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1. RESUMEN

Este trabajo de fin de grado tiene como objetivo analizar el proceso de
internacionalizacién de productos por parte de las empresas, centrandose en como
estas adaptan sus productos para diferentes mercados internacionales, considerando
las diferencias culturales, econdmicas y normativas que influyen en la demanda y

aceptacion de los productos en distintos paises.

El marco tedrico se enfoca en el proceso de adaptacién y estandarizacion de
productos, los factores clave que determinan la entrada en nuevos mercados y las
estrategias de marketing que se utilizan en contextos internacionales resaltando como
la correcta interpretacién de las demandas locales y habitos de consumo y la
identificacion de oportunidades y expectativas locales pueden ser decisivas para el
éxito.

Los sectores de interés del producto adaptado son el de la comida rapida y el de
la comida precocinada. Finalmente, trabajo concluye con un analisis de McDonald's y
Nissin Foods ya que han logrado implementar con éxito estrategias de
internacionalizacion a través de la adaptacion de sus productos. Ambas empresas son
ejemplos claros de como una sélida investigacion de mercado y una estrategia de
producto flexible pueden permitir la expansién global, manteniendo la esencia de sus

marcas.

Palabras clave: Internacionalizacién, adaptacion del producto, mercados
internacionales, diferencias culturales, estrategias de marketing, multinacionales,

satisfaccion del consumidor y sector de la comida rapida y precocinada.

2.INTRODUCCION.

En un mundo cada vez mas globalizado, la internacionalizacion de productos se
ha convertido en una estrategia clave para el crecimiento y la supervivencia de muchas
empresas. En la actualidad, las companias deben adaptarse rapidamente a las
condiciones cambiantes del mercado global, teniendo en cuenta factores como la cultura
local, las preferencias de los consumidores, las tendencias sociales, las barreras

comerciales y las regulaciones gubernamentales. Esto implica no solo la exportacién de
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productos, sino también la adaptacién de estos a las demandas especificas de cada

mercado para maximizar su aceptacion y éxito.

La rapida evolucién de la tecnologia y la conectividad ha facilitado la
internacionalizacién, pero también ha aumentado la complejidad del proceso. Las
empresas enfrentan desafios en la identificacion de oportunidades, la comprensién de
mercados desconocidos y la superacion de barreras comerciales y culturales. Por tanto,
un analisis profundo y preciso es necesario para desarrollar estrategias efectivas que

permitan competir con éxito en entornos internacionales tan diversos y competitivos.

3.LA INTERNACIONALIZACION

La internacionalizacion empresarial es el proceso por el cual, a través de
estrategias comerciales, econémicas o de marketing, entre otras, las compafias buscan
salir a mercados foraneos para vender sus productos o servicios. El objetivo es adecuar
las estructuras, operaciones y soluciones de la compafia para entrar en mercados

extranjeros.

Hoy en dia, pese a que esta definicion parecia reservada unicamente para
empresas de mayor tamafio debido a los costes que supone internacionalizarse, con las
crecientes facilidades en el ambito comunicativo, informativo e incluso de la movilizacién
del dinero que las personas manejamos diariamente, este concepto se ha extendido
también a otro tipo de empresas mas pequefias como lo son las PYMES y los nuevos

emprendedores.

La internacionalizacion se trata de asentarse en otra zona geografica buscando
siempre la permanencia de la entidad. Es por ello, que se observa el creciente éxito de
este concepto entre las PYMES y demas empresas debido a las ventajas que vivir en

un mundo interconectado proporciona.

Actualmente, muchas companias deciden implementar estrategias operativas
orientadas a mercados exteriores. Extenderse a nuevos mercados no solo supone la
apertura de nuevas filiales. En la actualidad, hay muchas maneras de

internacionalizarse, como lo es a través de plataformas online mediante e-commerce.
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Hay que tener cuidado en no confundir un proceso de internacionalizacién con
uno de exportacion, es decir, una empresa que exporta al extranjero no necesariamente
se considera internacional, puesto que cuando nos referimos a “exportar’, estamos
haciendo referencia simplemente a la accién de vender a nuestra clientela de otros
paises nuestros productos; en cambio el término “internacionalizar” se define como un
proceso mas ambicioso en el que se busca establecer una empresa en un mercado

externo.

Patron (2019) explica la diferencia de tal manera que “cuando una empresa
exporta, esta realizando procesos distintos que pese a ser puntuales, ocasionales o
regulares, no generan una penetracién de mercado. Es un proceso centrado Unicamente
a vender a diferencia del segundo, que busca posicionar, asentar y permanecer

producto, marca y entidad en dicho mercado.”

Para una entidad, el cdmo y el cuando salir a mercados extranjeros es una
decision a largo plazo ya que, aparte de dinero, es un procedimiento que supone mucho
tiempo y otros recursos. En el momento que la empresa llega a una conclusion sobre
qué enfoque adoptar a la hora de comercializar un producto o servicio en el exterior,

puede tomar dos vias:

- Posicionar los productos o servicios propios en otro mercado, sin realizar
cambios sustanciales a la hora de vender: Estandarizar el producto.
- Invertir en cambios o nuevos productos o servicios desarrollados teniendo

directamente en cuenta el pais de actuacion: Adaptar el producto.

A continuacion, definiremos estas dos vias como dos “modus operandi” distintos
a la hora de internacionalizar un producto, pero no necesariamente menos efectivos el

uno con respecto del otro, a ojos de un analisis completo del cliente a quien va dirigido.

3.1 La adaptacidén vs. La estandarizacion.

Segun Paris, J.A. (2020), la forma de comercializar un producto sobrepasando
las fronteras de su pais de origen, puede seguir el camino de la adaptacién o, por el

contrario, seguir una estrategia de estandarizacion.

Dentro de este articulo, se relata como el socidlogo canadiense Marshall

McLuhan (1989) resalta las innumerables oportunidades de interconexién humana a
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nivel global que los medios electronicos de comunicacion e informacion emergentes
estaban facilitando. Elinder (1965) también anticipé que millones de europeos vivian en
condiciones similares a pesar de residir en diferentes naciones. Aunque Elinder no
menciono directamente la globalizacion del consumo ni la estandarizacion, si subrayé

la uniformidad y sugirié la necesidad de una comunicacion internacional.

R. Buzzell fue el primero en definir el concepto de estandarizacién en 1968,
describiéndolo como la oferta de productos idénticos, con precios semejantes, a través
de los mismos canales de distribucién y con estrategias de comunicacién uniformes en
diversos paises. Mas tarde, en 1983, Levitt generd una gran controversia con su articulo
sobre la globalizacién de los mercados. Levitt argumentaba que los mercaddlogos se
enfrentaban a una “aldea global homogénea” y recomendaba que las empresas
disefiaran y produjeran productos y servicios uniformes para este nuevo tipo de
consumidor, es decir, altamente estandarizados y siguiendo las mismas politicas de

producto, precio, distribuciéon y comunicacion.

Entre las primeras en adoptar la estandarizacion como modelo general para
entrar en mercados exteriores se encontraban empresas japonesas como Toyota, Sony,
Citizen, Panasonic y Casio, entre otras. Muchas de estas companias lograron resultados
notables, especialmente aquellas que se dedicaban a productos electrénicos,
automotrices, digitales y bienes de capital, que se adaptan mejor a una estrategia de

estandarizacién debido a su caracter global.

Esto llevo al surgimiento de un nuevo modelo de organizacion empresarial
internacional: la empresa transnacional. Este tipo de empresa no busca adaptar su
producto en el exterior segun las preferencias locales, sino que disefia pensando en un
consumidor global. Las decisiones estratégicas se toman a nivel global y no estan

centralizadas en el pais de origen.

No obstante, no todas las organizaciones que adoptaron la ideologia de la
estandarizacion del marketing internacional tuvieron éxito. En realidad, muchos sectores
fracasaron debido a los enormes obstaculos presentados por las tradiciones regionales

y las costumbres profundamente arraigadas, fruto de las distintas culturas nacionales.

Debido a esta controversia de marketing internacional, se diferenciaron tres

escuelas a la hora de internacionalizar: La impulsora de la adaptacion, la que apoya la
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estandarizacion y, posteriormente una tercera escuela que sostiene una posicion

intermedia.

a)

La escuela de adaptacion: Este enfoque considera la cultura local como

un elemento fundamental en el marketing internacional, prestando
especial atencion a los habitos y costumbres de los consumidores del
pais de destino. El éxito potencial del plan de marketing internacional se
basa en el conocimiento de lo local, adaptando tanto los productos como
los servicios a las preferencias de los consumidores.

La escuela de estandarizacion: Esta perspectiva sostiene que, gracias a

las tecnologias de la informacion y la comunicacién (TIC), los
consumidores se estan globalizando a un ritmo sin precedentes, lo que
esta llevando a una rapida convergencia de los mercados. Peebles
(1978) reconoce las diferencias locales, pero no las considera
insuperables o determinantes. Bruhn (2004), argumenta que se debe
implantar un concepto exitoso a nivel nacional en otros mercados
similares o incluso diferentes, sin realizar grandes modificaciones. Estas
son empresas denominadas “born global’ que desde su inicio apuestan
por el mercado global.

La escuela de posicion intermedia: Este enfoque reconoce las ventajas

de ambos extremos y busca combinarlas de manera inteligente segun el
caso. Promueve la moderacion como respuesta a los dos extremos,
reconociendo las diferencias locales, pero también defendiendo las
ventajas de la estandarizacién (como la reduccion de costes). Autores
como Papavassiliou (1997) plantean que diversas condiciones internas y
circunstancias externas modifican las acciones del marketing optando por
la adaptacion o estandarizacion segun el caso. Esta postura ha sido
criticada por ser ambigua, poco clara y a veces confusa.

(en mi opinidon no hace falta aplicar un modelo concreto siguiendo x
premisas absolutas si no afrontar cada barrera de una forma que se vea

optima, bien sea mediante adaptacion o estandarizacion).

En lo que si concuerdan todos los enfoques es en que la decision de

internacionalizar un negocio obedece al principio basico de contar con empresas con
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capacidad de proyectarse de manera internacional en el tiempo con rentabilidades que

les permitan crecer y expandirse.

Existen ciertos causantes de seguir un camino u otro (estandarizacion o

adaptacion), tanto para el marketing doméstico como para el marketing internacional:

- Las percepciones. .
~  Mente del consumidor

- Los significados en la mente del consumidor.

- Los cédigos de comportamiento.
 Mente del mercado

- Los arquetipos en la mente del mercado.

Las dos primeras se consideran dentro de un ambito de la mente del consumidor

mientras que las dos ultimas atienden a la mente del mercado.

La realidad es que actualmente, es muy dificil que podamos exportar nuestro
producto sin introducir algun cambio en relacién con cémo lo vendemos en el mercado
interno, a menos que sea lo que consideramos un producto “global” como los
mencionados anteriormente: productos electronicos, automotrices, digitales y bienes de

capital, por lo general.

En la mayoria de los casos, es necesario modificar ciertas caracteristicas del
producto como puede ser sus dimensiones, colores, caracteristicas, etc. Esta
evaluacion sobre qué cambios realizar (0 no) sobre aspectos sustanciales o de
presentacion, es pertinente meditarla antes de lanzar nuestro producto al mercado
extranjero. A veces un simple cambio proporciona un diferente valor agregado, lo que
incrementa su competitividad, y otras, es necesario cambiar mas caracteristicas que lo
que pensado en un principio. Tanto la mente del consumidor como la mente de marcado
son imprescindibles a tener en cuenta en un analisis de marketing dentro de un ambito

internacional para poder realizar dichos cambios.

4. EL MARKETING INTERNACIONAL

Si nos centramos en el marketing internacional, lo podemos definir como “e/
desemperio de las actividades comerciales disefiadas para la planificacion,
establecimiento de precios, promocion y direccion del flujo de bienes y servicios de la

empresa a los consumidores o usuarios en mas de un pais, con el propdésito de generar
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ganancias” (Cateora, 2014). La primordial diferencia del marketing internacional con
respecto al marketing interno recae en el hecho de que en el primero, el desarrollo de
las actividades mercantiles se produce en mas de un pais (el pais de origen sumado a
1 0 mas mercados foraneos) mientras que el segundo, como su propio nombre indica,

se aplica a nivel interno, mas doméstico, dentro de la propia empresa.

Las caracteristicas unicas del marketing internacional surgen en consecuencia
de la diversidad de problemas desconocidos y la variedad de estrategias necesarias

para afrontar diferentes incertidumbres que representan los mercados extranjeros.

Por lo general, existen factores incontrolables dependientes del ambiente de
actuacioén (también llamados ambientales) sobre los cuales el comercializador no puede
influir ni puede controlar. Si estos suponen alguna barrera a la hora de internacionalizar,
el producto o servicio debera adaptarse para adecuarse al mercado de referencia y

conseguir éxito en sus resultados.

Cada mercado extranjero en el que la empresa realiza operaciones comerciales
puede unificar una variedad de elementos incontrolables independientes. Es por ello por
lo que, mientras mas sean los mercados externos en los que opere una compania,
mayor sera la variedad de ambientales que se encuentre y los cuales tenga que
enfrentar y superar. A menudo, una solucion eficaz para un problema en el mercado del

pais A no es aplicable a un problema similar o distinto en el mercado del pais B.

4.1 Enfoques al consumidor y al mercado en el marketing

internacional.

Philip Kotler (2005) afirmé que el marketing, como concepto, debia introducirse
totalmente en la mente del consumidor, pero no desarroll6é la mente del mercado, pues
lo que consideramos como un “inconsciente colectivo” no soélo condiciona, sino que
incluso hace cambiar la decision de compra del consumidor cuando éste esta
influenciado por los demas a partir de los codigos de comportamiento y los vinculos que

se generan, ademas de las posturas que se adoptan de otras personas.

