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RESUMEN 

El presente estudio llevó por título: “Oportunidad de negocio y estrategias de 

internacionalización de productos Superfood en Andean Republic S.A.C, Cuzco – 2023”, 

considerando como objetivo general el identificar la relación existente entre la oportunidad de 

negocio y las estrategias de internacionalización de productos “SuperFood” en Andean 

Republic SAC, Cuzco – 2023. Es por ello que el diseño metodológico de la investigación fue 

no experimental, de tipo básica, con un enfoque cuantitativo y de nivel correlacional. El cual 

fue realizado sobre una muestra de 30 consumidores de productos SuperFoods. Para el estudio 

se empleó la técnica de la encuesta como medio de recolección de datos. Los resultados 

muestran que la oportunidad de negocio se relaciona de forma positiva y magnitud alta con las 

estrategias de internacionalización de productos “SuperFood” en Andean Republic SAC, 

Cuzco - 2023. Lo cual se encuentra respaldado gracias a la prueba de correlación de Rho 

Spearman que con un nivel de significancia de 0,02 y correlación de 0,623 demuestra lo antes 

mencionado. Como conclusión se puede afirmar que, la oportunidad de negocio se relaciona 

de forma positiva y magnitud alta con las estrategias de internacionalización de productos 

“SuperFood” en Andean Republic SAC, Cuzco – 2023 

 

Palabras Clave: Oportunidad de negocio, estrategias de internacionalización, productos 

“Superfood”. 

 

 

 

 

 

 



ABSTRACT 

The present study was entitled: "Business opportunity and internationalization 

strategies of Superfood products in Andean Republic S.A.C, Cuzco - 2023", considering as 

general objective to identify the relationship between the business opportunity and the 

internationalization strategies of "SuperFood" products in Andean Republic SAC, Cuzco - 

2023. Therefore, the methodological design of the research was non-experimental, basic, with 

a quantitative approach and correlational level. It was conducted on a sample of 30 consumers 

of SuperFoods products. The survey technique was used for the study as a means of data 

collection. The results show that the business opportunity is positively and highly related to the 

internationalization strategies of "SuperFood" products in Andean Republic SAC, Cuzco - 

2023. This is supported by the Rho Spearman correlation test, which with a significance level 

of 0.02 and correlation of 0.623 demonstrates the above mentioned. In conclusion, it can be 

affirmed that the business opportunity is positively and highly related to the internationalization 

strategies of "SuperFood" products in Andean Republic SAC, Cuzco - 2023. 

 

Keywords: Business opportunity, internationalization strategies, "Superfood" products. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



INTRODUCCIÓN 

En el contexto internacional, los constantes cambios en sectores como la salud, el 

ámbito legal, la agricultura y la economía orillan a las instituciones revaluar y reajustar sus 

estrategias para identificar oportunidades de negocio tanto en mercados establecidos como 

emergentes. En el ámbito nacional, Perú se destaca como uno de los países con mayor 

crecimiento económico en Latinoamérica, lo que genera numerosas oportunidades de negocio. 

Los acuerdos comerciales con diversos países han facilitado la identificación de oportunidades 

en mercados extranjeros, impulsando a las empresas peruanas a desarrollar estrategias de 

internacionalización. Estas estrategias permiten a las empresas expandir sus operaciones en 

países comercial y económicamente atractivos, aprovechando sus ventajas competitivas en 

distintos sectores. A nivel local, los "SuperFood" han ganado popularidad entre los 

consumidores debido a su valor nutricional y al respaldo de la marca Perú. Sin embargo, 

muchas empresas enfrentan desafíos para desarrollar procesos adecuados y realizar 

exportaciones de estos productos. La competencia directa, la falta de conocimientos técnicos y 

el desconocimiento del mercado objetivo afectan la internacionalización. Además, factores 

internos, como la disponibilidad de recursos y la diversidad de productos adaptables, tienen 

gran influencia al buscar nuevas oportunidades de negocio. 

Andean Republic SAC, una empresa dedicada a la exportación de “SuperFood” desde 

2022, busca ampliar su reconocimiento internacional. A pesar de sus logros iniciales, enfrenta 

problemas en la identificación de oportunidades de negocio y en el desarrollo de estrategias de 

internacionalización. Estos desafíos, si no se abordan adecuadamente, podrían limitar su 

crecimiento y reconocimiento en los mercados internacionales.   

En vista de lo anterior mencionado, el presente estudio consistió en identificar la 

relación existente entre la oportunidad de negocio y las estrategias de internacionalización de 

productos “SuperFood” en Andean Republic SAC, Cuzco – 2023. Razón por la cual, se planteó 



el siguiente problema de investigación: ¿De qué manera la oportunidad de negocio se relaciona 

con las estrategias de internacionalización de productos “SuperFood” en Andean Republic 

SAC, Cuzco - 2023? Es por ello que, el estudio se ha desarrollado desde un nivel correlacional 

con enfoque cuantitativo, un nivel de profundidad eficaz y eficiente, con una diversidad en su 

base teórica. Además, de los objetivos viables y las soluciones propuestas mediante las 

hipótesis. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



CAPÍTULO I  

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

1.1.  Descripción de la realidad problemática 

A nivel internacional, los constantes cambios en el mundo tanto a nivel de salud, legal, 

agrario, económico y otros, hacen surgir nuevas tendencias que ocurren dentro del entorno 

empresarial, lo cual hace que toda empresa analice como están llevando a cabo su análisis de 

identificación de oportunidad de negocio en mercados posicionados o emergentes. Con ello se 

podrán tener en cuenta diversas estrategias que podrían ser de gran ayuda para la inserción de 

producto innovadores para la satisfacción de los consumidores. Autores como Manzanilla 

(2021) nos menciona que es un pensamiento de nivel empresarial surgido en momentos idóneos 

donde un mercado está en buena posición y cuenta con capacidad de recursos para poder incluir 

innovación. Inclusive, se puede tener en consideración el estudio de mercado como factor 

importante para ver las altas posibilidades de desarrollar una idea de mercado identificada. A 

su vez, las estrategias de internacionalización irán de la mano para poder ayudar a empresas a 

posicionarse en países extranjeros gracias a los cambios y evoluciones que se han presentado 

a través de los tiempos al momento de ingresar a mercados potenciales. Con ello, Perez (2021) 

define que es una necesidad a nivel empresarial de poder insertar un producto en uno o varios 

países extranjeros con diferentes pasos, lo cual, ayudará a conseguir ventajas competitivas 

gracias a la amplitud y penetración en mercados internacionales donde se pueden encontrar las 

ventas, utilidades y nuevos clientes potenciales.  

A nivel nacional, las oportunidades de negocio son de gran magnitud por ser 

considerados como uno de los principales países con crecimiento económico en toda 

Latinoamérica. Con ello se han podido identificar diversas oportunidades en diferentes 

mercados extranjeros gracias también a los acuerdos comerciales que tenemos con diferentes 

países (grandes y pequeños). Esto trae consigo la búsqueda de estrategias de 



internacionalización que permitirá a una empresa poder extender sus operaciones en diferentes 

países atractivos comercial y económicamente hablando. Ya que, diversas empresas peruanas 

han podido desarrollar ventajas competitivas en diversos sectores, lo cual hace que sus 

productos con valor agregado puedan ingresar con un mayor costo-beneficio, pero siempre 

tendrán que tener en cuenta las nuevas tendencias y riesgos que surjan en el camino. 

A nivel local, los “SuperFood” han tomado mayor relevancia y valorización dentro de 

los consumidores locales debido a su valor nutricional y que cuenta con el respaldo de la marca 

Perú al momento de salir de territorio nacional. Aunque es nutritivo y beneficioso para la salud, 

muchas personas y empresas no están adaptadas a poder desarrollar los procesos como también 

realizar las exportaciones de este tipo de producto, a su vez, la internacionalización también se 

ve afectada debido a la competencia directa, falta de conocimientos técnicos y no conocer 

correctamente el mercado donde se introducirá el producto. Por otro lado, esto se puede deber 

también a factores internos que están relacionados con los recursos disponibles para poder 

satisfacer un mercado, no contar con una diversidad de productos adaptables a diferentes estilos 

de vida y no hacer una correcta identificación de oportunidad de negocio que pueda beneficiar 

a exportador como importador.  

La empresa Andean Republic S.A.C empezó con sus actividades el año 2022, 

relacionadas con el rubro de exportación y ventas de productos con valor agregado o llamados 

“SuperFood” y con ello, poder brindar una experiencia más amplia al mercando internacional 

sobre lo que se produce en nuestro país y ganar un mayor reconocimiento a nivel mundial. Hoy 

en día, se está haciendo una selección optima de los productos para brindar confianza, calidad 

y seguridad al consumidor final en el país destino. Actualmente Andean Republic forma parte 

de licenciatarios de la Marca Perú, reconocimiento por parte de UPC-Protagonistas del cambio 

(Protagonitas del Cambio UPC por los ODS, 2021) y otros logros que ha obtenido en poco 

tiempo, pero podemos analizar y verificar que la empresa Andean Republic S.A.C no cuentan 



con una correcta identificación de oportunidad de negocio debido a diversos factores, como 

también una falta de estrategias de internacionalización que afectan así la comercialización de 

los productos “SuperFood”. 

En Andean Republic S.A.C, el no poder identificar correctamente las oportunidades de 

negocio, se debieron al carente interés que presentaron los encargados en el estudio de mercado, 

lo cual hizo que las direcciones y objetivos que se tomen no se cumplan en su totalidad debido 

a la falta de información sustancial acorde a las necesidades. Además, en reuniones con 

empresarios se podía notar una falta de conocimiento sobre qué productos son de mayor interés 

para su mercado y ofrecer una variedad acorde a esas necesidades y gustos. Lo que trajo 

consigo una pérdida de cliente potencial debido al poco análisis del entorno y brindar 

información inadecuada.  

También se visualizaron problemas en cuanto a las estrategias de internacionalización, 

esto debido a una incorrecta identificación sobre qué productos “SuperFood” pueden interesar 

a los mercados internacionales. Esto ocasiono que los catálogos cambien constantemente y por 

ende, los productos exportables no estén actualizados con información de primera mano. Por 

lo mismo de no haber tenido algo claro, cada vez se perdían diversas oportunidades de hacer 

comercio al no tener un enfoque conciso sobre los procesos que se debían realizar debido a la 

falta de organización. 

De continuar la problemática analizada en Andean Republic S.A.C, se identificó que 

tendrían una dificultad para poder enfocarse y centrarse en una oportunidad de negocio que 

este surgiendo en algún mercado internacional, lo cual, podría traer una falta de reconocimiento 

por parte de las empresas al querer hacer negocios con ellos por falta de confiabilidad. 

Añadiendo que las estrategias de internacionalización se verían estancadas, ya que no habría 

algún cliente interesado en poder insertar dicho producto en algún punto de venta concurrido 



internacional, lo cual haría que nuestros productos no puedan ser reconocidos en gran magnitud 

y la expansión sea cada vez más difícil de realizarse. 

Asimismo, el poder implementar la participación en ferias nacionales e internacionales 

para poder tener a la mano información sobre tendencias que cada vez se van actualizando 

rápidamente ayudaran a una correcta identificación de oportunidad de negocio. Inclusive, esto 

podría ayudar a incrementar la cuota de exportación en las diversas regiones de nuestro país y 

poder permitir una ventana mayor para el comercio internacional peruano. A su vez, el 

mantener una estructura adecuada del catálogo de exportación podrá ayudar a potenciar los 

productos de manera adecuada. 

En ese sentido, dentro de la presente investigación se planteó como objetivo general: 

identificar la relación existente entre la oportunidad de negocio y las estrategias de 

internacionalización de productos “SuperFood” en Andean Republic SAC, Cuzco – 2023; ello 

con el fin de conocer la relación entre las variables de investigación seleccionados y, a partir 

de ello, permitir que la empresa Andean Republic S.A.C pueda maximizar sus ventajas 

competitivas, optimizar recursos, y adaptar productos a mercados internacionales.  

1.2. Formulación del problema 

1.2.1. Problema general 

¿De qué manera la oportunidad de negocio se relaciona con las estrategias de 

internacionalización de productos “SuperFood” en Andean Republic SAC, Cuzco - 2023? 

1.2.2. Problemas específicos 

Pe1: ¿De qué manera la demanda se relaciona con la importación de productos “SuperFood” 

en Andean Republic SAC, Cuzco - 2023?  

Pe2: ¿De qué manera el producto requerido se relaciona con la exportación de productos 

“SuperFood” en Andean Republic SAC, Cuzco - 2023? 



Pe3: ¿De qué manera el cliente potencial se relaciona con la implantación comercial de 

productos “SuperFood” en Andean Republic SAC, Cuzco - 2023?  

Pe4: ¿De qué manera las habilidades practicas se relacionan con la inversión en el exterior 

de productos “SuperFood” en Andean Republic SAC, Cuzco - 2023? 

1.3. Objetivos de la investigación 

1.3.1. Objetivo general 

Identificar la relación existente entre la oportunidad de negocio y las estrategias de 

internacionalización de productos “SuperFood” en Andean Republic SAC, Cuzco – 2023. 

1.3.2. Objetivos específicos 

Oe1: Relacionar la demanda y la importación de productos “SuperFood” en Andean Republic 

SAC, Cuzco – 2023. 

Oe2: Determinar la relación existente entre el producto requerido y la exportación de 

productos “SuperFood” en Andean Republic SAC, Cuzco – 2023. 

Oe3: Asociar el cliente potencial y la implantación comercial de productos “SuperFood” en 

Andean Republic SAC, Cuzco – 2023. 

Oe4: Identificar la relación entre las habilidades prácticas y la inversión en el exterior de 

productos “SuperFood” en Andean Republic SAC, Cuzco – 2023. 

1.4.  Justificación de la investigación 

El nivel teórico permitió conocer características y componentes de la oportunidad de 

negocio como primera variable y de la segunda, estrategias de internacionalización en la 

empresa Andean Republic SAC, Cuzco, año 2023. En efecto, se contó con un panorama amplio 

al haber obtenido información dentro del contexto problemático actual de la empresa que 

justificó el presente trabajo de investigación, y por consecuente, permitirá coadyuvar a la 

realización de investigaciones posteriores relacionados al tema mencionado. 



Consiguiente a esto, se brindó al gerente la siguiente conclusión:  La oportunidad de 

negocio se relaciona de forma positiva y magnitud alta con las estrategias de 

internacionalización de productos “SuperFood” en Andean Republic SAC, Cuzco – 2023, para 

que pueda implementar soluciones y así mejorar el rendimiento y operaciones de la empresa. 

Por el nivel práctico, este trabajo contó con respaldo teórico para aplicar formulaciones 

prácticas que permitirán investigar y analizar la oportunidad de negocio y las estrategias de 

internacionalización de productos “SuperFood”. 

1.5.  Delimitaciones del estudio 

• Delimitación geográfica: Comprendió personas del territorio nacional e internacional. 

• Delimitación temporal: El presente estudio se desarrolló en el año 2023. 

• Delimitación organizacional: Comprendió en su totalidad a la empresa Andean 

Republic SAC. 

• Delimitación social: Abarcó a los consumidores de productos “SuperFood” de la 

empresa Andean Republic SAC. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



CAPÍTULO II  

MARCO TEÓRICO 

2.1.  Antecedentes de la investigación 

2.1.1.  Antecedentes internacionales 

Mejia & Quintana (2021) en su investigación “Estrategias de internacionalización 

territorial para el departamento de Boyacá” aprobado por la Universidad EAN, tiene como 

objetivo estructurar estrategias basados en el comercio exterior, atracción de inversión y 

cooperación para el departamento de Boyacá. Dicha investigación fue aplicada bajo el tipo 

mixto, nivel descriptivo utilizando el instrumento de encuesta realizado a entidades ubicadas 

en Boyacá que forman parte del ecosistema de internacionalización. Algunos alcances 

obtenidos son la construcción de estrategias de internacionalización que se van a basar en 4 

puntos: Atracción de inversión, comercio exterior, caracterización del entorno y la articulación 

de planes o programas.  

