados altamente interconectados.

Aprovechamiento de tecnologias de la informacion
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La implementacion eficaz de tecnologias de la informacién en el proceso de
internacionalizacion constituye un pilar fundamental. Laudon & Laudon (2018), as empresas
pueden apoyarse en estas herramientas para facilitar la toma de decisiones y fortalecer la
coordinacion en contextos globales. ElI uso de sistemas avanzados de informacion permite
establecer canales de comunicacion constantes, acceder en tiempo real a datos estratégicos y
optimizar actividades en distintas regiones del mundo. En este sentido, la integracion tecnolégica
se convierte en un factor clave para mantener la eficiencia organizacional y consolidar una ventaja

competitiva en entornos internacionales.

2.2.1.3. Modalidades.

2.2.1.3.1. Exportacion.

El proceso de exportacion, entendido como la venta de productos o servicios en mercados
extranjeros, constituye una estrategia fundamental para la internacionalizacion de las empresas
(Root, 1994), En la mayoria de los casos, la exportacion representa el primer paso hacia la
expansion internacional, ya que permite a las organizaciones explorar nuevos mercados sin
necesidad de asumir compromisos significativos. De este modo, las empresas pueden evaluar la
demanda de sus productos o servicios a nivel global, comprender las dinamicas comerciales y

adaptarse a las regulaciones y expectativas propias de cada pais.

Ademas, Root (1994) identifica diferentes modalidades de exportacion, que van desde la
exportacion indirecta mediante intermediarios hasta la exportacion directa con presencia fisica en
los mercados de destino. Cada una de estas formas implica ventajas y desafios particulares, y su
eleccion depende en gran medida de la naturaleza del producto, del sector industrial y de los

recursos con los que cuente la empresa.
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Segun Root (1994) la exportacién no solo representa un medio para llegar a nuevos
mercados, sino también una estrategia importante para diversificar riesgos y ampliar la base de
clientes. Su enfoque en las estrategias de entrada al mercado internacional ofrece una guia practica

para las empresas que buscan expandirse globalmente.

2.2.1.3.2. Licenciamiento y franquicias.

El licenciamiento y las franquicias son estrategias fundamentales que las empresas pueden
utilizar para ampliar su presencia a nivel internacional (Czinkota et al., 2009). El licenciamiento
se refiere a la concesion, por parte de una empresa, del derecho a una firma extranjera para utilizar
su propiedad intelectual, como patentes, marcas o tecnologia. En contraste, la franquicia permite
gue una empresa extranjera utilice no solo la marca, sino también un conjunto especifico de

procesos y modelos comerciales, a cambio del pago de regalias y tarifas.

Czinkota et al. (2009) sefialan que ambas modalidades resultan particularmente atractivas
cuando las empresas buscan expandirse con rapidez, evitando asumir los costos financieros y
operativos que implica establecer operaciones propias en el extranjero. Estas estrategias favorecen
la transferencia de riesgos y facilitan el aprovechamiento de conocimientos y recursos locales de
los socios internacionales. No obstante, también plantean desafios potenciales, como la pérdida
parcial de control sobre la marca o la calidad de los productos y servicios. En consecuencia, la
eleccion entre licenciamiento y franquicia dependera de factores como la naturaleza del producto,

la estructura del mercado y la disponibilidad de socios confiables.

2.2.1.3.3. Inversion directa en el extranjero.

La inversidn directa en el extranjero representa un paso significativo en el proceso de

internacionalizacion, ya que implica la creacién y gestién de operaciones propias en mercados
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extranjeros. Segun Dunning (1980), en su teoria ecléctica de la produccién internacional, destaca
los factores que motivan la inversion directa en el extranjero, dicha teoria sostiene que la inversion
directa en el extranjero se motiva por la combinacion de tres tipos de ventajas: La ventaja de
propiedad (la empresa posee recursos como tecnologia, marcas o conocimientos especificos), la
ventaja de localizacion (la presencia en un lugar especifico confiere beneficios como acceso a
materias primas o mano de obra cualificada) y la ventaja de internalizacion (la empresa puede

beneficiarse al controlar directamente las actividades).

Dunning (1980) propone que una empresa elige la inversion directa en el extranjero cuando
posee y puede aprovechar estas tres ventajas, ademas, la teoria sugiere que la inversion directa en

el extranjero es mas probable cuando estas ventajas son especificas y no facilmente transferibles.

2.2.1.3.4. Alianzas estratégicas internacionales.

Las alianzas estratégicas internacionales constituyen una estrategia colaborativa clave para
las empresas que buscan expandir su presencia global. Este tipo de acuerdos implica la cooperacion
entre dos 0 mas organizaciones mediante la creacion de empresas conjuntas, acuerdos de
colaboracion o joint ventures. Contractor & Lorange (1988) destacan que estas alianzas permiten
a las empresas acceder a recursos complementarios, conocimientos locales y redes de distribucion
en mercados extranjeros, evitando asumir en solitario la totalidad de la inversion o del riesgo

asociado.

La efectividad de estas alianzas depende de factores como la adecuada eleccién del socio,
la estructuracion clara del acuerdo y la implementacion de mecanismos para la gestion de
conflictos. Asimismo, se reconoce que las alianzas estratégicas resultan especialmente valiosas en

entornos empresariales inciertos o en mercados donde la entrada independiente puede ser mas
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compleja. No obstante, también conllevan desafios, entre los que se incluyen la gestion de
diferencias culturales, la necesidad de una coordinacion eficaz y la proteccion de los intereses
individuales de cada parte. En este sentido, las empresas que optan por esta modalidad deben
asegurar una planificacion cuidadosa y una gestion estratégica efectiva para maximizar los

beneficios de la colaboracion en su proceso de internacionalizacion.

2.2.1.4. Dimensiones.

Percepcion del mercado externo: La percepcion del mercado externo constituye una
dimension esencial en el proceso de internacionalizacion de las empresas, pues implica una
comprension integral de las caracteristicas y dinamicas de los mercados extranjeros. De acuerdo
con el modelo de Kotler y Keller (2016), esta percepcidn abarca aspectos criticos como la oferta

disponible, la calidad percibida de los productos y la accesibilidad del mercado.

En primer lugar, las empresas deben evaluar la oferta existente en el mercado de destino
con el fin de identificar oportunidades y posibles brechas que sus productos puedan cubrir. En
segundo lugar, la percepcién de la calidad adquiere un rol determinante, dado que los estandares
y expectativas varian significativamente entre regiones, lo que obliga a ajustar los productos para
satisfacer las demandas locales. Finalmente, la accesibilidad del mercado que comprende factores
como las barreras de entrada, la infraestructura y las redes de distribucion resulta clave en la

formulacion de estrategias de internacionalizacion.

Un conocimiento profundo y matizado de estos elementos permite a las organizaciones
disefiar estrategias mas efectivas y coherentes con las realidades del entorno, lo que contribuye a

reducir riesgos y aumentar las probabilidades de éxito en su expansion internacional.
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Formulacion estratégica: La formulacion de la estrategia implica establecer un enfoque
o direccion orientada al cumplimiento de la misidn organizacional. Una estrategia bien disefiada
permite combinar, organizar y asignar de manera eficiente los recursos internos, al mismo tiempo
que incorpora adecuadamente la informacion proveniente del entorno. En el contexto de la
expansion hacia nuevos mercados globales, las empresas no solo incrementan sus ingresos y
activos, sino que también enfrentan la necesidad de realizar ajustes en sus operaciones, en la
gestion del personal y en la infraestructura. Tales ajustes deben contemplar un mercado mas
amplio, una mayor rentabilidad derivada de inversiones significativas en capital, asi como en
productos y procesos innovadores, ademas de generar economias basadas en el alcance, la escala

y el aprendizaje (Gémez-Mejia & Balkin, 2004).

Implantacion estratégica: La implementacion estratégica se refiere al proceso de
planificacién de las actividades vinculadas con la ejecucidon de las decisiones estratégicas y
direccion de los cambios necesarios. Este proceso de implementacion generalmente implica una
planificaciébn minuciosa de recursos, y exige la adecuaciéon de los sistemas utilizados para la
gestion de la organizacion con el fin de lograr alcanzar los aspectos operativos clave (Johnson

et al., 2006).

2.2.2. Adaptacion

2.2.2.1. Definicion.

La "adaptacion al mercado internacional™ se refiere a un proceso estratégico en el cual una
empresa modifica sus productos, servicios, estrategias de marketing y operaciones para ajustarse
de manera efectiva a las necesidades, preferencias y condiciones especificas de un mercado

extranjero en el que busca expandirse.
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La teoria de la adaptacion sostiene la necesidad de emplear mensajes diferenciados para
comunicarse con los compradores en distintos mercados, de manera que estos se ajusten a las
particularidades culturales, sociales y econdmicas de cada pais (Kotler, 1986). En esta linea, la
internacionalizacion empresarial puede definirse como el proceso mediante el cual una
organizacion busca oportunidades mas alla de su ambito domeéstico (Ortega, 2010). lo que puede
implicar actividades de exportacion, importacion, inversion en mercados internacionales o el inicio
de operaciones productivas en naciones extranjeras. Asimismo, la adaptacién no solo se limita a
la comunicacion, sino que también se extiende a los productos. Segun Calantone et al., (2004), la
adaptacion de un bien implica que las organizaciones tengan la capacidad de reinventar tanto sus
caracteristicas fisicas como sus atributos, con el fin de responder de manera mas eficaz a las
necesidades y expectativas de los clientes internacionales. Este enfoque resalta la importancia de
la flexibilidad y de la sensibilidad cultural como factores determinantes para el éxito en la

expansion internacional.

Segun Minervini (2014), es una parte de la integracion de cambios en la forma en que se
comercializa en el mercado interno. Para que el producto sea aceptado efectivamente por los
clientes en los mercados internacionales, se deben realizar cambios significativos en aspectos
como los colores, las dimensiones, las caracteristicas u otros aspectos explicativos o de

presentacion

2.2.2.2. Teorias.

Teoria de la contingencia

La teoria es originada en la década de 1960 por Burns & Stalker (1961), que establecen que

la efectividad de las organizaciones se basa en la capacidad de su gestion para implementar una
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estructura y una estrategia que se ajusten a las condiciones internas y externas. En consecuencia,
se postuld que la eficacia organizativa depende de la capacidad de adaptar la estrategia y la
estructura a las amenazas internas y externas. Este proceso de adaptacion puede arrojar luz sobre
la eficacia organizativa en el contexto de una empresa multinacional, ya que las estrategias de
adaptacion no son universalmente aplicables y varian segun las circunstancias. Esto explica las
diferencias en los resultados de investigaciones anteriores que han explorado las implicaciones
sobre la adaptacion a diferentes productos en su desempefio, destacando que no existe relacién

directa con el desempefio y la adaptacion en las actividades de exportacion.

Teoria de la seleccion del modo de entrada

La teoria de la seleccion del modo de entrada en los mercados internacionales se
fundamenta en los aportes de investigaciones previas, entre ellas las de (Aulakh & Kotabe, 1997).
A diferencia de la teoria inicial de costos de transaccion, que explicaba la eleccién del modo de
entrada Unicamente en funcion de los costos asociados, esta perspectiva incorpora una vision mas
amplia al reconocer que multiples factores influyen en dicha decision. Su proposito es identificar
aquellos elementos vinculados directamente con la estrategia empresarial que resultan
determinantes en la seleccion del modo de entrada. Entre estos factores destacan los agentes
econdmicos involucrados en las actividades de internacionalizacion, la planificacion del marketing
internacional y el propio proceso de expansion empresarial en mercados extranjeros, entendido
como internacionalizacion. Asimismo, la teoria resalta la relevancia de las habilidades
empresariales. En este contexto, dos variables clave son el tamafio de la organizacion y su amplia
experiencia internacional. Se reconoce que las empresas con mayores recursos y una trayectoria
mas solida en el ambito internacional pueden tener una mayor flexibilidad al seleccionar el modo

de entrada. Ademas, esta teoria introduce un factor novedoso en la categoria "empresa”, que
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consiste en como los desafios en la internacionalizacion empresarial son percibidos. Este aspecto,
gue no ha sido ampliamente explorado en investigaciones previas, se considera relevante para
comprender como las empresas abordan los retos en su expansion y adaptacion internacional

(Calderon et al., 2007).

Teoria de la visién basada en los recursos

De acuerdo con la teoria de la visién basada en los recursos (Resource-Based View,
RBV), propuesta por (Wernerfelt, 1984), los recursos y capacidades que resultan valiosos, escasos,
dificiles de imitar y de sustituir constituyen la base para alcanzar un mejor rendimiento y una
ventaja competitiva sostenible. En este marco, los recursos se entienden como los activos tangibles
e intangibles asociados temporalmente a la organizacion, mientras que las capacidades representan
las competencias especificas que combinan dichos recursos con el propdsito de alcanzar resultados

estratégicos.

Estas competencias, al ser una amalgama compleja de conocimientos, habilidades y rutinas
organizacionales, se integran en los procesos y practicas comerciales para generar valor, ya sea de
manera directa o indirecta. A diferencia de los recursos, las capacidades son inherentemente Unicas
para cada organizacion y dificilmente transferibles en el mercado debido a su caracter inercial y
dependiente del contexto. En consecuencia, un principio fundamental de esta teoria sostiene que
las empresas difieren en sus recursos y capacidades, y que estas dimensiones estan
imperfectamente relacionadas entre si. De este modo, una organizacion podra implementar sus
estrategias de manera mas efectiva en la medida en que disponga de los recursos y habilidades

adecuados para sostener su proceso de crecimiento y expansion.

Teoria de la estrategia de adaptacion
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Esta teoria requiere la utilizacién de mensajes especificos para alcanzar a los compradores
de distintos mercados, ajustdndose a las particularidades de cada pais (Kotler, 1986). Esta
perspectiva argumenta que existen numerosas disparidades, ya sean culturales, economicas,
legales, mediaticas y relacionadas con el producto, tanto entre naciones como incluso dentro de
las diferentes regiones de un mismo pais. Por lo tanto, se hace imperativo adaptar o concebir
nuevas estrategias de marketing para cada mercado. Ademas, los partidarios de la adaptacion
sostienen que considerar que los compradores de mercados extranjeros comparten las mismas

motivaciones de compra es una suposicion simplista y arriesgada.