Sin duda, el no interrelacionar correctamente ambos aspectos, ha llevado al
marketing a una profunda crisis la cual, hoy en dia, podemos considerar que sigue
vigente: En la actualidad, existe un nivel de fracasos de mas de un 85% de los productos

y servicios que se lanzan a los mercados externos o distintos al propio (Parias, 2012).
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Entre algunas de las razones de dicho fracaso, podemos mencionar de nuevo a
Kotler (2005), que en su libro Los 10 pecados capitales del marketing, p.15, cita: “La
empresa no esta suficientemente orientada al mercado y dirigida a los consumidores”.
Esto se debe, por una parte, a que los expertos en marketing no estan tomando en
cuenta los cambios que ha sufrido el mundo mercadologico en su conjunto, ya que el
consumidor y el mercado en su conjunto se han vuelto mucho mas complejos e
impredecibles, tanto a nivel doméstico como, de manera mas compleja, a nivel

internacional.

Por otro lado, el reduccionismo que ha ido sufriendo el marketing en cuanto a
modalidad de investigacion, el tiempo que se le dedica a dicha investigacion
mercadologica y por la escasa inversion realizada para la interpretacion de los

problemas que puedan surgir de cara al mercado en el dia a dia.

Ademas, Como el mercado es dinamico y permanece en constante cambio, se
requiere de una constante actualizacion metodoldgica tanto en la mente del consumidor

como en la mente del mercado, lo que no ocurre correctamente.

Para entender mejor este ultimo punto, podemos mencionar el fendmeno
neurocientifico denominado abruption, el cual afirma que todo aquello que se deja de
estimular en la mente del consumidor y en la mente del mercado, termina por perder

significado o incluso desaparecer como concepto en la mente de ambos.

La decisién de seleccién de mercado foraneo es fundamental. Una decision
imprudente puede causar frustraciones, costes y dafios que pueden poner en riesgo la
imagen e incluso supervivencia de una empresa. Ante esta seleccién, es importante
reflexionar sobre el producto o servicio a exportar, con el objetivo de aumentar el valor
afadido a nuestro producto para poder competir. Evaluamos la exportabilidad del
producto teniendo en cuenta los factores que nos afectan en la internacionalizacion,
para que asi, en concordancia con nuestro producto, podamos llegar a una conclusion
sobre si el mercado en el que queremos actuar es mas o menos favorable dentro de sus
caracteristicas y qué cambios son necesarios para posicionarse en él como un elemento
de interés para el consumidor (cambios en el disefio, marca, precio, empaque,

caracteristicas técnicas, etc.).
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4.2 Factores que afectan en el marketing internacional.

Podemos dividir el marketing en un ambiente interno, el cual cuenta con factores
controlables e incontrolables, y en un ambiente externo, constituido en su completitud

por factores incontrolables (Cateora, 2014).

La diferencia entre los factores controlables y los incontrolables recae en que los
primeros son caracteristicos de un nivel interempresarial y, como su propio nombre

indica, pueden ser regulados por el mercadélogo.

En este trabajo, nos centraremos en el segundo caso debido, precisamente, a
que escapa de las manos al mercaddlogo muchas veces a la hora de analizarlos, lo que
puede determinar el éxito o fracaso de un proyecto que sobrepase fronteras trabajando

con una demanda distinta.

FACTORES INTERNOS

Los factores incontrolables dentro del ambiente nacional incluyen elementos del
pais de origen que pueden tener un efecto directo sobre el éxito de la empresa en el

extranjero.

¢ Contexto politico: Una decisién politica de nuestra nacién que afecte al manejo

de las relaciones con el Gobierno exterior puede tener efecto directo sobre el
éxito de marketing internacional de una empresa, tanto para bien como para mal.
Si nuestro Gobierno decide ofrecer un trato preferencial hacia empresas
extranjeras de determinado tipo y fomentar su comercio para acelerar el
desarrollo de nuestras economias, puede ser aprovechado por distintas
multinacionales de nuestro pais para comercializar no solo con el exterior si no
adentrarse en ese mercado. Por el contrario, un trato desventajoso hacia otros
Gobiernos puede poner en situacién critica los acuerdos comerciales y
desalentar a las empresas nacionales a actuar en ese mercado.

Ej.: La OTAN prohibi6é totalmente el comercio con Libia en 2011 para

condenar el apoyo de este pais hacia los ataques terroristas a modo de

“intervencion humanitaria” (Consejo de Europa, 2024).

e Marco legislativo (nacional): A nivel nacional, las leyes desempenan un papel

decisivo en la determinacion de como una empresa puede operar en el

extranjero. Estas incluyen normativas tanto del pais de origen como del pais
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anfitrién con respecto a asuntos econémicos y sociales que afectan directamente
ala empresay sus trabajadores. También en funcién de los acuerdos alcanzados
en foros internacionales, se determinara el como (y si) las empresas de nuestro
pais pueden operar en ciertos lugares.
Ej.: La corporativa Yahoo! En China se vio perjudicada a la hora de
internacionalizarse puesto que el gobierno chino tiene estrictas
regulaciones sobre la censura y el control de la informacion en internet,
lo que llevé a Yahoo! a tener que adaptarse a estas normativas,
incluyendo la censura de ciertos contenidos y la entrega de datos de
usuarios a las autoridades chinas (Stone, 2010).

Contexto econdmico: Esta variable en el pais de origen tiene efectos a largo

plazo sobre la posicidn competitiva de una empresa en los mercados externos.

La capacidad de inversion en el mercado extranjero depende, en gran medida,

de la estabilidad econdémica en el propio pais. Si se deterioran las condiciones

econdmicas internas se le suman dificultades a la hora de internacionalizar un

producto. Ademas, es posible que se impongan restricciones para las

inversiones y compras en el extranjero a fin de fortalecer la economia doméstica.
Ej.: Petréleos de Venezuela, S.A. (PDVSA) se vio perjudicada debido a la
profunda crisis econémica existente en Venezuela desde mediados de la
década de 2010. La hiperinflacion, la devaluacion de la moneda, y la
escasez de bienes basicos han debilitado significativamente la economia
del pais y ha reducido los recursos disponibles para que PDVSA invierta
en proyectos de expansion internacional y modernizacion de
infraestructura (Bloomberg, 2024).

Competencia interna: La competencia dentro del propio pais puede tener un

profundo efecto sobre la tarea del ejecutivo de marketing internacional ya que no
s6lo afecta los planes internos de la empresa, sino también sus proyectos
internacionales. Si surgen nuevos competidores que hace que cambie la
estructura competitiva del mercado pueden obligar a redirigir energia y recursos
hacia dentro de nuestro mercado en vez de hacia fuera. También puede darse el
caso contrario y alentar a la empresa a invertir en otros nichos de mercado antes
inexplorados, mediante la internacionalizacion de un producto, con el fin de

mantenerse fuerte ante la competencia interna.
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Ej.: Financial Times explico en 2015 como Sony enfrenté una fuerte
competencia en su propio pais por parte de otras comparniias tecnolégicas
japonesas como Panasonic, Toshiba, y Sharp, que también dominaban el

mercado de la electrénica de consumo.

FACTORES EXTERNOS

Fuera del ambito nacional, es decir, teniendo en cuenta el pais que no es el “de

origen”. Estos factores afectan la forma en la que la empresa produce y vende sus

productos, dotan de personal a sus operaciones exteriores e incluso mantienen sus

cuentas.

Contexto politico: Las diferencias politicas con respecto a otro pais pueden

desestabilizar el comercio y la inversion entre fronteras al igual que pueden
marcar un ambiente prospero a la hora de internacionalizar un producto. Las
empresas internacionalizadas pueden ser utilizadas como armas o pueden ser
simplemente victimas de sanciones politicas que un pais distinto al nuestro nos
impone en el exterior. A menudo, existen disputas entre paises o dentro del pais
en el que queremos comercializar que, siendo o no deliberado, causan dafios a
la multinacional mediante sanciones politicas.

Ej.: Business Insider Espafa citaba que “Huawei factur6 en los tres

primeros trimestres de 2020 un 10% mas que en 2019, pero su

crecimiento se frena tras los vetos de Trump a China” (oct. 2020).

Marco legislativo: Las leyes internacionales, al igual que las nacionales,

desempenan un papel decisivo en la determinacion del marco en el que a una
empresa la esta permitido operar en el extranjero. Los acuerdos comerciales
entre dos 0 mas paises determinan estas jurisdicciones y pueden ser ventajosos
o desalentadores, como explicado anteriormente. La distancia legislativa debe
ser tenida en cuenta por cualquier empresa que opere en un sector regulado o
que requiera licencia para ello, pues en cualquier caso es importante comprender
claramente la normativa del pais de destino. En el caso de querer extenderse a
paises en desarrollo donde existe cierta inseguridad juridica y debilidad

institucional se esta mas expuesto a problemas y fracasos.
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Finalmente, la forma en la quge las leyes se hacen cumplir también afecta las

operaciones de las empresas en el extranjero.
Ej.: “El 31 de diciembre de 2021, la CNIL emitio una multa de 90 millones
de euros a GOOGLE LLC, porque no estaba cumpliendo con la Ley
francesa de proteccion de datos. En particular, la CNIL constaté que los
Usuarios YouTube no podian Rechazar Cookies tan facilmente como
podian Aceptarlas. Ademas de la multa, Google LLC tuvo tres meses para
cambiar el aspecto y funcionamiento de su Banner de cookies” (lubenda,
2023).

Contexto econdmico: Recoge las diferencias entre las rentas de consumidores

establecidos en el pais de origen y de destino, las diferencias en el coste y la
calidad de los recursos naturales, financieros, infraestructurales de capital
humano y de conocimiento, entre otras. En este sentido, el reto principal de
cualquier empresa que se internacionaliza es identificar un segmento de clientela
de similar nivel econdémico y de consumo pues, de no existir, la
internacionalizacion hacia ese mercado podria carecer de sentido.
Ej.: Walmart, el gigante estadounidense de supermercados, intenté entrar
en el mercado aleman en los anos 90. Sin embargo, a pesar de ser una
de las empresas mas exitosas a nivel mundial, la empresa enfrento
numerosos desafios en Alemania, y finalmente tuvo que retirarse en
2006. Uno de los principales factores que contribuyeron a su fracaso fue
el entorno econdmico aleman, caracterizado por un sector minorista
altamente competitivo, con margenes de ganancia muy bajos y un fuerte
dominio de cadenas de supermercados locales que ya habian optimizado
sus costos y su relaciéon con los consumidores (Southeast Missouri State
University, 2023)

Influencias geograficas: Los factores y condiciones geograficos que varian

segun la zona de interés, pueden afectar a multitud de situaciones como la
disponibilidad de suministros, la distribucién de la poblacion, el clima, el impacto
de la actividad humana sobre el medio ambiente y la relacion directa con los
precios y el contexto cultural, entre otros. También hace referencia al hecho de
estar fisicamente lejos del pais de destino, la falta de fronteras comunes y la

dificultad de accesos, entre otras.
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Ej.: IKEA en la década de los 2000 fracasé en su intento de penetracion
en el mercado japonés. El motivo principal fue que, inicialmente, ofrecia
productos que no se ajustaban a las dimensiones y estilos de vida
japoneses. Por ejemplo, sus muebles eran a menudo demasiado grandes
para los hogares tipicos en Japon (IKEA Museum, 2024).

Inversiones _en _infraestructuras _y tecnoldgicas: Para nuestro pais

comercializador, es de vital importancia a la hora de salir al mercado exterior
analizar la forma de hacerlo. Muchas veces, el proceso se dificulta debido a las
carencias en las infraestructuras logisticas (accesos maritimos, fluviales...) o por
la debilidad de los sistemas de transportes y comunicaciones entre otras cosas.
En cuanto a las tecnologias, hay paises que fomentan fuerte inversiones
extranjeras para intentar conseguir inversiones directas como fuente de capital
y de tecnologia que el pais necesita. De esta forma, se abren fronteras a la
atraccion de trabajadores extranjeros, no solamente productos.
Ej.: China harealizado enormes inversiones en redes de transporte, como
carreteras y ferrocarriles, asi como en tecnologias de la informacién y
comunicacion. Esto ha permitido que la empresa Alibaba mejore su
logistica y capacidad de distribucion, facilitando el comercio tanto a nivel
nacional como internacional (Lee, 2014).

Restricciones sobre importaciones: Se trata de restricciones selectivas no

arancelarias de materia prima, maquinaria y componentes que el pais foraneo
impone al comercio de ciertos campos, sectores o empresas. Estas estrategias,
intentan desarrollar la industria nacional apoyando que se utilicen recursos del
propio pais y que impiden o interrumpen las exportaciones de las industrias a
ese pais, lo que, consecuentemente, provoca una pérdida de competitividad
como empresa extranjera en ese mercado.

Ej.: ICEX Espafia Exportacién e Inversiones citaba “el gobierno de India

trabaja en las posibles barreras no arancelarias para frenar las

importaciones chinas” (7 ago. 2020).

o Contexto cultural: El factor cultural va a ser determinante para una

multinacional a la hora de adaptar o estandarizar el producto. Es importante
analizar los diferentes nichos de mercados y las diferencias culturales entre

paises en funcién de lo que los habitantes estén acostumbrados o no. Estas
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diferencias culturales incluyen variaciones en el lenguaje utilizado en cada pais,
sus religiones, la presencia de distintos grupos étnicos, o las diferencias en
normas y valores sociales. Es interesante conocer la cultura en la que
comercializamos si queremos estandarizar nuestro producto puesto que es un
mercado de interés al que puede tener aceptacibn hacia otros
productos/servicios no comunes en su pais/zona o, por el contrario, adaptarlo
(cambiar el producto, la marca, promociones, ofertas, packaging, publicidad...).
Ei: Mitsubishi Pajero es un ejemplo interesante de un error en la
internacionalizacién de productos debido a diferencias culturales y
linguisticas. EI nombre "Pajero" es adecuado en muchos mercados pero,
cuando Mitsubishi intentd vender este modelo en paises de habla
hispana, encontraron un problema importante ya que, en el espariol
coloquial, especialmente en paises de América Latina, |la palabra "pajero"

tiene una connotacion vulgar (Sanchez, 2016).