Albertoni (2019) en su investigación titulada “La preferencia de política comercial y la 

estrategia de internacionalización de la empresa exportadora uruguaya” verificada y aprobada 

por la Pontificia Universidad Católica Argentina, tiene como objetivo el poder analizar el 

impacto que tiene las características internas de las empresas en dos aspectos concretos: 

preferencia política comercial y su estrategia de internacionalización. Se aplico el instrumento 

de evaluación como la encuesta a una población de 200 empresas exportadoras del país 

uruguayo del periodo 2015 – 2017. El resultado principal obtenido de la investigación es que 

el proteccionismo del comercio global no parece ser un factor meramente coyuntural ni 

tampoco únicamente discursivo.  

Garcia et al., (2019) en su tesis titulada “Estrategias de internacionalización en 

empresas del sector de prendas de vestir: el caso de Santander, Colombia” aprobado por la 

Universidad Autónoma de Bucaramanga, tiene como objetivo principal analizar estrategias de 



internacionalización de prendas de vestir para el caso del departamento e Santander. Dicha 

investigación utilizo el método mixto, cualitativo aplicado a 10 empresas con el instrumento 

de evaluación como la encuesta. Como principales resultados se lograron formular las 

siguientes estrategias: La internacionalización mediante la exportación, estrategia de 

crecimiento de mercados, desarrollar productos nuevos, estrategia de apoyo a instituciones 

gubernamental y la competitividad. 

Hamilton (2018) en su tesis “Las oportunidades de negocio de las Pymes frente a la 

demanda de la Unión Europea – 2018” aprobada por la Pontificia Universidad Católica del 

Ecuador, tiene como objetivo el plantear un análisis general de las relaciones comerciales del 

Ecuador con la Unión Europea antes y después de la firma del Tratado Multipartes. Dicho 

estudio se realizó usando el diseño no experimental de corte transversal, aplicando el 

instrumento de entrevista a personajes vinculados al comercio exterior. Algunos resultados 

obtenidos son la capacidad del poder aprender y obtener conocimientos extras por parte de 

profesionales del rubro acerca de cómo afrontar el proceso de internacionalización y apoyo a 

nuevos emprendimientos  

Carrera (2017) en su investigación “Oportunidad de negocio para la instalación de una 

planta producto de pellets de madera en la provincia de Chiloe” aprobada por la Universidad 

Técnica Federico Santa María, plantea como objetivo de investigación el evaluar las 

oportunidades de negocio que surgen de la implementación de una planta productora de pellets 

de madera, para su distribución en la la comuna de Castro y sus alrededores, en la provincia de 

Chiloe. El estudio realizado utiliza el tipo de investigación aplicada, de nivel descriptivo y 

diseño no experimental, utilizando la técnica de observación a pequeñas y medianas empresas 

dedicadas al rubro de la investigación. Algunos alcances que se pudieron obtener son los 

índices potenciales de demanda que se presentan en la provincia de Chiloé, donde también se 

visualiza que la demanda satisfecha será un 10% y pretenderá producir 2,844 toneladas al año.  



2.1.2.  Antecedentes nacionales 

Canales & Meca (2022) en su tesis titulada “Marketing digital y estrategias de 

internacionalización de la empresa Choco Linaje, Lima – 20222 aprobada por la Universidad 

Cesar Vallejo, tiene como objetivo el poder determinar la relación entre el Marketing Digital y 

Estrategias de internacionalización de la empresa Choco Linaje. Por consiguiente, la 

metodología realizada fue aplicada descriptiva, con diseño no experimental de corte transversal 

y enfoque cuantitativo aplicado a 622 personas entre colaboradores y clientes utilizando un 

cuestionario y guía de entrevista. Se obtuvieron resultados principales de correlación entre el 

Marketing Digital y las estrategias de internacionalización. 

Coronado (2022) en su tesis titulada “Oportunidad de negocio para la exportación de 

granadilla peruana al mercado canadiense – 2021” aprobada por la Universidad Privada del 

Norte, señala que su objetivo principal es determinar en qué medida la exportación de 

granadilla peruana constituye una oportunidad de negocio en el mercado canadiense. El tipo 

de investigación aplicado fue descriptivo simple, tipo básico no experimental, de corte 

transversal y enfoque mixto aplicado a un mercado en específico con el instrumento de revisión 

documentaria. Como resultado, se ha podido evidenciar, que si hubiera incremento en la 

producción de granadilla y se consolidará esta oferta exportable en el mercado canadiense, se 

convertiría en un mercado fuerte para las exportaciones peruanas, brindando nuevas 

oportunidades de negocio. 

Martinez (2021) en su investigación titulada “Oportunidad de Negocio para la 

exportación peruana de sal de Maras hacia Estados Unidos en el año 2021” aprobada por la 

Universidad Privada del Norte, tiene como objetivo el poder identificar la viabilidad para la 

exportación de dicho producto hacia el mercado estadounidense durante el año 2021. La 

metodología aplicada para la investigación es de enfoque descriptivo para lograr identificar 

características y datos principales dentro del mercado objetivo, aplicado a empresas 



exportadoras de sal que son 48 en total con una técnica de guía documentaria. Como resultado 

inicial, se logró constatar que existe una oportunidad de negocio viable para la exportación de 

sal de Maras.  

Tarrillo (2021) en su investigación “Estrategias de internacionalización para la 

exportación directa de quinua de la “Cooperativa Agroecológica Grano Andino” con destino a 

Austria 2018- 2021” aprobada por la Universidad Señor de Sipán, tiene como objetivo el poder 

determinar la estrategia de internacionalización para la exportación directa de quinua de la 

Cooperativa Agroecológica Grano Andino con destino a Austria. El tipo de estudio aplicado es 

cualitativo con carácter descriptivo, de diseño no experimental con enfoque transversal 

aplicado a los directivos de la cooperativa y expertos de comercio exterior, para lo cual 

utilizaron guías de entrevista y revisión documental. Esto trajo consigo resultados como la poca 

experiencia de la cooperativa exportando, y al no contar con una estrategia para 

internacionalizarse, se busca de manera adecuada una estrategia que pueda ayudar al 

posicionamiento en el mercado exterior.  

Lopez (2020) con su investigación “Oportunidades de Negocio en el mercado alemán 

para incrementar las exportaciones de Quinua Orgánica, desde el departamento de La Liberta, 

Trujillo 2020”, aprobada por la Universidad Privada del Norte, busca identificar las 

oportunidades de negocio en el mercado alemán para incrementar la exportación de quinua 

orgánica principalmente en el departamento de la Libertad (Cooperativa Marka Huamachuco 

y Dampér). La investigación en cuestión se desarrolló usando el diseño no experimental, de 

corte transversal, descriptivo a los principales productos de quinua de la Libertad. Por lo cual, 

se aplicó la entrevista como instrumento de recolección de datos y se cuestionó a expertos en 

el tema sobre la presente interrogante. Como principales resultados se obtuvo que, la hipótesis 

de investigación es válida, ya que, existen actualmente oportunidades de negocio dentro del 

mercado alemán para permitirían el crecimiento de las exportaciones de quinua orgánica  



2.2.  Bases teóricas 

2.2.1. Oportunidad de Negocio 

A. Definiciones: 

            Varela (2008) manifiesta que las oportunidades de negocio son visiones e ideas que son 

generadas por una o un grupo de persona para ver situaciones desde diferentes perspectivas, lo 

cual une pensamiento con surgimientos importantes. Con ello, también tendrá relación con la 

capacidad imaginativa, creativa, invención y de innovación empresarial ya que se visualizará 

una oportunidad en un mercado fijo con clientes, contactos, tecnología, recurso y otros con la 

intención de poder establecerse. También iniciara cuando se implementa el valor economía y 

ve el potencial a futuro para lograr una penetración correcta y operación optima empresarial. 

Kantis (2004) establece que la oportunidad de negocio es la primera fase donde empieza 

la motivación por emprender, ya que al identificar una oportunidad o idea de negocio se podrá 

elaborar un proyecto de la empresa que incluirá diferentes aspectos. Posterior a ello, se tendrá 

que plasmar, organizar y reunir los recursos necesarios para un desarrollo inicial de la empresa 

con enfoques amplios y disciplinarios. También se debe añadir que en la primera etapa 

implementada se debe tener en cuenta que en la primera fase a implementar se debe concentrar 

en las actividades para adquirir recursos y poder ver cómo se puede sostener la empresa, esto 

porque se ingresara al mercado y deben ver su aceptación como también los flujos de venta.  

Según Apaza & Moreno (2008) es el poder establecer una descripción breve de 

operaciones básicas de un negocio que se presenta para ponerlo en marcha, como también 

conocer el tipo de actividad empresarial que se desarrollara formara parte de la oportunidad o 

idea de negocio. Consigo mismo se debe conocer las necesidades que se atenderá, también el 

producto o servicio a ofrecer, quien es nuestro cliente o mercado potencial, como se venderá y 

que beneficios trae a la empresa. 



Valverde (2009) en apoyo con el Gobierno Peruano, fundamentan que una oportunidad 

de negocio es una brújula que ayudara a poder conseguir diferentes objetivos planteados. Esto 

puede ser considerado como una guía orientadora para el inicio el proyecto y llevarlo al éxito, 

así podremos visualizar los riesgos que puedan venir consigo en el entorno interno y externo. 

Por otro lado, se debe plasmar la idea concisa de poder identificar el producto, quienes serán 

nuestros clientes y que necesidades existentes se visualizan para cumplir dichas expectativas. 

Rodriguez & Moreno (2020) establecen que la oportunidad de negocio se materializa 

si las condiciones se dan para poder suceder y ver atributos que darán pase al inicio del 

proyecto. Con ello, formara parte también del poder reconocer una necesidad del cual exista la 

razón de crear un bien o servicio para la satisfacción, teniendo en cuenta que se tiene que 

localizar el mercado viendo la demanda de clientes y las diferentes opciones por parte de los 

ofertantes. 

Garcia & Garcia (2008) nos hablan de poder plasmar procesos cognitivos que ayudaran 

a poder identificar una oportunidad de negocio. De dicha forma, se da inicio con la etapa de 

explotación de la oportunidad para materializar la idea empresarial que se pretende aplicar, 

teniendo en cuenta recursos y capacidad de la empresa, también al igual que la técnica y 

financiera.  

EuroInnova (2019) establece que para poder identificar una oportunidad de negocio es 

importante hacerlo de forma correcta para poder irrumpir en dicho mercado y ofrecer un bien 

o servicio que tenga aceptación como a su vez continuar con el crecimiento de la empresa. 

Como punto de inicio, es básico conocer a nuestros clientes potenciales y saber que producir. 

Por ello, veremos y analizaremos sus comportamientos de compra y qué tipo de necesidades 

se está presentando. 

Muñiz (2013) señala que la oportunidad de negocio permitirá conocer un mercado 

atractivo al cual podremos dirigir la oferta necesaria hacia un segmento de clientes interesados 



en la propuesta y dispuestos a pagar un precio atractivo. El poder buscar estrategias y mejorar 

el trato a cliente pueden ser suficientes para poder incrementar la oportunidad y ayudar en el 

incremento de algún sector que vemos en lento desarrollo. Además, debemos tener en cuenta 

si es viable comercialmente, por lo que, deberá existir un mercado el cual podamos servir de 

manera eficaz y rentable, como también por el lado operativo para analizar si tenemos la 

tecnología necesaria para desarrollar un producto o servicio. 

B. Análisis del entorno: 

Gonzales (2007) nos explica que es una tarea ardua el analizar el mercado hacia donde 

una empresa se dirige, por ende, se deben tener dentro del análisis, una infinidad de pasos para 

poder iniciar correctamente un plan de negocio concretado. Por ende, alguno de esos pasos es: 

- Barreras del mercado: Se imponen acorde a los propios competidores o por diferentes 

características que posean los mismos.  

- Competidores: Analizar el medio con que el cuentan, al igual que el tamaño y numero. 

Inclusive se debe ver la ventaja que poseen para poder establecer un punto de diferenciación 

debido a que se encuentran muchos años en el mercado. 

- Volumen de mercado: Aquí se representa la facturación global del mercado y los 

registros de cada empresa. Es importante saberlo y saber la dimensión del mercado que 

podemos llegar a dominar.  

- Precios medios del mercado: Esto puede ser aplicado para productos o servicios, así se 

identificará que precios se pueden ofrecer previamente o desde el inicio de la negociación. 

-  Consumidores y los canales de distribución como también la comercialización del 

mismo.  

C. La oportunidad empresarial:  

Banca (2018) explica que en las metodologías que se puedan exponer sobre oportunidad 

de negocio, uno de los objetivos fundamentales también es el poder evaluar si hay negocio en 



la idea y sostenibilidad en el tiempo. Por ende, se toman en cuenta como la segmentación de 

clientes donde se reconocerá al público objetivo donde ira nuestra propuesta de valor generada, 

incluyendo también la relación que se entablará entre empresa-cliente-entorno. Por otro lado, 

también vemos la propuesta de valor que podrá satisfacer una necesidad identificada para poder 

alinearse a dichos objetivos definidos previamente.  

D. Estrategias de generación de ideas de negocio: 

Rodriguez & Moreno (2020) establece que existen estrategias que pueden ayudar a 

generar una oportunidad de negocio clara, lo cual permitirá conocer con más claridad cuáles 

son los cambios, tendencias y otros aspectos tales como: 

- Enfoque en las tendencias: Analizar cuáles son los cambios continuos en nuestro 

entorno y podrían crear de cierta manera nuevas tendencias, lo cual permitiría conocer diversas 

áreas posibles para insertar un negocio. Se debe añadir que otras investigaciones ayudan a 

poder conocer cuáles son las tendencias que se pueden registrar a corto y largo plazo, con lo 

cual se pueden crear nuevas estrategias específicas para mitigar dicho impacto. Por ende, es de 

suma importancia el poder diferenciar acciones futuras con las tendencias. Lo último es 

analizado por información actualizada y presentada por estadísticas o eventos. Gracias a ello, 

se puede ver la relación que existiría entre el estilo de vida, la conducta y relaciones de la 

situación económica en base a la economía nacional e internacional. 

- Capacidades e intereses: Debemos tener en cuenta que al identificar la oportunidad de 

negocio debe ir acorde a las metas personales que cada persona tiene. Por ende, el hacernos un 

sinfín de preguntas pueden resultar en simples afirmaciones o negaciones, pero ayudara a poder 

conocer y saber si debemos hacer un replanteamiento de la oportunidad que pretendemos 

buscar. Por ello, es importante conocer el interés y la convicción de poder realizarlo.  

E. Identificación en la oportunidad de negocio: 



Pelaez (2008) nos explica que existen diversas situaciones en el mercado que nos 

permiten identificar oportunidades tales como una demanda no cubierta o insatisfecha, por lo 

cual se podría hacer la identificación en 2 formas: 

- Oferta: Se podrá identificar al ver la inexistencia de competencia, lo que sucedería 

cuando competidores existentes brinden o distribuyen mal como también pesimamente un 

producto o servicio, como también cuando la oferta no está llegando a niveles estimados. 

-  Demanda: Se hace la identificación cuando la cantidad de consumidores tiene un 

crecimiento constante, lo cual hará que más de un producto o servicio específico se demande 

más, a su vez, ayudara también cuando el mercado tenga buenas tendencias para el producto o 

servicio. Pero datos más exactos podremos obtener cuando un país va mejorando su poder 

adquisitivo.  