En el contexto de productos perecederos, especialmente los de consumo, la adaptacion total
se convierte en una eleccion apropiada. Los objetivos publicitarios se centran en la persuasion. Los
determinantes mencionados anteriormente operan en direccion contraria. Estos factores
determinan la implementacidn de diversas estrategias en cada nacion. Para que esta estrategia sea
efectiva, se requiere mantener el mismo producto en multiples paises, si bien en diversas fases del
ciclo de vida, o, en su defecto, replantear el producto en determinadas naciones debido a
modificaciones en el producto. Otra opcidn es la introduccién de un producto nuevo en ciertos
mercados extranjeros o la expansion del producto hacia un nuevo mercado geogréafico (Kotler,

1986).

Esta teoria enfatiza en la importancia del consumidor en el proceso de decision de compra
y aboga por un enfoque creativo integral. Kotler sostiene que la estrategia creativa debe incorporar
tanto elementos racionales como emocionales, reconociendo la complejidad de la interaccion entre
I6gica y emocidn en las decisiones de compra (Kotler, 1986). Este enfoque destaca la necesidad
de una adaptacion estratégica que resuene con la diversidad cultural y emocional de los

consumidores
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Teoria de la estrategia emergente

La teoria de la estrategia emergente, propuesta por Mintzberg (1987) postula que la
estrategia se manifiesta como un patron de comportamiento mas que como un plan preconcebido.
En este enfoque, la estrategia se define por las acciones concretas de una organizacion a lo largo

del tiempo, en constante evolucion a medida que la organizacion aprende y se adapta a su entorno.

Mintzberg sostiene que la teoria estratégica puede entenderse como un plan de accion
conscientemente disefiado, un conjunto de acciones recurrentes, una pauta de comportamiento,
supuestos subyacentes, la posicion adoptada por una organizacion o la perspectiva de vision que
esta tiene. La génesis de la estrategia puede adoptar una de las siguientes formas: Puede ser
deliberada, cuando resulta de un proceso de planificacion formal, o emergente, cuando surge de

manera informal a través de las acciones de individuos u organizaciones.

Una de las piedras angulares de esta teoria es la adaptabilidad Mintzberg (1987) destaca
que los lideres deben estar "receptivos a la posibilidad de que la estrategia emerja de manera no
planificada." En un mundo empresarial caracterizado por la incertidumbre, la capacidad de
adaptarse y responder agilmente a las circunstancias cambiantes se convierte en un imperativo

estratégico.

El aprendizaje organizacional se erige como el cimiento sobre el cual se construye la
estrategia emergente. En palabras de (Mintzberg, 1987), "la estrategia se define por las acciones
concretas de una organizacion a lo largo del tiempo." Aqui, cada accion, exito o tropiezo, se
convierte en un peldafo en la escalera del aprendizaje estratégico, impulsando la evolucion de la

estrategia de la organizacion.
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La teoria de la estrategia emergente también tiene consecuencias significativas para la
gestion estratégica en la practica. En primer lugar, sugiere que los gerentes deben estar receptivos
a la posibilidad de que la estrategia emerja de manera no planificada. En segundo lugar, implica
que los gerentes deben estar dispuestos a ajustar y cambiar la estrategia a medida que el entorno

evoluciona.

Teoria del aprendizaje organizacional

Lateoria del aprendizaje organizacional, delineada por Argyris & Schon (1978), constituye
un enfoque fundamental para comprender cémo las organizaciones pueden prosperar en entornos
dindmicos, en su teoria se adentraré en los conceptos centrales de los modelos de interaccion |y

I1, asi como en el doble ciclo de aprendizaje, ofreciendo una vision detallada de sus implicaciones.

Modelo I: Defensividad y falta de transparencia: Se caracteriza por patrones defensivos
que inhiben el aprendizaje efectivo. La resistencia al cambio y la falta de transparencia pueden ser
obstaculos significativos (Argyris & Schon, 1978). Esto se da, cuando la alta direccién evita
discutir problemas criticos, se perpetla un ambiente donde los errores persisten sin correccion.
Esta dindmica afecta negativamente la capacidad de la organizacién para adaptarse y aprender de

sus experiencias.

Modelo IlI: Cultura organizacional abierta y reflexiva: Contrastando, este modelo
promueve una cultura abierta y reflexiva. Aqui, la indagacion y la resolucién proactiva de
problemas son fundamentales (Argyris & Schon, 1978). Hoy en dia la implementacidn de sesiones
regulares de retroalimentacion donde los empleados pueden expresar inquietudes sin temor a

represalias. Esto fomenta un ambiente donde el aprendizaje es una practica continua y compartida.
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Doble ciclo de aprendizaje: Este abarca dos niveles: Aprender de las rutinas existentes y
reflexionar sobre estas rutinas para su mejora. Un ejemplo practico seria un proceso de evaluacion
continua donde, ademas de analizar resultados, se reflexiona sobre la efectividad de los
procedimientos subyacentes, este enfoque ciclico proporciona una estructura dinamica para el

aprendizaje continuo (Argyris & Schoén, 1978).

Implicaciones précticas y relevancia empresarial: La adopcion del modelo Il y la
implementacién del doble ciclo de aprendizaje tienen repercusiones précticas significativas. Las
empresas que fomentan un dialogo abierto y una reflexién constante estdn mejor posicionadas para
lainnovacion y la adaptabilidad. La capacidad de aprender proactivamente de los éxitos y fracasos
se traduce en una ventaja competitiva en un mundo empresarial cambiante (Argyris & Schon,

1978).
Teoria de la destruccion creativa

La teoria de la destruccién creativa, propuesta por Schumpeter (1942), revoluciona la
comprension del desarrollo econémico al subrayar que éste es intrinsecamente un "proceso de
cambio industrial”. La esencia de esta teoria yace en la idea de que la innovacion no se limita a
mejoras graduales, sino que implica la introduccién de nuevas ideas, tecnologias y modelos de

negocio que transforman radicalmente la estructura econémica preexistente.

En el nacleo de la teoria se encuentra el papel destacado del empresario como agente clave
de cambio. Schumpeter caracteriza al empresario como aquel que "lleva a cabo nuevas
combinaciones de medios de produccion”, resaltando su capacidad para introducir innovaciones
disruptivas que desencadenan la obsolescencia de préacticas y tecnologias antiguas, catalizando asi

la evolucion econémica (Schumpeter, 1942).
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Una contribucion distintiva de Schumpeter es su ampliacion del concepto de innovacion.
Maés alla de la mera invencidn tecnoldgica, la innovacion abarca "nuevas combinaciones™ que
incluyen no solo productos, sino también métodos de produccion, cambios organizativos y la
exploracion de nuevos mercados (Schumpeter, 1942). Esta perspectiva amplia destaca la

diversidad de formas en que la destruccidn creativa puede manifestarse en la economia.

El autor vincula la teoria con ciclos econdmicos, argumentando que "las perturbaciones
debidas a la innovacién y al cambio técnico son la norma" (Schumpeter, 1942). Aunque estas
perturbaciones pueden generar turbulencias temporales, Schumpeter sostiene que son
fundamentales para el progreso econémico a largo plazo, este enfoque ciclico subraya la naturaleza

dindmica y evolutiva de la economia impulsada por la innovacion.

A pesar de los beneficios inherentes, se sefiala que la resistencia a la innovacion esta
fuertemente arraigada en el corazén de una estructura social y econémica, destacando desafios
como la resistencia al cambio, la proteccién gubernamental de ciertos sectores y la inercia de las

empresas establecidas (Schumpeter, 1942).
Teoria de la recursos y capacidades

La teoria de recursos y capacidades, desarrollada por Barney (1991), es un marco
conceptual crucial en el ambito de la gestion estratégica que busca explicar las disparidades en el
desempefio sostenido entre empresas. Barney propone un enfoque analitico mediante los criterios
VRIN para evaluar la capacidad de los recursos internos de una empresa para generar ventajas

competitivas a largo plazo en su adaptacion.
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El primer criterio, ""Valuable' (Valioso): Implica que los recursos deben permitir a la
empresa aprovechar oportunidades o mitigar amenazas en su entorno competitivo. Este aspecto

destaca la importancia de los recursos en la creacion de valor para la empresa y sus clientes.

El segundo criterio, ""Rare" (Raro): Subraya que los recursos deben ser escasos en
comparacion con otras empresas competidoras. La rareza de un recurso implica que no es
facilmente disponible en el mercado, lo que puede conferir a la empresa una posicién Unica y

valiosa.

El tercer criterio, "Inimitable™ (Dificil de imitar): Resalta la idea de que los
competidores no pueden replicar facilmente los recursos poseidos por una empresa. Esto puede
deberse a caracteristicas Unicas, procesos patentados o conocimientos especificos que son dificiles

de adquirir.

El cuarto criterio, ""Non-substitutable™ (No Sustituible): Sostiene que los recursos
deben ser insustituibles, es decir, no pueden ser efectivamente reemplazados por otros. Esta
caracteristica refuerza la idea de que ciertos recursos pueden proporcionar una ventaja unica que

otros no pueden replicar.

Teoria de la configuracion estructural

La teoria de la configuracién estructural de Mintzberg (1980) parte de la premisa de que
las organizaciones no adoptan una Unica estructura, sino que configuran sus elementos internos de
manera especifica para adaptarse a las complejidades de su entorno y cumplir con sus objetivos
estratégicos. Mintzberg identificd cinco configuraciones bésicas, cada una representando un

enfoque Unico para organizar y coordinar el trabajo dentro de una entidad.
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La primera de estas configuraciones es la "Estructura simple", que se caracteriza por su
autoridad centralizada y toma de decisiones por parte de una sola persona. Este modelo es tipico
en organizaciones pequefias y emprendimientos, donde la simplicidad y la agilidad son cruciales

para la toma de decisiones rapidas.

En contraste, la "Burocracia mecénica" se basa en la estandarizacion de tareas y procesos.
Este enfoque es comudn en organizaciones méas grandes y complejas, donde la eficiencia operativa

y el control riguroso son esenciales para gestionar una amplia gama de actividades.

La "Forma profesional" se distingue por la especializacion y la autonomia de los
profesionales en la organizacion, como abogados, médicos o consultores. Aqui, la coordinacion se

logra a través de la experiencia y la autorregulacion de los expertos en sus respectivas areas.

La "Estructura divisional” organiza la entidad en unidades de negocio o divisiones
independientes, cada una con sus propias funciones y responsabilidades. Este enfoque es adecuado
para organizaciones con diversas lineas de productos o servicios, permitiendo una mayor

flexibilidad y enfoque en cada unidad.

Finalmente, la "Adhocracia” se caracteriza por su flexibilidad y adaptabilidad. En este
modelo, la coordinacion surge a través de la comunicacion directa y la colaboracion entre equipos

multifuncionales, siendo especialmente relevante en entornos innovadores y creativos.

2.2.2.3. Dimensiones.

Adaptacién - calidad: La calidad del producto es un factor critico para el éxito en
mercados internacionales, los productores de bienes deben asegurarse de que cumplan con las
normativas existentes sobre estandares de seguridad regulatorias. Conforme las compafiias se

aventuran en mercados no explorados, resulta esencial la adecuacion de los productos a las
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distintas preferencias de los consumidores, los estandares de calidad y costos de produccion
(Cavusgil & Zou, 1994). La adecuacion de la calidad también puede implicar la implementacion
de procesos de produccidn especificos para cumplir con estandares locales o para reducir costos
sin comprometer la calidad percibida por los consumidores. Asimismo, una estrategia efectiva de
adaptacion de la calidad puede requerir una comunicacion clara y efectiva sobre los estandares de
calidad superiores de la empresa, o que puede implicar la implementacién de programas de

garantia y certificacion reconocidos internacionalmente.

Adaptacion - marca: La marca es un activo fundamental en el &mbito empresarial que
demanda recursos significativos para su desarrollo. Consiste en el nombre, simbolo y distintivo
que otorgan identidad al producto y se diferencie de sus competidores. Los componentes esenciales
de una marca incluyen el etiquetado, empaque, disefio, aspecto visual del empaque y el color, estos
son los elementos que componen la marca. Las empresas internacionales consideran de vital
importancia lo relacionado a las marcas y su valor que pueden aprovecharse y necesitan proteccion
en todos los paises, debido a esto implementan programas de marketing estandarizados para
proteger y defender las formulaciones de sus productos, lo cual esta estrechamente relacionado
con la toma de decisiones para controlar el posicionamiento (Ozsomer & Simonin, 2004). Estos
ajustes estratégicos no solo fortalecen la identidad de la marca, sino que también reflejan el
compromiso de la empresa con la comprension y la satisfaccion de las necesidades del consumidor

en cada mercado internacional.

2.3. Definicion de términos basicos

Internacionalizacion

La internacionalizacién se describe como el proceso cultural relacionado con la esfera

empresarial mediante el cual las compafiias adquieren habilidades para realizar operaciones
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comerciales en diferentes naciones que representan mercados diferentes a su ubicacidn geogréafica

original (Ortega & Espinosa, 2015).

Adaptacion

La adaptacion constituye una fase esencial en el proceso de integracion de modificaciones
relacionadas con la comercializacion en el ambito nacional en la proyeccion a mercado
internacionales. Es necesario realizar ajustes periddicos, tales como la variacion diversos atributos
y aspectos relevantes en la presentacion del producto, con el fin de garantizar su aceptacion

adecuada por parte de los consumidores en los mercados internacionales (Minervini, 2014).

Marca empresarial

La marca es la identidad de una empresa, que incluye su nombre, logotipo, valores y
percepcidn de los consumidores, se conoce como su marca. La adaptacion de la marca es el proceso
mediante el cual una empresa modifica la imagen de su marca para adaptarla a las tendencias
locales, esto puede implicar modificar el disefio del logotipo, los mensajes publicitarios y la

estrategia de marketing (Keller, 2012).