4.3 Factores dentro del contexto cultural que afectan a las

operaciones de los negocios comerciales.

Las disciplinas relacionadas de la antropologia, psicologia y sociologia ayudan
a los gerentes a entender mejor los valores, actitudes y creencias en un entorno foraneo
lo que, a su vez, da indicaciones a un gerente de las decisiones operativas que tomar

en paises extranjeros (Minervini, 2016).

Para comercializar en el exterior, es importante analizar los diferentes nichos de
mercados y las diferencias culturales entre paises por si fuera necesario cambiar ciertas
caracteristicas del producto que se comercializa (nombre de marca, packaging,
publicidad...) en funcién de lo que los habitantes estén acostumbrados o no, mediante
un proceso de adaptacién. Por otro lado, puede ser interesante también conocer esta
cultura si lo que queremos es conocer la situacion para estandarizar nuestro producto
puesto que el mercado en el que se pretende actuar tiene aceptacion hacia la
manufactura realizada por la entidad internacional, bien sea por las similitudes con otras

de su entorno o porque no se encuentran tipicamente en él.
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Si nos centramos en los puntos mas importantes y que una empresa ha de tener

en cuenta en el analisis del contexto cultural, encontramos:

EL FACTOR HUMANO.

En los negocios siempre hay interaccién entre personas, o que implica que
cualquier empresa esta compuesta, dirigida, regulada y tiene relaciones comerciales
con individuos. En los negocios internacionales, estas interacciones involucran a
personas de diferentes culturas. Por lo tanto, todas las areas empresariales, ya sea la
administracion, los recursos humanos, el marketing, la logistica, las finanzas, entre

otras, estaran influenciadas por las diferencias culturales.

DIVERSIDAD CULTURAL.

Las empresas se internacionalizan para aumentar el valor dentro de sus
organizaciones, y una forma de lograrlo es mediante la adquisicion de activos
extranjeros, incluidos aquellos relacionados con el conocimiento. Ademas, otra manera
de obtener una ventaja competitiva global es promover la diversidad cultural. Al
combinar personas con diferentes formaciones y experiencias, las empresas suelen
lograr un entendimiento mas amplio de sus productos y de las maneras de producirlos

y distribuirlos.

COLISION CULTURAL.

El proceso de reunir personas de diferentes origenes y perspectivas esta lleno
de dificultades. La colision cultural en el ambito empresarial ocurre cuando entran en
contacto culturas que son muy distintas entre si. En el contexto de los negocios
internacionales, los principales problemas derivados de esta colision surgen cuando una
empresa intenta implementar practicas que resultan ineficaces en esa cultura, o cuando
los empleados de dicha empresa experimentan angustia al enfrentarse a la dificultad de

adaptarse o aceptar las normas de comportamiento de otro pais.

SENSIBILIDAD Y ADAPTACION.

Para pronosticar y controlar sus relaciones y operaciones, una entidad
internacional debe ser sensible a las diferencias culturales y, por consiguiente, entender

que hacer las cosas como de costumbre no siempre es lo mejor.
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Para operar en otro pais, la empresa tiene que determinar cuales de las practicas
de negocios de esa nacion difieren de su pais de origen y luego decidir los ajustes que

son necesarios para operar con eficacia y eficiencia.

Hay que tener en cuenta que, aunque la nacion (como sinénimo de pais) sea un
medidor cultural debido a las caracteristicas compartidas dentro de ella, no significa que
todos en el pais sean iguales ni que cada pais sea uUnico en todos los sentidos. Las
naciones incluyen generalmente diversas subculturas, grupos étnicos, razas y clases,

algunos de los cuales trascienden fronteras internacionales.

La cultura individual de cada persona refleja no solo su género y profesion, sino
también una cultura nacional que es lo suficientemente flexible para abarcar diversas
afiliaciones. En realidad, una nacion se legitima cuando logra equilibrar estos diferentes

intereses, y aquellas que fracasan en este rol suelen desintegrarse.

En algunos casos, ciertos atributos culturales pueden unir mas a personas de
diferentes paises que a grupos dentro de la misma naciéon, como ocurre con los

habitantes de areas urbanas frente a los de zonas rurales.

Al comparar naciones, quienes se dedican a los negocios internacionales deben
analizar cuidadosamente los grupos relevantes dentro de cada pais, diferenciando las
actitudes tipicas de cada region. Sin embargo, también deben recordar que estas
actitudes pueden variar debido a factores como la lengua, la religion, los valores y las

tradiciones, elementos que en conjunto forman la cultura de un pais.
5.EL SECTOR DE LA COMIDA RAPIDA.

El sector de la comida rapida es una parte significativa de la industria de
alimentos y bebidas, caracterizado por su conveniencia, velocidad de servicio y precios

relativamente bajos.

El aumento de los ingresos familiares, el cambio en los estilos de vida ajetreados
de las personas y la creciente adopcion de comida rapida entre la poblacion.
Especialmente entre nifios, adolescentes y adultos. Ademas, el aumento de los
establecimientos de servicios alimentarios en los mercados desarrollados y en

desarrollo esta impulsando aun mas el crecimiento del mercado.
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El desarrollo de este mercado fue impulsado por un aumento de los ingresos
disponibles y el deseo de disponer de alimentos convenientes y asequibles. Ademas, el
deseo por la comida rapida ha aumentado en los ultimos afos a raiz de los lanzamientos
de nuevos productos en la industria alimentaria y la penetracion de mercado con comida

mas saludable y rapida.

La comida rapida moderna tiene sus raices en Estados Unidos a principios del

siglo XX, con cadenas como White Castle en la década de 1920.

Durante las décadas de 1950 y 1960, el sector experimentd un crecimiento
explosivo con el surgimiento de gigantes como McDonald's, Burger King, KFC, Subway,

Domino's Pizza, Starbucks, etc.

Existen diferentes modelos de negocio que adoptan estas empresas exitosas del
sector, las mas sonadas son las franquicias, donde empresarios individuales poseen y
operan restaurantes bajo la marca de la cadena. También existen establecimientos de
operacion propia, directamente y sin recurrir a las franquicias. Estas empresas suponen
una importante fuente de empleo, especialmente para jovenes y trabajadores sin
experiencia. Aunque hablamos de una competencia a nivel internacional, observamos
que se contribuye a la economia local con los diferentes modelos de negocio y
proveedores, ademas de que muchas regiones tienen sus propias cadenas populares

que pueden dominar el mercado local.

En los ultimos afios, los factores de éxito mas populares entre las diferentes
cadenas se han focalizado, sobre todo, en la rapidez y conveniencia: Servicio rapido,
opciones para llevar y drive-thru (zonas de autoservicio), los precios competitivos:
menus econdmicos y promociones frecuentes con innovaciones en los mismos
(introduccion regular de nuevos productos y sabores). Existen variedades de Menus
adaptados a preferencias locales, incluyendo opciones vegetarianas, veganas y

productos de temporada.

La pandemia del COVID-19 acelerd, desde 2020, el crecimiento de los servicios
de entrega a domicilio, con mas personas optando por la comodidad de recibir comida

en casa.
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Las cadenas de comida rapida han adoptado medidas de seguridad adicionales
y modificado sus operaciones para cumplir con las nuevas normativas sanitarias, lo que

ha incrementado la confianza del consumidor.

Las empresas de este sector, como en cualquier otro, se enfrentan a factores de
riesgo y desafios continuos con respecto a la competencia intensa del mercado, las
criticas por el contenido nutricional y el impacto en la salud de sus productos y las

normativas mas estrictas sobre etiquetado, publicidad y practicas laborales, entre otras.

El sector de la comida rapida sigue siendo dinamico y esta en constante
evolucién para adaptarse a las nuevas demandas del mercado y las expectativas de los

consumidores.

El mundial mercado de comida rapida estaba valorado en 527,5 mil millones de
ddlares en el afio 2021 y se prevé que alcance un valor de 675,19 mil millones de délares
en el afo 2028 (Vantage Market Research, 2022). Ademas, se estima que el mercado
global aumente su tasa de crecimiento anual compuesta (CAGR) del 4,2%. durante el
periodo de pronostico, especialmente en economias emergentes como Asia y América
Latina (Ashwini Thakare, 2024).

Este mencionado crecimiento, se puede hacer posible debido a los analisis a
largo plazo realizados y los cuales concuerdan en los diferentes fuertes en el mercado

actual que impulsan este sector.

5.1 Factores clave que impulsan el crecimiento de mercado

de la comida rapida.

El notable crecimiento del mercado de la comida rapida se ha visto impulsado

por diferentes factores a lo largo de los afos.

El primero y mas importante es su rapidez y conveniencia. Las vidas cada vez
mas ocupadas y la necesidad de conveniencia impulsan a los consumidores a optar por

opciones de comida rapida.

Ademas, de la mano de lo anterior, los consumidores hoy en dia y en un mundo
internacionalizado del que todo se conoce, buscan nuevas experiencias y una mayor

variedad en los menus, con comidas que tipicamente no cocinan en casa 0 no
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encuentran facilmente en muchos restaurantes, lo que impulsa a las cadenas a innovar
y diversificar sus ofertas. La introduccion constante de nuevos productos y sabores

mantiene el interés de los consumidores y atrae a diferentes segmentos del mercado.

A medida que los consumidores se vuelven mas conscientes de la salud, hay
una creciente demanda de opciones de comida rapida mas saludables y con
ingredientes naturales. Ademas, se valoran cada vez mas las practicas sostenibles y
éticas, lo que lleva a las cadenas a adoptar politicas de sostenibilidad, como envases

ecoldgicos y la reduccion del desperdicio de alimentos.

El auge en este sector ha implicado que se mantengan al dia con las
innovaciones tecnolégicas. Con el crecimiento de las aplicaciones de entrega y las
plataformas de pedidos en linea se facilita el acceso a la comida rapida, incrementando
las ventas. Ademas, se han automatizado procesos mediante el uso de quioscos de
autoservicio, sistemas de pago sin contacto (contactless) y la automatizacion en

cocinas, mejorando la eficiencia y reduciendo los tiempos de espera.

Las grandes cadenas de comida rapida continian expandiéndose a nivel global,
penetrando nuevos mercados y adaptandose a las preferencias locales. En paises en
desarrollo, el aumento de los ingresos y la urbanizacion estan impulsando el crecimiento

del sector de comida rapida.

Por ultimo, un factor clave en el crecimiento del sector son las estrategias de
marketing efectivas, que incluyen promociones, publicidad en redes sociales y
colaboraciones con influencers, aumentan la visibilidad y atraen a mas clientes.
Existen también programas de lealtad y ofertas especiales para clientes frecuentes

ayudan a retener a los consumidores y fomentar visitas repetidas.
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;Hola Borja!

Recuerda escanear tu BKID antes de pagor para
consiguir acumulondo coronas.

EresKING

4.000 My

Te faltan X0OX coronas pora ser

SUPERKING. Vermi codigo

Ver mis coronas >

OFERTAS CUPONES

Tienes 4.000 coronas, estas son tus ofertas
disponibles:

Nuggets x6 +
bebida mediana

llustracion 1: Promociones de la aplicacion de Burger King (programa de fidelizacion Burger
King).

McDonald’s.

McDonald’s Corporation es una de las mayores y mas reconocidas cadenas de
restaurantes de comida rapida a nivel internacional. Fundada en 1940 por Richard y
Maurice McDonald en San Bernardino, California, la empresa ha experimentado un
crecimiento considerable, consolidando su presencia a nivel global. En el presente
marco teorico se analizan diversos aspectos esenciales de McDonald’s, tales como su
modelo de negocio, estrategias de marketing, impacto social y medioambiental, asi

como su influencia en el proceso de globalizacion.

El éxito de la expansién de McDonald’s se debe, en gran medida, a su modelo
de franquicia, que ha sido un pilar fundamental en su crecimiento. Actualmente,
aproximadamente el 93% de sus restaurantes son gestionados por franquiciados
independientes, lo que ha permitido a la compa#ia reducir riesgos y costos operativos,

al mismo tiempo que amplia su alcance en diferentes mercados internacionales.

Los franquiciados contribuyen financieramente mediante el pago de un
porcentaje de las ventas, junto con los gastos asociados al alquiler de los locales y otros
costes operativos. Esta estructura de ingresos ha facilitado que McDonald’s mantenga
una solida estabilidad financiera y realice inversiones en mejoras tecnoldgicas,

campanas de marketing y expansion a nivel global.
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La internacionalizacién de McDonald’s representa un ejemplo destacado de la
expansiéon de las empresas estadounidenses en el ambito global. La compaiia ha
logrado adaptar sus productos y estrategias a diversas culturas y mercados
internacionales, aunque también ha enfrentado desafios, como la resistencia cultural y
la adaptacién a regulaciones locales. A pesar de estos retos, McDonald’s ha logrado
equilibrar su identidad global con la personalizacion de su oferta local, introduciendo
productos especificos para cada region, como el McAloo Tikki en India y la Teriyaki

Burger en Japon.

Si desglosamos los hitos mas importantes en la internacionalizaciéon de
McDonald’s de una manera visual y representativa (McDonald's, 2024), en una linea

temporal, observamos:
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LINEA DEL TIEMPO
MC DONALD'S

Hitos en la internacionalizaciéon de la empresa

CREACION DE MCDONALD'S
Richard y Maurice McDonald abren el
primer restaurante en California e
introducen el "Speedee Service System", &
un sistema de servicio rapido que
revolucioné el modelo de negocio. Mas
tarde, Ray Kroc funda la "McDonald's
Corporation" y abre su primer
restaurante franquiciado en lllinois.