 

Ilustración 1 Identificación de las ideas negocio 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Elaboración propia 

F. Gestión de las oportunidades de negocio: 
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Pazos (2009) establece que en nuestra vida diaria, diversas oportunidades se presentan 

y podemos clasificarlas como un evento que sucede por circunstancias en un tiempo y lugar 

determinado como también el de suceso inopinado casualmente sin alguna premeditación o 

prevención, porque puede significar un hecho de suerte o de oportunidad, por ende se debe 

gestionar correctamente la oportunidad mediante una decisión de aprovechamiento para lograr 

un objetivo general diseñado previamente para obtener satisfacciones económicas y personales 

a las personas que lo quisieran aprovechar.  Por lo cual, establece a continuación 2 puntos de 

vistas como: 

-  Oportunidades Casuales: Esta determinado por circunstancias que no se pueden 

prevenir o evitar ya que se presentan sin ninguna anticipación, por ende, las personas que estén 

en el lugar correcto y adecuado podrán asegurarse con la oportunidad debido a una mayor 

confianza y seguridad de poder lograr lo que se espera en un futuro.  

- Oportunidades Intuitivas: La coyuntura de un momento en específico aparece 

circunstancialmente y permite tener en cuenta a la percepción del individuo, una idea que 

aparece como evidencia frente a él, permitiendo escucharse a sí mismo y poder adoptar 

decisiones afortunadas para lograr una oportunidad de negocio.  

-  Oportunidades Proféticas: Mayormente relacionado con la oportunidad de negocio y 

con el pensamiento de una basado en señales que se pueden manifestar en diversas formas, 

acompañadas de expectativas positivas para la toma de decisiones que ayudara a poder idealizar 

una visión aplicando medios necesarios para lograrlo y consolidar como una oportunidad real. 

Muchas veces es utilizado por grandes inversionistas y empresarios que aprovechan para 

realizar diversas. 

-  Oportunidades controladas: Estas oportunidades pueden ocurrir en tiempo y lugar 

determinado, pero es posible controlado con una comprobación e intervención lo que ayudara 

a poder adelantar acciones que respalden sucesos futuros.  



G. Evaluación del proceso emprendedor:  

Weinberger (2009) menciona que una vez puesto en marcha una oportunidad de 

negocio ya consolidada, es fundamental revisarlo periódicamente para ver el avance obtenido. 

Por ende, dentro de las etapas se encuentran la planificación, organización, control y 

dirección las cuales deben haber sido atendidas y monitoreadas para ver las nuevas 

oportunidades que se identificar en el entorno externo.  

Mientras exista un crecimiento constante y más eficiente bajo el mando del gerente o 

líder, la empresa podrá así descubrir nuevas oportunidades para ampliar su negocio y poder 

disfrutar la visualización de crear y poder en marcha dentro y fuera del territorio nacional.  

H. SuperFood: 

Sakihama (2018) dentro de la revista de la marca SuperFoods Perú nos hace saber la 

diversidad de razones por las que nuestro país es considerado un territorio grandioso para los 

SuperFoods que son considerados alimentos naturales, sanos e idóneos para la nutrición. Perú 

es uno de los países que tiene grandiosas características, lo que lo convierte en un líder a nivel 

mundial de la industria alimenticia. Con ello, se generan diversas oportunidades para que los 

SuperFoods puedan traspasar barreras, los cuales se están destacando en 6 puntos tales como: 

- Biodiversidad: Considerados dentro de los 10 países con mayor mega diversidad a nivel 

mundial, lo cual hace la generación de grandes oportunidades gracias al área geográfica y 

microclimas que ayuda a la gran variedad de productos a tener un correcto crecimiento natural, 

con ello un masivo cultivo.  

- Capacidad Exportadora: Gracias a los acuerdos comerciales, nos permiten acceder a 

mercados de más de 3300 millones de personas. Esto hace que nos posicionemos entre los 10 

países que proveen alimentos hacia al mundo y líder de exportación de SuperFoods donde se 

posicionan esparrago fresco, quinua, castaña, palta fresca, arándanos y uva fresca. 



- Trazabilidad e Innovación: Se cuenta con una cadena de proceso transparente y 

sostenible desde el momento de sembrar hasta la comercialización. Por su mayoría, se 

encuentran sometidos a diversos controles de calidad exigentes y avalados por múltiples 

certificaciones internacionales como: ISO, Global GAP, USDA, FairTrade. Por ende, siempre 

deben estar alineados los SuperFoods a los hábitos y nuevas tendencias de consumo.  

- Sabiduría Ancestral: Las tradiciones milenarias y ancestrales de nuestro país vienen 

siendo realizados por más de 2 millones de familias campesinas, lo cual ayudó con la 

generación de hasta 4500 especies nativas de usos conocido. Por ende, nos ayuda a liderar en 

el uso de plantas, hierbas medicinales y aromáticas.  

- Perfil de Inversión: Somos un valioso Hub en Latinoamérica e inclusive, diversos 

bancos nos respaldan como uno de los destinos para invertir. Por ello, debemos aprovechar 

todos los beneficios que otorga los SuperFoods como oportunidad de negocio a un nivel 

internacional debido a la nueva demanda de alimentos, sabores y presentaciones de los diversos 

mercados. 

- Gastronomía: Perú es uno de los destinos que destaca en la gastronomía a nivel mundial, 

lo cual hace una combinación perfecta de sabores ancestrales, destreza culinaria y nuestro 

pasado. Con ello, se crea la oportunidad de aperturas a nuevos restaurantes peruanos que se 

inauguran en el mundo.  

Conforme a lo explicado anteriormente, los SuperFoods se dividen en diferentes 

categorías, porque gracias a sus beneficios y numerosas propiedades han enganchado a los 

mercados internacionales. Algunos expertos ya establecen que serán los alimentos del futuro, 

y que ya estamos dentro de ese proceso. Las categorías resaltantes son las siguientes: 

- Frutas: Los mayores representantes de esta categoría son: Camú Camú, aguaymanto, 

arándano, chirimoya, granada, mango y palta que han ingresado con fuerza gracias a los 

SuperFoods Perú. Esto ha sido verificado gracias a datos estadísticos, que mencionaban que 



hubo una variación al 10% con respecto a los periodos 2016-2017. Dentro de estos análisis 

figuran como principales consumidores de frutas frescas peruanas los mercados de Estados 

Unidos, Holanda y Reino Unido. 

- Hortalizas: Productos que tienen una disponibilidad total debido a su cultivo masivo, lo 

cual ayuda a una facilitada colocación de venta en los mercados extranjeros. De su mayoría, 

cuenta con gran cantidad de vitaminas y minerales, que pertenecen a un grupo alimenticio 

regulado por una pirámide de alimentos, como también las frutas. Su producción en nuestro 

país es importante porque se genera un volumen significativo de productos que se destinan para 

la exportación y consumo interno.  

- Tubérculos y Raíces: Categoría de importancia para la subsistencia de agricultores 

andinos que ayuda a la generación de ingresos económicos. Una información relevante para 

los mercados es que es uno de los pocos alimentos en poder cultivar en cualquier época del año 

y recogerlos por su crecimiento. Uno de los incrementos significativos obtenidos fue de la papa 

nativa y derivados, debido a que hubo un incremento entre 2016-2017 de 64%.  

- Granos: Identificado como un producto de importancia para dietas y múltiples 

beneficios que brinda al organismo, es solicitado por su fácil consumo en platos que no requiere 

preparaciones sofisticadas. Los productos más resaltantes de esta categoría son: Sacha Inchi, 

Castaña, Chia, Quinua, Cañihua y Kiwicha. 

- Hierbas: Poseen un gran potencial curativa contra diversas enfermedades, como 

también un gran componente de antioxidante para el organismo. Inclusive, según pobladores 

de la zona brindan un tipo de hierba específico para el problema con las alturas en las zonas 

altoandinas y problemas de flatulencia.  

- Cacao: El Perú posee 6 de las 10 variedades de cacao, por eso nos catalogan como uno 

de los países que posee la diversidad genética del cacao. Inclusive, estamos clasificados por 

International Cocoa Organization, como uno de los 3 principales países productores y 



exportadores de América Latina. Los principales mercados consumidores fueron: Bélgica, 

Malasia, Países Bajos e Italia con un 21%, 12%, 16% y 11%. 

- Pescados Azules: Los productos marinos están siendo revalorizados debido a su gran 

potencial nutricional que posee. Además, traen consigo una propuesta de valor interesante: 

Cultura pesquera, experiencia empresarial y recursos de gama alta con un procesamiento 

realizado por los controles de sanidad. Con ello se busca ofrecer producto con una ventaja 

competitiva y puedan tener una mayor percepción en los mercados internacionales. 

Pero esto no se hubiera podido realizar sin la labor del ente principal que es la Marca 

Peru, lo cual ayudo a poder incrementar nuestro posicionamiento empresarial y nacional en 

diversos mercados extranjeros. Inclusive, se percibe a nuestros productos con las palabras 

calidad, específico y especial, obteniendo así un respaldo simbólico al origen de alimentos y 

una potente fuente promoción.   

I. Oportunidad de Negocio Perú – España: 

Tal como lo menciona el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR) 

(2016), en el mercado español se buscan productos que tengan un precio accesible, calidad y 

proximidad que forman parte de los diversos valores que son determinantes para la compra. 

Además, los productos frescos son uno de los más posicionados dentro de este mercado, al 

igual que las preferencias de tipo de compra como el uso de internet para ello que es una de las 

tendencias en constante crecimiento. Dichos productos se encuentran en la Tabla 1 

Tabla 1 Oportunidad de Negocio Perú - España 

Sector Producto 

Alimentos 

Alcachofa fresca y en conserva 

Quinua 

Granadas 

Frutos del bosque (berries) 

Frutos deshidratados 

Conservas de anchoa 

Pota congelada 

Textil - Prendas de vestir Ropa de bebés y niños 

Servicios Videojuegos 



 

J. Oportunidad de negocio Perú – Canadá: 

(MINCETUR, 2016) detalla a Canadá como uno de los mercados con mayor exigencia 

y solicitud de información porque son conscientes de su salud como también del consumo de 

productos extranjeros. Los productos orgánicos han presentado un crecimiento acelerado en el 

mercado canadiense, tanto así en el nivel producido, como en el volumen de importaciones. En 

este mercado, Perú participa en un 48% comparado con EE.UU.  y otros que poseen un 30% y 

22%. Se resaltan también las ciudades de mayor concurrencia las cuales son: Montreal, Toronto 

y Vancouver donde se destaca que uno de los productos que cuenta con oportunidad de negocio 

es el Cacao en Grano, el cual ingreso en un sexto lugar en la lista de principales proveedores 

debido al conocimiento y valoración por los consumidores. 

Tabla 2 Importaciones de Canadá (Partida Arancelaria 1801) 

 

Exportadores 

2022 

Toneladas 
Valor (Expresado 

en miles de USD) 

Participación 

(expresado en %) 

Costa de Marfil 77,186 $ 203,472,000.00 60,5% 

Ecuador 22,889 $ 56,287,000.00 16,7% 

Ghana 15,682 $ 42,542,000.00 12,7% 

Nigeria 12,721 $ 29,394,000.00 8,7% 

República Dominicana 438 $ 1,358,000.00 0,4% 

Perú 4,733 $ 758,000.00 0,2% 

 

K. Dimensiones: 

(Rodriguez & Moreno, 2020) nos mencionan que, dentro de las oportunidades de 

negocio, existen cuatro puntos que se deben tomar en cuenta al momento de su realización, los 

cuales son: 

- Demanda: Toda empresa debe estar atenta al momento de reconocer y visualizar una 

necesidad existente en un mercado, lo cual nos da la posibilidad de brindar un producto o 



servicio para la satisfacción correspondiente de aquellos consumidores. Además, debemos 

tener bien definido la localización del mercado y las diferentes opciones que son presentadas 

por parte de diversos ofertantes.  

- Producto requerido: Una vez identificada la necesidad existente, se debe plantear como 

se pretende cubrirla de una forma objetiva. Por ende, es importante tener precisión con el 

producto o servicio a ofrecer y de manera que se pueda materializar. Además, la imagen de un 

producto será importante para que tome valor dentro del mercado y la oferta de la empresa 

pueda ser relevante.  

- Cliente potencial: Se debe buscar la distinción sobre nuestros clientes potenciales, 

porque al no conocer o no segmentar correctamente provocara que no se genere impacto y no 

haya ingresos, lo cual traería el cierre del negocio. Por eso, se debe definir el perfil del cliente 

o el “Buyer Persona” que es un perfil con características, requerimientos, gustos y preferencias 

que tienen consumidores de un mercado en específico y se podrá tener una visión mucho más 

amplia sobre determinar el volumen de clientes que se tendrá (Venta por B2C o B2B), con ello 

se podrá dimensionar el tamaño del mercado con datos precisos. 

- Habilidades prácticas: Esto estará relacionado con el inicio de la oportunidad de 

negocio, ya que debe resultar propicio desde la perspectiva del mercado así como la viabilidad 

para desarrollar dicha oportunidad. Por ende, su materialización debe estar acorde a los 

conocimientos previos para el desarrollo, acceso a recursos financieros y no financieros que 

son de importancia para el desarrollo del proyecto y la prioridad que le pongan desde su 

creación.  

2.2.2 Estrategias de Internacionalización: 

Araya (2009) nos menciona que la internacionalización es la adaptabilidad de una 

variedad de estrategias donde se toman en cuenta los recursos y capacidades disponibles de la 

empresa, al igual que las amenazas y oportunidades del entorno. Con ello, se pondrá en marcha 



la participación en la globalización, teniendo en cuenta la proyección de la empresa en sus 

actividades futuras de manera total o parcial, incluyendo el entorno empresarial. Por otro lado, 

también se debe entender que no existe un solo camino para dicho proceso, se pueden encontrar 

diversas opciones en función al control que tendrá la empresa en relación con sus actividades 

en el exterior. 

Fanjul (2021) lo define como el proceso temporal de una empresa que desarrollen sus 

actividades en bienes o servicios en país de origen, puedan realizarlo en un país extranjero. 

Inclusive, se le denomina un proceso dinámico porque no es solo realizar un producto o servicio 

igual al de país de origen, sino adaptar el requerimiento y necesidad que pueda tener un cliente 

para lograr la satisfacción. 

Perez y Perez (2018) nos establece que la internacionalización no es una receta única, 

porque esto puede adaptarse al objetivo y circunstancia que son puntos iniciales en una 

empresa. Por ello, deben establecer qué tipo de producto y el mercado donde se dirigirán, al 

igual que las estrategias de afrontar la internacionalización. Además, se debe hacer una 

evaluación de recursos para poder llevar a cabo dichas operaciones, añadiendo que esto no solo 

servirá para la intervención en un mercado en el extranjero, sino formará parte de una ventaja 

competitiva que hará mostrar en el mercado nacional a una empresa que trasciende fronteras. 

Peris et al. (2013) nos explican que se podría analizar desde un punto de expansión 

geográfico de un negocio que, al haber abarcado su mercado nacional, busca incrementar su 

línea de productos para poder establecerse en mercados internacionales. Pero se debe entender 

que existirán riesgos por la entrada a un entorno poco conocido, lo que analizando todo aspecto 

para ingresar mitigará dicho impacto y así podrá explotar oportunidades comerciales como 

también recursos propios. 

Arteaga (2017) nos define que, las empresas al elegir la internacionalización tendrán 

que realizar diversas tomas de decisiones para que puedan conocer los retos, oportunidades y 



competencias internacionales que pueda ofrecer un nuevo mercado. Con ello, se podrán realizar 

cambios diversos para ponerlo como una ventaja competitiva para la empresa. Pero se debe 

tener en cuenta que no todos los procesos son iguales para cualquier empresa debido a que cada 

una cuenta con diferentes enfoques. Por otro lado, cualquier toma de decisión que se realice, 

debe estar en relación con las competencias, beneficios y economías que pueda generar la 

internacionalización una vez ya establecida.  