Cuota de mercado

La cuota de mercado se describe como la fraccién de las ventas totales de un bien o servicio

gue una organizacion detenta con respecto al sector en su totalidad (Kotler & Keller, 2016).

Competitividad

La competitividad se refiere a la capacidad de una entidad para competir de manera eficaz

en un mercado especifico. Esto implica que la empresa puede sobresalir y superar a sus rivales al
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proporcionar productos, servicios y enfoques que mejor satisfagan las demandas y preferencias de

los consumidores (Porter, 1990).

Innovacion de producto

El proceso de desarrollo y mejora constante de los productos de una organizacion con el
fin de adaptarse a las preferencias cambiantes de los consumidores y las tendencias del mercado
se conoce como innovacion de producto, esta puede ser esencial para destacarse en la competencia
y responder a las necesidades especificas del mercado local en un contexto de internacionalizacion

y adaptacion (Tidd & Bessant, 2021).

Percepcion del consumidor

El concepto de percepcion del consumidor se relaciona con la manera en que los clientes
perciben y evaltan los productos y la identidad de marca de una organizacion, esta percepcion se
fundamenta en las vivencias, las previsiones y las interacciones de los clientes con la organizacién

y sus productos (Kotler & Keller, 2016).

Diversificacion de mercados

La expansion hacia nuevos mercados o segmentos de mercado como estrategia de
diversificacion es empleada por las organizaciones con el proposito de mitigar riesgos y

aprovechar nuevas vias de crecimiento (Johnson et al., 2006).

Cultura empresarial

La cultura organizacional alude a los principios, convicciones y reglas compartidas en el

seno de una entidad. Esta cultura influye en el comportamiento y en la toma de decisiones por
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parte de los empleados, y puede tener un papel critico en la implementacion de estrategias a nivel

global (Schein, 2016).

Posicionamiento es la accion de disefiar la oferta y la imagen de la empresa de modo que
ocupen un lugar diferenciado y distintivo en la mente del mercado objetivo (Kotler & Keller,

2016).
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CAPITULO III: Hipotesis y Variables

3.1. Hipdtesis
3.1.1. Hipdtesis general

Ha: Existe una relacion positiva y significativa entre el grado de internacionalizacion de la
empresa gastronomica internacional Sakemar Sushi Nikkei y su nivel de adaptacién al mercado
arequipefio en 2024.

Ho: No existe una relacion positiva y significativa entre el grado de internacionalizacion de
la empresa gastrondmica internacional Sakemar Sushi Nikkei y su nivel de adaptacion al mercado

arequipefio en 2024.

3.1.2. Hipétesis especifica

@ Existe una relacién directa y significativa entre la percepcion del mercado externo y la
adaptacion de la empresa gastronémica internacional Sakemar Sushi Nikkei al mercado
arequipefio, 2024

@ Existe una relacion directa y significativa entre la formulacion estratégica y la
adaptacion de la empresa gastronémica internacional Sakemar Sushi Nikkei al mercado

arequipefio, 2024

@ Existe una relacion directa y significativa entre la implantacion estratégica y la
adaptacion de la empresa gastrondmica internacional Sakemar Sushi Nikkei al mercado

arequipefio, 2024
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3.2. ldentificacién de las variables

3.2.1. Variable independiente

Internacionalizacion

La internacionalizacion de una empresa constituye un proceso de naturaleza
multidimensional que conlleva modificaciones en la estrategia, la estructura y la cultura de la
organizacion. La estrategia internacional se relaciona con la manera en que la empresa compite en
los mercados globales. La estructura internacional se relaciona con la manera en que la empresa
organiza sus operaciones en los mercados internacionales. La cultura internacional hace referencia
a los valores, creencias y comportamientos de la empresa en los mercados internacionales (Ruzzier

et al., 2006).

3.2.2. Variable dependiente

Adaptacion

La adaptacion empresarial es un proceso de cambio organizacional que se da como
respuesta a los cambios en el entorno. Este proceso puede ser incremental o radical, y puede

implicar cambios en la estructura, los procesos o la cultura de la organizacion (Tushman, 1997).



3.3. Operacionalizacion de las Variables

Tabla 1

Operacionalizacion de variables
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Definicion conceptual

Variables i Dimensiones  Indicadores Items Escala de valoracion  Instrumento
y operacional
Internaciona Segun Cardozo et al. Percepcion Percepcion e Qué tan variadas 1: Muy pocas opciones  Cuestionario
lizacion _(2007) L_a o del mercado  dela ofgrta considera las opciones  2: Pocas opciones
internacionalizacion de  externo de sushi en _ _
la empresa se presenta Arequipa de makis en Arequipa? 3. Ni muchas ni pocas

como un procedimiento
multifacético y en
constante evolucion que
se ve moldeado por una
diversidad de elementos
tanto internos como
externos. Entre los
elementos internos, se
destacan la estrategia
empresarial, la
configuracion
organizativay el

¢Cuan importante
considera la presencia
de una variedad de
restaurantes de makis

en Arequipa?

opciones

4: Muchas opciones

5: Numerosas opciones
1: No es importante

2: Poco importante

3: Algo importante

4: Importante

5: Muy importante



componente cultural de
la entidad. Los factores
externos incluyen las
condiciones
economicas, politicas y
sociales de los
mercados extranjeros.

Operacionalmente la
internacionalizacion se
dividio en tres

dimensiones y 28 items.

Percepcion
de la calidad
del sushi en
Arequipa

Percepcion
de la
accesibilidad
del sushi en
Arequipa

¢ Qué tan satisfecho
esta con la frescura de
los ingredientes
utilizados en los
restaurantes de makis

en Arequipa?

¢Qué tan importante
considera la calidad de
los makis al elegir un

restaurante?

¢Como calificarias la
facilidad de llegar a los
restaurantes de makis

segun su ubicacién?

¢ Qué tan satisfecho esta
con la relacion calidad-

precio de los

1:

Totalmente

insatisfecho

2:
3:
4:
o)

Insatisfecho
Algo satisfecho
Satisfecho

Totalmente

satisfecho

1
2
3
4
5
1:
2
3
4
5
1

: No es importante
: Poco importante
: Algo importante
: Importante

: Muy importante

Muy dificil

: Dificil

: Neutral

: Facil

: Muy fécil

: Totalmente

insatisfecho

2:

Insatisfecho



Formulacion
estratégica

Estrategias de e
adaptacion

restaurantes de makis

en Per(?

¢Cuan satisfecho esta
con la capacidad de
adaptarse a sus
preferencias de los
restaurantes de makis

en Arequipa?

¢Cuén importante es
para usted que los
restaurantes de makis
ofrezcan opciones

adaptadas a sus gustos?

¢ Cual es su opinion
sobre cOmo se adaptan
los restaurantes de
makis en Arequipa para

satisfacer sus

3: Algo satisfecho
4: Satisfecho

5: Totalmente
satisfecho

1: Totalmente
insatisfecho

2: Insatisfecho
3: Algo satisfecho
4: Satisfecho

5: Totalmente
satisfecho

: No es importante
: Poco importante
: Algo importante
: Importante

: Muy importante
: Muy negativo

: Negativo

: Neutro

A W N B OB~ W ODN P

: Positivo
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Estrategias de
promocion

preferencias como

cliente?

¢Qué tan efectivas
considera la promocion
de los restaurantes de
makis en Arequipa para

atraer clientes?

¢ Estarias de acuerdo
con probar nuevas
promociones variadas
en restaurantes de

makis?

¢Considera que su
eleccion de comer en un
restaurante de makis se
ve influenciada por

alguna promocion?
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5: Muy positivo

1: Nada efectiva
2: Poco efectiva
3: Algo efectiva
4: Efectiva

5: Muy efectiva

1: Totalmente en
desacuerdo

2: En desacuerdo
3: Me es indiferente
4: De acuerdo

5: Totalmente de
acuerdo

1: Totalmente en
desacuerdo

2: En desacuerdo
3: Me es indiferente
4: De acuerdo

5: Totalmente de



Implantacion  Resultados de
estratégica la adaptacion

Percepcion
de la atencion
al cliente en
los
restaurantes
de sushi en
Arequipa

e ;Cuén importante es

para usted que los
restaurantes mejoren

continuamente?

¢En qué medida cree
que la introduccion de
variedad adaptada a sus
gustos afecta su
experiencia en los
restaurantes de makis?
¢ Qué tan satisfecho esta
con la atencion y el
trato que recibe en los

restaurantes de makis?

acuerdo

1: No es importante
: Poco importante
: Algo importante
. Importante

: Muy importante

2

3

4

5

1: Muy negativo
2: Negativo

3: Neutro

4: Positivo

5

: Muy positivo
1: Totalmente
insatisfecho
2: Insatisfecho
3: Algo satisfecho
4: Satisfecho

5: Totalmente
satisfecho
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¢En qué medida
considera importante la
atencion al cliente al
elegir un restaurante de

makis?

: No es importante
: Poco importante
: Algo importante
. Importante

: Muy importante
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Adaptacion

La adaptacion
empresarial ha sido
definida por Mintzberg
(1979) como la
capacidad de
adaptacion de una
organizacion para
cambiar y adaptarse a
su entorno. Es un
proceso continuo que
requiere que las
organizaciones sean
flexibles y adaptables a
los cambios.

Operacionalmente la
adaptacion
organizacional se divide
en tres dimensiones y
16 items.

Adaptacion -
Calidad

Percepcion °
de la calidad

del sushi en

los

restaurantes

de sushi en
Arequipa

Percepcion °
de la variedad

del sushi en

los

¢Como calificaria la
calidad general del
sushi que ha probado en
los restaurantes de

makis en Arequipa?

¢Qué tan satisfecho esta
con la frescura de los
ingredientes utilizados

en los makis?

¢ Qué tan satisfecho esta
con la variedad de

opciones de los makis

: Muy baja
: Baja

w N R o0 B W NP

: Moderada
4: Alta
5: Muy alta

1: Totalmente
insatisfecho

2: Insatisfecho
3: Algo satisfecho
4: Satisfecho

5: Totalmente
satisfecho

1: Totalmente
insatisfecho

2: Insatisfecho

Cuestionario:



Adaptacion -
Marca

restaurantes
de sushi en
Arequipa

Percepcion
de la imagen
de los
restaurantes
de sushi en
Arequipa

disponibles en los

restaurantes?

¢Con qué frecuencia
explora nuevas
variedades de makis en

su area?

¢Qué tan importante es
para usted la imagen de
un restaurante al decidir

donde comer makis?

¢ Cuan satisfecho esta
con la imagen de los
restaurantes de sushi en

Arequipa?

3: Algo satisfecho
4: Satisfecho

5: Totalmente
satisfecho

1: Nunca

2: Casi nunca

3: Ocasionalmente
4: Cada mes

5: Una vez a la semana

1: No es importante
2: Poco importante
3: Algo importante
4: Importante

5: Muy importante

1: Totalmente
insatisfecho

2: Insatisfecho
3: Algo satisfecho
4: Satisfecho

5: Totalmente
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Percepcion
de la
reputacion de
los
restaurantes
de sushi en
Arequipa

¢Cuan importante es
para usted la reputacién
y la opinion de otros
clientes al elegir un

restaurante de makis?

¢Con qué frecuencia
consulta opiniones y
resefias antes de elegir
un restaurante de

makis?
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satisfecho

: No es importante
: Poco importante
: Algo importante
. Importante

: Muy importante
: Nunca

: Casi nunca

: Ocasionalmente

: Cada mes

o A W N PO B WD

: Una vez a la semana
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CAPITULO IV: Metodologia

4.1. Enfoque de la investigacion

El enfoque de la investigacion es cuantitativo, tal como lo describe Bernal (2016)
este enfoque estd fundamentado en la valoracion de las peculiaridades de los sucesos
sociales, lo que implica la deduccion de una serie de proposiciones a partir de un marco
conceptual relevante para el problema bajo analisis, este enfoque se esfuerza por establecer
relaciones deductivas entre las variables investigadas y busca la generalizacion vy

normalizacion de los resultados.

4.2. Tipo de investigacion

El tipo de investigacion que se esta realizando es de naturaleza aplicada, para
OECD (2018) la investigacion aplicada se caracteriza por ser una indagacion original que
busca la obtencion de nuevo conocimiento, aunque su enfoque principal estd orientado
hacia un propésito practico y especifico. La investigacion aplicada se emprende con el
proposito de adquirir informacion novedosa y se orienta principalmente hacia un objetivo

practico y concreto.
4.3. Nivel de investigacion

El nivel de investigacion se clasifica como relacional, segin Salkind (1999) el
objetivo central de la investigacion relacional reside en la presentacion y exploracion de
las relaciones existentes entre variables o sus respectivos resultados. En consonancia con
las ideas de este autor, resulta crucial destacar que la investigacién correlacional se
concentra en la evaluacion de conexiones entre variables y sus resultados, sin embargo, no

se postula en ninglin momento que una variable sea la causa de la otra. En resumen, la
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correlacion se enfoca en la identificacion de asociaciones, excluyendo el establecimiento
de relaciones causales directas en las cuales la modificacion de un factor impacte

inmediatamente en el cambio de otro.

4.4. Metodos de investigacion

4.4.1. Metodo general

El método general de este estudio se basa en el método cientifico, segin Tamayo y
Tamayo (1999) el método cientifico se puede definir como un proceso utilizado para
identificar las circunstancias en las que ocurren eventos particulares. Por lo general, se
caracteriza por su naturaleza tentativa, su capacidad de verificacion, su rigor en el

razonamiento y su dependencia de la observacion empirica.

4.4.2. Metodo especifico

El método especifico que orienta este estudio es el hipotético-deductivo, segun lo
establecido por Naupas et al. (2014), esta perspectiva se distingue en su recorrido desde la
formulacion de una hipotesis hasta la deduccion de consecuencias verificables y medibles,
todo con el proposito de evaluar la veracidad de los acontecimientos, los procedimientos o
los entendimientos a través del principio de la falsacion. Este método se compone de cuatro
etapas fundamentales: En primer lugar, la identificacion o hallazgo de un problema; en
segundo lugar, la elaboracién de una hipoétesis; en tercer lugar, la deduccién de
implicaciones que pueden ser contrastadas a través de observaciones y mediciones; v,

finalmente, la fase de observacién, confirmacion o experimentacion.