1 940-1955

42 EXPANSION NACIONAL E
INTERNACIONAL

Ray Kroc adquiere la totalidad de
McDonald'’s y abre sus primeros
restaurantes dentro y fuera de EEUU, en
Canada y Puerto Rico. Se introduce la
Big Mac, uno de los productos iconicos
de la cadena.

1956-1970

EXTENSION GLOBAL ACELERAD:l
Apertura de las primeras franquicias en /""f

Europa (Paises Bajos y Alemania) y en
Asia (Jap6n). “

Se inaugura el primer McAuto (drive-
thru) en Arizona y se lanza al mercado

de EEUU el “Happy Meal” menu infantil
que después se globaliza.
UNA MARCA GLOBAL

Apertura del primer McDonald's en
Al Moscd, un hito de la apertura de
mercados en la Europa del Este. Se
inaugura el primer McDonald's en
Beijing (China) y se expande también
por India, introduciendo productos
adaptados a las preferencias locales.

1971-1985

1986-2000

NUEVOS RECORDS

Lanzamiento de la campana global "I'm
Lovin' It" ("Me Encanta"), que refuerza

il e 2001-2008
internacional. En 2005 McDonald'’s
alcanza los 30,000 restaurantes en todo

la identidad de marca a nivel
el mundo y empieza su apuesta por la
sostenibilidad en la empresa.
INNOVACION TECNOLOGICA

Introduccién de la opcién de autoservicio en
restaurantes mediante kioscos electrénicos.
McDonald's introduce el menu "Create Your

Taste", permitiendo a los clientes
personalizar sus hamburguesas y el servicio
de desayuno todo el dia en Estados Unidos,
lo que genera impacto positivo.

2009-2015

L

DIGITALIZACION DE LA CORP.

Inicia su colaboracién con Uber Eats para
ofrecer servicio de entrega a domicilio.
Introduce el sistema de pedidos mdéviles y
pagos a través de la app de McDonald's
en muchos paises y adquiere la startup
tecnolégica Dynamic Yield, para mejorar
la experiencia de usuario mediante
personalizacion digital.

o 2016-2020

EN LA ACTUALIDAD

\’—_Mls En respuesta a la pandemia de COVID-19,
2021 2024 ,,,,' = ‘o McDonald" slacelz.er'a la implementacién de
- estrategias digitales y contactless.
2050 Ademas, anuncia su compromiso para
La intern alcanzar cero emisiones netas de carbono
en toda su cadena de valor para 2050 y
Ana Cor lanza nuevas iniciativas para mejorar la
sostenibilidad a nivel global.

;ados.
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ESTRATEGIAS DE MARKETING.

McDonald’s ha implementado estrategias de marketing efectivas que incluyen la
adaptacion de su menu a los gustos locales, campanas publicitarias icénicas y el uso de
promociones y juguetes en sus Happy Meals para atraer a nifos y familias. La empresa
también ha utilizado su eslogan "I'm Lovin' It" (traducido como “Me esta encantando”)

para crear una conexion emocional con sus clientes.

Las promociones y las asociaciones con eventos deportivos y celebridades en
campafias publicitarias han sido instrumentos clave para mantener la relevancia de la

marca.

llustracion 2: Campafia colaborativa entre McDonald’s y Panini en apoyo al futbol femenino.

Ademas, McDonald’s ha adoptado tecnologias digitales, como aplicaciones
moviles y quioscos de autoservicio, para mejorar la experiencia del cliente y aumentar
la eficiencia operativa. El uso de apps méviles para pedidos, pagos y programas de
lealtad apuesta por la digitalizacién de cara al futuro en cuanto a pedidos online, rapidez
y movilidad.

También, se han empleado numerosos recursos en tendencias actuales como lo
son la salud y bienestar de cara al cliente, con un aumento en la oferta de opciones mas

saludables y un principio de transparencia en la informacion nutricional.
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IMPACTO SOCIAL Y AMBIENTAL

McDonald’s ha enfrentado criticas por su impacto social y ambiental, incluyendo la
calidad nutricional de sus alimentos, practicas laborales y sostenibilidad ambiental. En
respuesta, la empresa ha lanzado varias iniciativas para abordar estas preocupaciones.
Por ejemplo, ha introducido opciones de menu mas saludables, se ha comprometido a
o Bt

reducir el uso de antibiéticos en la carne de pollo y ha ¢

A4

. e , . ol S Sin Gluten
implementado politicas para obtener café y aceite de palmade ./ #
fuentes sostenibles. Ademas, también se comprometen a

ofrecer al menos una gama de productos sin gluten, y ofrecer listado de alérgenos.

En términos de sostenibilidad, McDonald’s ha establecido objetivos para reducir
su huella de carbono, mejorar la gestion de residuos y aumentar el uso de envases
reciclables y renovables con iniciativas para reducir el uso de plasticos, mejorar la

eficiencia energética y apoyar la agricultura sostenible.

La estrategia de sostenibilidad de McDonald’s se articula en cinco grandes areas
de actuacién: energia, movilidad eléctrica (ej.: entregas a domicilio), envases, reciclado

y juguetes sostenibles en Happy Meal.

“Una de nuestras propuestas son sistemas para realizar una gestion eficiente
del agua en nuestros restaurantes que nos ha permitido =W

ahorrar 100.000 litros de agua” (Mc Donald’s, 2024). — Con s sostanibilidad

MISION, VISION Y VALORES DE LA EMPRESA.

McDonald’s tiene clara su mision, que trata de “alimentar e impulsar a las
comunidades” con el objetivo de impactar positivamente en el mundo aprovechando el

sector de la comida rapida (McDonald's, 2024).

La vision de McDonald’s es “ser el lugar y la forma de comer preferidos de sus
clientes”, es por ello que se redirigen esfuerzos y recursos necesarios para conseguir el
nivel de satisfaccién de la clientela tanto en sus restaurantes fisicos como fuera de ellos,
de manera online. Para alcanzar este objetivo se han desarrollado cuatro principios
basicos que caracterizan su filosofia empresarial: Calidad y seguridad, Servicio,

Limpieza y Valor o Asequibilidad.
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El primer principio, la calidad, garantiza la maximizacion de esta y la seguridad
en los productos que siguen un proceso de verificacion reglamentario a lo largo de su
produccién y que va desde la seleccién de productos hasta su preparacion en el
restaurante. Después, el objetivo de un excelente servicio es establecer al cliente
siempre como lo mas importante en el restaurante. Para ello, intentan conseguir rapidez,
buen trato del personal y adaptacion a los gustos de la clientela, buscando siempre la
fidelizacion del cliente. Siguiendo con la limpieza, los restaurantes McDonald’s prestan
una atencién permanente a la limpieza e higiene de sus instalaciones. Por ultimo, se
busca siempre la mejor relacion calidad-precio para aumentar ese valor anadido siempre

desde un punto de vista competitivo.

Finalmente, siguiendo nuevamente las premisas establecidas en la pagina web
de McDonald’s (2024), los valores de la empresa que dan forma a la responsabilidad

social corporativa de McDonald's tratan siempre de maximizar:

- La experiencia de los clientes.

- El compromiso con las personas.

- Creer en el sistema McDonald’s.

- Gestionar el negocio de manera ética.

- Devolver a la comunidad lo que se le ha dado.
- Larentabilidad del negocio.

- La mejora continua.

6.EL SECTOR DE LA COMIDA PRECOCINADA

El sector de la comida precocinada es una industria que abarca la produccion,
comercializacién y distribucion de alimentos que ya han sido parcialmente cocinados y
solo requieren un proceso minimo para estar listos para su consumo. Este tipo de
productos se ha vuelto muy popular debido a la creciente demanda de opciones rapidas

y convenientes, especialmente entre personas con estilos de vida ajetreados.

Uno de los productos precocinados mas extendidos a nivel mundial son los
fideos instantaneos y sus posteriores variables. Para descubrir su origen, nos
remontamos al periodo de postguerra al acabar la Segunda Guerra Mundial, en Japén

(1945). En estos afos de crisis extrema existian muchos japoneses hambrientos que
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las uUnicas ayudan que recibian eran las raciones de harina de trigo y aceite

suministradas por Estados Unidos.

Un ciudadano japonés, posteriormente emprendedor de la primera empresa de
fideos precocinados y al que por ello se le considera “padre” de este tipo de alimentos,
se propuso utilizar esa abundancia de harina para crear un nuevo alimento y “animar” a
los japoneses en esos tiempos de angustia, consiguiéndolo con éxito hasta acabar
fundando lo que a dia de hoy es una corporativa multinacional llamada Nissin Foods,

como veremos posteriormente (AZADA, 2024).

Los fideos instantaneos han sido repetidamente reconocidos como el invento
mas exitoso de Japdn, superando incluso a los trenes bala, los ordenadores y el

karaoke.

Aunque el consumo de estos fideos en Japon ha disminuido desde su auge en
los afios 70 y 80, hoy en dia representan cerca del 5% de las ventas globales. Aun asi,
Japoén sigue siendo el tercer mayor consumidor mundial, solo por detras de China e

Indonesia, con mas de 5.5 mil millones de raciones consumidas anualmente.

La pandemia de COVID-19 aceleré el consumo de productos precocinados, ya
que mas personas buscaban soluciones faciles para comer en casa. EFEAGRO, en
2023, nos explica en un articulo como “el negocio de la venta de platos preparados
industriales crecié un 10,9 % en 2022, respecto al afio previo, con una factura que
superd los 3.892 millones de euros, en consonancia con un consumo que también
aumento un 3,5 %, hasta acercarse a las 683.000 toneladas”. También ha habido un

aumento en la demanda de productos que equilibren conveniencia con nutricién.

6.2 Factores clave que impulsan el sector de los productos

precocinados.

Este sector, al igual que el de la comida rapida, ha experimentado un auge desde

sus inicios debido a diferentes factores.

Uno de los principales motivos es la diversidad de oferta que los platos
precocinados suponen, desde platos tradicionales congelados, hasta opciones

saludables, veganas o sin gluten, que responden a las preferencias de los consumidores
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modernos. Otra razén de peso, sin duda de gran atractivo, es la comodidad y
conveniencia de estos productos ya que los consumidores pueden preparar comidas
rapidas sin necesidad de cocinar desde cero, lo cual es ideal para hogares con poco

tiempo disponible.

A dia de hoy, el sector ha evolucionado e invierte en nuevas tecnologias de
conservacion, envasado y preparacién, como la ultracongelacion y el envasado al vacio,
para garantizar la calidad y seguridad de los productos. Ademas, estos productos se

han unido a los avances en la venta en linea y la distribucién a domicilio.

En los ultimos afios, la preocupacion por la sostenibilidad ha influido en la
industria como en muchas ofras. Se han desarrollado opciones mas ecoldgicas, tanto

en el empaque como en la produccién, para reducir el impacto ambiental.

Este sector es muy competitivo, con grandes marcas, supermercados y
empresas especializadas que compiten por la preferencia de los consumidores. Las
empresas buscan diferenciarse mediante la calidad de los ingredientes, la variedad de
productos (su sabor, envasado, tamafio, modo y tiempo de preparacién...), y la
adaptacion a las tendencias de consumo actuales como lo es enfocar la produccion a el
movimiento saludable, resaltando los logros alcanzados en los ultimos afos para
elaborar alimentos mas sanos, como por ejemplo la reduccion de sal en varios de sus

productos.

Nissin Foods.

La historia de la empresa se remonta a 1948, cuando es fundada por Momofuku
Ando bajo el nombre NISSIN FOODS en Japdn, después de ser testigo de la escasez
de alimentos que la nacion sufrié al terminar la Segunda Guerra Mundial. Ando, se dio
cuenta de la viabilidad de los fideos, uno de los platos favoritos de los japoneses, para
superar esta crisis alimentaria ya que se podian fabricar sélo con trigo. Tras esta visién
futurista y diversos obstaculos que tuvo que superar al quebrar la empresa de ahorro y
crédito en la que se encontraba trabajando en 1957, Momofuku decidié lanzar al
mercado una nueva idea: “Ramen que se pueda preparar rapidamente y comer en casa
solamente con agua caliente”. En 1958, que la empresa se consolida con el desarrollo

de los primeros fideos instantaneos del mundo.
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El proceso para llevar a cabo este nuevo producto innovador y a la vez
tradicional, lo llevd a cabo en un cobertizo en el patio interior de su casa donde se dedico
a investigar herramientas y materiales relevantes y donde penso y estableci6 los cinco

objetivos de desarrollo del ramen:

El primer objetivo (y el primordial) se basé en el sabor de los fideos, los cuales
debian ser “deliciosos” para que la gente no se cansase. El resto de los objetivos
querian conseguir su larga perduracion, es decir, debian ser no perecederos para poder
almacenarse a largo plazo, su asequibilidad, para abrir el nicho de mercado a la gente
con menos capacidad adquisitiva, su rapidez y facilidad de preparacién, dandole ese

valor anadido que la palabra “instantaneo” lleva consigo, su seguridad y su higiene.

El ramen de pollo salié a la venta justo en el momento en que el niumero de

hogares con doble ingreso y familias nucleares en Japon
) _ _ ) NZéo% CHIKIN RAMEN
comenzé a aumentar. Los fideos instantaneos, que se

pueden preparar simplemente agregando agua caliente y se
pueden almacenar durante largos periodos de tiempo,
fueron una bendicién para las amas de casa. Ademas, el

primer supermercado habia aparecido en Japdn el afio

R

anterior al lanzamiento de Chicken Ramen. La introduccion llustracion 3: Chikin

Ramen, primeros noodles

de un sistema de distribucion de estilo occidental de Nissin Foods.

completamente diferente al modelo de distribuciéon anterior

abrié un canal para la venta de grandes volumenes de alimentos procesados, incluidos
los fideos instantaneos. Ademas, fue también en esta época cuando el medio de la
televisiébn comenzo a atraer la atencion de la gente. Aunque en aquellos dias el poder
de la television como medio de comunicacién era una incégnita, Ando se convirtid
rapidamente en patrocinador de television y produjo comerciales. A medida que la
television gand popularidad rapidamente, el ramen de pollo se hizo ampliamente

conocido.