Llamazares (2017) establece que la internacionalización es un plan estratégico que toda 

empresa posee hoy, y que, en base a esto, deciden iniciar de fondo sus actividades 

internacionales. Para ello, deben cumplir ciertas características fundamentales como la 

competitividad y correcta estrategia de captación de clientes que ayuda a entender el porqué 

las industrias muchas veces no utilizan dichos enfoques, como también el que beneficios o 

crecimiento les traería si buscan enfocarse más en ello para tener un impacto en los mercados 

internacionales.  

Sierralta (2007) menciona que la internacionalización se puede dividir desde dos puntos 

de vista. Inicialmente se puede dirigir los esfuerzos empresariales con el objetivo de 

establecerse en mercados externos e incrementar la presencia significativa de un sector 

específico en el mercado internacional. Por el otro lado, debe existir una labor en conjunto con 

el estado y empresas que anhelen crear un plan estratégico que pueda posicionar un producto 

o servicio. Así mismo, se tienen que analizar aspectos como uso de recursos tecnológicos, 

financieros, publicidad, infraestructura y protección de inversiones.  

Alvarez (2016) lo define como las estrategias que tienen implicación en un proceso de 

actividades externas al ámbito nacional dado que se busca establecer permanentemente en el 

exterior, con ello se puede incrementar la cuota de mercado y ventas. Como resultado se podrá 

invertir en tecnología e incrementar la innovación de productos.  



Quiñones (2012) establece que el proceso de internacionalización no solo significa el 

poder tener un solo método, sino el poder manejar diversos métodos que permitan adecuarse a 

ellos. Para ello, el estado puede intervenir dando patrocinio a diversas empresas muchas veces 

para mejorar las exportaciones. Además, la principal tarea que se tiene es que la empresa a 

través de la toma de decisiones pueda tener un análisis exhaustivo y poder tener estrategias 

claras acorde a la inserción en un mercado internacional. 

B. Componentes Claves de la Internacionalización: 

Dentro de la internacionalización, Fanjul (2021) nos menciona que existe varios 

componentes claves como: 

- Proceso: Puede ser desarrollado en un periodo largo que no es necesariamente estático, 

debido a que puede tener diversos cambios y se produce en un momento específico o puede ir 

evolucionando. Para ello, se necesita dedicación y tiempo para adaptar estrategias que pueda 

realizar la empresa. 

- Cambios: Las empresas pueden presentar cambios debido al proceso, y esto puede 

impactar directamente a la actividad empresarial por la adquisición de una nueva dimensión 

gracias a la internacionalización.  

- Desarrollo de Actividades: Implican todos los procesos que son acorde a la 

internacionalización de la empresa. Puede abarcar desde venta de productos, inputs, inversión 

e inclusive la cesión de tecnológicas de diversos mercados.  

C. Relación Marketing Mix – Internacionalización: 

Perez y Perez (2018) establece algunos puntos que se deben seguir para lograr un buen 

marketing mix aplicado a la internacionalización, los cuales son:  

-  Definir la política del producto: Se debe tener una definición y características del 

producto de exportación. Lo cual nos permitirá insertarnos en los estudios de mercado donde 

exista una necesidad preexistente que guarde relación con el producto ofertante. Inclusive, se 



deben realizar modificaciones por si debe adaptarse por factores sociales, políticos u otros por 

las diversas exigencias de los mercados.  

- Definir la política de precios: Existe un poco de complejidad en este punto debido a 

que, si no se realiza una correcta aplicación de este, el fracaso de la empresa en el mercado 

extranjero será inevitable. Para ello, es importante determinar qué precios maneja nuestra 

competencia en cuanto a exportación para que forme de ayuda para nuestra fijación de precios 

al momento de ingresar a un nuevo mercado donde buscamos la aceptación de los clientes. 

- Define las políticas de comunicación: Una estrategia de comunicación adecuada es 

primordial para poder impulsar tu producto. Por ello, debe guardar relación con las 

características de tu mercado y estrategias que te permitan generar interacción con tu mercado 

específico. Algunos mencionan que es mucho más fácil publicitar tu producto con un 

distribuidor local puesto que la persona es conocerá y puede analizarlo de forma más factible.  

- Definir la Política de Distribución: Se debe tener en cuenta donde se quiere tener en 

visualización el producto, al igual que la selección de distribución, aplicación de la cadena de 

suministro y márgenes adecuados. Para ello, se debe contar con ubicaciones estratégicas, 

cantidades adecuadas y una disponibilidad inmediata. También se debe contar con un análisis 

en la infraestructura, el nivel competitivo, ámbitos social y cultural como también la estructura 

geográfica del mercado. 

D. Estrategias de Internacionalización: 

Sierralta (2007) define que las estrategias de internacionalización van en relación con 

la salida hacia los mercados internacionales, que serán realizadas de forma individual o 

colectivamente con el Estado. Para ello, deberán obedecer a diversas motivaciones o métodos 

de penetración, que se realizan de tres maneras: 

- Especificidad del Producto: Se busca la generación de una estrategia para determinar 

que producto se adecua a un mercado existente. Lo cual, daría inicio al programa exportador 



acorde al producto y las características necesarias para satisfacer las necesidades del 

consumidor en el país destino. Inclusive, debe contar con un valor diferenciador, como el tema 

tecnológico debido a que su procesamiento significaría una ventaja competitiva frente a otros, 

y desarrollaría una visión a largo plazo.  

- Concentración Empresarial: Este concepto no es una nueva estrategia, ya que, con el 

paso del tiempo, esto generó la creación de conglomerados empresariales, que son una típica 

forma de conexión de aplicaciones financieros, tecnológicas y de comercio que realizan 

operaciones en el mundo. Una empresa que opte por dicha opción puede deberse a un factor 

organizacional, economía de escala, integración industrial, razón tecnológica o exigencias del 

país destino. Con ello, buscaran establecer mecanismo para tomar decisiones en un mercado 

distinto y con cultura diferente. 

- Globalización: Las empresas pueden tomar la decisión de estructurarse en 3 formas: 

Especialización, internacionalización e integración. Gracias a ello, podrán determinar qué 

estrategia seleccionada lo llevara a tener un reconocimiento en el exterior. Esto debido a que 

una empresa que pertenezca a un país que desarrolle ventaja competitiva, no será suficiente 

que la empresa mejora su productividad, calidad y especialización. Sino que también debe 

existir ambiente de competitividad, al igual que los aspectos de una empresa estén a dicho nivel 

como los proveedores y empresas que satisfacen el mercado, clientes y reglas para el 

crecimiento competitivo. 

E. Internacionalización empresarial y diversificación de Mercados (PDM Perú – España):  

Dicho plan realizado y fundamentado por el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo 

(MINCETUR) (2016) explica los procesos que seguirán hasta un año específico para el apoyo 

de empresas, los cuales se muestran a continuación:



Tabla 3  Plan y Estrategias de Internacionalización de empresas Perú - España 

Línea de Acción Programa Actividades 

Acciones 

Monitoreo Inmediato al 

2016 

Corto plazo al 

2018 

Mediano plazo 

al 2021 

Largo plazo al 

2025 

Desarrollo de 

normativa para 

posicionamiento. 

Desarrollar 

normativas de 

salubridad 

para el acceso 

a mercados 

internacional

es 

Identificar y 

desarrollar 

protocolos de 

sanidad para 

ingreso a 

mercados. 

Seguimiento 

de acciones a 

desarrollar 

por parte de 

autoridades 

nacionales. 

 

Impulso, 

desarrollo de 

protocolos y 

dossiers para 

productos. 

 

Mincetur, 

PromPerú, 

Senasa, Digesa, 

Gremio 

Empresarial. 

Promover 

internacionalizaci

ón empresarial 

- Soporte y 

asistencia 

para la 

instalación en 

el exterior y 

compras 

públicas 

internacional

es 

- Desarrollo para 

internacionalizaci

ón e 

identificación de 

alianzas 

estratégicas. 

 

- Análisis de 

potenciales 

sectores, 

empresas y 

gremios. 

- 

Identificación 

de 

oportunidade

s de negocio. 

- Desarrollo 

de proyectos 

piloto para 

instalación de 

empresas en 

mercado 

español y 

proyectos para 

instalar 

oficinas 

compartidas. 

- Consolidar 

empresas 

instaladas en el 

mercado con 

representación 

y NIF. 

- Programa de 

acompañamien

to de compras 

Públicas. 

Consolidar 

empresas 

instaladas en el 

mercado con 

representación 

y NIF. 

- Programa de 

acompañamien

to en compras 

públicas. 

Mincetur, 

PromPerú, 

Gremio 

Empresarial. 

Introducción en 

Cadenas Globales 

Mapeo, 

monitoreo y 

sistematizaci

ón de Cadena 

Globales de 

Valor. 

Desarrollo de 

Cadenas Globales 

de Valor con 

oportunidades 

comerciales para 

la oferta peruana. 

Desarrollo de 

metodología 

para 

identificación 

y 

sistematizaci

Mapeo de 

potenciales 

cadenas 

globales de 

valor que 

podrían 

Desarrollo de 

potenciales 

alianzas con 

productores 

españoles para 

implementar 

Desarrollo de 

potenciales 

alianzas con 

productores 

españoles para 

implementar 

MINCETUR, 

PROMPERU, 

GREMIO 

EMPRESARIA

L 



 

 

 

ón de cadenas 

de valor. 

participar Perú 

– España. 

Desarrollar 

alianzas que 

permitan la 

implementaci

on de 

encadenamien

to agricola, 

minero, textil. 

encadenamient

os agrícola, 

minero y textil. 

encadenamient

os agrícola, 

minero y textil. 



F. Internacionalización empresarial y diversificación de Mercados (PDM Perú – Canadá): 

El Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR) (2016) explica que Perú 

cuenta con un fuerte posicionamiento gastronómico, por ende, será de gran oportunidad para 

la difusión de productos peruanos pocos conocidos que fomenten las importaciones en dicho 

mercado. Por ende, es imprescindible que los productores asistan a ferias internacionales, se 

estudie la oferta local y extranjera en festivales como Winterlicious y Summerlicious. Además, 

gracias al PENX 2025, se busca poder implementar sus 4 pilares: Diversificación de la oferta 

exportable, competitiva y sostenible; estrategias de facilitación del comercio exterior, 

eficiencia en la cadena logística, desarrollo de capacidades para la internacionalización y 

consolidación de una cultura exportadora. Con ello, se podrá ingresar en el mercado canadiense 

con nuestras exportaciones y se desarrollaran encadenamientos productivos. 

 



Tabla 4  Plan y Estrategias de Internacionalización de empresas Perú - Canadá 

Línea de Acción Programa 

Acciones 

Monitoreo 
Inmediato al 2017 Corto plazo al 2021 

Mediano plazo al 

2025 

Generación de 

normativo para 

fomentar la oferta 

exportable. 

Generación de protocolos 

sanitarios y fitosanitarios 

que permitan el acceso de 

la oferta exportable a 

mercados. 

Soporte para el 

acceso de productos 

peruanos en el 

mercado canadiense. 

Ayuda en acceso de 

productos peruanos a 

los mercados. 

Soporte en el 

acceso de 

productos peruanos 

a los mercados 

extranjeros. 

MINCETUR, 

SENASA Y 

GREMIO 

EMPRESARIAL 

La promoción la 

internacionalización. 

- Desarrollo de alianzas 

comerciales para la 

internacionalización 

- Soporte de instalación 

en el exterior. 

- Apoyo en las compras 

públicas internacionales. 

- Soporte en la 

asociación peruana y 

canadiense para el 

café y cacao. 

- Identificación de 

sectores, empresas y 

gremios, para la 

difusión de 

oportunidades 

comerciales 

- Desarrollo de 

mecanismo para 

organizar e 

implementar mesas 

de negocios en 

Canadá. 

- Elaboración de 

guías para compras 

públicas para 

- Desarrollo de 

asociaciones 

estratégicas entre 

empresas peruanas y 

extranjeras para 

productos con 

oportunidad 

comercial. 

- Incremento de la 

promoción para la 

internacionalización 

de las asociaciones 

estrategias. 

- Implementar ruedas 

de negocios en 

Canadá. 

- Pruebas de 

instalación para 

- Generación de 

asociaciones 

estratégicas entre 

empresas peruanas 

o extranjeras para 

productos con 

oportunidad 

comercial. 

- Cierre de 

Negociaciones 

Perú – Canadá. 

- Industrias 

peruanas, bajo el 

norma de 

asociatividad, 

operan en Canadá. 

- Consolidación el 

programa 

acompañamiento 

MINCETUR, 

PROMPERU Y 

GREMIO 

EMPRESARIAL. 



 

 

mercados 

extranjeros. 

- Asesoramiento 

especializado para 

empresas.  

 

empresas en mercado 

internacional. 

- Implementar el 

programa es el 

acompañamiento en 

compras pública. 

en Compras 

Públicas. 

 

Insercion en Cadena 

Global de Valor. 

Mapeo, monitoreo y 

sistematización de 

Cadenas Globales de 

Valor. 

Identificación o 

mapeo de las 

potenciales cadenas 

globales del valor 

que puede participar 

Perú – Canadá. 

Generación de 

alianzas potenciales 

con productores 

canadienses para 

implementar 

encadenamientos en 

sectores como agro, 

minería y textil. 

Creación de 

alianzas 

potenciales con 

productores 

canadienses para 

implementar 

encadenamientos 

en sectores como 

agro, minería y 

textil. 

 

 

MINCETUR Y 

GREMIO 

EMPRESARIAL 



G. Planificación para formular la estrategia internacional: 

Arteaga (2017) establece que, en muchas ocasiones, las empresas que buscan la 

internacionalización lo realizan sin previa planificación, lo cual es notoria por la falta de 

intención y toma de decisión. Pocas veces esto puede llevar a algo bueno, pero si la empresa 

se enfoca en un mercado en desarrollo donde no se obtiene suficiente información, necesitara 

una planificación correspondiente para poder generar estrategias de internacionalización. 

Dentro de lo establecido, nos menciona que existen dos tipos de decisiones que se 

mencionara a continuación: 

- Decisiones emergentes: Dichas decisiones son oportunidades para brindar una correcta 

solución sobre información al azar, pero puede representar un proceso valido para iniciar e 

impulsar la internacionalización. Por ende, el saber asignar recursos y rapidez en la atención 

de la demanda, así como saber la misma para el desarrollo empresarial significa una decisión 

importante y emergente. 

- Decisiones deliberadas: Se basan principalmente en procesos racionales, sistemáticos y 

estructurados que obedecen a una a la motivación de la empresa por crecer hacia mercados 

internacionales. Es por ello, que analizan el mercado, así como el potencial empresarial para 

sobresalir en el mismo. De dicha manera podrán identificar problemáticas a las que se 

enfrentarán al entrar al mercado y anticiparse mediante estrategias.  

H. Dimensiones: 

Fanjul (2021) nos menciona que, para poder realizar un análisis correspondiente a una 

estrategia de internacionalización, se debe tener en cuenta las siguientes dimensiones tales 

como:  

- Importación: Diversas empresas inician contactos en mercados extranjeros para poder 

importar dichos productos del exterior. Con ello, obtienen de conocimiento de la compra de 



equipos tecnológicos avanzados que muchas veces no se encuentran disponibles en países de 

origen, como también suministros que se encuentran a mejores precios y calidad. 

- Exportación: Suele suceder con el pasar del tiempo al ver el entorno y analizar la 

posibilidad de poder vender como también, insertarse en nuevos mercados. Para ello realizan 

diversas investigaciones y ver mercados potenciales para exportación.   