4.5. Disefio de la investigacion
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El disefio de investigacion seleccionado para este tipo de estudio adopta un enfoque
no experimental y transversal, segun lo establecido por Arias & Covinos (2021) en un
disefio de investigacion no experimental, se abstiene de generar condiciones
experimentales ni se introducen estimulos para evaluar las variables de interés. Los
participantes del estudio son observados en su entorno natural, sin intervenir en ninguna
situaciéon y no se lleva a cabo ninguna manipulacion intencionada de las variables bajo
investigacion. Ademas, se utilizara el enfoque caracterizado por su naturaleza transversal,
donde los datos se recopilan en un Gnico momento y en una sola ocasion, esto equivale a
tomar una instantanea o radiografia de la situacion para posteriormente describirla en el
marco de la investigacion, este tipo de disefio puede servir para explorar, describir y

establecer correlaciones entre las mismas variables de interés.

4.6. Poblacion y muestra

4.6.1. Poblacién

El estudio en cuestion se enfocara en la poblacion de interés que comprende a los
residentes de la ciudad de Arequipa que segun MINSA (2023) su poblacién es de 1,249,085
habitantes, los cuales seran objeto de estudio para comprender la relacion de la
internacionalizacion y la adaptacion de Sakemar Sushi Nikkei en sus preferencias y
comportamientos de consumo. Para Creswell (2014) la poblacion se describe como el
conjunto de individuos o elementos que comparten rasgos comunes y se encuentran en una

determinada area geogréafica y en un periodo de tiempo especifico.

4.6.2. Muestra

Unidad de analisis
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La unidad de analisis de esta investigacion esta conformada por los residentes de la
ciudad de Arequipa que representan el segmento de interés para el estudio, considerando
su potencial influencia en el consumo de propuestas gastronomicas internacionales como
la de empresa chilena Sakemar Sushi Nikkei. Estos individuos constituyen el objeto central
de observacidn, pues a partir de sus caracteristicas demograficas, socioeconomicas y de
residencia se busca comprender como la internacionalizacién y la adaptacion de la empresa
pueden incidir en sus preferencias y comportamientos de consumo. La definicion precisa
de este grupo se detallara posteriormente, estableciendo los criterios especificos de

inclusién y el tamafio muestral correspondiente.

Seleccion de la muestra

El enfoque empleado en este estudio es el muestreo intencional, este método se
fundamenta en la seleccién deliberada de participantes o elementos que cumplen con
criterios especificos, con el proposito de obtener datos pertinentes y representativos para
esta investigacion. La eleccidn de la muestra se realizara de forma intencional, teniendo en

cuenta minuciosamente los siguientes criterios de inclusion:

Residencia en distritos especificos: Para ser elegible para realizar la encuesta, se
requerird que el individuo resida en uno de los tres distritos especificos: Paucarpata,

Cercado y José Luis Bustamante y Rivero.

Rango de edad: Los participantes deben estar dentro del intervalo de edades que va
desde los 18 afios hasta los 59 afios, este rango se selecciona para abordar el grupo

demogréfico de interés en relacidn con los habitos de consumo y preferencias.
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Nivel socioeconémico A y B: Los encuestados deben pertenecer a los niveles
socioecondémicos A y B. Estos niveles socioeconomicos representan el 16.7% de la
poblacidn y se seleccionan para capturar las perspectivas de individuos con un mayor poder

adquisitivo y, posiblemente, una mayor influencia en el mercado de alimentos y bebidas.
Tamafio de la muestra

Con el proposito de llevar a cabo esta investigacion, se han establecido criterios de
inclusion especificos que limitan el grupo de participantes a aquellos que residen en los
distritos de Paucarpata, Cercado y José Luis Bustamante y Rivero, tienen edades

comprendidas entre 18 y 59 afios, y pertenecen a los niveles socioeconémicos A y B.

El tamafio de la poblacion total de Arequipa se estima en 1,249,085 habitantes,
luego considerando los criterios de inclusion, se filtra inicialmente el grupo de poblacion
para incluir a aquellos que cumplen con la residencia en los distritos especificos, lo que
resulta en una poblacién de 282,555 habitantes, posteriormente, se aplica el filtro de rango
de edad, reduciendo ain mas la poblacion a 167,396 habitantes, y finalmente, se refina la
poblacién al considerar Unicamente a aquellos que pertenecen a los niveles
socioeconémicos A 'y B, lo que deja un grupo de 27,955 habitantes que cumplen con todos

los criterios de inclusion.

Ahora se aplicara la formula para determinar la muestra exacta:

-~ -

4 i~ ) - F e ——
(1.96)710.5)10.5 (27955 )

L

. a F 2 "
(0.05)°(27955 — 1) + (1.96)(0.5) (0.5)

Luego de aplicar la formula, el resultado obtenido indica que el tamafio de la

muestra sera de 380.
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4.7. Teécnicas e instrumentos de recoleccion de datos
4.1.1.Técnicas

En el marco de la investigacion actual, se empleara la técnica de encuesta. Segun
Rossi et al. (1983) las encuestas se consideran una herramienta de inmenso valor en la
investigacion social, ya que suministran datos directos sobre las actitudes, opiniones y

comportamientos de los individuos.

4.7.1. Instrumento
A. Disefo
Como instrumentos se utilizaran dos cuestionarios.

Ficha técnica

Nombre del instrumento Cuestionario
Alvaro Catacora Valer

Autores ) ) _
Jesus Edwin Quispe Medina

Afio 2023

Obijetivo del instrumento Medir el grado de internacionalizacion
de la empresa  gastronémica
Internacional Sakemar Sushi Nikkei al
mercado arequipefio en 2024.

Dimensiones Percepcion del mercado externo

Formulacion estrategica

Implantacion estratégica

Cantidad de items 15 items



Valor de confiabilidad (alfa de
Cronbach)

Tiempo estimado de aplicacion

0.744

10 minutos

Ficha técnica

Nombre del instrumento

Cuestionario

Autores

Afo

Obijetivo del instrumento

Dimensiones

Cantidad de items

Valor de confiabilidad (alfa de
Cronbach)

Tiempo estimado de aplicacién

Alvaro Catacora Valer

Jests Edwin Quispe Medina
2023

Medir el nivel de adaptacion de la
empresa gastronomica Internacional
Sakemar Sushi Nikkei arequipefio en
2024.

Adaptacion - Calidad

Adaptacion - Marca
11 items

0.840

10 minutos

B. Confiabilidad
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Se utilizé el coeficiente Alfa de Cronbach para medir la confiabilidad tanto del

cuestionario relacionado con la internacionalizacion como del de adaptacion. Este
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indicador ayudd a determinar la coherencia de los datos derivados de las respuestas de los
encuestados para cada item. Se obtuvo un valor alfa adecuado para cada cuestionario, lo

que sugiere que el nivel de consistencia interna es apropiado.

Tabla 2
Alfa de Cronbach
Variable Alfa de Cronbach
Internacionalizacion 0.717
Adaptacion 0.756
C. Validez

Tres profesionales colaboraron en la evaluacién de los formularios, asegurando la
fiabilidad de los medios de estudio y manteniendo la uniformidad en el disefio de las
herramientas empleadas, se presenta una lista detallada de estos expertos en la tabla que

sigue:

Tabla 3

Juicio de expertos

Experto Calificacion
Jimmy Américo Neyra Lopez Aplicable
Percy Hansel Cardenas Vargas Aplicable

Alexander Meléndez Bernal Aplicable
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4.8. Técnicas estadisticas de analisis de datos

4.8.1. Analisis descriptivo

Para llevar a cabo la manipulacion de los datos, se empleard la herramienta de
software gratuita Jamovi. En el contexto del analisis descriptivo, se emplearan
representaciones visuales, en forma de tablas y gréaficos de barras, asimismo, se aplicaran
indicadores estadisticos descriptivos como la media, moda, mediana, asi como los valores

méaximo y minimo a los datos relacionados con aspectos sociodemograficos.

4.8.2. Analisis inferencial
Con el propésito de verificar la normalidad en la disposicion de datos, se empleara
el test de Kolmogorov-Smirnov, y con base en los resultados adquiridos, se llevara a

efectuar un escrutinio de correlacion estadistica correspondiente.

4.8.3. Prueba de hipdtesis
Para validar o refutar las suposiciones del estudio, se llevara a cabo el andlisis de
correlacion de Pearson o el anlisis Rho de Spearman, en funcién de la distribucion de los

datos, y se establecerd un umbral critico de significancia del 0. 05.
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CAPITULO V: Resultados

5.1. Presentacion de resultados

A continuacion, se muestran los resultados obtenidos de las encuestas llevadas a
cabo entre 380 participantes del mercado arequipefio, junto con el analisis correspondiente
de cada una de las variables y dimensiones.

5.1.1. Resultados de las preguntas sociodemograficas
Tabla 4

Frecuencias de sexo

Sexo Frecuencias % del Total % Acumulado
Masculino 184 48.4 % 48.4 %
Femenino 196 51.6 % 100.0 %

Figura 1

Frecuencias de Sexo

= Masculino = Femenino
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Analisis e interpretacion

En cuanto a la edad de los encuestados, puede evidenciarse que el 42.1% tiene entre
18 y 35 afios, el 33.7% se encuentra entre 36 y 45 afios, y el 24.2% tiene entre 46 y 59 afios.
Esto sugiere que la mayoria de los participantes del mercado arequipefio que respondieron

a la encuesta son jovenes adultos.

Tabla b

Frecuencias de edad

Edad Frecuencias % del Total % Acumulado
Entre 36 a 45 afios 128 33.7% 33.7%
Entre 18 a 35 afos 160 42.1 % 75.8%
Entre 46 a 59 afos 92 24.2 % 100.0 %

Figura 2

Frecuencias de edad

m Entre 36 a45afios = Entre 18 a 35 afios = Entre 46 a 59 afios
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Analisis e interpretacion

En cuanto a la edad de los encuestados, puede evidenciarse que el 42.1% tiene entre
18 y 35 afios, el 33.7% se encuentra entre 36 y 45 afios, y el 24.2% tiene entre 46 y 59 afios.
Esto sugiere que la mayoria de los participantes del mercado arequipefio que respondieron
a la encuesta son jovenes adultos.
Tabla 6

Frecuencias de distrito de consumo

Distrito Frecuencias %o del Total % Acumulado
Paucarpata 115 30.3 % 30.3 %
José Luis Bustamante y Rivero 141 37.1% 67.4 %
Cercado 124 32.6% 100.0 %

Figura 3

Frecuencias de consumo por distrito

m Paucarpata = José Luis Bustamante y Rivero = Cercado
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Analisis e interpretacion

En cuanto al distrito en el que consumen los encuestados, puede evidenciarse que
el 37.1% consume en José Luis Bustamante y Rivero, el 32.6% en el Cercado y el 30.3%
en Paucarpata. Esto sugiere que la mayoria de los participantes del mercado arequipefio
que respondieron a la encuesta prefieren consumir en el distrito de José Luis Bustamante

y Rivero.

5.1.2. Analisis descriptivo
Tabla 7

Resultados por dimensiones internacionalizacion

Bajo Medio Alto

fi % fi % fi %

Percepcion del mercado externo 6 1.60% 208 54.70% 166 43.70%

Formulacion estratégica 4 1.10% 180 47.40% 196 51.60%
Implantacion estratégica 0 0.00% 99 26.10% 281 73.90%
Figura 4

Resultados por dimensiones internacionalizacion

80.0 73.9
70.0

60.0 54.7 474 516
50.0 43.7 :

40.0
30.0 26.1

20.0
10.0 1.6 1.1 0.0
0.0 — —_

Anélisis estratégico Formulacion estratégica Implantacion estratégica

EBajo mMedio ®=Alto
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Analisis e interpretacion

Al analizar los resultados por dimensiones de la variable internacionalizacion, se
observa que, en la dimension de percepcion del mercado externo, el 54.70% de los
encuestados sefiala un nivel medio, seguido del 43.70% que indica un nivel alto, y solo un
1.60% percibe un nivel bajo. En cuanto a la dimension de formulacion estratégica, el
47.40% de los encuestados sefiala un nivel medio, el 51.60% indica un nivel alto, y un
1.10% lo percibe en un nivel bajo. Mientras que, en la dimension de implantacion
estratégica, el 73.90% de los encuestados sefiala un nivel alto, el 26.10% indica un nivel
medio, y ninguno lo percibe en un nivel bajo.

Estos resultados sugieren que la implantacion estratégica es percibida
mayoritariamente como alta, lo que indica una fuerte capacidad de ejecucion de las
estrategias planificadas. La formulacion estratégica también muestra una tendencia
positiva, con la mayoria de los encuestados evaluandola en niveles altos. Por otro lado, la
percepcion del mercado externo, aunque bien evaluado en su mayoria, tiene una proporcion
significativa de respuestas en el nivel medio, lo que sugiere areas potenciales de mejora.
Tabla 8

Resultados de la variable internacionalizacion

Internacionalizacion Frecuencias % del Total % Acumulado
Bajo 4 1.1% 1.1%
Medio 193 50.8 % 51.8%

Alto 183 48.2% 100.0 %
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Figura 5
Resultados de la variable internacionalizacion
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Analisis e interpretacion

Al analizar los resultados de la variable internacionalizacion, se observa que el
50.8% de los encuestados sefiala un nivel medio, seguido del 48.2% que indica un nivel
alto y un 1.1% en nivel bajo. La distribucién de respuestas indica que existe una diversidad
de percepciones sobre el proceso de internacionalizacion de Sakemar Sushi Nikkei, lo que
resalta la importancia de comprender las diferentes etapas y necesidades del proceso de
internacionalizacion para asegurar que la empresa se adapte adecuadamente al mercado

arequipefio. Estas percepciones subrayan la necesidad de mantener una estrategia bien

formulada y efectivamente implementada para optimizar el éxito en este nuevo mercado.
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Tabla 9

Resultados de las dimensiones de la variable adaptacion

Bajo Medio Alto
fi % fi % fi %
Adaptacion - Calidad 1 3.2 228 60 140 36.8
Adaptacion - Marca 1 0.3 186 48.9 193 50.8

Figura 6

Resultados de las dimensiones de la variable adaptacion
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Anélisis e interpretacion
En cuanto a las dimensiones de la variable adaptacion, se observa que en la
dimension adaptacion - calidad, el 60% de los participantes reporta una percepcion en la

categoria de medio, mientras que el 36.8% la califica como alta y solo el 3.2% la considera
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baja. Esto indica una percepcién mayoritariamente media a alta en cuanto a la calidad de

adaptacion de Sakemar Sushi Nikkei en el mercado arequipefio.