Un antes y un después en el impulso de los productos instantaneos de Nissin
Group se produjo cuando se introdujeron al mercado los Cup Noodles. Ando queria
difundir el ramen de pollo por todo el mundo, y en 1966 emprendid un viaje de inspeccion
a Europa y Estados Unidos. Durante una visita con los compradores de una cadena de
supermercados en los EE. UU., vio a los gerentes de la oficina dividir un bloque de fideos
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Chicken Ramen, colocar los fideos en vasos de papel, agregar agua caliente y comenzar
a comer con tenedores. Cuando terminaron, tiraron sus tazas a la papelera. Esto hizo
que Ando se diera cuenta de que prestar mucha atencion a las diferencias en los habitos
alimenticios era la clave para hacer de los fideos instantaneos un alimento global. La
experiencia le dio a Ando la pista que impulsé el desarrollo de un nuevo producto: fideos

en una taza que se pueden comer con un tenedor.

En 2008, tras el fallecimiento del fundador Momofuku Ando, la nueva presidencia
se cambia a una estructura de holding, en la que Nissin Group tiene control sobre el
resto de empresas asociadas. Esto les permite aumentar su poder competitivo en el
mercado, aunque también supone una gran inversion en la direccion de esta nueva

estructura y la segmentacion del mercado (NISSIN , 2024).

En su pagina web, Nissin cuenta con un esquema representativo de los hitos del
grupo a lo largo de su trayectoria, nosotros nos centraremos en aquellos que tienen que

ver con su una internacionalizacion y adaptaciéon del producto al pais de destino:
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LINEA DEL TIEMPO
NISSIN PRODUCTS

Hitos en la internacionalizacién de la empresa

CREACION DE NISSIN

Nace en Japén, en 1958 y tras casi
una década de investigacion, la
primera sopa instantanea del
mundo: Chikin Ramen, que da lugar
a la fundacién de la empresa Nissin
Foods Co. Ltd.

1948-1959

NISSIN ABRE FRONTERAS
Se empieza a comercializar su
’ producto “Chikin Ramen” y tras
1 960_1 969 decidir abrir las puertas a la
exportacion a mercados externos a
Japén, en la década de los 60's, Nissin

Foods ya ofrecia sus productos en los
EEUU, Brasil entre otros.
EXTENSION POR AMERICA

Nissin Foods (U.S.A.) Co., Inc. se

establece en Los Angeles (EEUU) vy, - é

posteriormente se abre una nueva planta "V’x ;

1970-1979

en Sao Paulo, Brasil: Nissin-Ajinomoto =)
Almentos Ltda. 1w
Se inicia comercializacion de la versiéon
taza “Cup O'Noodles” en 3 sabores.

EXTENSION POR ASIA

A partir de 1980, abren 3 importantes
corporaciones: Nissin Foods (Asia) Pte.,
Ltd., Nissin Foods Co., Ltd e Indo
Nissin Foods Ltd. en Singapur, Hong
Kong y Bangalore respectivamente, lo
que proporciona posicionamiento en el
mercado asiatico.

1980-1989

EXPANSION POR EUROPA

Nissin Foods B.V. se posiciona en
Amsterdam, Paises Bajos y mas o
tarde Nissin Foods GmbH _b
comienza sus ventas en Frankfurt, e e o
Alemania, considerados mercados =
estratégicos en Europa a la hora
de continuar su expansion.

>3

1990-1993

MERCADOS ASIATICOS

Abre la corporativa Shangai Nissin Foods
Co., Ltd., penetrando el mercado de la
ciudad comercial mas grande de China y
empieza su produccién en planta.

Se establecen Nissin Foods (Thailand) Co.,
Ltd. y Nissin Universal Robina
Corporation con planta en Manila, Filipinas.

1994-1999

MARCA AUN EN EXPANSION

Se siguen abriendo corporativas y plantas
de fabricacién como Nissin Foods Kft. en
Hungria y Nissin Foods en Lerma, México.
Se inician estrategias de posicionamiento
en el mercado ruso. T
En 2005, concluye el proyecto “Space Ram” s
con la degustacion del primer Ramen
Espacial del mundo.

2000-2009

ESTADO INTERNACIONAL

Abre la planta de Binh Duong de Nissin
Foods Vietnam.

Las ventas mundiales de Cup Noodles®
alcanzan los 40 mil millones de porciones
anuales. A casi 60 anos de su creacién en

Japoén, Cup Noodles se encuentra a la

venta en mas de 85 paises de todo el

mundo con constante innovacion de
sabores para todas las partes del mundo.

2010-2024
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ESTRATEGIAS DE MARKETING.

Nissin Foods siempre se ha distinguido por su gran innovacion de productos y la
diversificacion de los mismos, amplificando sus gamas de productos con nuevas ideas,
variedades, sabores y formatos, ademas de productos especificos enfocados a

mercados regionales, adaptando sus productos a los gustos locales.

Nissin también saca partido a los estacionales, lineas de productos disponibles

durante alguna etapa concreta en un tiempo limitado.

> ey
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llustracion 4: Colaboracion “Cup Noodles Campfire S’Mores reinvents the Timeless summer
treat”.

La empresa ha obtenido reconocimiento por
Sus anuncios creativos y a veces surrealistas que han
captado la atencién del publico, con colaboraciones
con temas trending del momento como lo es el anime,
de la mano con la cultura oriental e influencers y
celebridades para atraer a un publico mas jéven.
También aprovecha su posiciébn como pionera en la
industria y utiliza la nostalgia de generaciones que

crecieron con sus productos, especialmente en

mercados como Japon y Estados Unidos.

llustracién 5: Anuncio Cup
Noodles en Times Square, 1996.

IMPACTO SOCIAL Y AMBIENTAL.

El compromiso social de Nissin Foods se remonta a la causa que dio lugar al

origen de la empresa: el hambre. Momofuku Ando, fundador, tenia una visién de amparo
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a los mas necesitados y es por eso que a dia de hoy, hay creada una fundacion benéfica
en apoyo a los nifos, ofreciendo asistencia a través de los alimentos y promoviendo el
deporte, la fundacién Ando, levantada en 1988 con la creencia de que “/la comida y el

deporte son las dos ruedas que sustentan la salud”.

Una de las tareas mas extendidas de esta organizacion trata de ayudar y
preparar a las personas en caso de desastre natural, y ya han echado una mano en
diferentes areas afectadas del continente de América, China, Japén y otras zonas de
Asia e incluso en Europa. Se organizan actividades para los infantes y adultos que
ofrecen una preparacion en caso de desastre que pueden salvar la vida en los
momentos mas decisivos. Ademas, como parte de esta campaina, se encargan de
proveer a aquellos que han sufrido por un desastre de comida caliente y otros recursos
durante la emergencia, bajo el slogan “calentar los corazones de las personas y llenar
sus estomagos incluso en tiempos de emergencia’ (NISSIN GROUP, 2024).

Ayuda alimentaria de emergencia Actividades de Prevencidn de Desastres

estros consumidores

Conozca la ayuda alimentaria de emergencia llevada a cabo en Japén  Presentaremos nuestras medidas para edu

y en el extranjero hasta ahora por el Grupo NISSIN FOODS. sobre cémo prepar jir a los d

ASIA 7 -] $ JAPAN

-R—’_—- . AMERICAS
;; Supplying Instant Noodes to

Disaster-stricken Areas

llustracién 6 y 7: Labores humanitarias de Nissin Foods.
El proyecto de sustainability (sostenibilidad) que Nissin Foods

quiere llevar a cabo desde 2020 se denomina como EARTH FOOD
CHALLENGE 2030 y busca reducir la huella de carbono que la empresa

ocasiona a largo plazo, minimizando en un 30% las emisiones de CO2
para 2030 (A, 2023). N7\ 3

Como aditivo, Nissin Foods ha invertido en la “fabricacion de
i y . - MANUFACTURE WITH
energia verde” empezando por la implementacion de paneles solares en  GREEN ENERGY
parte de sus corporaciones para conseguir alimentar el 100% de la \\74
electricidad en dichas instalaciones. También, se han instalado estaciones Eﬁ

SOURCE GREEN
PACKAGING
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de carga para los vehiculos eléctricos en la sede de Gardena, California (EE. UU) y

reforzado su compromiso con el reciclaje en su packaging.

EARTH FOOD
CHALLE
2030 NGE

IN 2022, NISSIN FOODS DECLARED ITS
COMMITMENT TO ACHIEVE CARBON
NEUTRALITY BY 2050.

ENVIRONMENTAL TRARGETS:

llustracion 7: Compromiso de Nissin Foods para neutralizar sus emisiones de carbono para 2050.

MISION, VISION Y VALORES DE LA EMPRESA.

La mision de Nissin Foods es proporcionar alimentos innovadores, seguros y de
alta calidad que enriquezcan la vida de las personas. Su objetivo es satisfacer las
necesidades alimenticias a nivel global, ofreciendo productos practicos y deliciosos,
especialmente en el mercado de fideos instantaneos. Ellos mismos establecen en su
pagina web que trabajan bajo la filosofia de empresa: “creamos deliciosos sabores que
inspiran suefios. Nuestra forma de contribuir a la sociedad y a la Tierra es deleitando a

las personas del mundo con el placer que solo la comida puede darnos” (NISSIN , 2024).

La visién de Nissin Foods es ser el lider mundial en alimentos instantaneos y
seguir impulsando la cultura alimentaria mediante la innovacion y la creacion de
productos que inspiren y aporten valor a los consumidores. También buscan promover
una alimentacion equilibrada y sostenible a largo plazo, contribuyendo al bienestar de la

sociedad.
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Estos principios se alinean con el compromiso de la empresa con la calidad, la

sostenibilidad y la satisfaccién del cliente.
Los valores de la empresa, establecidos también en su pagina web, son:

- La paz vendra al mundo cuando haya suficiente comida.
- Crear alimentos para servir a la sociedad.
- Come sabiamente por la belleza y la salud.

- Los trabajos relacionados con la alimentacién son una profesion sagrada.

7. METODOLOGIA.

Para el analisis de los productos (y adyacentes servicios) internacionalizados de
estas dos empresas, McDonald’s y Nissin Foods, dividiremos el mapa en 4 zonas de
actuacion de la empresa, caracterizadas por sus diferencias interculturales mas
marcadas entre si. De la misma forma, los paises o areas agrupadas dentro de estas
comparten caracteristicas culturales y en sus estilos de vida que las hacen parecidas a

la hora de comercializarse un producto o servicio.

Las zonas que analizaremos seran Asia Oriental (Japon, China, Corea del
Sur...), América (Estados Unidos, Canada, América Latina), Asia Occidental junto con

el sudeste de Asia (Indonesia, Malasia, Medio Oriente...) y Europa.

Se llevara a cabo una comparacion de factores clave a la hora de vender
internacionalmente como lo son la publicidad, la diferencia en los establecimientos, los
impedimentos gastronémicos, etc. Estos agentes, se veran directamente relacionados
con los factores exteriores nombrados anteriormente en el marco tedrico que van desde
el contexto politico, cultural y econdmico, hasta las influencias geograficas y las
restricciones y leyes a las que se puede ver sometido o afectado un producto. Por ultimo,
claro estd, se analizaran los productos y sus diferencias segun las areas de operacion

y el nicho de mercado a quien se tiene como objetivo captar.

La comparativa, se intenta mostrar y explicar visualmente, mediante ejemplos
concretos de ciertos productos en mercados concretos e imagenes que muestre de lo

que se esta hablando, si es posible.
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Con este analisis se tratara de dar visibilidad a los tantos agentes que interceden
y, por tanto, varian en el proceso de comercializacion de un producto dependiendo del
pais y se muestra como McDonald’s y Nissin Foods, empresas que, en estos casos,
trabajan con productos gastronémicos, pueden abrir sus fronteras comerciales mediante
estrategias de adaptacion pese a seguir manteniendo como base de todos sus

productos una marca de agua caracteristica del pais de origen.

8. COMPARATIVA, ANALISIS Y RESULTADO.

8.1 Analisis de McDonald’s.

McDonald 's, empresa de comida rapida caracterizada por su oferta de productos
como hamburguesas y patatas, adapta su menu a muchos mercados globales,
conservando la misma marca en todo momento, pero reforzando la frase "glocal" (global
+ local) mediante cambios regionales. Asi podra disfrutar de Pollo McArabia en Oriente

Préximo, McSpaghetti en Filipinas, y Macarons en Francia.

llustracion 8: Ejemplo de diferentes productos comercializados en distintos paises.
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ANALISIS DE DIFERENTES AGENTES COMERCIALES SEGUN LA
UBICACION

Europa

Ingredientes, sabores y calidad.

McDonald's en Europa ha adaptado sus ingredientes y estandares de calidad
para cumplir con las estrictas normativas alimentarias de la Unién Europea y otros
paises del continente. En muchos lugares, McDonald's ofrece productos con
ingredientes locales, como carne de vacuno, pollo y vegetales, procedentes de
proveedores certificados que cumplen con altos estandares de seguridad alimentaria y
trazabilidad. Ademas, McDonald's ha hecho un esfuerzo por reducir el uso de
conservantes y aditivos artificiales, y ha mejorado la calidad del aceite utilizado, optando

por alternativas mas saludables.

En algunos paises europeos, McDonald's ha hecho esfuerzos por ofrecer
productos organicos o sostenibles, como el uso de huevos de gallinas criadas en libertad

y carne certificada por estandares ecolégicos en ciertas ubicaciones.