- Implantación comercial: Se refiere a la ejecución de actividades de la empresa en el 

exterior, en el cual podrán tener establecimientos propios para la venta de productos. A su vez, 

oficias representativas formaran parte para desarrollar dicha actividad comercial.  

- Inversión en el exterior: En este punto, la empresa decide hacer inversión, pero ya para 

la producción de sus productos. Por ende, establece unidades productivas que pueden deberse 

a diversos factores como menores costos que normalmente empresas grandes suelen 

descentralizar sus operaciones en países en desarrollo y también pueden hacerlo para estar 

cerca del mercado porque así puede eludir barreras arancelarias que puede ocasionar un elevado 

precio del producto o dificultar su venta en otros mercados.  

2.3.  Definición de términos básicos 

• Demanda: 

Se basa en la toma de decisiones para poder evaluar, buscar y adquirir los bienes de 

servicio. Esto será porque la demanda nos brinda información sobre lo que requieren o desean 

satisfacer las personas en un mercado, el cual influye la necesidad, tendencia e intereses 

(Arboleda, 2021). 

• Entorno: 

Factores externos que están relacionados o influyen en los resultados. Estos mismos 

para que sean considerados deben tener cierta incidencia en la actualidad o el futuro (Stoner et 

al.  1996) 

• Innovación: 



Está asociada al proceso de transformación de un producto mediante la consideración 

de nuevas ideas, que simultáneamente podrá satisfacer nuevas necesidades que surjan en el 

mercado (Suarez, 2018). 

• Internacionalización: 

Estrategia por el cual, se implica las actividades para las partes de abastecimiento, 

producción y comercialización fuera del ámbito doméstico o de origen donde normalmente 

realizan sus operaciones. Lo cual, se traducirá en un proceso gradual y conducente a 

establecimiento concreto más allá de fronteras (Aral ITS, 2016). 

• Mercado: 

Actividades de transacciones e intercambio de bienes y servicios entre personas 

naturales/jurídicas. Aquí es donde mayormente se facilitan las condiciones de intercambio y 

poder lograr un nivel de satisfacción en el ambiente social que lo conforman ofertantes y 

demandantes (Moya, 2015). 

• Segmentación: 

Proceso por donde una empresa puede subdividir un mercado en subespacios de clientes 

acorde a características que los van a beneficiar para su diferenciación. Con ello, se podrá lograr 

alcanzar actividades específicas para poder lograr una ventaja competitiva (Thompson, 2005). 

• Tendencia: 

Variaciones que puede experimentar la demanda, por ende, las empresas deben ser más 

conscientes para poder moverse al ritmo de ellas. Igualmente deben estar actualizados y tener 

un constante conocimiento para no poder quedarse atrás (Cimec, 2022). 

• Ventaja Competitiva: 

Actividades diferenciadoras y discretas que son realizadas por una empresa, tanto en el 

diseño de mercadotecnia, producción, distribución y soporte de productos y estos pueden 

contribuir al costo relativo como también una base para la diferenciación (Romero et al. 2020) 



2.4.  Hipótesis de investigación 

2..4.1.  Hipótesis general 

La oportunidad de negocio se relaciona de forma positiva y magnitud alta con las 

estrategias de internacionalización de productos “SuperFood” en Andean Republic SAC, 

Cuzco – 2023. 

2.4.2.  Hipótesis específicas 

He1: La demanda se relaciona de forma positiva y magnitud moderada con la importación de 

productos “SuperFood” en Andean Republic SAC, Cuzco – 2023. 

He2: El producto requerido se relaciona de forma positiva y magnitud alta con la exportación 

de productos “SuperFood” en Andean Republic SAC, Cuzco – 2023. 

He3: El cliente potencial se relaciona de forma positiva y magnitud moderada con la 

implantación comercial de productos “SuperFood” en Andean Republic SAC, Cuzco – 2023. 

He4: Las habilidades prácticas se relacionan de forma positiva y magnitud alta con la 

inversión en el exterior de productos “SuperFood” en Andean Republic SAC, Cuzco – 2023. 

2.5.  Operacionalización de las variables 

Tabla 5 Operacionalización de la variable 1 

Variables Dimensiones Indicadores 

Variable 1: 

Oportunidad de Negocio: 

(Weinberger, 2009) nos 

menciona que está 

relacionado con el 

reconocimiento de la 

necesidad en un determinado 

mercado (solicitando un 

producto o servicio). Esto 

mismo va mucho más 

enfocado en la observación 

de tendencias, problemáticas, 

economia y otros. 

Demanda 

- Necesidad 

- Mercado 

- Ofertantes 

Producto 

requerido 

- Características 

- Imagen 

- Confiabilidad 

Cliente 

Potencial 

- Perfil 

- Valor de oferta 

- Segmentación creativa 

- Valor Añadido 



Habilidades 

Practicas 

- Momentos de oportunidad 

- Materialización 

- Innovar 

Nota. Elaboración propia 

 

Tabla 6 Operacionalización de la variable 2 

Variables Dimensiones Indicadores 

Variable 2: 

Estrategias de 

Internacionalización: 

(Alvarez, 2016) lo define como 

estrategias que implican en el 

proceso de actividades fuera del 

ámbito donde normalmente se 

realizan para poder establecerlos de 

manera permanente.  

 

Importación 

- Mercado Exterior 

- Operaciones Internacionales 

- Competidores 

- Innovación 

Exportación 

- Entorno 

- Mercados 

- Investigación de mercados 

- Producto 

Implantación 

comercial 

- Establecimientos en el 

exterior. 

- Representatividad 

Inversión en el 

exterior 

- Costos 

- Descentralización 

- Ventas 

- Barreras Arancelarias 

Nota. Elaboración propia  

 



CAPÍTULO III  

METODOLOGÍA 

3.1.  Diseño metodológico 

3.1.1 Tipo de Investigación 

La investigación a realizar fue de tipo básica porque buscó incrementar los 

conocimientos sobre un tema o problemática en general y ayudó a que este incremento de 

conocimientos pueda ser aplicado en otras investigaciones (Cevallos et al., 2017) 

3.1.2 Nivel de Investigación 

La presente investigación fue de nivel correlacional porque pretendió visualizar como 

se relaciona o vincula diversos fenómenos entre sí, o si por el contrario no existe relación entre 

sí (Cevallos et al., 2017) 

3.1.3 Diseño de Investigación 

Hernandez (2014) nos menciona que el diseño de investigación no experimental se lleva 

a cabo sin manipular deliberadamente las variables, ya que se centra en la observación de 

fenómenos tal como ocurren en su entorno natural. Es así que, el estudio presente un diseño no 

experimental de tipo transversal.  

3.1.4 Enfoque de Investigación 

La presente investigación fue de enfoque cuantitativo, Arias et al. (2022) nos menciona 

que es una estructura previamente establecida con un método científico que facilita la 

recolección de datos en formato nominal, ordinal o continuo de una población específica. 

3.2.  Población y muestra 

3.2.1.  Población 

Arias et al. (2022) señalan que la población es un conjunto finito o infinito de sujetos 

con características similares o comunes entre sí que formaran parte del estudio. La población 

del presente estudio está conformada por 30 consumidores de productos SuperFoods. 



3.2.2.  Muestra 

Arias et al. (2022) señala que la muestra es un subgrupo considerado como parte 

representativa de la población o el universo, los datos obtenidos son de la muestra y la 

población se perfila desde la situación problemática de la investigación. Al ser una población 

finita, se trabajará con la misma cantidad conformada por 30 consumidores de productos 

SuperFoods. 

3.3.  Técnicas de recolección de datos 

3.3.1.  Técnicas a emplear 

Refiriéndose a las ciencias sociales, se utilizan diversos métodos dentro de los cuales 

se eligió la técnica de la encuesta, la cual se refiere al uso de cuestionario o entrevista para 

recolección de datos. 

• Encuesta: Arias (2016) menciona que “en las investigaciones de campo la encuesta se 

considera una herramienta principal” (p. 34). En este caso, se identifica a la encuesta como la 

técnica mas propicia debido a que. Según Olvera (2015) “mediante la encuesta se recolecta 

información gracias al cuestionamiento de los individuos sobre los datos que se buscan obtener, 

los cuáles serán acumulados y evaluados” (p. 125) 

3.3.2.  Descripción de los instrumentos 

• Cuestionario de preguntas: Se implemento un formato con preguntas cerradas, de 

alternativas múltiples; según Olvera (2025) “estos cuestionarios nos permiten acumular y 

ordenar la información para luego organizarlo de forma numérica” (p.125). 

3.3.2.1. Confiabilidad del instrumento 

Se utilizo el coeficiente alfa de Cronbach, comúnmente aplicado cuando existen 

opciones múltiples de respuesta, usado con la escala tipo Likert. 

Respecto a la fórmula, se considera que los resultados varían entre 0 y 1, donde 0 

significa falta de fiabilidad y 1 denota una fiabilidad absoluta. 



 

 

 

Ahora bien, a decir de Palella y Martins (2012) la interpretación de la magnitud del 

Coeficiente de Confiabilidad de un instrumento responde a los siguientes parámetros: 

Tabla 7 Magnitud del Coeficiente Alfa de Cronbach 

Nota. Parámetros para determinar confiabilidad del instrumento 

Después de aplicar los resultados; se obtuvo que: 

Tabla 8 Resumen de procesamiento de casos 

 N % 

Casos 

Válido 30 100.0 

Excluidoa 0 .0 

Total 30 100.0 

Nota. Alfa de Cronbach - SPSS 

 

Tabla 9  Estadística de fiabilidad 

Nota. Resultado SPSS 

Tabla 10  Estadística total – elemento 

 

 

Media de 

escala si el 

elemento se ha 

suprimido 

Varianza de 

escala si el 

elemento se ha 

suprimido 

Correlación 

total de 

elementos 

corregida 

Alfa de 

Cronbach si el 

elemento se ha 

suprimido 

P1 124.70 16.907 .612 .755 

P2 124.70 16.907 .612 .755 

P3 124.73 18.547 .354 .773 

P4 124.93 20.133 -.061 .803 

P5 124.60 19.007 .313 .776 

P6 124.67 19.678 .084 .787 

Alfa de Cronbach N de elementos 

.782 27 



P7 124.57 19.426 .210 .780 

P8 124.57 18.599 .492 .768 

P9 124.63 18.309 .491 .767 

P10 124.43 20.185 .000 .784 

P11 124.87 20.326 -.087 .798 

P12 124.60 19.007 .313 .776 

P13 124.73 19.375 .145 .785 

P14 124.57 19.426 .210 .780 

P15 124.57 18.599 .492 .768 

P16 124.63 18.309 .491 .767 

P17 124.43 20.185 .000 .784 

P18 124.90 17.403 .455 .766 

P19 124.63 19.895 .034 .789 

P20 124.67 18.230 .482 .767 

P21 124.63 20.102 -.023 .791 

P22 124.70 16.907 .612 .755 

P23 124.70 16.907 .612 .755 

P24 124.47 19.913 .147 .782 

P25 124.57 18.461 .540 .766 

P26 124.57 19.151 .302 .776 

P27 124.50 19.707 .184 .781 

Nota. El Alfa de Cronbach fue 0,782 lo que significa que existe magnitud Alta, al ser mayor a 

0.61 de confiabilidad. 

3.3.2.2. Escala valorativa 

Escala de Likert: Se esquematiza bajo un conjunto de afirmaciones, a partir de los 

cuales el sujeto de análisis reaccionará escogiendo alguno de los cinco puntos que conforman 

dicha escala (Barrantes, 2014). 

El siguiente cuadro muestra de forma ordinal las alternativas.  

1 2 3 4 5 

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre 

 

3.4.  Técnicas para el procesamiento de la información 

3.4.1.  Recolección de los datos 

Mediante el uso de diversas técnicas y procedimientos se realizó la recolección de datos 

los cuales fueron posteriormente examinados o procesados de forma estadística, para así poder 

llegar a una conclusión. Es gracias a la aplicación de estas técnicas o procesamientos de 



información que se pudo llegar a una conclusión verídica que sentó las bases para el análisis 

teórico del investigador. Por ello, para lograr dicha meta, se realizó un análisis compuesto de 

tres partes importantes: 

a) Etapa de entrada: Para la fase inicial, se realizo un recopilamiento de datos en torno a 

la investigación, con ello, se permitió estructurar y sintetizar el trabajo del tesista de forma 

eficiente. 

b) Etapa de proceso: Por consiguiente, se realizó un procesamiento analítico de forma 

minuciosa en base a la información que se obtuvo en los inicios. Dicho enfoque se centra en el 

reconocimiento y selección de datos principales y con carácter significativo para la 

investigación. 

c) Etapa de salida: En la etapa de cierre, se toma relevancia a la información que pasa por 

diversos criterios que fueron establecidos en las etapas mencionadas. Dicho contenido se 

obtuvo por parte de un proceso adecuado. 

3.4.2.  Codificación 

 La información obtenida se agrupa en diversos categorías y niveles en el proceso de 

codificar. Gracias a ello, se asigna un numero acorde a los resultados en la encuesta, que fue 

seleccionada como método de recolección de datos. 

3.4.3.  Tabulación 

En este proceso, lo principal es poder cuantificar dichos resultados que se obtuvieron 

por parte de la herramienta de investigación. Con ello, se pudo analizar cada frecuencia de las 

variables de la investigación, utilizando diversos métodos como intervalos o calificaciones que 

fueron asignados por el investigador. Igualmente, esto mismo ayuda a realizar una 

documentación táctica y de gráficos que se puede plasmar en el programa SPSS. 



3.4.4.  Registro de los datos 

Es una forma de mantener organizado diversos elementos que son fundamental para 

poder realizar un registro. Esto conlleva a poder tener en cuenta la importancia de poder tener 

una estructura ordenada porque diversos puntos como el índice general, tablas y gráficos, 

buscan que los lectores puedan ir rápido como también generar interés mientras sucede el 

registro. 

3.4.5.  Presentación de datos 

Para la presentación de los diversos datos obtenidos dentro de la investigación, se debe 

computar desde la forma estadística, deducciones y resultados previos. Con ello, se podrá 

conocer diversos datos de forma interesante, lo que generará a los investigadores una mayor 

capacidad de comprensión para compartirlo con los compañeros. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



CAPÍTULO IV  

RESULTADOS 

4.1.  Análisis de resultados 

Variable 1: Oportunidad de negocio 

Dimensión N.° 1: Demanda 

Pregunta 01: ¿Considera que analizar la necesidad ayudará a poder identificar la 

demanda de una población especifica? 

Tabla 11  Opinión sobre el indicador: necesidad 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 

acumulado 

Válido 

"A veces" 2 6.7 6.7 6.7 

"Casi siempre" 4 13.3 13.3 20.0 

"Siempre" 24 80.0 80.0 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

Nota. Investigación realizada en diciembre de 2023 

 

Figura 1  Porcentaje de opinión sobre el indicador: necesidad 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Elaboración propia 

Interpretación: Sobre la figura 01, un 80% respondió “siempre”, el 13,33% “casi 

siempre” y el 6,67% “a veces”. En consecuencia, la mayoría de encuestados consideran que 

analizar la necesidad siempre ayudará a poder identificar la demanda de una población 

especifica. 



Figura 2  Porcentaje de opinión sobre el indicador: mercado 

 Pregunta 02: ¿Considera que, al conocer información de un mercado en específico, 

ayudará a conocer los niveles de compra de los consumidores? 

 

Tabla 12 Opinión sobre el indicador: mercado 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 

acumulado 

Válido 

"A veces" 2 6.7 6.7 6.7 

"Casi siempre" 4 13.3 13.3 20.0 

"Siempre" 24 80.0 80.0 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

Nota. Investigación realizada en diciembre de 2023 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Elaboración propia 

Interpretación: Sobre el indicador “Mercado”, un 80% de los encuestados respondió 

“siempre”, el 13,33% “casi siempre” y el 6,67% “a veces”. En consecuencia, la mayor parte de 

los encuestados consideran que conocer información sobre un mercado en específico siempre 

ayudará a conocer los niveles de compra de los consumidores. 