En la dimension adaptacion - marca, el 50.8% de los participantes clasifica su
percepcion en la categoria de alta, mientras que el 48.9% la considera media y solo el 0.3%
la califica como baja. Esto sugiere una percepcion mayoritariamente positiva respecto a la

adaptacion de la marca en el nuevo mercado.

Los resultados revelan que la mayoria de los participantes perciben la calidad de
adaptacion y la adaptacion de la marca de Sakemar Sushi Nikkei en niveles medios y altos,
con un porcentaje significativo de encuestados calificando estas dimensiones como
satisfactorias. En particular, la adaptacion - marca es vista de manera especialmente

favorable, con méas de la mitad de los participantes otorgandole una calificacion alta.

Estas percepciones resaltan la importancia de seguir enfocandose en mantener y
mejorar la calidad de los productos y la presencia de la marca para asegurar un
posicionamiento exitoso en el mercado arequipefio. La variedad de percepciones entre los
participantes también subraya la necesidad de comprender las expectativas del mercado
local y ajustar las estrategias de adaptacion para maximizar la satisfaccion del cliente y el

éxito comercial.
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Resultados de la variable adaptacién
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Adaptacion Frecuencias % del Total % Acumulado
Bajo 5 1.3% 1.3%
Medio 215 56.6 % 57.9 %
Alto 160 42.1 % 100.0 %
Figura7
Resultados de la variable adaptacién
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Analisis e interpretacion

Al analizar los resultados de la variable adaptacion, se observa que el 56.6% de los

encuestados sefiala un nivel medio, seguido del 42.1% que indica un nivel alto y un 1.3%

en el nivel bajo.
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La variedad de respuestas reflejada en esta distribucion sugiere que los participantes
tienen diferentes percepciones sobre el nivel de adaptacion de Sakemar Sushi Nikkei al
mercado arequipefio. La mayoria percibe la adaptacion en un nivel medio, lo que resalta la
importancia de entender y abordar las distintas necesidades y expectativas de los
consumidores locales. Este analisis subraya la necesidad de seguir mejorando y ajustando
las estrategias de adaptacion para alcanzar un mayor grado de aceptacion y éxito en el

mercado objetivo.

5.1.3. Andlisis inferencial
Tabla 11

Test de Normalidad

W p
Internacionalizacion Shapiro-Wilk 0.986 0.001
Kolmogorov-Smirnov 0.0607 0.122
Anderson-Darling 1.28 0.002
Adaptacion Shapiro-Wilk 0.984 <.001
Kolmogorov-Smirnov 0.1101 <.001
Anderson-Darling 2.69 <.001

Analisis e interpretacion

La tabla proporciona los resultados de tres pruebas de normalidad: Shapiro-Wilk,
Kolmogorov-Smirnov y Anderson-Darling. En el caso de la variable internacionalizacion,
el valor de “p” obtenido en la prueba de Kolmogorov-Smirnov fue mayor a 0.05, lo que

indica que sus datos se distribuyen normalmente. Sin embargo, para la variable adaptacion,
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los valores de “p” en las tres pruebas fueron significativamente menores a 0.05, indicando
que esta variable no sigue una distribucion normal. Dado que al menos una de las variables
no presenta una distribucion normal, se recomienda utilizar métodos de correlacion no
paramétricos, como la correlacion de Spearman, en lugar de métodos paramétricos como
la correlacion de Pearson. Esto se debe a que los métodos paramétricos asumen una
distribucion normal de los datos, mientras que los métodos no paramétricos no tienen este

requisito y son mas apropiados para datos no normalmente distribuidos.

Tabla 12

Matriz de correlaciones de dimensiones de internacionalizacion y adaptacion

Percepcion del Formulacion Implantacion
mercado externo estratégica estratégica
Rho de
Adaptacion: 0.821 0.864 0.793
Spearman
gl 378 378 378

valor p <.001 <.001 <.001
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Figura 8

Matriz de correlaciones de dimensiones del internacionalizacion y adaptacion
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Anélisis e interpretacion

La matriz de correlaciones revela las asociaciones entre las dimensiones de la
internacionalizacion (Percepcion del mercado externo, formulacion estratégica,
implantacion estratégica) y la variable de adaptacion, segun el coeficiente de correlacion

de Spearman (Rho) y los valores de significancia (p).
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La correlacion entre percepcion del mercado externo y adaptacion es muy alta y
altamente significativa, con un valor de Rho de 0.821 y un valor p de <0.001, lo que indica
una relacion positiva fuerte y estadisticamente significativa entre estas dos variables.

La correlacion entre formulacion estratégica y adaptacion es también muy alta y
altamente significativa, con un valor de Rho de 0.864 y un valor p de <0.001, lo que sugiere
una relacion positiva ain mas fuerte.

La correlacidon entre implantacion estratégica y adaptacion es alta y altamente
significativa, con un valor de Rho de 0.793 y un valor p de <0.001, lo que indica una
relacion positiva fuerte entre estas dos variables.

En conjunto, estos resultados sugieren que todas las dimensiones de la
internacionalizacion (Percepcién del mercado externo, formulacion estratégica e
implantacion estratégica) tienen una asociacion muy fuerte con la Adaptacion de Sakemar
Sushi Nikkei al mercado arequipefio. Esto resalta la importancia de un enfoque estratégico
integral para lograr una adaptacion efectiva y exitosa en el nuevo mercado.

Desde una perspectiva administrativa, los resultados de la matriz de correlaciones
indican que existen relaciones significativas entre las dimensiones de la
internacionalizacion y la adaptacion de la empresa. En primer lugar, la fuerte correlacion
entre percepcion del mercado externo y adaptacion sugiere que realizar un analisis
profundo y detallado del entorno y las condiciones del mercado local es crucial para lograr
una adaptacion exitosa. Esto podria implicar estudios de mercado, analisis de competencia
y evaluacion de tendencias y preferencias del consumidor arequipefio.

Asimismo, la alta correlacidn entre formulacion estratégica y adaptacion subraya la

importancia de desarrollar estrategias bien definidas y alineadas con los objetivos y
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capacidades de la empresa. Esto implica disefiar planes de accion especificos, establecer
metas claras y definir recursos y responsabilidades para implementar dichas estrategias de
manera efectiva.

Por ultimo, la significativa correlacion entre implantacion estratégica y adaptacion
destaca la importancia de una ejecucion eficiente y coherente de las estrategias formuladas.
Crear un entorno organizacional que facilite la implementacion de estrategias, asegurar una
comunicacion fluida y promover una cultura de adaptabilidad y aprendizaje continuo son
factores clave para lograr una adaptacion exitosa en el mercado arequipefio.

Tabla 13

Matriz de Correlaciones de variables

Internacionalizaciébn ~ Adaptacion

Internacionalizacion Rho de Spearman —

al —
valor p —

Adaptacion: Rho de Spearman 0.873 —
gl 378 —

valor p <.001 —
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Figura 9

Matriz de correlaciones de variables
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Andlisis e interpretacion

En términos estadisticos, la matriz de correlaciones revela una relacion sélida y
positiva entre las variables de internacionalizacion y adaptacion. El coeficiente de
correlacion de Spearman (Rho) es de 0.873, indicando una asociacion muy fuerte entre
ambas variables. Ademas, los valores p son menores que 0.001, confirmando la

significancia estadistica de esta relacion.

Desde una perspectiva administrativa, estos hallazgos sugieren que la estrategia de
internacionalizacion de la empresa chilena Sakemar Sushi Nikkei puede tener una relacion
significativa en su capacidad para adaptarse al mercado arequipefio. Por lo tanto, es

fundamental que la empresa evalle y ajuste su estrategia de expansion internacional para
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asegurar una adaptacion efectiva y exitosa en el nuevo mercado. Un enfoque estratégico
integral que considere tanto la internacionalizacion como la adaptacion puede ser clave

para el éxito continuo de la empresa chilena Sakemar Sushi Nikkei en Arequipa.

5.2. Discusion de resultados

En el presente estudio, se ha investigado la relacion entre las estrategias de
internacionalizacion y la adaptacion de la empresa chilena Sakemar Sushi Nikkei al
mercado arequipefio, revelando una fuerte correlacion positiva entre estas variables, este
hallazgo destaca la importancia de implementar estrategias bien formuladas para asegurar
el éxito en nuevos mercados, una observacion que es consistente con la literatura existente
sobre la internacionalizacién de empresas de mercados emergentes. Los datos recopilados
muestran que una estrategia de marca sélida y la superacién de barreras especificas son
esenciales para facilitar la adaptacion exitosa y el rendimiento comercial en el contexto

local.

La investigacion revela una correlacion positiva robusta entre las variables de
internacionalizacion y adaptacion de la empresa chilena Sakemar Sushi Nikkei al mercado
arequipefio, con un coeficiente de correlacion de Spearman (Rho) de 0.873. Este hallazgo
subraya la importancia de las estrategias de internacionalizacién bien formuladas y

ejecutadas para el éxito en nuevos mercados.

Estudios previos, como el de Liu et al. (2023), que examinaron la transformacion
de Hisense, destacan como la reconfiguracion organizacional y la mejora de capacidades

son cruciales para el éxito en la internacionalizacién de empresas de mercados emergentes.
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Los resultados apoyan esta conclusion, indicando que una implementacion efectiva de las
estrategias formuladas es esencial para que la empresa chilena Sakemar Sushi Nikkei se

adapte exitosamente al mercado arequipefio.

Del mismo modo, Barreiros et al. (2021) demostraron que el posicionamiento del
pais de origen de la marca influye significativamente en el desempefio financiero de las
empresas internacionalizadas. Este estudio sugiere que una estrategia de marca sélida es
crucial para el éxito en mercados emergentes. Los hallazgos refuerzan esta perspectiva, ya
que la dimension de adaptacion de la marca de la empresa chilena Sakemar Sushi Nikkei
es percibida positivamente por la mayoria de los encuestados, con un 50.8% calificandola
como alta y un 48.9% como media. En conjunto, esto indica que una estrategia de marca
bien definida puede facilitar significativamente la adaptacién al mercado local, resaltando
la importancia de mantener una fuerte presencia de marca para el éxito comercial en

Arequipa.

Ademas, el estudio de Urban et al. (2023) identific6 varias barreras a la
internacionalizacion en las PYMES, tales como operaciones, logistica y marketing.
Aunque en esta investigacion no se no se identificaron explicitamente barreras especificas,
la variacion en las percepciones sobre el proceso de internacionalizacion sugiere la
existencia de desafios en diferentes etapas del proceso. La distribucion de respuestas sobre
la variable internacionalizacion, con un 50.8% sefialando un nivel medio y un 48.2%
indicando un nivel alto, refleja la diversidad de percepciones y resalta la necesidad de

abordar estas barreras para asegurar una internacionalizacion y adaptacion efectivas. Este
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aspecto es crucial para entender y mitigar los desafios especificos que pueden surgir

durante la expansion a nuevos mercados.

Por otro lado, la investigacion de Fernandes et al. (2023) sobre la
internacionalizacion de PYMES destaca la importancia de cinco enfoques teoricos,
incluyendo redes y recursos y capacidades firmes, para el éxito de la internacionalizacion.
Los resultados obtenidos en este estudio indican que una estrategia integral y bien
ejecutada, que abarque la percepcién del mercado externo, la formulacion estratégica y la
implantacion estratégica, es fundamental para la adaptacion exitosa de la empresa chilena
Sakemar Sushi Nikkei en Arequipa. La dimension de implantacion estratégica, en
particular, es percibida como alta por el 73.9% de los encuestados, lo que subraya una
fuerte capacidad de ejecucidon de las estrategias planificadas. Esto resalta la importancia de
un enfoque holistico y bien coordinado en la internacionalizacion para lograr una

adaptacion efectiva en el nuevo mercado.

Asimismo, Sofikitis (2022) y Nagre (2023) enfatizan la importancia de la toma de
decisiones estratégicas y la mitigacion de los pasivos de extranjeria para mejorar el
desempefio en la internacionalizacion de PYMES. La fuerte correlacion identificada entre
las dimensiones de internacionalizacién y adaptacién sugiere que las decisiones
estratégicas bien informadas y una planificacion cuidadosa son esenciales para superar los
desafios en el mercado arequipefio. La alta correlacion entre la formulacion estratégica y
la adaptacion, con un valor de Rho de 0.864, destaca la necesidad de desarrollar estrategias
bien definidas y alineadas con los objetivos y capacidades de la empresa para asegurar una

adaptacion exitosa.
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Finalmente, la investigacion de Mengya (2020) sobre las estrategias de expansion
de empresas francesas en China concluye que la internacionalizacion es viable y exitosa
cuando se consideran las tendencias de mercado y las relaciones entre paises. Los
resultados de esta investigacion indican que la empresa chilena Sakemar Sushi Nikkei
también puede beneficiarse de un enfoque similar, adaptando sus estrategias para alinearse
con las caracteristicas especificas y las preferencias del mercado arequipefio. La variada
percepcion de la adaptacion, con un 56.6% sefialando un nivel medio y un 42.1% indicando
un nivel alto, resalta la importancia de comprender y abordar las expectativas del mercado

local para maximizar el éxito en el nuevo entorno.