Si ponemos de ejemplo un pais de Europa, en este

caso Espana, observamos que McDonald 's se ha

esforzado por utilizar ingredientes frescos y de origen GAZPACHO

Alvaile

local, lo cual es muy valorado por los consumidores
espafoles. Esto incluye el uso de vegetales frescos y
carnes de proveedores locales y la oferta de yogures,
ensaladas... siempre con una informacién nutricional

clara.

llustracion 9: Oferta de
gazpacho, McDonald's Espafia.

También hay un énfasis en la calidad del aceite utilizado para freir, con opciones

como el aceite de oliva siendo mas comun.

McDonald's en Inglaterra se abastece de carne de vacuno 100% britanica e
irrandesa, cumpliendo con altos estandares de bienestar animal y trazabilidad. La carne
no contiene aditivos ni conservantes artificiales, y proviene de proveedores certificados

por esquemas de calidad reconocidos.
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Opciones de salud y nutricion.

De la mano del punto anterior y en respuesta a la creciente demanda de
alimentos saludables en Europa, McDonald's ha ampliado su menu para incluir opciones
mas nutritivas. Estas incluyen ensaladas frescas, frutas, opciones vegetarianas vy
veganas, ademas de alternativas como el McPlant (una hamburguesa basada en
proteinas vegetales), que se ofrece en varias partes de Europa. También han introducido
opciones de menu mas ligeras, reduciendo las porciones de grasas, sodio y azucares

en algunos de sus productos.

La transparencia nutricional es un aspecto clave, ya que McDonald's en Europa
generalmente proporciona informacién detallada sobre los valores nutricionales de sus
productos en sus menus y en linea, lo que permite a los consumidores hacer elecciones

mas informadas.

CESAR CON POLLO CRISPY

Un clédsico entre los
clasicos

POR PRODUCTO MAS INFORMACION NUTRICIONAL

POR 1600 PoR INGESTA
PRODUCTO  DIARIA DE
REFERENCIA %

llustracion 10: Informacion nutricional que ofrece McDonald's sobre una ensalada césar.
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McDonald 's en Espana ha

- [ d i 4s saludabl
Happv MQOI . | incorporado opciones mas saludables

en su menu, como ensaladas, frutas y

yogures, para satisfacer la demanda
creciente de comidas mas saludables.
También se ha puesto un mayor
énfasis en proporcionar informacion

nutricional clara y accesible.

llustracién 11: Anuncio sobre la conclusion de
nuevas opciones de frutas y verduras en McDonald’s.

Promociones y publicidad.

McDonald's adapta su publicidad en Europa para reflejar las sensibilidades y las
normativas locales. En la regién, las campanas promocionales suelen enfocarse en la
familia, los nifios y la juventud, al mismo tiempo que promueven el mensaje de

sostenibilidad y el compromiso con los dos puntos mencionados anteriormente.

Las campanas publicitarias
en Espafa, por ejemplo, tienden a
enfocarse en la calidad de los
ingredientes y la adaptacién local
del menu. Es comun ver anuncios
que resaltan la procedencia local de
los productos y la tradicién culinaria

espafola.

T N

llustracion 12: Camparfa en Espafa que corrige el
nombre "Muffin" por "McDalena".

44

La internacionalizacion del producto de la comida rapida y precocinada y su andlisis en los distintos mercados.

Ana Corral Gonzalez.



1 i
FACULTAD DE COMERCIO
Universidad de Valladolid

llustracion 13: Campana Big Good, en agradecimiento a los productos y trabajadores locales

En algunos paises, existen campanas enfocadas en la sostenibilidad y en
practicas comerciales éticas, como el compromiso de reducir los desechos plasticos con
la eliminacién de pajitas y envases de plastico de un solo uso, lo que también es parte
de su publicidad para dar una buena imagen. Estos compromisos, no solo tienen una
preocupaciéon ética detras, sino que también vienen marcados por las normativas y
restricciones vigentes en numerosos paises europeos con respecto a ciertas
renovaciones ecolégicas como lo son la emision de gases, packaging sostenible, o los

residuos, entre otras.

Las colaboraciones con influencers 'y
celebridades locales han sido una estrategia clave, y la
presencia digital y en redes sociales es fuerte, con
aplicaciones moviles que permiten a los clientes acceder
a ofertas exclusivas, cupones y programas de
fidelizacion. Ademas, la forma de publicitarse siempre va
a estar al dia con las tendencias y modas actualizadas y

pueden incluir colaboraciones con eventos locales vy

festividades.

llustracion 14: Campafa McAitana en colaboracién con la cantante
Aitana.

Las promociones en Europa también se centran en la oferta de menus

personalizados y descuentos que se alinean con las preferencias locales. Es comun ver
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una pagina web estandarizada en su casi totalidad independientemente del pais,
aunque se pueden reflejar estacionales del momento y, por supuesto, ajustar el idioma

y precios al mercado de actuacion.

Nueva Oferta

CompraUno, $
Llévate Otro Por

llustracion 15: Ejemplo promocién McDonald's.

Ambiente y experiencia en las instalaciones.

En Europa, McDonald's ha transformado su ambiente en muchos de sus
restaurantes para alinearse con un enfoque mas moderno y familiar. Las instalaciones
en diversas ubicaciones europeas ofrecen un ambiente acogedor y cémodo, con areas

para ninos, Wi-Fi gratuito y espacios bien disefados que reflejan una estética

contemporanea.

Las franquicias de Mc Donald’s han recurrido en la
mayoria de las instalaciones al uso de parques y juegos
infantiles para asi atraer y mantener a familias que
acompafan a los menores de la casa que pueden jugar alli

dentro.

La experiencia del cliente ha mejorado con el uso de
kioscos digitales de auto-pedido, que permiten personalizar
los pedidos y mejorar la eficiencia y rapidez del servicio.

También, se han incorporado los drive-thru (auto-servicio),

: Fla anteriormente mencionados y originarios de su pais de
llustracion 16: Zonas

de juego infantiles en origen: Estados Unidos. El concepto de no bajarse del
McDonald's.
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coche para poder llevar la comida alla donde se desee, se ha popularizado y extendido

por el resto de Europa, aunque en menor medida.

En Espafia es comun encontrar terrazas y espacios al aire libre, adaptados al
estilo de vida espafiol en el que se disfrutan las comidas al aire libre. El hecho es que
los espafioles, por lo general, disfrutan de vez en cuando un espacio para poder comer
en la calle y socializar mientras tanto. Esto es posible debido a que el tiempo en el pais
es mas calido normalmente que en otras partes de Europa. En Rusia, por ejemplo, es
mas dificil encontrarse con estas premisas en el exterior a no ser que sea en grandes
nucleos urbanos. El motivo es su diferencia en estilo de vida y, sobre todo, la

temperatura fria que dificulta el uso de terrazas.

llustracién 17: Terrazas de McDonald's tipicas en Espafia.

La preocupacion por el impacto ambiental también esta presente en muchas
instalaciones, con el uso de tecnologias para reducir el consumo energético y la
implementacién de reciclaje y gestion sostenible de residuos. Algunas sucursales
cuentan con elementos de disefo ecoldgico, como el uso de materiales reciclados y
tecnologia de ahorro energético, alineandose con los valores europeos de
sostenibilidad.

Asia Oriental

Ingredientes, sabores y calidad.
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En Asia Oriental, McDonald's sigue estandares estrictos de calidad, ajustandose
a las expectativas locales y las normativas de seguridad alimentaria. Para garantizar
frescura y calidad, la empresa trabaja con proveedores locales cuando es posible y

sigue controles rigurosos en toda su cadena de suministro.

Los establecimientos en Asia Oriental utilizan carne de vacuno importada de
fuentes aprobadas, garantizando que cumple con los estandares de calidad y bienestar
animal. En algunos paises, como Japén y Corea del Sur, el pollo es un ingrediente clave,
adaptandose a las preferencias locales con productos como el Chicken Teriyaki Burger
y Chicken McNuggets. El uso de pollo esta altamente regulado y se obtienen
ingredientes de proveedores que cumplen con las normativas locales de seguridad

alimentaria.

En ciertos mercados, el pescado es un componente importante. El Filet-O-Fish,
por ejemplo, se ha adaptado a los gustos locales utilizando especies de pescado
populares en la region. Este producto es particularmente popular durante la temporada

de Cuaresma y en ciertas festividades.

Siguiendo con los Ingredientes Locales:
En paises como Japon y China, McDonald's ha

incorporado ingredientes locales en sus menus,

como arroz. En Japon, ofrecen el Gohan Burger,

que utiliza arroz en lugar de pan, y otras

llustracién 18: Gohan Burger, en Japon.

opciones que incluyen ingredientes

tradicionales de la cocina asiatica.

En Japén, hay un fuerte énfasis en la presentaciéon y la calidad de los
ingredientes. Los alimentos suelen estar muy bien presentados y se hace un esfuerzo

adicional en la frescura y el origen de los ingredientes.

Opciones de salud y nutricién.

En Asia Oriental, McDonald's ha respondido a la creciente demanda de opciones
mas saludables en sus menus. Esta tendencia se alinea con el interés en la salud y el

bienestar en la regidn, lo que ha llevado a la inclusién de mas alternativas saludables:
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e Opciones basadas en plantas: Al igual
que en otras regiones, McDonald's ha
comenzado a introducir opciones
basadas en plantas en ciertos paises
de Asia Oriental, respondiendo a la

demanda por dietas vegetarianas y

veganas. Por ejemplo, el McPlant ha
sido lanzado en algunas ciudades, E

especialmente en areas

) llustracién 19: MecPlant, opcién
metropolitanas donde hay una mayor vegana en Asia Oriental.

demanda de este tipo de productos.

!’@ KISTI . @KLY

F¥N-5- BRIY—=2

!! \‘ w50 Tracame |

llustracion 20: Menu vegetariano en Japon.

e Menus bajos en calorias: Ademas de las hamburguesas tradicionales,
McDonald's ofrece ensaladas, frutas y otras opciones ligeras en paises como
Japon y Corea del Sur. También han ajustado las porciones en algunos
productos para reducir el contenido calérico, en respuesta a las preocupaciones

sobre la salud publica.

e Informacion nutricional: McDonald's en Asia Oriental es transparente respecto a
la informacion nutricional, la cual esta disponible tanto en los restaurantes como
en sus sitios web y aplicaciones moviles, permitiendo a los clientes hacer

elecciones mas informadas.

Japon tiene una oferta considerable de opciones saludables, incluyendo
ensaladas, sopas de miso y articulos de bajo contenido caldrico. Ademas, hay una

tendencia a reducir el tamano de las porciones para mantener una dieta equilibrada.
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Promociones y publicidad.

La publicidad y las promociones en Asia Oriental estan muy adaptadas a las

culturas locales y festividades, utilizando estrategias especificas para atraer a los

consumidores en estos mercados:

Durante festividades importantes como el Ao Nuevo Lunar en China y otras

partes de Asia, McDonald's lanza promociones y menus especiales disefiados para

celebrar la ocasién, incluyendo sabores y productos tradicionales. Estas promociones

pueden incluir productos limitados con ingredientes locales o embalajes festivos que

resuenan con las costumbres locales. Las promociones estacionales son muy populares

y cambian con frecuencia para atraer a los clientes con novedades constantes.

Teriyaki
Samurai

Fuji Apple
McFreeze. \:

llustracién 21: Estacional en Japén por la temporada de cerezos en flor.

Japon, McDonald's ha colaborado con personajes populares de la cultura
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llustracion 22: Colaboracién McDonalds con
Kirby (Nintendo).

japonesa, con campanas publicitarias
muy creativas e innovadoras, como por
ejemplo con elementos de la cultura pop,
anime y personajes famosos como
Pokémon o Hello Kitty, para lanzar
productos tematicos y promociones
especiales, debido a Ila influencia
significativa que representan por todo
Asia Oriental.
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Los cupones digitales y promociones basadas en las aplicaciones moviles son
fundamentales, ofreciendo descuentos o combinaciones especiales, una estrategia

clave para atraer a consumidores en mercados altamente competitivos como China.

Ambiente y experiencia en las instalaciones.

McDonald's en Asia Oriental ha modernizado sus instalaciones para ofrecer una
experiencia que se ajusta a las expectativas de los consumidores locales, combinando

eficiencia con un ambiente cémodo y atractivo.

En mercados como Japén y Corea del Sur, los restaurantes de McDonald's a
menudo cuentan con disefios contemporaneos que incluyen zonas de asientos
cdmodos, y espacios adecuados para familias y reuniones informales. Algunas
sucursales incluyen areas de juegos para
ninos y estaciones de carga para
dispositivos mdviles, mejorando la
experiencia del cliente. Aun asi, en
ndcleos urbanos es comun observar
decoraciones ostentosas y luminosas en
el exterior que capten la atencion de los

clientes potenciales que pasan entre

tanta y gente y publicidad.

llustracion 23: Establecimiento de . 3
McDonald's en niicleo urbano. Algunos McDonald 's en Japdn

pueden tener temas especificos o

disefos innovadores que reflejan la cultura japonesa y la atencion al detalle

En muchas ubicaciones de Asia Oriental, McDonald's ha implementado kioscos
de autoservicio, Wi-Fi gratuito y aplicaciones moviles para realizar pedidos. En ciudades
con una alta adopcion tecnoldgica, como Tokio y Shanghai, el autoservicio y el pago
movil son comunes, lo que permite a los clientes realizar pedidos personalizados de

manera eficiente.

Al igual que en otras regiones, McDonald's en Asia Oriental estd adoptando

medidas para reducir su impacto ambiental. Esto incluye el uso de envases reciclables
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y la reduccion de plasticos de un solo uso. En algunos paises, la empresa ha comenzado

a implementar practicas de gestién de residuos mas avanzadas.

Los restaurantes suelen tener un disefio moderno y funcional, con un enfoque
en la eficiencia. Es comun encontrar tecnologia avanzada como quioscos de

autoservicio y zonas especificas para comer en un ambiente mas intimo.