Pregunta 03: ¿Es fundamental conocer los productos que ofrecen diversos ofertantes 

para determinar la posible demanda de productos SuperFood? 



Figura 3  Porcentaje de opinión sobre el indicador: ofertantes 

Tabla 13  Opinión sobre el indicador: ofertantes 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 

acumulado 

Válido 

"Casi siempre" 9 30.0 30.0 30.0 

"Siempre" 21 70.0 70.0 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

Nota. Investigación realizada en diciembre de 2023 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Elaboración propia 

Interpretación: Sobre el indicador “Ofertante”, se visualiza que un 70% respondió 

“siempre” y el 30% “casi siempre”. En consecuencia, la mayoría de encuestados consideran 

que siempre es fundamental conocer los productos que ofrecen diversos ofertantes para 

determinar la posible demanda de productos SuperFood. 

Dimensión N.° 2: Producto requerido 

 Pregunta 04: ¿El producto requerido debe contener características acordes al mercado 

en destino? 

Tabla 14  Opinión sobre el indicador: características 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 

acumulado 

Válido 
"A veces" 2 6.7 6.7 6.7 

"Casi siempre" 11 36.7 36.7 43.3 



"Siempre" 17 56.7 56.7 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

Nota. Investigación realizada en diciembre de 2023 

 

Nota. Elaboración propia 

Interpretación: Sobre el indicador “Característica”, se observa que un 56,67% 

respondió “siempre”, el 36,67% “casi siempre” y el 6,67% “a veces”. En consecuencia, la 

mayor parte de encuestados consideran que el producto requerido debe poseer características 

acordes al mercado en destino. 

Pregunta 05: ¿Considera que la imagen de un producto llamará la atención de los 

consumidores por elementos visuales culturales? 

 

Tabla 15  Opinión sobre el indicador: imagen 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 

acumulado 

Válido 

"Casi siempre" 5 16.7 16.7 16.7 

"Siempre" 25 83.3 83.3 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

Nota. Investigación realizada en diciembre de 2023 

Figura 4  Porcentaje de opinión sobre el indicador: características 
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Nota. Elaboración propia 

Interpretación: Sobre el indicador “Imagen”, un 83,33% respondió “siempre” y el 

16,67% “casi siempre”. En consecuencia, un 80% de encuestados consideran que la imagen de 

un producto siempre llamará la atención de los consumidores por elementos visuales culturales. 

Pregunta 06: ¿La confiabilidad que muestre un producto requerido ayudará a poder 

potenciar su presencia en el mercado? 

 

 

 

Tabla 16  Opinión sobre el indicador: confiabilidad 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 

acumulado 

Válido 

"Casi siempre" 7 23.3 23.3 23.3 

"Siempre" 23 76.7 76.7 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

Figura 5 Porcentaje de opinión sobre el indicador: imagen 



Nota. Investigación realizada en diciembre de 2023 

 

Nota. Elaboración propia 

Interpretación: Sobre el indicador “Confiabilidad”, un 76,67% respondió “siempre” y 

el 23,33% “casi siempre”. Por consiguiente, un porcentaje mayor a los encuestados indican que 

la confiabilidad que muestre un producto requerido siempre ayudará a poder potenciar su 

presencia en el mercado. 

Dimensión N.° 3: Cliente potencial 

 Pregunta 07: ¿La creación de un perfil del consumidor con características principales 

del país destino ayudará a poder generar clientes potenciales? 

 

 

 

Tabla 17  Opinión sobre el indicador: perfil 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 

acumulado 

Válido 

"Casi siempre" 4 13.3 13.3 13.3 

"Siempre" 26 86.7 86.7 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

Figura 6  Porcentaje de opinión sobre el indicador: confiabilidad 



Nota. Investigación realizada en diciembre de 2023 

 

Nota. Elaboración propia 

Interpretación: Sobre el indicador “Perfil”, un 86,67% respondió “siempre” y el 

13,33% “casi siempre”. Por consiguiente, la mayor parte de entrevistados indican que la 

creación de un perfil del consumidor con características principales del país destino siempre 

ayudará a poder generar clientes potenciales. 

Pregunta 08: ¿Considera que los clientes potenciales pueden incrementar el valor de la 

oferta? 

 
Tabla 18 Opinión sobre el indicador: valor de oferta 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 

acumulado 

Válido 

"Casi siempre" 4 13.3 13.3 13.3 

"Siempre" 26 86.7 86.7 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

Nota. Investigación realizada en diciembre de 2023 

Figura 7 Porcentaje de opinión sobre el indicador: perfil 



 

Nota. Elaboración propia 

Interpretación: Sobre el indicador “Valor de oferta”, un 86,67% respondió “siempre” 

y el 13,33% “casi siempre”. En consecuencia, la mayoría de encuestados consideran que los 

clientes potenciales siempre pueden incrementar el valor de la oferta. 

Pregunta 09: ¿Para poder realizar una segmentación creativa es necesario conocer 

quiénes son nuestro cliente potencial? 

 

Tabla 19  Opinión sobre el indicador: segmentación creativa 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 

acumulado 

Válido 

"Casi siempre" 6 20.0 20.0 20.0 

"Siempre" 24 80.0 80.0 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

Nota. Investigación realizada en diciembre de 2023 

 

Figura 8  Porcentaje de opinión sobre el indicador: valor de oferta 



Figura 9 Porcentaje de opinión sobre el indicador: segmentación creativa 

Nota. Elaboración propia 

Interpretación: Para el indicador “Segmentación creativa”, se observa que un 80% 

respondió “siempre” y el 20% “casi siempre”. Motivo por el cual, la mayor parte de 

entrevistados consideran que para poder realizar una segmentación creativa siempre es 

necesario conocer quiénes son nuestro cliente potencial. 

Pregunta 10: ¿Un producto con valor añadido generará que los clientes potenciales se 

vean atraído debido a dichos atributos? 

 

Tabla 20  Opinión sobre el indicador: valor añadido 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 

acumulado 

Válido "Siempre" 30 100.0 100.0 100.0 

Nota. Investigación realizada en diciembre de 2023 



 Nota. Elaboración propia 

Interpretación: Para el cuadro 10, se visualiza que el 100% respondió “siempre”. En 

consecuencia, los encuestados por unanimidad consideran que el valor añadido siempre 

generará que los clientes potenciales se vean atraído debido a dichos atributos. 

Dimensión N.° 4: Habilidades prácticas 

 Pregunta 11: ¿Los momentos de oportunidades tienen que ir en relación de la demanda 

y la disponibilidad de las habilidades prácticas? 

 

Tabla 21  Opinión sobre el indicador: momentos de oportunidad 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 

acumulado 

Válido 

"Casi siempre" 13 43.3 43.3 43.3 

"Siempre" 17 56.7 56.7 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

Nota. Investigación realizada en diciembre de 2023 

 

Figura 10  Porcentaje de opinión sobre el indicador: valor añadido 



Figura 11 Porcentaje de opinión sobre el indicador: momentos de oportunidad 

 

Nota. Elaboración propia 

Interpretación: Bajo el indicador “Momentos de oportunidad”, se visualiza que el 

56,67% respondió “siempre” y el 43,33% “casi siempre”. En consecuencia, gran parte de los 

encuestados consideran que los momentos de oportunidades tienen que ir en relación de la 

demanda y la disponibilidad de las habilidades prácticas. 

Pregunta 12: ¿Considera que la materialización debe relacionarse con los aspectos 

económicos de la empresa Andean Republic S.A.C? 

 

Tabla 22  Opinión sobre el indicador: materialización 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 

acumulado 

Válido 

"Casi siempre" 5 16.7 16.7 16.7 

"Siempre" 25 83.3 83.3 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

Nota. Investigación realizada en diciembre de 2023 

 



Figura 12  Porcentaje de opinión sobre el indicador: materialización 

 

Nota. Elaboración propia 

Interpretación: Tal como indica el grafico 12, el 83,33% de personas respondió 

“siempre” y el 16,67% “casi siempre”. En consecuencia, la mayoría de encuestados consideran 

que la materialización debe relacionarse con los aspectos económicos de la empresa Andean 

Republic S.A.C. 

Pregunta 13: ¿Considera que la capacidad, conocimiento e interés tendrá relación con 

la actividad de innovar? 

 

Tabla 23 Opinión sobre el indicador: innovar 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 

acumulado 

Válido 

"Casi siempre" 9 30.0 30.0 30.0 

"Siempre" 21 70.0 70.0 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

Nota. Investigación realizada en diciembre de 2023 



Figura 13 Porcentaje de opinión sobre el indicador: innovar 

 

 

Nota. Elaboración propia 

Interpretación: Tal como el indica el grafico, el 70%  de los encuestados respondió 

“siempre” y el 30% “casi siempre”. En consecuencia, la mayoría de encuestados consideran 

que la capacidad, conocimiento e interés tendrá relación con la actividad de innovar. 

Variable 2: Estrategias de internacionalización 

Dimensión N.° 1: Importación 

Pregunta 14: ¿Las actividades que realice el mercado exterior guardan relación con las 

actividades de importación? 

 

Tabla 24 Opinión sobre el indicador: mercado exterior 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 

acumulado 

Válido 

"Casi siempre" 4 13.3 13.3 13.3 

"Siempre" 26 86.7 86.7 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

Nota. Investigación realizada en diciembre de 2023 



Nota. Elaboración propia 

 

Interpretación: Según lo observado en el gráfico, el 86,67% de los entrevistados 

respondió “siempre” y el 13,33% “casi siempre”. En consecuencia, la mayoría de encuestados 

consideran que las actividades que realice el mercado exterior guardan relación con las 

actividades de importación. 

Pregunta 15: ¿Considera que las operaciones internacionales deben ser tomadas en 

cuenta para realizar importaciones? 

 

Tabla 25 Opinión sobre el indicador: operaciones internacionales 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 

acumulado 

Válido 

"Casi siempre" 4 13.3 13.3 13.3 

"Siempre" 26 86.7 86.7 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

Nota. Investigación realizada en diciembre de 2023 

 

Figura 14  Porcentaje de opinión sobre el indicador: mercado exterior 



Figura 15 Porcentaje de opinión sobre el indicador: operaciones internacionales 

 
Nota. Elaboración propia 

Interpretación: Sobre el indicador “Operaciones Internaciones”, el 86,67% de los 

encuestados respondió “siempre” y el 13,33% “casi siempre”. En consecuencia, la mayoría de 

encuestados consideran que las operaciones internacionales deben ser tomadas en cuenta para 

realizar importaciones. 

Pregunta 16: ¿Conocer a los posibles competidores directos ayudara a manejar de 

manera óptima las importaciones? 

 

Tabla 26  Opinión sobre el indicador: competidores 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 

acumulado 

Válido 

"Casi siempre" 6 20.0 20.0 20.0 

"Siempre" 24 80.0 80.0 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

 

 

 

 

 

Nota. Investigación realizada en diciembre de 2023 



Nota. Elaboración propia 

 

Interpretación: Sobre el presente  gráfico, un 80% de los entrevistados respondió 

“siempre” y el 20% “casi siempre”. En consecuencia, la mayoría de encuestados consideran 

que conocer a los posibles competidores directos ayudara a manejar de manera óptima las 

importaciones. 

Pregunta 17: ¿Considera usted que la importación de productos debe contar con la 

debida innovación para generar clientes potenciales? 

 

Tabla 27  Opinión sobre el indicador: innovación 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido "Siempre" 30 100.0 100.0 100.0 

Nota. Investigación realizada en diciembre de 2023 

Figura 16 Porcentaje de opinión sobre el indicador: competidores 



Nota. Elaboración propia 

 

Interpretación: En el grafico en mención, se visualiza que el 100% respondió 

“siempre”. En consecuencia, los encuestados por unanimidad consideran que la importación 

de productos debe contar con la debida innovación para generar clientes potenciales. 

Dimensión N.° 2: Exportación 

Pregunta 18: ¿El entorno será fundamental para la realización de una exportación 

óptima? 

 

Tabla 28 Opinión sobre el indicador: entorno 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 

acumulado 

Válido 

"A veces" 2 6.7 6.7 6.7 

"Casi siempre" 10 33.3 33.3 40.0 

"Siempre" 18 60.0 60.0 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

Nota. Investigación realizada en diciembre de 2023 

 

Figura 17 Porcentaje de opinión sobre el indicador: innovación 



Figura 18  Porcentaje de opinión sobre el indicador: entorno 

 

Nota. Elaboración propia 

 

Interpretación: Según el presente gráfico, un 60% respondió “siempre”, el 33,33% 

“casi siempre” y el 6,67% “a veces”. En consecuencia, la mayoría de encuestados consideran 

que el entorno será fundamental para la realización de una exportación óptima. 

Pregunta 19: ¿Considera que se deben conocer aspectos fundamentales de los mercados 

para la exportación de productos SuperFood? 

 

Tabla 29  Opinión sobre el indicador: mercados 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido "Casi siempre" 6 20.0 20.0 20.0 

"Siempre" 24 80.0 80.0 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

Nota. Investigación realizada en diciembre de 2023 

 

 



Figura 19  Porcentaje de opinión sobre el indicador: mercados 

 

Nota. Elaboración propia 

 

Interpretación: Sobre el indicador “Mercados”, un 80% respondió “siempre” y el 20% 

“casi siempre”. En consecuencia, la mayoría de encuestados consideran que se deben conocer 

aspectos fundamentales de los mercados para la exportación de productos SuperFood. 

Pregunta 20: ¿Una investigación de mercados optima permitirá gestionar una correcta 

aplicación de estrategias para la exportación? 

 

Tabla 30 Opinión sobre el indicador: investigación de mercados 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 

acumulado 

Válido 

"Casi siempre" 7 23.3 23.3 23.3 

"Siempre" 23 76.7 76.7 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

Nota. Investigación realizada en diciembre de 2023 

 



Figura 20 Porcentaje de opinión sobre el indicador: investigación de mercados 

 

Nota. Elaboración propia 

 

Interpretación: Según el presente gráfico, un 76,67% respondió “siempre” y el 23,33% 

“casi siempre”. En consecuencia, más de un 50% de encuestados afirman que una investigación 

de mercados optima permitirá gestionar una correcta aplicación de estrategias para la 

exportación. 

Pregunta 21: ¿Considera usted que una buena selección de producto que cumpla con 

los requerimientos necesarias generara una correcta exportación? 

 

Tabla 31 Opinión sobre el indicador: producto 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 

acumulado 

Válido 

"Casi siempre" 6 20.0 20.0 20.0 

"Siempre" 24 80.0 80.0 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

Nota. Investigación realizada en diciembre de 2023 



Nota. Elaboración propia 

Interpretación: Según el presente gráfico, el 80% de los encuestados manifestó 

“siempre” y el 20% “casi siempre”. En consecuencia, la mayoría de encuestados consideran 

que una buena selección de producto que cumpla con los requerimientos necesarias generara 

una correcta exportación. 

Dimensión N.° 3: Implantación comercial 

Pregunta 22: ¿Tener un establecimiento en el exterior ayuda a poder generar una mayor 

conexión con nuestros clientes? 

Tabla 32  Opinión sobre el indicador: establecimientos en el exterior 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 

acumulado 

Válido 

"A veces" 2 6.7 6.7 6.7 

"Casi siempre" 4 13.3 13.3 20.0 

"Siempre" 24 80.0 80.0 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

Nota. Investigación realizada en diciembre de 2023 

Figura 21 Porcentaje de opinión sobre el indicador: producto 



Nota. Elaboración propia 

 

Interpretación: Según el presente gráfico, un 80% de encuestados respondió 

“siempre”, el 13,33% “casi siempre” y el 6,67% “a veces”. En consecuencia, más del 80% de 

encuestados afirman que contar con una sede extranjera ayuda a generar una mayor conexión 

con el cliente. 