En conjunto, los resultados obtenidos en este estudio estan en linea con las
investigaciones previas realizadas por diversos autores y subrayan la necesidad de un
enfoque estratégico integral para la internacionalizacion y la adaptacién en mercados
emergentes como Arequipa. La capacidad de la empresa chilena Sakemar Sushi Nikkei
para adaptarse eficazmente esta fuertemente influenciada por sus estrategias de
internacionalizacion bien definidas y ejecutadas. Estos hallazgos destacan la importancia
de comprender profundamente el entorno del mercado local y de implementar estrategias
coherentes y bien coordinadas para asegurar un éxito sostenible. La investigacion refuerza
la idea de que la internacionalizacidn exitosa depende de la capacidad de la empresa para
adaptarse a las caracteristicas y expectativas especificas del nuevo mercado, garantizando

asi un desempefio comercial robusto y continuo.
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Conclusiones
Primera: Se concluye que la relacion entre la internacionalizacion y la adaptacion
de la empresa gastronomica internacional chilena Sakemar Sushi Nikkei al mercado
Arequipefio, es sélida y positiva, evidenciandose un coeficiente de correlacion de
Spearman (Rho) de 0.873, indicando una asociacién muy fuerte entre ambas variables.
Ademas, los valores p son menores que 0.001, confirmando la significancia estadistica de

esta relacion. Esto corrobora la hipétesis de investigacion.

Segunda: Se concluye que la relacién entre la percepcion del mercado externo con
la adaptacion de la empresa gastrondmica internacional chilena Sakemar Sushi Nikkei al
mercado Arequipefio, es muy alta y altamente significativa, con un valor de Rho de 0.821
y un valor p de <0.001, lo que indica una relacion positiva fuerte y estadisticamente

significativa entre estas dos variables. Esto también corrobora la hip6tesis de investigacion.

Tercera: Se concluye que la relacién entre formulacion estratégica y adaptacion de
la empresa gastrondémica internacional chilena Sakemar Sushi Nikkei al mercado
Arequipefio, es también muy alta y altamente significativa, con un valor de Rho de 0.864
y un valor p de <0.001, lo que sugiere una relacion positiva muy fuerte, que es

estadisticamente significativo, por lo tanto, corrobora la hipétesis de investigacion.

Cuarta: Se concluye que la relacién entre implantacion estratégica y adaptacion de
la empresa gastrondmica internacional chilena Sakemar Sushi Nikkei al mercado
arequipefio, es alta y altamente significativa, con un valor de Rho de 0.793 y un valor p de
<0.001, lo que indica una relacién positiva muy fuerte entre estas dos variables, confirman

su significancia estadistica. Esto corrobora la hipétesis de investigacion.
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Recomendaciones
Primera: Con base en la sélida correlacion entre la internacionalizacion de la
empresa chilena Sakemar Sushi Nikkei y su adaptacion al mercado arequipefio, se
recomienda a la empresa, en su objetivo de internacionalizacion y expansion de mercados
continuar fortaleciendo las estrategias de expansion internacional, esto incluye explorar
nuevos mercados con caracteristicas similares al mercado arequipefio y establecer alianzas

estratégicas para facilitar la adaptacion local.

Segunda: Dado que la relacién entre la percepcién del mercado externo y la
adaptacion de la empresa chilena Sakemar Sushi Nikkei al mercado arequipefio es muy alta
y altamente significativa, se recomienda a la empresa llevar a cabo estudios de mercado
detallados y continuos para captar y comprender mejor las percepciones y expectativas de
los consumidores locales, esto permitird ajustar las estrategias de marketing y
comunicacion de manera mas efectiva, asegurando que las ofertas y campafas sean

relevantes y atractivas para el pablico objetivo en Arequipa.

Tercera: Considerando que la relacion entre la formulacion estratégica y la
adaptacion de la empresa chilena Sakemar Sushi Nikkei al mercado arequipefio es muy alta
y altamente significativa, se sugiere a la empresa que el equipo de gestion estratégica
continue desarrollando y refinando sus planes estratégicos con un enfoque especifico en
las caracteristicas y demandas del mercado arequipefio. Esto podria implicar la
implementacion de metodologias participativas que incluyan la retroalimentacion de
empleados, clientes y socios locales para asegurar que las estrategias formuladas sean

precisas, aplicables y alineadas con las realidades del mercado local.
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Cuarta: Dado que la relacion entre la implantacion estratégica y la adaptacion de
la empresa chilena Sakemar Sushi Nikkei al mercado arequipefio es alta y estadisticamente
significativa, se recomienda que la empresa refuerce los mecanismos de seguimiento y
evaluacion en la ejecucion de sus estrategias. Esto implica definir indicadores de
rendimiento claros y especificos para cada etapa del proceso de implantacién, asi como
fomentar una cultura organizacional orientada a la eficiencia y la ejecucion efectiva.
Asimismo, la capacitacion continua del personal y la adecuada asignacion de recursos
constituyen elementos clave para garantizar que las estrategias se implementen

correctamente y se logre una adaptacion exitosa en el mercado arequipefio.

Quinta: Se concluye que el éxito en la internacionalizacion y la adaptacién a
nuevos mercados no depende unicamente de las estrategias de expansion, formulacién e
implantacion, sino también de la capacidad de la empresa para integrarse culturalmente en
el mercado local y responder de manera dindmica a las tendencias y cambios en las
preferencias del consumidor. La evidencia recopilada muestra que, ademas de la
formulacion e implementacion estratégica, la continua adaptacion y la percepcién del
mercado externo desempefian un papel determinante. En este sentido, los hallazgos
sugieren que futuros estudios deberian explorar otros factores contextuales que pueden
incidir en la adaptacion y el éxito de las organizaciones en nuevos mercados, tales como la
cultura organizacional, la innovacion en productos y servicios, y la conformacion de

alianzas estratégicas con actores locales.
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PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES Y METODOL MUESTRA INSTRUMENTOS
DIMENSIONES OGIA
Problema Objetivo general Hipétesis general VARIABLE X Tipo Poblacion Cuestionario
eneral Determinar la . ., . i . .
g relacion entre la Existe una relacion Internacionalizac  El tipo de El estudio
¢Cual es la internacionalizacion positiva y ion investigacion  en cuestion
Irelacmn entre y la adaptacion de significativa entre el Dimensiones- es basica. se enfocara
a la empresa grado de enla
internacionaliza L internacionalizacion e Percepcion poblacion de
- gastronémica :
ciony la internacional de la empresa del mercado Enfoque la C|ud_ad de
adaptacion de Sakemar Sushi gastronémica externo o Arequipa de
la empresa Nikkei al mercado Internacional e Formulacisn ~ cuantitativo 1 249 085
gastronémica arequipefio, 2024 Sakemar Sushi estratégica habitantes
internacional ’ Nikkei y su nivel de e Implantacion ] Muest
Sakemar Sushi adaptacion al estratégica Método: uestra
arequipefio . hipotetico mues_fjra ) d
. deductivo consideran
20247 o darle la
mayor
Nivel- credibilidad

posible a la



Problemas
Especificos

e ., COmMo se
relaciona la
percepcion
del mercado
externo con
la adaptacion
de la empresa
gastronémica
internacional
Sakemar
Sushi Nikkei
al mercado
arequipefio,
20247

e ;,COmo se
relaciona la
formulacién
estratégica
con la
adaptacion de
la empresa
gastrondmica
internacional
Sakemar
Sushi Nikkei
al mercado
arequipefio,
20247

Objetivos
especificos

e Conocer la
relacion entre la
percepcion del
mercado externo
con la adaptacion
de la empresa
gastronémica
Internacional
Sakemar Sushi
Nikkei al mercado
arequipefio, 2024

e Comprender la
relacion entre la
formulacion
estratégica en la
adaptacion de la
empresa
gastronémica
internacional
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Nikkei al mercado
arequipefio, 2024

e Establecer la
relacion entre la
implantacion
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adaptacion de la
empresa

Hipotesis especificas

e Existe una relacion
directay
significativa entre
la percepcion del
mercado externo y
la adaptacion de la
empresa
gastronémica
internacional
Sakemar Sushi
Nikkei al mercado
arequipefo, 2024

e Existe una relacion
directay
significativa entre
la formulacion
estratégicay la
adaptacion de la
empresa
gastrondémica
internacional
Sakemar Sushi
Nikkei al mercado
arequipefio, 2024

o Existe una relacion
directay
significativa entre
la implantacion
estratégicay la

VARIABLE Y
Adaptacion

e Adaptacion -
Calidad

e Adaptacion -
Marca

Correlacional
Disefio
No

experimental,
transversal
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e ;,COmo se
relaciona la
implantacion
estratégica
con la
adaptacion de
la empresa
gastronomica
internacional
Sakemar
Sushi Nikkei
al mercado
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20247
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internacional
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adaptacion de la
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ANEXO 2. INSTRUMENTO

Cuestionario para evaluar la internacionalizacion y adaptacion de la empresa
gastrondmica internacional Sakemar Sushi Nikkei al mercado arequipefio

Esta encuesta tiene como objetivo recopilar informacion valiosa sobre la percepcion de los
consumidores respecto a la oferta de sushi en Peru. Se busca recopilar informacion a través
las percepciones de los clientes en relacion con la variedad, calidad, accesibilidad,
estrategias de adaptacion, estrategias de promocion, resultados de la adaptacién, atencion
al cliente, calidad del sushi, variedad del sushi, imagen de los restaurantes y la reputacion
de los restaurantes de sushi en Peru.

La respuesta esta determinada por la escala de cada pregunta: | | Edad | | Sexo |

Percepeion de la oferta de sushi en Arequipa 1 2 2 | a4 5

Qs tan variadas considera las opeiones de makis en Arequipa?
1 1: Muy pocas opciones 20 Pocas opciones 3: Mi muchas ni pocas opoiones 4: Muchas opoiones 5: Mumerosas opoiones
iCuan impartante considera la presencia de una variedad de restaurantes de makis en Arequipa?
1: Mo es importante 2: Poco importante 3: Algo importante 4: Importante S:Muy impontants
) Percepcion de la calidad del sushi en Arequipa 1 2 3 | 4 5
I._-',Qué tan satisfechao esta con |a frescura de los ingredientes utilizados en los restaurantes de makis en Arequipa? |
I1 Totaiments inzatizfeche 20 Insatsfacho 2: Algo =atizsfeche 40 Satisfecho §: Totalmente satsfecho | |
&Qué tan importante considera |a calidad de los makis al elepir un restaurante?
| 1: No es importante 2: Feco importante 3: Algo importante 4: Importante 5:Muy imponante |
Percepcion de la accesibilidad del sushi en Arequipa 1 2 3 | 4 L
'f,Cému calificarias |a facilidad de llegar a los restaurantes de makis segln su ubicacion?
|1 Muy dificil 2: Dificil 3: Meutral 4: Faeil 5: Muy fazil
Qs tan satisfecho esta con |a relacion calidad-precio de los restaurantes de makis en Arequipa?
| 1: Totakmente insatisfecha 2: Insatisfecho 3: Algo satisfecho 4: Satisfecho §: Totalmente satisfecho |
Estrategias de adaptacion 1 2 3 4 ]
[ i Cuan satisfecho esta con la capacidad de adaptarse a sus preferencias de los restaurantes de makis en Arequipa? |
I1 Totalments insatisfeche 20 Insatsfacho 3: Algo satisfeche & Satisfecho §: Totalmente satsfecho
£Cuan importante es para usted que |los restaurantes de makis ofrezcan opciones adaptadas a sus gustos?
I1 No es mportante 2: Poco mportante 3: Algo importante 4: Importanta S:Muy imgoentants

£Cual es su opinidn sobre como se adaptan los restaurantes de makis en Arequipa para satisfacer sus preferencias
g |como cliente?

| 1: Muy negativa 2: Megativo 3: Neutra 4: Positive §: Muy positiva |
Estrategias de promocion 1 2 3 4 ]

[X]

[

.E,QLIE' tan efectiva considera la promocion de los restaurantes de makis en Arequipa para atraer clientes?

10 | 1: Nada efectiva 2: Poco efectiva J: Algo efectiva 4: Efectiva 5: Muy efectiva |
" iEstarias de acuerdo con probar nuevas promociones variadas en restaurantes de makis?

I1 Totakmente en desacuerds 2: En desacuerdo 3: Me es indiferenta 4: De acuerde 5: Tatalmente de acuerds |
12 iConsidera que su eleccion de comer en un restaurante de makis se ve influenciada par alguna promocién?

| 1: Totalmente en desacuerdo 2: En desacuerdo 3: Me es indiferente 4: De acuerdo 5: Totalmente de acusrdo | |

Resultados de la adaptacion 1 2 3 4 4}

13 IE,CI.I'II'I importante es para usted que los restaurantes mejoren continuamente? |

1: Mo as importante 2: Foco mportante 3 Alge impontante & Importanta S:Muy imgonante

'¢En qué medida cree que la introduccion de variedad adaptada a sus gustos afecta su experiencia en los [
14 |restaurantes de makis?

| 1: Muy negatve 2: Negatvo 3: Neutre 4 Positive 5: Muy positve

Percepeion de la atencién al cliente en los restaurantes de sushi en Arequipa 1 2 3 | 4 5

'mui tan satisfecho esta con la atencidn y el trato que recibe en los restaurantes de makis? |

L Totakmente insatisfecho 2: Insatsfecho 3: Algo satisfecho 4: Satistecho 5: Totalmente satsfecho | |

18 4En qué medida considera importante la atencion al cliente al elegir un restaurante de makis?
| 1: No e importante 2: Poco importante 3: Algo importante 4: importants 5:Muy imponante
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17

3

22

23

Peroepeion de la calidad del sushi en los restaurantes de sushi en Arequipa

4Cémo calificaria la calidad general del makis que ha probado en los restaurantes de makis en Arequipa?