Asia Occidental + Sudeste asiatico

Ingredientes, sabores y calidad.

En Asia Occidental, McDonald's adapta sus ingredientes para cumplir con los
estandares culturales y religiosos de la regién, especialmente el cumplimiento de las
normativas halal. Todos los ingredientes carnicos en estos paises son certificados como

halal, lo que significa que se procesan de acuerdo con las leyes dietéticas islamicas.

100%
Halal Beef

llustracion 24: Certificado halal que McDonald's ofrece a sus clientes islamicos.

Ademas, debido a la fuerte preferencia local por ingredientes frescos,
McDonald’s se esfuerza por ofrecer productos de alta calidad con insumos frescos y
localmente seleccionados. Las ensaladas, vegetales y ciertos condimentos se ajustan a
los sabores locales, proporcionando opciones que respetan tanto la calidad como la

autenticidad de los ingredientes.

En paises como Dubai, que recibe gran cantidad de turistas con un nivel
adquisitivo, hay una combinacion de ingredientes internacionales y locales para atender

a una clientela diversa y multicultural.

Opciones de salud y nutricion.
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McDonald's en Asia Occidental ha incorporado una variedad de opciones mas
saludables en respuesta a la creciente demanda de alimentos nutritivos y equilibrados.
En los ultimos afios, se ha dado un mayor enfoque a los productos bajos en calorias,
las ensaladas y las porciones mas controladas. Sin embargo, los menus también se
ajustan a las preferencias locales, lo que incluye una mayor proporcién de platos de
pollo y pescado, alternativas mas comunes en la dieta de la region. También se destacan
las opciones de jugos naturales y bebidas sin azucar para acomodar las tendencias

locales hacia una alimentacion mas equilibrada.

Siguiendo con el ejemplo anterior, en Dubai también hay un enfoque en ofrecer
opciones mas saludables, incluyendo ensaladas, wraps y opciones bajas en calorias,

respondiendo a una creciente demanda de alimentos saludables en la region.

Promociones y publicidad.

Las promociones y campafas publicitarias de McDonald's en Asia Occidental
estan altamente influenciadas por las costumbres culturales y religiosas locales. Por
ejemplo, durante el Ramadan, se ofrecen promociones especiales con paquetes para el
Iftar (la comida que rompe el ayuno), ajustando los horarios de operacién para coincidir

con las necesidades de los clientes durante este mes sagrado.

Las campanas publicitarias también destacan valores familiares y el respeto por
las tradiciones, y a menudo muestran familias compartiendo sus productos, lo que
refuerza la conexién cultural con los consumidores. Ademas, se realizan promociones
dirigidas a los jovenes, utilizando plataformas digitales y redes sociales para aumentar

la visibilidad entre las nuevas generaciones.
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Just a mcdonald delivery
vehicle in Dubai

NEW.ALLS
Wl il au
BIG TASTY™ BLY
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5

llustracion 26: Camparfa de "delivery” de McDonald's, en
Dubai. llustracion 25: Estacional en
Qatar durante el Mundial de fatbol en
2022.
Otro ejemplo de una ciudad que, siendo una ciudad conocida por su lujo, puede
ver promociones que reflejan ese aspecto, es Qatar, con énfasis en experiencias
premium y estacionales durante eventos importantes como lo fue el mundial de fatbol

de 2022.

Ambiente y experiencia en las instalaciones.

El ambiente dentro de los restaurantes McDonald's en Asia Occidental suele
estar adaptado a las sensibilidades culturales de la region, prestando especial atencién
a las areas de oracion. En muchas instalaciones, existen zonas especificas para familias

y areas segregadas para hombres y mujeres, respetando las costumbres locales.

El disefo interior es moderno, pero se enfoca en la comodidad y la privacidad,
con espacios acogedores que invitan a las familias a disfrutar de una experiencia
tranquila. Durante épocas religiosas o festivas, como el Ramadan, los restaurantes
también ofrecen una atmésfera adaptada, decoraciones especiales y menus disefiados

para la ocasion.

En Dubai, los restaurantes suelen ser mas lujosos y modernos, reflejando el
entorno prospero de la ciudad. Los disefios pueden incluir areas VIP y zonas de juego

para nifios, ademas de tecnologia avanzada como quioscos de autoservicio.
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llustracion 27: Establecimiento con toques mas “Luxury”, en Dubai.

América

Ingredientes, sabores y calidad.

En EEUU, aunque McDonald 's también ha hecho esfuerzos para mejorar la
calidad de sus ingredientes, la cadena enfrenta un mercado mas diverso y competitivo,
lo que a menudo lleva a una mayor variacion en la calidad y las fuentes de los

ingredientes dependiendo de la region.

No sélo influye la diversidad cultural del
pais, también la cultura de los snacks y variedad
de sabores extendidos por el pais, con facil
acceso en los supermercados y otros
establecimientos, lo que ha hecho que
McDonald’s ofrezca productos que no existen en

otros mercados.

LN OUES  lustracion 28: Variedad de salsas en EE. UU.
PR

Hay un mayor enfoque en la conveniencia y rapidez del servicio, lo que puede

influir en la percepcion de la calidad.

Una anotacion a tener en cuenta que choca con otros estilos de vida y, por tanto,
mercados, con los tamafos de los productos y menus, ya que se han realizado

comprobaciones por consumidores de todo el mundo que demuestran que un menu
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mediano o incluso pequeio en EEUU es el equivalente al grande comercializado en

otros paises de Europa, por ejemplo. También ofreces packs y productos “large”

(traducido como gigantes) ya que tienen gran aceptacién entre el publico

estadounidense.

llustracién 29: Muestra de productos estadounidenses por una consumidora en YouTube.

Opciones de salud y nutricion.

En Norteamérica, la cadena ha introducido
varias iniciativas para mejorar la salud y la nutricién
de sus ofertas, como reducir el uso de antibidticos en
el pollo y ofrecer opciones de menu mas saludables
junto con una informacion nutricional clara y a la vista

del consumidor.

Ademas, se han implementado campanas
como "Happy Meals" mas saludables que incluyen
frutas y leche debido al creciente problema que
supone la obesidad infantil en EE. UU. o Canada, y

no soélo de cara al publico infantil, si no también
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359 Fat v 0g Fat
6g Carbs g Carbs

0g Protein 0g Protein

ALD’S

more at cheatdaydesign.com
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meDwmMrRiEs LARGE FRIES
320 Calories 490 Calories
159 Fat 23gFat
439 Carbs 669 Carbs
5g Protein 7g Protein
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TANGY BARBEQUE SPICY BUFFALO
SAUCE

SAUCE
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OgFat ‘ 3gfat

11g Carbs 1g Carbs
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HONEY MUSTARD SWEET N SOUR
SAUCE SAUCE

llustracion  30: Informacion
nutricional sobre menus en EEUU.

opciones de desayunos saludables, como avena y wraps bajos en calorias para todos

los publicos.

Promociones y publicidad.
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La publicidad suele destacar la conveniencia, el valor y la innovacion, ademas

de ocasionalmente enfatizar la calidad y frescura de los ingredientes.

En Estados Unidos y Canada, las promociones de McDonald's se centran en el
precio competitivo, con ofertas populares como el “Dollar Menu” o combos de bajo costo.
Ademas, las campafias de marketing tienden a apelar a las emociones y a los valores
familiares, pero también a los estilos de vida ocupados, con promociones que enfatizan

la conveniencia del servicio rapido.

La publicidad digital y en redes sociales es crucial, con campafias innovadoras y
promociones exclusivas para apps moviles desde promociones de productos
especificos hasta colaboraciones con celebridades y eventos deportivos importantes.
En Canada, hay una creciente integracién de opciones de comida local en algunas

promociones, lo que refleja una mayor personalizacion a nivel regional.

large Fries

w/ $1 min. purchase
when u download the
McD’s app

/7

llustracion 31: Promocién "large Fries” en EEUU.
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Las promociones en Sudamérica suelen enfocarse ;
Gana tiempo

en ofrecer combos accesibles y ofertas especiales para  #wmiweas S M
———
S ——

atraer a consumidores en economias mas desafiantes. A

. , - , I
diferencia de Norteamérica, donde las promociones son g,

mas tecnoldgicas y orientadas a la conveniencia, en

Cupones
Aproech Sescutnlos
osciushos pars voe!

eventos locales. Durante festividades o eventos deportivos S

Sudameérica se utilizan mas las promociones familiares y

importantes, como el futbol, McDonald’s lanza campanas

Mis Cupones
que apelan al sentido de comunidad y orgullo nacional.
Ademas, la publicidad resalta fuertemente los valores

familiares, siendo comun ver anuncios enfocados en la

diversiéon y la convivencia familiar dentro de los

restaurantes. llustracion 32:

Cupones en la App de
McDonald's en Argentina.

Ambiente y experiencia en las instalaciones.

En América, McDonald’s ha modernizado muchas de sus instalaciones con
tecnologia avanzada, como kioscos de pedidos automaticos, pantallas tactiles vy
servicios digitales. EI ambiente ha sido mejorado para atraer a diferentes tipos de
clientes, desde familias hasta jovenes profesionales, con espacios comodos y modernos
que incluyen areas de trabajo con Wi-Fi gratuito. Ademas, el concepto de McCafé se ha
integrado en muchos restaurantes, ofreciendo un ambiente mas relajado y similar al de
una cafeteria. Es verdad que, debido a las diferencias de poder adquisitivo, esta
modernizacion solo la encontramos en las grandes ciudades de Latinoamérica, en

comparacion con Canada o EE. UU.

En EE. UU., McDonald 's se enfoca en la funcionalidad y la rapidez del servicio.
Los disefios de los restaurantes varian ampliamente, pero lo mas seguro es que incluyan
areas de juegos para nifios y casi seguro zonas de autoservicio (drive-thru), que cobran
mucha importancia debido a su popularidad desde que se extendid el negocio de la

comida rapida por el pais.

Este suceso ocurrié en EE. UU. debido a que alli, el estilo de vida cotidiano y la

movilidad de un lado a otro ocurre sobre todo en los vehiculos. La gente no dedica el
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mismo tiempo de transporte en caminar o el transporte publico como ocurre en otros

paises.

P e
llustracion 33: Drive-thru en McDonald's, EEUU.

8.2 Analisis de Nissin Foods.

Nissin Foods se caracteriza por haber conseguido una internacionalizacion de
producto a raiz de la esencia original, los fideos. No obstante, aun con un producto
delimitado, la empresa aplica una estrategia de adaptacién bastante extendida con

diferenciacion de productos dependiendo del area de operacion y comercializacion.

En Espafia se ha internacionalizado sobre todo de manera online, aunque
también cuenta con dos tiendas fisicas en Madrid y Barcelona respectivamente.
También, se venden al por mayor surtiendo a restaurantes, distribuidores y tiendas que

compren sus productos.
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llustracion 34: Mapa de los productos mas vendidos en los paises en los que actiua Nissin Foods.

ANALISIS DE DIFERENTES AGENTES COMERCIALES SEGUN LA
UBICACION

Europa

Ingredientes, sabores y calidad.

En Europa, Nissin Foods ha adaptado sus productos para cumplir con los altos
estandares de calidad y seguridad alimentaria establecidos por las normativas de la
Unién Europea (UE). Esto incluye el uso de ingredientes aprobados por las regulaciones
europeas y la eliminacion de aditivos artificiales que podrian ser aceptables en otras

regiones, pero no en Europa.

Ademas, los productos como los fideos instantaneos se han ajustado para
alinearse con las preferencias locales de sabor, es decir, Nissin ha desarrollado una
estrategia de marca en torno a conceptos asiaticos de alta calidad y alto valor afadido
y una estrategia de area consciente del mercado mosaico (diferentes caracteristicas de

mercado entre paises).

De la mano de la adaptacién del producto, Nissin ha comercializado por Europa
ciertos productos con apices mediterraneos o continentales, siempre buscando

semejanza con platos y sabores locales.
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Existen versiones menos saladas o con ingredientes frescos y naturales, a
diferencia de las recetas mas tradicionales de Asia. En mercados como el Reino Unido
o Alemania, Nissin ha lanzado variantes que incorporan ingredientes organicos y

locales, mejorando la percepcion de calidad.

nnsIG

llustracion 36: Noodles con marsico, sabor mas llustracion ~ 35:  Noodles
mediterraneo. bolognesa, comercializados en ltalia.

llustracién 38: Noodles sabor shitake soup, producto mas Mustracion 37:
vendido en Alemania y Hungria. Noodles mas vendidos en
Inglaterra, como en

Japon.

Opciones de salud y nutricién.

Europa ha experimentado un aumento en la demanda de alimentos saludables
y equilibrados, y Nissin ha respondido adaptando su oferta de productos. Los
consumidores europeos son mas conscientes del contenido de sodio, grasas y
conservantes en los alimentos procesados, por lo que Nissin ha introducido versiones
de fideos integrales, bajos en sal, sin glutamato monosédico (MSG) y con opciones
vegetarianas y veganas. Por ejemplo, la linea "Cup Noodles" en Europa incluye

versiones que se destacan por ser mas ligeras y con menos grasas saturadas. Ademas,
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la companiia ha lanzado opciones de fideos con cereales integrales, que responden a

las demandas de productos con mayor valor nutricional.

Promociones y publicidad.

Las campafias publicitarias de Nissin Foods en Europa se adaptan a las
preferencias locales, resaltando la conveniencia y rapidez de sus productos, pero
también enfocandose en la calidad y en la percepcion saludable de sus nuevas lineas.
En paises como Alemania o Francia, las promociones suelen centrarse en ofrecer
combinaciones de productos orientados al consumidor joven, que busca comida rapida

y accesible, especialmente en entornos urbanos.