Pregunta 23: ¿Considera usted que tener una mayor representatividad en el país de 

destino ayuda a implantarse comercialmente? 

 

Tabla 33 Opinión sobre el indicador: representatividad 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido "A veces" 2 6.7 6.7 6.7 

"Casi siempre" 4 13.3 13.3 20.0 

"Siempre" 24 80.0 80.0 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

Nota. Investigación realizada en diciembre de 2023 

 

 

 

Figura 22 Porcentaje de opinión sobre el indicador: establecimientos en el exterior 



Nota. Elaboración propia 

 

Interpretación: En el presente gráfico, se visualiza que un 80% de entrevistados 

respondió “siempre”, el 13,33% “casi siempre” y el 6,67% “a veces”. En consecuencia, la 

mayoría de encuestados consideran que tener una mayor representatividad en el país de destino 

ayuda a implantarse comercialmente. 

Dimensión N.° 4: Inversión en el exterior 

Pregunta 24: ¿Los costos deben estar realizados correctamente y acorde a las 

inversiones en el exterior? 

 

Tabla 34 Opinión sobre el indicador: costos 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 

acumulado 

Válido 

"Casi siempre" 1 3.3 3.3 3.3 

"Siempre" 29 96.7 96.7 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

Nota. Investigación realizada en diciembre de 2023 

 

Figura 23  Porcentaje de opinión sobre el indicador: representatividad 



Nota. Elaboración propia 

 

Interpretación: En el siguiente gráfico, el 96,67% de los encuestados respondió 

“siempre” y el 3,33% “casi siempre”. En consecuencia, la mayoría de encuestados consideran 

que los costos deben estar realizados correctamente y acorde a las inversiones en el exterior. 

Pregunta 25: ¿Considera usted que la inversión extranjera ayuda en el proceso de 

descentralización de actividades? 

Tabla 35  Opinión sobre el indicador: descentralización 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 

acumulado 

Válido 

"Casi siempre" 4 13.3 13.3 13.3 

"Siempre" 26 86.7 86.7 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

Nota. Investigación realizada en diciembre de 2023 

Figura 24  Porcentaje de opinión sobre el indicador: costos 



Figura 25  Porcentaje de opinión sobre el indicador: descentralización 

 

Nota. Elaboración propia 

 

Interpretación: Sobre el indicador “Descentralización” un 86,67% de los entrevistados 

respondió “siempre” y el 13,33% “casi siempre”. Debido a esto, la mayor parte de entrevistados 

afirman que la inversión extranjera ayuda en el proceso de descentralización de actividades. 

Pregunta 26: ¿La inversión en el extranjero pueden brindar una visión del nivel de 

ventas a obtener en el exterior? 

 

Tabla 36 Opinión sobre el indicador: ventas 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 

acumulado 

Válido 

"Casi siempre" 4 13.3 13.3 13.3 

"Siempre" 26 86.7 86.7 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

Nota. Investigación realizada en diciembre de 2023 

 



Nota. Elaboración propia 

 

Interpretación: Según el presente gráfico, el 86,67% de entrevistados respondió 

“siempre” y el 13,33% “casi siempre”. En consecuencia, los entrevistados consideran que la 

inversión en el extranjero puede brindar una visión del nivel de ventas a obtener en el exterior. 

Pregunta 27: ¿Considera que, dentro de las inversiones en el exterior, se debe considerar 

las posibles barreras arancelarias que cuenten los países donde se ingresa? 

 

Tabla 37  Opinión sobre el indicador: barreras arancelarias 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 

acumulado 

Válido 

"Casi siempre" 2 6.7 6.7 6.7 

"Siempre" 28 93.3 93.3 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

Nota. Investigación realizada en diciembre de 2023 

 

 

 

 

 

Figura 26  Porcentaje de opinión sobre el indicador: ventas 



Nota. Elaboración propia 

Interpretación: Sobre el indicador “Barreras Arancelarios”, un 93,33% respondió 

“siempre” y el 6,67% “casi siempre”. En consecuencia, la mayor parte de encuestados afirman 

que, dentro de las inversiones en el exterior, se debe considerar las posibles barreras 

arancelarias que cuenten los países donde se ingresa. 

4.2.  Contrastación de hipótesis 

Teniendo en cuenta que la presente investigación es de tipo correlacional, las variables 

de investigación se sometieron a los análisis mediante el índice de correlación de Rho de 

Spearman siendo una de las técnicas de más confiabilidad del análisis de datos correlacionales. 

Para ello debe tenerse en cuenta lo siguiente: 

Nota. Existe una variación de -1 a 1, donde el valor que se acerque más al valor de +- 1 

se asume como mayor correlación.   

Figura 27  Porcentaje de opinión sobre el indicador: barreras arancelarias 



4.2.1. Prueba de hipótesis general  

Hipótesis General: La oportunidad de negocio se relaciona de forma positiva y 

magnitud alta con las estrategias de internacionalización de productos “SuperFood” en Andean 

Republic SAC, Cuzco – 2023. 

Debido a lo antes mencionado se puede considerar 2 opciones:  

• Hipótesis alternativa: La oportunidad de negocio se relaciona con las estrategias 

de internacionalización de productos “SuperFood” en Andean Republic SAC, Cuzco – 2023. 

• Hipótesis nula: La oportunidad de negocio no se relaciona con las estrategias de 

internacionalización de productos “SuperFood” en Andean Republic SAC, Cuzco – 2023. 

Tabla 38  Índice de correlación de Rho de Spearman de la oportunidad de negocio y las 

estrategias de internacionalización 

Índice de correlación de Rho de Spearman de la oportunidad de negocio y las 

estrategias de internacionalización 

 
Oportunidad 

de negocio 

Estrategias de 

internacionalización 

Rho de 

Spearman 

Oportunidad de 

negocio 

Coeficiente de 

correlación 
1.000 .623* 

Sig. (bilateral) . .020 

N 30 30 

Estrategias de 

internacionalización 

Coeficiente de 

correlación 
.423* 1.000 

Sig. (bilateral) .020 . 

N 30 30 

*. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral). 

Nota. Índice de correlación obtenido del SPSS 

 

Interpretación: Debido a que el resultado obtenido es igual o menor a 0,05 (0,02≤0,05), 

se opta por aceptar la hipótesis alternativa. Siendo así, que un nivel de significancia de 0,05 

significa que: La oportunidad de negocio se relaciona con las estrategias de 

internacionalización de productos “SuperFood” en Andean Republic SAC, Cuzco – 2023. Esta 

correlación es de magnitud alta.  

 

4.2.2. Prueba de la primera hipótesis específica 



 Hipótesis específica N° 1: La demanda se relaciona de forma positiva y magnitud 

moderada con la importación de productos “SuperFood” en Andean Republic SAC, Cuzco – 

2023. 

Debido a lo antes mencionado se puede considerar 2 opciones:  

• Hipótesis alternativa: La demanda se relaciona con la importación de productos 

“SuperFood” en Andean Republic SAC, Cuzco – 2023. 

• Hipótesis nula: La demanda no se relaciona con la importación de productos 

“SuperFood” en Andean Republic SAC, Cuzco – 2023. 

Tabla 39  Índice de correlación de Rho de Spearman de la demanda y la importación 

Índice de correlación de Rho de Spearman de la demanda y la importación 
 Demanda Importación 

Rho de Spearman 

Demanda 

Coeficiente de correlación 1.000 .535** 

Sig. (bilateral) . .002 

N 30 30 

Importación 

Coeficiente de correlación .535** 1.000 

Sig. (bilateral) .002 . 

N 30 30 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Nota. Índice de correlación obtenido del SPSS 

 

Interpretación: Debido que al resultado obtenido es igual o menor a 0,05 (0,002≤0,05), 

se decide aceptar la hipótesis alternativa. Concluyendo que, con un nivel de significancia de 

0,05 existe una correlación positiva moderada entre las variables estudiadas.  

4.2.3. Prueba de la segunda hipótesis específica 

 Hipótesis específica N° 2: El producto requerido se relaciona de forma positiva y 

magnitud alta con la exportación de productos “SuperFood” en Andean Republic SAC, Cuzco 

– 2023. 

Debido a lo antes mencionado se puede considerar 2 opciones:  

• Hipótesis alternativa: El producto requerido se relaciona con la exportación de 

productos “SuperFood” en Andean Republic SAC, Cuzco – 2023. 



• Hipótesis nula: El producto requerido no se relaciona con la exportación de 

productos “SuperFood” en Andean Republic SAC, Cuzco – 2023. 

 

Tabla 40  Índice de correlación de Rho de Spearman del producto requerido y la exportación 

Índice de correlación de Rho de Spearman del producto requerido y la exportación 

 
Producto 

requerido 
Exportación 

Rho de 

Spearman 

Producto 

requerido 

Coeficiente de 

correlación 
1.000 .689* 

Sig. (bilateral) . .034 

N 30 30 

Exportación 

Coeficiente de 

correlación 
.389* 1.000 

Sig. (bilateral) .034 . 

N 30 30 

*. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral). 

Nota. Índice de correlación obtenido del SPSS 

 

Interpretación: Debido al resultado obtenido que es igual o menor a 0,05 (0,034≤0,05), 

se opta por aceptar la hipótesis alternativa concluyendo que existe una correlación moderada.  

Entre las variables de estudio. 

4.2.4. Prueba de la tercera hipótesis específica 

Hipótesis específica N° 3: El cliente potencial se relaciona de forma positiva y magnitud 

alta con la implantación comercial de productos “SuperFood” en Andean Republic SAC, Cuzco 

– 2023. 

Debido a lo antes mencionado se puede considerar 2 opciones:  

• Hipótesis alternativa: El cliente potencial se relaciona con la implantación 

comercial de productos “SuperFood” en Andean Republic SAC, Cuzco – 2023. 

• Hipótesis nula: El cliente potencial no se relaciona con la implantación 

comercial de productos “SuperFood” en Andean Republic SAC, Cuzco – 2023. 

 



Tabla 41  Índice de correlación de Rho de Spearman del cliente potencial y la implantación 

comercial 

Índice de correlación de Rho de Spearman del cliente potencial y la implantación 

comercial 

 
Cliente 

potencial 

Implantación 

comercial 

Rho de 

Spearman 

Cliente potencial 

Coeficiente de 

correlación 
1.000 .487** 

Sig. (bilateral) . .006 

N 30 30 

Implantación 

comercial 

Coeficiente de 

correlación 
.487** 1.000 

Sig. (bilateral) .006 . 

N 30 30 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Nota. Índice de correlación obtenido del SPSS 

 

Interpretación: Debido al resultado obtenido en el análisis de igual o menor a 0,05 

(0,006≤0,05), se opta por aceptar la hipótesis alternativa. Pudiéndose concluir que existe una 

relación alta entre las variables de estudio: El cliente potencial se relaciona con la implantación 

comercial de productos “SuperFood” en Andean Republic SAC, Cuzco – 2023. 

4.2.4. Prueba de la cuarta hipótesis específica 

Hipótesis específica N° 4: Las habilidades prácticas se relacionan de forma positiva y 

magnitud alta con la inversión en el exterior de productos “SuperFood” en Andean Republic 

SAC, Cuzco – 2023. 

Debido a lo antes mencionado se puede considerar 2 opciones:  

• Hipótesis alternativa: Las habilidades prácticas se relacionan con la inversión 

en el exterior de productos “SuperFood” en Andean Republic SAC, Cuzco – 2023. 

• Hipótesis nula: Las habilidades prácticas no se relacionan con la inversión en el 

exterior de productos “SuperFood” en Andean Republic SAC, Cuzco – 2023. 

Tabla 42  Índice de correlación de Rho de Spearman de las habilidades prácticas y la inversión 

en el exterior 

Índice de correlación de Rho de Spearman de las habilidades prácticas y la inversión 

en el exterior 



 
Habilidades 

prácticas 

Inversión en 

el exterior 

Rho de 

Spearman 

Habilidades 

prácticas 

Coeficiente de 

correlación 
1.000 .689* 

Sig. (bilateral) . .034 

N 30 30 

Inversión en el 

exterior 

Coeficiente de 

correlación 
.389* 1.000 

Sig. (bilateral) .034 . 

N 30 30 

*. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral). 

Nota. Índice de correlación obtenido del SPSS 

 

Interpretación: Debido a que el resultado obtenido es igual o menor a 0,05 (0,034≤0,05), 

se opta por aceptar la hipótesis alternativa. Concluyendo que: Las habilidades prácticas se 

relacionan con la inversión en el exterior de productos “SuperFood” en Andean Republic SAC, 

Cuzco – 2023. Esta correlación es de magnitud alta.  

 

 

 

 

 

 

 

CAPÍTULO  

DISCUSIÓN 

5.1.  Discusión de resultados 

Con la siguiente sección se analizaron los resultados derivados de la prueba estadística 

aplicada anteriormente, las cuales se pudieron comparar con los antecedentes tanto nacionales 

como internacionales presentados previamente, esto debido a la alta relevancia y similitud que 

significa el hecho de contar con estudios previos relacionados al tema de estudio en cuestión y 

que sirven para dar fe de su relevancia e importancia como fuente de información teórica. 



En primer lugar, teniendo en consideración los resultados estadísticos del estudio 

aplicado observado en la tabla 40, se evidencia que gracias al nivel de significancia de 0,034 

en la prueba de Rho Spearman, el exportar “Superfoods” se relaciona fuertemente a los 

productos que requiere el mercado y el estilo de vida de sus habitantes. Lo cual a su vez se 

relaciona con el estudio de Garcia et al., (2019), que en su investigación titulada “Estrategias 

de internacionalización en empresas del sector de prendas de vestir: el caso de Santander, 

Colombia”, nos menciona que se buscó analizar cómo la exportación de prendas de vestir y el 

desarrollo de estrategias competitivas servían como métodos de internacionalización para el 

sector textil colombiano, que al ser testigo de la demanda en el mundo por la calidad de sus 

prendas, decidió ir más allá y entender cómo podían mejorar su oferta exportable. 

Por otro lado, según Coronado (2022) en su tesis “Oportunidad de negocio para la 

exportación de granadilla peruana al mercado canadiense – 2021”, menciona que la demanda 

de granadilla dentro del mercado canadiense es fructífera y que incluso existen previsiones a 

futuro que lo plasman como un destino fuerte para la exportación de este producto, por lo cual 

se pudo identificar que el aumento de la demanda de este destino tiene una fuerte relación con 

la exportación del mismo. 

Por otra parte, sobre las estrategias de internacionalización se puede evidenciar en el 

estudio gracias al resultado de 0,02 que las oportunidades de negocio de Andean Republic SAC 

dependen fuertemente de las estrategias de internacionalización empleadas, esto se debe 

gracias a que si la empresa aplica adecuadas estrategias para promocionarse y darse a conocer 

en ferias internacionales, atraerá la atención del público con lo cual podrá aprovechar las 

oportunidades en nuevos mercados para vender sus productos. Esto se relaciona fuertemente 

con el estudio de Carrera (2017) quien en su trabajo titulado “Oportunidad de negocio para la 

instalación de una planta producto de pellets de madera en la provincia de Chiloe” nos muestra 

que en la provincia de Chiloe existe una fuerte demanda de pallets y que solo un 10% de esta 



ha sido cubierta, por lo cual se evidencia la oportunidad óptima de negocio que supondría la 

producción de estos materiales. 