1: Muy baja 2: Baja 3: Modarada 4: Alta 5: Muy alta
LQué tan satisfecho esth con la frescura de los ingredientes utilizados en 1os makis?
1: Totakmante insatisfeche 2: Insatafecho 3: Algo satisfechs 4: Satisfecho &: Totalmente satsfecho

Peroepeitén de la variedad del sushi en los restaurantes de sushi en Arequipa
& @ué tan satisfecho esth con la variedad de opeiones de makis disponibles en los restaurantes?
1: Totabmante insatisfachs 2: Insatsfecha 2: Algo satisfacho 4: Satistecho &: Totalmente satshecho
4Con qué frecuencia explora nuevas variedades de makis en su drea?
1: Munca 2: Casi nunca 3. Ccasionalmante 4 Cada mes & Una vez a la semana

Peroepoion de la imagen de los restaurantes de sushi en Arequipa
LQué tan importante &% para usted |a imagen de un restaurante al decidir dénde comer makis?
1: Mo &8 importante 2: Peco importante 3 Algs Impontante 4: Importante 5:Muy imganante
LCudn satisfecho esti con la imagen de los restaurantes de makis en Arequipa?
1: Totakmente insatisfeche 2; Insatsfecha 3: Algo saisfechs 4: Satisfecho &: Totalmente satshecho
Percepeion de la reputacion de los restaurantes de sushi en Arequipa

LCudn impartante s para usted |a reputacion y [a opinién de otros clientes al elegir un restaurante de makis?

1: Mo s importante 2: PFoco importante 3: Algo imporiante &: Importante §:Muy imponante

4Con qué frecuencia consulta opiniones y resefias antes de elegir un restaurante de makis?
1: Munca 2; Casi nunca 3. Ocasionalmente 4 Cada mes 5 Una vez 3 |3 semana
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ANEXO 3. ESTADISTICAS DE FIABILIDAD DE ELEMENTO

Estadisticas de fiabilidad de elemento
Si se descarta el elemento
Alfa de Cronbach
1 0.748
2 0.671
3 0.689
4 0.708
5 0.720
6 0.688
7 0.711
8 0.697
9 0.717
10 0.694
11 0.672
12 0.713
13 0.722
14 0.710
15 0.695
16 0.679
17 A 0.699
18 A 0.745
19 A 0.746
20 A 0.695




21 0.756
22 0.693
23 0.788
24 0.700
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ANEXO 4. EVIDENCIAS DE VALIDACION

FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

GENERALIDADES

El que suscribe, Alexander Melendez Bernal identificado con DNI, 44521619 y
Nro. de colegiatura 04608 certifico que realicé el juicio de experto al instrumento
disefiado por los autores:

Alvaro Catacora Valer

Jesus Edwin Quispe Medina

Fecha: 17/05/2024

OBSERVACIONES
FORMA:

ESTRUCTURA: (Referido a la coherencia, dimensidn, indicadores e items)
El instrumento es aceptable

CONTENIDO: (Referido a la presentacién de los reactivos, al grupo muestral)
El contenido es aceptable

VALIDACION
Luego de evaluado el instrumento

* Procede su aplicacion (X)
* No procede para su aplicacion ( )

ALEXANDER MELENDEZ BERNAL
DOCTOR EN ECONOMIA Y NEGOCIOS INTERNACIONALES
DNI: 44521619
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Validacién de Contenido del Cuestionario

NOMBRE: Jimevwy Amarnco Ney'a Lopez
DNI: 26328807

PROFESION!

GRADO ACTUAL Magster

FECHA: N5i20724

Exta pruebs esld disafiscs peva malize o estudia INTERNACICNALIZACION Y
ADAPTACION OE LA EMPRESA GASTRONOMICA INTERNACIONAL SAKEMAR
SUSHI NIKKEI AL MERCADQ AREQUIPERD, 2024, Se tomara come elemento de
medcidn ¢ la percapcidn e ks vandables Marketng de expanancias y decison ce
CoNSUMO.

Por favor, valore cada item tlomando en cuenta los siguiantes criterios:

COHERENCIA: Si ¢l item guarda ung relacon ledaita con la vaciable, con &l
COBruclo o vanable gue se estd avalsando.

RELEVANCIA: Sl ol item 05 necesario para avaluar el construcia en la muestra an que
e guere madin. Siel item no generana ncomoedidad en lee evaluados © que estos
mientan para guarcar las apaniencias.

CLARIDAD: 5 & lenguaje empleado én el item 85 1o suficeriements comprensible
para la muesia Ademds, & la redaccidn es coherents y sin fakas ortograficas.

Colocar on fas casilas & ndmers 1. 2, 3 yio 4 22g0n su spreciacidn

1 5, NO CUMPLE CON EL CRITERIO
2 si preserta un NIVEL BAJO
3 &, preserta un NIVEL MODERADO

4 s présecda un NIVEL ALTO



SUGERENCIAS | COMENTARICS

Areguipa, 0612024

4

ﬁzyimerico Neyrs Lopez

DNI 29329607
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Validacién de Contenido del Cuesticnario

NOMBRE: Percy Hansel Cardenas Vargas

DNI: 44753386

PROFESION: Licencidc en Acmnstracon ce smpeesas con Maesiis  en
Comunicacian y Marketing

GRADD ACTUAL Macster

FECHA: M52024

Esty prueby estd duedads pers realizar &l astudioc “INTERNACIONALIZAGION Y
ADAPTACION DE LA EMPRESA GASTRONCMICA INTERNACICNAL SAKEMAR
SUSHI MIXEI AL MERCADO AREQUIFEND, 2024° Se lomard come elemanto de
medcian ce la percepcon de kas variables Marketing de esperiencias y decisién de
cONSUMD

Por faver, valore cada item tomande en cuenta los siguientes criterios:

COHERENCIA: 5 &l ilem guarda ung relacdn ledeics oon la varathke, con &
censtrucio o variable gue se estd evaluando.

RELEVANCIA: Si el ltem o5 necesano para evaluar el construzzo en la muestra en gua
se guerz medr. Siel itlem no generara ncomeddad an los evaluadas & que 8slos
mgnian para guardar kas apanencas

CLARIDAD: Si el lenguaje empicada en ol tem a5 b sulicierementa comprensitle
para la muestra, Ademas, sl 1a radacciin es coherents y sin fltas orttografcas.

Colocar en las casdlas el ndmero 1, 2.3 yio 4 segin su apreciacian

1 si, NO CUMPLE CON EL CRITERID
2 @i, prasants un NIVEL BAJO
3 sl prasanta un NIVEL MCOERADO

4 si, presenta un NIVEL ALTO



SUGERENCIAS  COMENTARIOS

Areguipa, <06 2024

7 4"7_.--;-
’ %/L ‘/;-__1'

Perey Hansel Cardenas Vargas
Ve DNI 44753366
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ANEXO 5. BASE DE DATOS

2434443565 4444435212516623 333435 31215 27
23 4434433343434 4202 1555 3 3 3443 4 313 14 27
2545232532555 43521221760442353541317 30
3334222444455 44417 231757 3 42 2 42 3 211 11 22
313532243334533217191349 11225253 61521
4 4343334445545 14212 14602 33243341014 24
355535455565 4445526 2818723553543 516 17 33
25552455455 45455232819 705555554520 19 39
4 4 35333552545 43522241763 3 332434411 15 26
3445333533555545222419653 33453551318 31
1445324433444 43519221657 353353441416 30
2 4353335335434 4420231558 333344331214 26
2545344523555 545232419665 42 454531517 32
243 433343343443 4192 1554 3 3 3 3 43 4 312 14 26
4 5352125325452 2520 2114552 333425311 14 25
4 344334533435 444212217603 443544314 16 30
343421353245%5 4351722175 2332534110 13 23
3433334542455 33319241457 332353431115 26
223323343233 443315181447 3 3 3 3 2 3 3 312 11 23
333433333345 443419211555 3332334211 12 23
3545332522 43533523181657 3332534311 15 26
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4443 4424241563 44 4 4 4 4 4 416 16 32
2545433534555 44523251866 3 42353531216 28
23443444435 45445202418623 433444 313 15 28
135533542 443445320221658 4433565551420 34
2 4 4 442 44445 4444420251661 3 42 4444 413 16 29
234532344242 443 419191553 3 333434 31214 26
3344441445 44433 4222214585 144444 414 16 30
3435233552545335202416603 33355431217 29
25353335335 4554521231963 3 33353431215 27
3335433433455 444212217603 344435 31415 29
2555455545545 44526 2818 725553545 318 17 35
4 5554455445 4554527 2719735 4535525517 20 37
2 4 4 43 4444444444 421241661 4443 44 4 31515 30
4 3432 3333344444419 201655 4 445414 417 13 30
2 3343335434445 3 218231455 3223334 31013 23
3 3353335334555 3520231861 3332334311 13 24
1232333232322 33314151140 3 3 3 2 33 2 211 10 21
2 4443333322323 3320161147 3 3 22 4353101525
3 5533335243553 33222214584332555251220 32
333333344443 443 418221555 4 3 43 3 3 4 414 14 28
4 33 43333535555352 241862 3 33 353531216 28
4 4 455 334435565 34525241766 4 4455 44 417 17 34
2 4334232325344 3218181349 3 3 3 3 3 35 312 14 26
4 2 4534544455 444522271766 43 42543 313 15 28
3444353344455 43323231561 4454445 317 16 33
3 3323324333433 3417 191349 4323 323312 11 23
2123 43323234343 41517 1446 4 3 4 2 3 4 3 213 12 25
3445 4334445465 43523241764 4 43 44 4 4 315 15 30
3535422533445 435222117603 323535411 17 28
3334323332 4344451818 1753 3 3 3 3 434 312 14 26
4 4 455 445 435565445262 1870 4 445 445 417 17 34



23 3444443434444 420221658 4444444 416 16 32
34353224234 4433520191554 3 334334 313 13 26
3445434543545 44523251866 443443541516 31
2334333432 4343451819 1653 3 323334411 14 25
23 2332243243433 415181447 22 2 2 3 2 43 812 20
4545 4445 44545455262 1971 544554551819 37
3 3343334334343 4419 2 1554 3 3 3 3 3 3 4 312 13 25
2 3353334334443 331921 13533 33333331212 24
343433354343 43352021557 333353331214 26
2445 34343443544 42221176043 34445 314 16 30
4 4334333325553 332121 145 3433342 41313 26
3 3333333333433 3318191249 33 33 3 33312 12 24
1 4222224334443 211320 1043 2 2 2 2 2 2 2 2 8 816
2 3333333334433 3317 201249 3 3 33 333 31212 24
3315324345351 152517 2412535555555 520 20 40
3225322433 44444417 201653 3 3 3 3 3 3 3 312 12 24
3545433544545 44524251867 4 444445 416 17 33
3434433433444 43521211658 333333431213 25
3 3343334334443 341921 14544432 43 4 213 13 26
3544433533445 44523221863 3 334334313 13 26
4 4 45 4345 4334455 424231865 4 444444516 17 33
3435443433 4444452321 1761 3333 43 4 312 14 26
3434434443445 43521231761 44443 44 416 15 31
3435433544545 4452225186544 34445 415 17 32
333432343333 3434181914513322333 210 11 21
4 545 4445445565 445262718714 444545516 19 35
3434433433444 4352121 16658 3334434 41315 28
2555423534445 43523231763 3 3 2 3 434 311 14 25
3435433544545 44522251865 4444445 416 17 33
2 3343224233343 2417 17 13 47 3 3 3 3 3 3 4 3 12 13 25
4 5554445445565 445272718724 4445 45516 19 35
3434433433444 43521211658 3 334434 413 15 28
2535423533445 435212217603323434 3111425
3434333433 44434520211657 3 33333431213 25
232 433342333433 417 181449 3 3 3 3 3 4 3 312 13 25
4 455 4445 44555445227 1871 4445545517 19 36
3444433 4334444332221 1457 3333434312 14 26
3535423533445 43522221761 3323434311 14 25
3435333543445 44521231862 3 33443 4 413 15 28
333433243333 4334191814512323333 210 11 21
4 545 4445445565 445262718714 444545516 19 35
343433343344 434520211657 3 334434 31314 27
2535433533445 43522221761 3 3234343111425
3445433544555 445232 1867 4444545 316 17 33
332443343333433419191452 333333221210 22
4545 4445 4455544520627 1871 4444545516 19 35
3344433433444 43521211658 333343431214 26
3535433533445 435232217623 33343431214 26
3435433544445 44522241864 4 4 4 4 4 45 416 17 33
3 3343224333343 3418181450 3322333210 11 21
45 45 4445 4455544520627 1871 4444545516 19 35
3434334433444 43520 2216058 333343 4 312 14 26
2435433533445 435212217603 3234343111425
222 422243243433 414181446 2 2 2 3 3343 913 22



344443344365 4544522231863 443443541516 31
3444444543545 445232518664 444445 416 17 33
3334433433 4343342 2014543 3333343121325
2333322432 43433 41618 1448 2 2 2 3 3 2 43 91221
45454445445 45445262 1870 4 4 4 4 445 416 17 33
4545 4445 44545455262 1971 544554551819 37
23 2332243243433 4151814 47 2 2 2 2 3 2 43 812 20
343433343343 4334202 14543 3333343121325
3444433 44344444522221761 443443541516 31
4 4 45 4445445 45445252 1869 4 44445 4 416 17 33
4545 4445445 45445262 1870 4 4 4 4 445 416 17 33
2333322432 43433 41618 1448 2 2 2 3 3 2 43 91221
4 4 3443343343433 4222 145 333333431213 25
34444445435 4544523251866 4 444445 416 17 33
23 2332243243433 415181447 2 2 2 3 32 43 91221
2 3344233434455 341821175 3 4443 3 4415 14 29
2334334443443 43418231455 333434551317 30
322223432232 33331416 12 42 3 2 3 2 4 3 2 1 10 10 20
3344434444515 334212215582 23343431014 24
131434445342 424416221452 3 3 35565551420 34
4 5555555545555 552929 2078 44555505 41819 37
4 4 3 443444434434 4222315604 444455 316 17 33
34445555545 4444425281669 5555551552020 40
4 4 4 343344443443 42222155 4433344 4141529
3333434343443 4441922155 44455525517 20 37
4 55555555555555529302 7955552555520 20 40
45555534455555515292 20755553445 31816 34