Así mismo Martinez (2021) en su investigación llamada “Oportunidad de Negocio para 

la exportación peruana de sal de Maras hacia Estados Unidos en el año 2021”, evidencia que, 

gracias a la identificación de la demanda insatisfecha en Estados Unidos por la sal de maras, 

se han desarrollado estrategias de internacionalización para dar a conocer el producto peruano 

en este país y además poder exportarlo en grandes cantidades. 

Es en vista de lo antes mencionado que se puede esclarecer cómo la demanda de 

productos logra generar oportunidades de negocio en distintos nichos de mercado y que al ser 

analizados permiten desarrollar estrategias de internacionalización eficaces para alcanzar la 

satisfacción de los consumidores y ofrecerles productos de calidad que revalorizan la esencia 

cultural del Perú como es el caso de los “Superfoods”. 

  



CAPÍTULO VI  

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

6.1.  Conclusiones 

En primer lugar: - Las oportunidades de negocio se relacionan positivamente y de magnitud 

alta con las estrategias de internacionalización de productos “SuperFood” en Andean Republic 

SAC, Cuzco - 2023. Este resultado se ve evidenciado gracias a la aplicación de la prueba de 

correlación de Rho Spearman que con un resultado de significancia de 0,02 y correlación de 

0,623 demuestra lo antes mencionado. 

En segundo lugar: - Existe una relación positiva y de magnitud moderada entre la demanda e 

importación de productos “SuperFood” en Andean Republic SAC, Cuzco – 2023. Esto se 

encuentra avalado por el resultado de significancia de 0,002 y correlación de 0,535 en la prueba 

de correlación de Rho Spearman 

En tercer lugar: - Existe una relación de forma positiva y magnitud alta entre el producto 

requerido y la exportación de productos “SuperFood” en Andean Republic SAC, Cuzco – 2023. 

Avalado por el nivel de significancia de 0,034 y correlación de 0,689 en la prueba de 

correlación de Rho Spearman 

En cuarto lugar: - Existe una relación positiva y moderada entre el cliente potencial y la 

implantación comercial de productos “SuperFood” en Andean Republic SAC, Cuzco – 2023. 

Siendo respaldado por el nivel de significancia de 0,006 y correlación de 0,487 

En quinto lugar: - Existe una relación positiva y alta entre las habilidades prácticas y la 

inversión en el exterior de productos “SuperFood” en Andean Republic SAC, Cuzco – 2023. . 

Lo cual se evidencia con el nivel de significancia de 0,034 y correlación de 0,689 obtenido en 

la prueba de correlación de Rho Spearman 



6.2.  Recomendaciones 

Primero: - Para aprovechar al máximo la oportunidad de negocio generada por la 

internacionalización de productos "SuperFood" en Andean Republic SAC, se sugiere 

desarrollar una estrategia integral. Esta debe incluir la construcción de una marca internacional 

sólida, la realización de estudios de mercado exhaustivos, la formación de alianzas estratégicas, 

la ejecución de campañas de marketing digital y la participación en ferias comerciales, la 

optimización de la logística y distribución, la innovación en la línea de productos y la 

promoción de prácticas sostenibles y responsables. Tal estrategia permitirá a la empresa 

ingresar de manera efectiva en mercados internacionales, sobresalir por su calidad y 

autenticidad, y consolidarse como líder en el sector. 

Segundo: - Se sugiere fortalecer la cadena de suministro diversificando proveedores y 

optimizando los procesos logísticos, además de lanzar campañas de marketing orientadas a 

aumentar la conciencia y la demanda del consumidor. Estas acciones permitirán satisfacer de 

manera eficiente la demanda actual, aumentar la cuota de mercado y mejorar la competitividad 

de la empresa en el sector. 

Tercero: - Se sugiere centrar los esfuerzos en aumentar la capacidad de producción y optimizar 

la calidad del producto. Esto implica invertir en tecnología avanzada y en la formación del 

personal para asegurar un suministro continuo y de alta calidad, además de establecer acuerdos 

comerciales y logísticos efectivos para acceder a nuevos mercados internacionales. Esta 

estrategia permitirá a la empresa satisfacer la alta demanda, expandir su presencia global y 

consolidarse como un líder en el sector de "SuperFoods". 

Cuarto: - Se sugiere implementar estrategias de marketing específicas enfocadas en identificar 

y captar clientes potenciales. Esto se refiere a segmentar el mercado, crear publicidad eficaz, y 

el establecimiento de canales de distribución accesibles y convenientes. Estas medidas 



aumentarán el reconocimiento de la marca, mejorarán la captación de clientes y fortalecerán la 

implantación comercial de los productos "SuperFood". 

Quinto: - Se sugiere concentrarse en mejorar constantemente las habilidades técnicas y 

operativas del personal mediante programas de formación especializados. Estos programas 

están diseñados para fortalecer las habilidades necesarias para producir, distribuir y 

comercializarlos los productos al exterior. Además, establecer colaboraciones con expertos y 

organizaciones pertinentes en el sector puede facilitar la expansión exitosa en mercados 

internacionales, asegurando así la calidad y competitividad de los productos "SuperFood". 
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ANEXOS 

Anexo 01. Matriz de consistencia 

TITULO: OPORTUNIDAD DE NEGOCIO Y ESTRATEGIAS DE INTERNACIONALIZACION DE PRODUCTOS 

SUPERFOOD EN LA EMPRESA ANDEAN REPUBLIC SAC EN EL DEPARTAMENTO DE CUZCO – 2023 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 PROBLEMA OBJETIVO HIPÓTESIS VARIABLES DIMENSIONES METODOLOGÍA 
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IP
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L
 

¿De qué manera la 

oportunidad de 

negocio se relaciona 

con las estrategias de 

internacionalización 

de productos 

“SuperFood” en 

Andean Republic 

SAC, Cuzco - 2023? 

 

Identificar la 

relación existente 

entre la oportunidad 

de negocio y las 

estrategias de 

internacionalización 

de productos 

“SuperFood” en 

Andean Republic 

SAC, Cuzco – 2023. 

 

La oportunidad de 

negocio se relaciona 

de forma positiva y 

magnitud alta con las 

estrategias de 

internacionalización 

de productos 

“SuperFood” en 

Andean Republic 

SAC, Cuzco - 2023. 

Oportunidad de 

negocio 

(Variable 1) 

- Demanda 

- Producto 

requerido 

- Cliente potencial 

- Habilidades 

prácticas 

1. Enfoque de la 

investigación: 

Cuantitativo 

2. Diseño de 

investigación: No 

experimental, 

transversal 

3. Nivel de 

investigación: 

Correlacional 

4. Población: 30 

consumidores 

Muestra: 30 

consumidores 

5. Técnica e 

instrumento de 

recolección de 

datos: Encuesta, 

cuestionario 

6. Unidad de 

medida: 

Cualitativa 

7. Nivel de 

medición: 

Ordinal 
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¿De qué manera la 

demanda se relaciona 

con la importación de 

productos 

Relacionar la 

demanda y la 

importación de 

productos 

La demanda se 

relaciona de forma 

positiva y magnitud 

moderada con la 

Estrategias de 

internacionalización 

(Variable 2) 

- Importación 

- Exportación 

- Implantación 

comercial 

- Inversión en el 

exterior 



“SuperFood” en 

Andean Republic 

SAC, Cuzco - 2023? 

“SuperFood” en 

Andean Republic 

SAC, Cuzco – 2023. 

importación de 

productos 

“SuperFood” en 

Andean Republic 

SAC, Cuzco – 2023. 

¿De qué manera el 

producto requerido se 

relaciona con la 

exportación de 

productos 

“SuperFood” en 

Andean Republic 

SAC, Cuzco - 2023? 

Determinar la 

relación existente 

entre el producto 

requerido y la 

exportación de 

productos 

“SuperFood” en 

Andean Republic 

SAC, Cuzco – 2023. 

El producto 

requerido se 

relaciona de forma 

positiva y magnitud 

alta con la 

exportación de 

productos 

“SuperFood” en 

Andean Republic 

SAC, Cuzco – 2023. 



¿De qué manera el 

cliente potencial se 

relaciona con la 

implantación 

comercial de 

productos 

“SuperFood” en 

Andean Republic 

SAC, Cuzco - 2023? 

Asociar el cliente 

potencial y la 

implantación 

comercial de 

productos 
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Andean Republic 
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El cliente potencial 

se relaciona de forma 
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implantación 

comercial de 

productos 

“SuperFood” en 
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SAC, Cuzco – 2023. 
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Anexo 02. Cuestionario de preguntas 

Universidad Nacional 

José Faustino Sánchez Carrión 

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES 

OPORTUNIDAD DE NEGOCIO Y ESTRATEGIAS DE INTERNACIONALIZACION 

DE PRODUCTOS SUPERFOOD EN LA EMPRESA ANDEAN REPUBLIC S.A.C EN EL 

DEPARTAMENTO DE CUZCO, 2023 

Buenos días; la presente encuesta tiene por objetivo conocer su opinión respecto a la oportunidad 

de negocio que pueden representar los productos “SuperFood" y ver la relación existente para 

implementar estrategias de internacionalización en la empresa mencionada con finalidad 

netamente académica, por lo que su respuesta sería fundamental para determinar dicha influencia. 

De ante mano, muchas gracias por sus respuestas confidenciales y anónimas. 

I. DATOS DEL CUESTIONARIO 

1. Género 

a) Femenino 

b) Masculino 

2. Edad 

(   ) 18 años – 22 años  

(   ) 23 años – 28 años 

(   ) 29 años – 34 años 

(   ) 35 años en adelante 

               3. Grado de estudios: 

                    a). Primaria completa 



                    b). Secundaria completa 

                    c). Estudios técnicos 

                    d). Estudios Universitarios completos 

II. INSTRUCCIONES 

Todas las preguntas tienen 5 opciones de respuesta. Elija la que mejor describa lo que piensa usted. 

Solamente una opción. Marque con claridad la opción elegida con un aspa “X”. 

1=Nunca; 2=Casi nunca; 3=A veces; 4=Casi siempre; 5=Siempre 

Si no puede contestar una pregunta o si la pregunta no tiene sentido para usted, por favor pregúntele 

a la persona que le entregó este cuestionario y le explicó la importancia de su participación. 

OPORTUNIDAD DE NEGOCIO  

ÍTEMS 

DIMENSION 1: “Demanda” 

CALIFICACIÓN  

1 2 3 4 5  

1. 

¿Considera que analizar la necesidad ayudará a poder 

identificar la demanda de una población especifica? 

     

 

2. 

¿Considera que, al conocer información de un mercado en 

específico, ayudará a conocer los niveles de compra de los 

consumidores? 

     

 

3. 

¿Es fundamental conocer los productos que ofrecen diversos 

ofertantes para determinar la posible demanda de productos 

SuperFood? 

     

 

ÍTEMS 

DIMENSION 2: “Producto Requerido” 

CALIFICACIÓN  

1 2 3 4 5  



4. 

¿El producto requerido debe contener características 

acordes al mercado en destino? 

     

 

5. 

¿Considera que la imagen de un producto llamara la 

atención de los consumidores por elementos visuales 

culturales? 

     

 

6. 

¿La confiabilidad que muestre un producto requerido 

ayudara a poder potenciar su presencia en el mercado? 

     

 

ÍTEMS 

DIMENSION 3: “Cliente Potencial” 

CALIFICACIÓN  

1 2 3 4 5  

7. 

¿La creación de un perfil del consumidor con características 

principales del país destino ayudara a poder generar clientes 

potenciales? 

     

 

8. 

¿Considera que los clientes potenciales pueden incrementar 

el valor de la oferta? 

     

 

9. 

¿Para poder realizar una segmentación creativa es necesario 

conocer quiénes son nuestro cliente potencial? 

     

 

10. 

¿Un producto con valor añadido generará que los clientes 

potenciales se vean atraído debido a dichos atributos? 

     

 

ÍTEMS 

DIMENSION 4: “Habilidades Practicas” 

CALIFICACIÓN  

1 2 3 4 5  

11. 

¿Los momentos de oportunidades tienen que ir en relación 

de la demanda y la disponibilidad de las habilidades 

practicas? 

     

 



12. 

¿Considera que la materialización debe relacionarse con los 

aspectos económicos de la empresa Andean Republic 

S.A.C? 

     

 

13. 

¿Considera que la capacidad, conocimiento e interés tendrá 

relación con la actividad de innovar?  

     

 

ESTRATEGIAS DE INTERNACIONALIZACIÓN  

ÍTEMS 

DIMENSION 1: “Importación” 

CALIFICACIÓN  

1 2 3 4 5  

14. 

¿Las actividades que realice el mercado exterior guardan 

relación con las actividades de importación? 

     

 

15. 

¿Considera que las operaciones internacionales deben ser 

tomadas en cuenta para realizar importaciones? 

     

 

16. 

¿Conocer a los posibles competidores directos ayudara a 

manejar de manera óptima las importaciones? 

     

 

17. 

¿Considera usted que la importación de productos debe 

contar con la debida innovación para generar clientes 

potenciales? 

     

 

 

DIMENSION 2: “Exportación” 

CALIFICACIÓN  

1 2 3 4 5  

18. 

¿El entorno será fundamental para la realización de una 

exportación optima?  

     

 

19. 

¿Considera que se deben conocer aspectos fundamentales de 

los mercados para la exportación de productos SuperFood? 

     

 



20. 

¿Una investigación de mercados optima permitirá gestionar 

una correcta aplicación de estrategias para la exportación?  

     

 

21. 

¿Considera usted que una buena selección de producto que 

cumpla con los requerimientos necesarias generara una 

correcta exportación?  

     

 

 

DIMENSION 3: “Implantación Comercial” 

CALIFICACIÓN  

1 2 3 4 5  

22. 

¿Tener un establecimiento en el exterior ayuda a poder 

generar una mayor conexión con nuestros clientes? 

     

 

23. 

¿Considera usted que tener una mayor representatividad en 

el país de destino ayuda a implantarse comercialmente? 

     

 

 

DIMENSION 4: “Inversión en el exterior” 

CALIFICACIÓN  

1 2 3 4 5  

24. 

¿Los costos deben estar realizados correctamente y acorde a 

las inversiones en el exterior? 

     

 

25. 

¿Considera usted que la inversión extranjera ayuda en el 

proceso de descentralización de actividades? 

     

 

26. 

¿La inversión en el extranjero pueden brindar una visión del 

nivel de ventas a obtener en el exterior? 

     

 

27. 

¿Considera que, dentro de las inversiones en el exterior, se 

debe considerar las posibles barreras arancelarias que 

cuenten los países donde se ingresa? 

     

 



Anexo 03. Matriz de datos 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

OPORTUNIDAD DE NEGOCIO Y ESTRATEGIAS DE INTERNACIONALIZACIÓN DE PRODUCTOS SUPERFOOD EN LA EMPRESA ANDEAN 
REPUBLIC S.A.C. EN EL DEPARTAMENTO DE CUZCO, 2023 

VARIABLE X: OPORTUNIDAD DE NEGOCIO VARIABLE Y: ESTRATEGIAS DE INTERNACIONALIZACIÓN 

D1 D2 D3 D4 D1 D2 D3 D4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 

5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 4 5 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 

5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 

3 3 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 3 5 5 5 3 3 5 5 5 5 

4 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 4 5 5 5 5 

5 5 4 4 5 4 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 4 5 5 4 

5 5 5 3 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 4 5 4 4 5 4 5 5 

5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 4 4 5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 

3 3 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 3 5 5 5 3 3 5 5 5 5 

4 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 4 5 5 5 5 

5 5 4 4 5 4 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 3 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 

5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 5 4 4 5 

5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 

VX VY D1 D2 D3 D4 d1 d2 d3 d4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 4 5 4 5 4 5 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 4 5 5 5 5 5 3 5 

5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 

5 5 5 4 5 4 5 4 5 4 

5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 4 5 5 5 5 5 3 5 

5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 

5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 

5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 

5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 

5 4 4 5 4 5 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 