2222322323322 2231315 937 3332331211

9 20

3342223444443 4431623 1453 43 43 3 43 414 14 28
4 4 4 43 445345 4443423251563 444443 3 316 13 29
3343344443 44443 420231558 3 3 444 4 4 414 16 30
4 4 3 4 3 4443 4443 43422231459 4433344 4141529
4 4 4 4 43 4555555514423 291870 444344551518 33
4 45 4 433 44535444 4242416645 3 443 44 416 15 31
2435432433545 445212118604 3 33434 313 14 27
3545443444545 44525241867 4444445 416 17 33
232 432232243432 416161345 2 2 3 24322 91120
4 4 455 445 44545445262 1870 4 4 4 45 45 416 18 34
343433343343 4434202 1555 3 3 3 3 3 34 312 13 25
334443344444 443 421231559 3333434 31214 26
333433243333 4334191814513333223212 921
353543454455 %5 44523271868 4 4445 45 416 18 34
3444433 4334444352221 1605 333343331213 25
3435433533445 43522221761 333343431214 26
2435432433454 44521211759 4333434 313 14 27
3345433543445 44522231863 443 444 4 31515 30
3545443444545 44525241867 4 44 4 4 45 416 17 33
2 3343334333343 34181914513 33343321212 24
23 2432232243432 41616 1345 2 2 2 2 3 2 43 812 20
4 545 4445445565 445262718715 4445 45517 19 36
4 4 4 55 445 44545445262 1870 4 4 4 45 45 416 18 34
3434433433444 4352121 1658 333343431214 26
3434333433434 4342 2015553333334 31213 25
34343344445 4444520251762 4 4 44 4 4 4 416 16 32



3345433533445 435222217613 32343431114 25
2 4253223234353 341817 15503 3 33 3 3 4 312 13 25
3435433544555 445222 1866 4444545 316 17 33
3434333433433 4342 201454 333333431213 25
23 3432344233433 417 1914502 3223232 91019
4 4 455 445 44545445262 1870 4 4 445 45 416 18 34
343433343343 4334202 14543 3333343121325
4 5454445445565 4452627187143 44545 415 18 33
3434433433444 43521211658 333343431214 26
4 545 4445445565 445262718714 4445 45 416 18 34
4 4 35434534545 44523251866 4 4 44 44 4 416 16 32
3545443444545 44525241867 4444445 416 17 33
34343334334343342 2 14543 3333343121325
23 3433343233433 41818 14503 3 33 333 21211 23
34343344445 4444520251762 4 4 4444 4 416 16 32
2 4253223234353 341817 1550 3 3 3 3 3 3 4 312 13 25
343433343343 4334202 14543 3333343121325
4 545 4345445565 445252718704 4445 45 416 18 34
3444433 4334444352221 165 3333434312 14 26
2435432433545 445212118604 334343 314 13 27
3545443444545 44525241867 4444445 416 17 33
23 2432232243432 4161613 45 2 2 2 2 3 2 43 812 20
4 4 455 445 445 45445262 1870 4 4 4 45 45 416 18 34
343433343343 4434202 1555 3 3 3 3 33 4 312 13 25
342432343223 44341817 1550 3 3 3 3 3 3 4 3 12 13 25
233422232343 443 41617 1548 3 3 3 3 3 3 4 3 12 13 25
4 4 344344336545 44522231863 4445555 417 19 36
343433343343 4443202 15553 44344551418 32
2445334543435 445212318624 444445 416 17 33
3434433433444 4352121 1658 333344331214 26
3 3344334344443 3 42022145 3334434 413 15 28
4 545 3 4454334544525 231866 4 4445 45 416 18 34
2445334543445 44521241863 4444 445 416 17 33
3 3344334344443 3 42022145 3334434 413 15 28
45453445 433454452523 1866 4 4445 45 416 18 34
3 3344334344433 34202213553 334434 41315 28
45453445 433454552523 1967 4444445 416 17 33
3 3344334344443 3 420 22145 33 3443 4 413 15 28
4 545 3 4454334544525 231866 4 4445 45 416 18 34
3334434434444 43 420231558 3 3 3 44 3 4 413 15 28
4 5455 3454334544526 231867 44445 45 416 18 34
3 3344334344443 3 42022145 333443 4 413 15 28
2445334543445 44521241863 4 444445 416 17 33
3435423533445 435212217603 323434311 14 25
2435333543435 445202218603 3234343111425
3 3343334334443 3 41921 14543332434 21113 24
3435344543545 4452225186544 44444 416 16 32
2335333532435 4351920 175 3 3 33 435 31215 27
2 425332532335335191816532 2224353 81523
3545444543445 44525241867 4 44 4 4 45 416 17 33
4545 444544555 44526271871 4444544 316 16 32
243 443343344443 520211657 3 33344431215 27
3435333343435 44521 2 18593 323434311 14 25
34354335445 445 4522218654333 43431314 27



23 2443343343343 4182 1452 3 3 32 333 211 11 22
34554335445 44345242516654 333433 313 13 26
2335333432445 435192 175 3 3 3 3 435 412 16 28
35444455 434454452425 1867 4444445 416 17 33
2335333532435 435192 17 5 3 3 3 3 4 35 312 15 27
344544455 34454452425 1867 4444445516 18 34
2435333432445 435202 1757 3333435 31215 27
3545444543445 44525241867 4444445 416 17 33
2335333532435 435192 175 3 3 3 3 435 312 15 27
3445444543445 44524241866 4 4 44445 416 17 33
2435333432445 43520 201757 3 3 33 435 31215 27
35454445 434454452524 1867 4444445 416 17 33
2335333532435435192 17 5 3 3 3 3 4 35 312 15 27
243 443343344443 520211657 3 335434314 14 28
3445434544555 44523271868 44445 45 416 18 34
23 3432243444433 417211452 32223233 9112
3444433433 44443522211659 333343431214 26
4 545 4445445565 445262718714 4445 45 416 18 34
243 443343344443 520211657 3 33343431214 26
34343334334443352 21155 333343331213 25
45 4 44445 445554452527 18704 444545 416 18 34
3434433433444 4352121 1658 3333444 412 16 28
23 2432243333433 416 181448 3 2 2 2 3 2 32 910 19
3434433433444 43521211658 333343331213 25
3445 4345445565 44423271767 44445 45 316 17 33
23 2443443333433 4182 1452 3223333210 11 21
34454345 445554452327 1868 43 44545 415 18 33
3434433433444 4352121 1658 3333434312 14 26
4545 4445445554452 27 1871 4444545 316 17 33
243 443343344443 520211657 3 33343441215 27
4 54 4 4445 445554452527 187044445 45 416 18 34
3445 4434334365 44524201862 4 443 444 415 16 31
25253235325 44432519221657 3233535 311 16 27
4 4 3 443 3 4334444352221 1659 333343431214 26
243 432243333433 4181814503 2223332 9112
1334232433425 24341618 1650 3 3 2 3 4 3 4 3 11 14 25
45554455 4455555527282 755555555520 20 40
3434433433444 4352121 16658 3343443 213 13 26
344534454365 4554523251967 44445 44 416 17 33
4 545 4445445565 445262718714 444555 316 18 34
2 434232423435 43518181753 3 323434 311 14 25
4 545 4445 43555545262 1971 4 4 4 45 4 4 416 17 33
2 4342324234353 3518181652 3 3234343111425
34453445 4365455 4523251967 4444544 416 17 33
252532353254443519221657 323353531116 27
1334232433425 24341618 1650 3 3 2 3 4 3 4 3 11 14 25
4 555445544555 5%5527282 7555552555520 20 40
344534454365 4354523251765 4 4445 44 416 17 33
2 43 4232423435 435181817 533 323434 311 14 25
34453 4454365455 4523251967 44445 44 416 17 33
3434433433444 4352121 16658 333443321312 25
2435434544555 44521271866 43 3 4544 314 16 30
3434433333444 435212 1657 3 33344431215 27
232 432243333432 416181347 3 2223232 91019



4 5454445445565 44526271871 44445 45 316 17 33
4 3344334334444 3521211658 3 33343431214 26
23 2332243333433 415181447 3 2224232 91120
344443343343 433 4222 145 333333431213 25
3434433433444 4352121 1658 3333443312 14 26
4545 4445445554452 271871 4444545 316 17 33
3434433433444 43521211658 333343431214 26
23 2332243243433 415181447 2 2 2 3 3 2 43 912 21
4 5454445445565 445262718714 4445 45 416 18 34
23 2433343333433 417 1914532223232 91019
4 4 4443343343433 4232 1457 3333434312 14 26
23 2332243243433 41518 14 47 2 2 2 3 3243 91221
3434433433444 4352121 1658 3333433412 14 26
343443343443 43342121 145 333333431213 25
3444433433 44443522211659 333343431214 26
4 545 444544555 44526271871 44445 44 316 16 32
2343433433444 4351921165 3333434 312 14 26
23 2332243243433 415181447 2 2 2 3 32 43 91221
232 43224333343 4416181549 3 2223232 910 19
3434433433 434334212 1455 333333431213 25
45 45 4445445554452 271871 4444554 316 17 33
3434433433444 4352121 1658 3333434312 14 26
343 443343344443 421211557 3 443 434 2 14 13 27
23 2332243243433 415181447 2 2 2 3 32 43 912 21
23 2432243333433 416181448 3 2 2 2 32 33 911 20
4 555444544555 44527271872 4 4 4 45 4 4 316 16 32
34444445435 4544523251866 4 444445 416 17 33
3434433433444 4352121 1658 333344321213 25
4 4 3443 3433434334222 145 333333431213 25
232 432243333433 416181448 3 2223232 91019
344444454365 4544523251866 4 444 445 416 17 33
4 555445544555 5%5527282 75 55552555520 20 40
343443343343 433 4212 1455 333333431213 25
3444 43343344433 422211457 3334434 31314 27
23 3423242343443 417 181550 3 3 2 3 43 4 311 14 25
4 4 4 443 3433434334232 1457 333333431213 25
45 4 44445 445554452527 18704445544 317 16 33
23 2332243243433 415181447 22 233243 91221
343 44334334443 3521211557 3 4434432 14 13 27
344534454365 4554523251967 44445 44 416 17 33
2324422 43333433417 181449 3 2 2 2 3232 91019
344444454365 4544523251866 4 444 445 416 17 33
23 3423242343443 417 181550 3 3 23 43 4 311 14 25

122312132232332311131135 22123232

7 10 17

4 4 4 4 4 445 445 45 44524261868 4444 445 416 17 33
34453445 4365455 4523251967 4444544 416 17 33
3444433 4334444352221 1659 3 343434 31314 27
4 545 4445 4455%550552 272 7355552555520 20 40
4 545 4445445565 44526271871 44445 45 416 18 34
344444454365 4544523251866 4 4 44 445 416 17 33
23 3423242343443 417181550 3 3 23 43 4 311 14 25
3434433433444 4352121 1658 333343431214 26
45554455 44555555272820 7555555552520 20 40
343443343343 433 421201455 333333431213 25



122312132232 332311131135 22123232 710 17
23 2432243333433 416181448 3 2 2 2 3 2 32 910 19
4 4 4443343343433 4232 1457 333333431213 25
34453445435 455 4523251967 4444544 416 17 33
4545444544555 4452627 1871 4444545 416 18 34
23 3423242343443 417 181550 3 3 2 3 4 3 4 311 14 25
23 2332243243433 415181447 2 2 2 3 3 2 43 912 21
334443343344 433521211557 3 34343431314 27
122312132232 33231113113 22123232 710 17
3434433433444 43521211658 333343431214 26
4545 4455545555552 2920755555555 520 20 40
343443343343 4334212 14553 3333343121325
45454445 44555445227 1871 4444545 316 17 33
34453445435 455 4523251967 4444544 416 17 33
3434433433443 4342121145 3 34344421314 27
4 4 4 4 4 4 45 445 4544524261868 4 4 4 4 4 4 4 416 16 32
23 2432243333433 416181448 3 2 2 2 32 32 910 19
4 545 4445 4455552552272 73 55552555520 20 40
4555444544555 4452727 187244445 44 316 16 32
23 3423242343443 417 181550 3 3 2 3 4 3 4 311 14 25
3444433 4334444352221 165 3334334 313 13 26
34453445 435455 4523251967 4444544 416 17 33
23 2323242233433 41516 1445 3 2 2 3 3 2 4 3 10 12 22
4 545 4445445565 4442627177043 34544 41417 31
233423242343 443417 181550 3 3 2 3 43 4 311 14 25
4 545 4445 4455%55%5526 272 7355552555520 20 40
232 432243333433 416181448 3 2223232 910 19
23 3423242343443 417 181550 3 3 2 3 4 3 4 311 14 25
3344433433444 4352121 1658 333343321212 24
34453445 435455 4523251967 4444544 416 17 33
233423242343 443417 181550 3 3 2 3 43 4 311 14 25
4 545 4445445565 445262718714 444554 316 17 33
122312132232 3323111311352 2223232 810 18
4 545 4445445565 445262718714 444554 316 17 33
4545 4445445555552 27 207355555555 20 20 40
23 3423242343443 417 181550 3 3 2 3 43 4 311 14 25
3434433333444 434212 1556 43 3 3 43 4 313 14 27
344553343365 4543524221763 443443541516 31
344534454365 4554523251967 44445 44 416 17 33
23 2432243333433 4161814 48 3 2 2 2 32 32 91019
233423242343 443417 181550 3 3 2 3 43 4 311 14 25
3444433 4334443352221 1558 333243341114 25
4545 4445445555552 27 2073555555515 20 20 40
2 3343324324343 4418181551 3 32 3 434 311 14 25
4 555444544555 4452727 1872 4 4445 4 4 416 17 33
23 3423242343443 417181550 3 3 23 43 4 311 14 25
343443343344 4435212116658 3 343443 31314 27
122 432242232422 414151241 2 212 32 43 71219
23 2432243333433 416 181448 3 2 2 2 3232 91019
4 545 4445445565 445262718714 4445 43 316 15 31
3444333433444 43521211658 3343433 41314 27
45 45 4445 4455544520627 1871 4444545 316 17 33
4 555444544555 4452727 18724444545 416 18 34
4545 4445 4455544520627 1871 4444544 416 17 33



3434433433444 43421211557 3 44343441415 29
23 2443343344443 51821 1655 3 3 43 43 4 413 15 28
4554444544555 4452627 1871 4434545 31517 32
545455545 45445452827 18735445454 218 15 33
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