Ademas, la marca se ha involucrado en promociones orientadas a la
sostenibilidad, un tema de creciente importancia en Europa, resaltando el uso de
empaques reciclables y responsables con el medio ambiente. En el Reino Unido, por
ejemplo, las campafias publicitarias hacen uso de plataformas digitales y redes sociales,
enfocandose en jévenes profesionales que buscan alternativas rapidas, pero con un

perfil nutricional mas saludable.

Se invierte en campanas locales, como promociones regionales que se alinean
con festividades locales y eventos culturales y se hacen colaboraciones locales con
chefs e influencers culinarios para crear recetas Unicas y promover los productos de

Nissin.

El disefio del empaque refleja una cultura mediterranea, usando colores graficos

que resuenen con los consumidores espafnoles y puede haber formatos familiares.

. Se incluye ademas la informacion nutricional sobre la calidad y los beneficios

nutricionales del producto en el empaque.

Ambiente y experiencia en las instalaciones.

Nissin Foods no opera directamente restaurantes o locales fisicos en Europa
de la misma manera que lo hace en Asia, pero sus productos se venden ampliamente
en supermercados y tiendas especializadas. Sin embargo, la experiencia de consumo

de Nissin en Europa se refleja mas en su posicionamiento en eventos de cultura asiatica,
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ferias de comida y festivales. En estos eventos, la compania recrea una experiencia
culinaria inmersiva, donde los consumidores pueden probar los productos en un entorno
que refleja la tradicion japonesa de los fideos instantaneos, pero adaptada al estilo
europeo. Ademas, las colaboraciones con chefs locales y la presencia en restaurantes
que ofrecen fusion asiatica-europea permiten a Nissin Foods mejorar la experiencia del
consumidor, posicionando sus productos como una opciéon de comida rapida y

culturalmente diversa, al tiempo que cumplen con las expectativas de calidad europeas.

Asia Oriental

Ingredientes, sabores y calidad.

Nissin Foods, originaria de Japdn, es conocida por su enfoque en la calidad de
los ingredientes en todos sus productos, especialmente en Asia Oriental, donde la
comida es altamente valorada culturalmente. Los ingredientes de sus productos, como
los famosos fideos instantaneos, estan cuidadosamente

seleccionados para cumplir con los altos estandares

locales. En Japon, China y Corea del Sur, Nissin ha
adaptado su oferta para incluir sabores locales y
regionales, como el ramen con caldo de miso o tonkotsu en
Japon, o fideos con sabores picantes en Corea. Ademas, la
empresa ha puesto un fuerte énfasis en la frescura de sus

ingredientes, asegurandose de que sus fideos instantaneos

mantengan la textura y sabor tradicionales a pesar de ser

llustracion 39: Miso

; productos rapidos y convenientes.
soup a la japonesa.

- ———
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llustracion 40: sabor picante proveniente del sudeste de China, en auge en Japdén y Corea.
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Caracterizado por la alta variedad de productos ofrecidos y "hecho en/desde

Hong Kong" para lograr el crecimiento de las ventas en el continente.

Se busca aprovechar las alianzas y buscar oportunidades de ganancias a través
de la diversificacién de producto en regiones donde ya tenemos una fuerte presencia,

con estacionales y sabores relevantes para el mercado local.

En su pais de origen, Nissin ofrece una amplia gama de sabores que incluyen
miso, salsa de soja, mariscos y curry, reflejando los sabores tradicionales de la cocina

japonesa.

Encontramos también la introduccion de sabores innovadores como “UFO

Yakisoba” y “Donbei Kitsune Udon”, que son muy populares en el mercado japonés.

Opciones de salud y nutricién.

En Asia Oriental, Nissin ha respondido a las crecientes preocupaciones sobre la

salud con opciones mas equilibradas y nutritivas.

En Japdn, la marca ha lanzado versiones de sus fideos con bajo contenido de
sodio, sin aditivos artificiales y ricos en fibra. Ademas, se han introducido productos con
menos calorias y versiones veganas o vegetarianas para responder a las tendencias

alimentarias en crecimiento.

En paises como Corea del Sur y China, Nissin también ha ajustado su oferta
para incluir ingredientes mas saludables, como vegetales deshidratados y fideos hechos
con granos integrales. Estos cambios responden a las demandas de consumidores que

buscan alimentos mas saludables pero que mantengan el sabor y la conveniencia.

Por dltimo, se incluye informacion nutricional clara y detalles sobre la

preparacion, destacando la calidad y autenticidad del producto.

Promociones y publicidad.

En cuanto a las campanas publicitarias, Nissin ha sabido aprovechar los medios

locales para crear un gran impacto.
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En Japdn, sus anuncios son conocidos por ser creativos y unicos, a menudo
utilizando animaciones o personajes populares del anime para captar la atencion del

publico mas joven.

En China y Corea del Sur, Nissin adapta su publicidad para resaltar los sabores
locales y la conexion emocional con la comida, destacando la comodidad y rapidez de
sus productos sin sacrificar el sabor o la calidad. La publicidad en Asia Oriental también
apela a la nostalgia, promoviendo la idea de que sus fideos instantaneos son una opcion
confiable para generaciones enteras. Ademas, Nissin ha realizado colaboraciones con
celebridades locales para aumentar la visibilidad de sus productos y llegar a diferentes

segmentos del mercado.

Nissin lanza ediciones limitadas basadas en eventos estacionales, festivales y
colaboraciones con marcas locales, manteniendo asi el interés y la novedad en el
mercado, es por ello que su publicidad esta alineada con festividades y eventos

culturales locales, como el Afio Nuevo y el Hanami (observacion de flores de cerezo).

Ambiente y experiencia en las instalaciones.

Nissin Foods no solo se enfoca en la produccion de fideos instantaneos, sino
que también ha creado espacios fisicos como el Cup Noodles Museum en Japoén, donde
los visitantes pueden aprender sobre la historia del ramen instantaneo y personalizar

sus propios fideos.

Este tipo de instalaciones ofrecen una experiencia inmersiva, que fortalece la
relacion de los consumidores con la marca. En estos espacios, Nissin crea un ambiente
interactivo, educativo y divertido, destacando su compromiso con la innovacion vy el

respeto por la cultura alimentaria japonesa.

Asia Occidental + Sudeste asiatico

Ingredientes, sabores y calidad.

En Asia Occidental y el Sudeste Asiatico, Nissin Foods ha sabido adaptarse al
paladar local ofreciendo una amplia variedad de productos que incluyen ingredientes y

sabores tradicionales de cada region. Por ejemplo, en el Sudeste Asiatico, es comun ver

65

La internacionalizacion del producto de la comida rapida y precocinada y su analisis en los distintos mercados.

Ana Corral Gonzalez.



[
FACULTAD DE COMERCIO
Universidad de Valladolid
fideos con sabores de mariscos, curry, pollo, o especias locales como el sambal en

Indonesia o el laksa en Singapur.

Aunque los fideos instantaneos suelen estar asociados con productos
procesados, en muchos mercados de estas regiones, Nissin ha incorporado
ingredientes de alta calidad y productos premium con sabores mas naturales o incluso

lineas gourmet que hacen uso de productos locales y frescos.

Nissin también tiene una reputacién solida por cumplir con altos estandares
internacionales de calidad y seguridad alimentaria, lo que les ayuda a ganar la confianza

del consumidor en estos mercados donde los estandares de calidad varian entre paises.

1

llustracion 41: Paneer Butter Masala, India
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Opciones de salud y nutricién.

Tanto en Asia Occidental como en el Sudeste Asiatico, los consumidores estan
cada vez mas interesados en alimentos saludables. Nissin ha respondido con opciones
mas bajas en grasa, sodio, y versiones sin gluten. También han introducido productos

fortificados con vitaminas y minerales.

En algunos paises del Sudeste Asiatico, Nissin ofrece opciones de fideos
integrales, bajos en grasas trans y con menos sodio, buscando satisfacer las

necesidades de los consumidores mas conscientes de la salud.

A pesar de estos esfuerzos, los fideos instantaneos siguen percibiéndose como
una opcién de comida rapida con poco valor nutricional. Nissin enfrenta desafios para
contrarrestar esta imagen, aunque su introduccion de productos premium y saludables

esta ayudando en este sentido.
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Ramen
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O T \ Pmcmsﬁg(l paquete: 80 g de pasta + 5 g de condimento en polvo)
& (En Argentina: 1 paquete de 80 g de tallarin + 5 g de aderezo en polvo)
§§§f Ponga 450 ml de agua y la pastaltallarin X | _Cantidad por porcién %V ()
en un recipiente adecuado para 4 Valor energético | 378 keal =1579K) | 19
microondas. Carbohidratos 539 18
Proteinas 969 13
B Grasas totales 149 2%
L‘Ievelo asl’ horno microondas en polkenc‘a Grasas saturades I 619 I )
alta por 5 minutos, interrumpa en la 0 T T
mitad del tiempo para revolver y Ot I L] |
continuar la coccion hasta el final. Fibra alimentaria | 159 6
Sodio 1408 mg 59
A (") % Valores Diarios con base a una dieta de 2000 kcal u 8400 kJ.
Hatita el e ron e s ana 8l b Sus valores diarios pueden ser mayores o mencres dependiendo de
d condimento/aderezo en polvo, mezcle San ncesidudes sneroitons:
bien y sirvalo. : Iformacion Nutricional del producto reconstituido: Cantidad por 100 g:
. Grasas satwadas: 1,5 9. Grasas trans: 0 g. Sodio- 290 mg. Azicar: 09

llustracion 43: Informacién nutricional sobre producto en la pagina web de Nissin Foods.

No hay que olvidar que todos los productos comercializados en Dubai deben
estar certificados como halal, lo que garantiza que cumplen con las leyes dietéticas

islamicas.

Promociones y publicidad.

En el Sudeste Asiatico, Nissin Foods realiza campafias de marketing que
apuntan directamente a los jovenes y adolescentes, quienes son grandes consumidores
de fideos instantaneos. Estas campafas a menudo destacan la rapidez y conveniencia
de los productos, junto con anuncios coloridos y llenos de energia, acordes a las culturas

locales

También suele emplear a celebridades locales o influenciadores en sus
campanas publicitarias, tanto en Asia Occidental como en el Sudeste Asiatico. Estas
figuras pueden ser artistas, atletas o creadores de contenido digital, lo que les ayuda a

captar mejor la atencidn de sus mercados objetivo.

Al igual que en otras regiones, utilizan estrategias de promociones basadas en
festivales o eventos culturales de la region, como el Ramadan, ofreciendo productos

limitados y campafas especiales que refuerzan la conexién con las costumbres locales.

Ambiente y experiencia en las instalaciones.
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En varios paises del Sudeste Asiatico, Nissin tiene restaurantes o quioscos
donde los consumidores pueden degustar versiones frescas o preparadas en el
momento de sus productos, elevando la experiencia de un simple producto de consumo

rapido a una experiencia mas gourmet y personalizada.

Las tiendas de conveniencia en muchos paises de Asia Occidental y el Sudeste
Asiatico juegan un papel clave en la distribucion de Nissin. Estas tiendas, que a menudo
cuentan con microondas y espacios para comer, crean un ambiente comodo donde los
consumidores pueden disfrutar rapidamente sus productos. En Japén y otras partes de
Asia, Nissin también ha desarrollado asociaciones con tiendas de conveniencia para

ofrecer versiones frescas y exclusivas de sus fideos.

Ameérica

Ingredientes, sabores y calidad.

En América, Nissin adapta sus productos a los gustos locales, con sabores que
son mas familiares para el publico occidental. Ejemplos incluyen fideos con sabor a
pollo, res, ternera y vegetales. En mercados como Estados Unidos y México, Nissin ha
creado sabores especificos como "Picante con Limén" o "Sabor BBQ" para atraer a

consumidores que buscan opciones rapidas y asequibles.

llustracion 44: Cup Noodles breakfast.

Los ingredientes tienden a ser mas procesados en sus versiones basicas, ya
que los fideos instantaneos en América son vistos mayormente como una comida rapida

y economica. Sin embargo, Nissin también ofrece productos de mayor calidad y con
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ingredientes mas naturales en lineas premium, como los fideos de la marca "Raoh" o
"Cup Noodles Stir Fry".

s

: \*’ - - I. N
cupa/l:

MR FRY

Yy St Ain Noodes S5

llustracion 45: Cup noodles chedar, sabor tipico en EEUU. llustracion 46: Cup Noodles Stir Fry.

Ademas, no hay que olvidar la variedad cultural que ha hecho que se vendan
fusiones internacionales, como la introducciéon de sabores inspirados en la cocina

mexicana como el sabor a BBQ, alfredo y especias mexicanas.

En Latinoamérica, La multinacional ha extendido su mercado con la alta gama
de sabores que las plantas alli ofrecen y que acercan al cliente a sabores familiares sin

necesidad de dedicar tiempo a la cocina.

llustracion 47: Sabor picante, Nissin Uruguay

llustracion 48: Espaguetti instantaneo intergral, Nissin
Brasil.
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LTI Nissin llll

o

llustracion 50: Nissin sabor esquites, México.

i =

llustracion 49: Hot
sauce concamaron,
Meéxico.

Opciones de salud y nutricion.

En los mercados de América, especialmente en Estados Unidos y Canada, ha
habido un creciente enfoque en la salud. Nissin ha respondido lanzando productos mas
saludables, como fideos bajos en sodio, sin gluten, versiones horneadas en lugar de
fritas, y con ingredientes naturales. Las etiquetas de "sin MSG" y "menos grasa" también

han sido elementos clave para atraer a consumidores preocupados por su salud.

A pesar de estos esfuerzos, Nissin enfrenta el desafio de cambiar la percepcion
de los fideos instantaneos como una opcion poco saludable. Las porciones controladas
y los fideos enriquecidos con proteinas o fibras también son una estrategia que han
comenzado a implementar para mitigar las criticas sobre la calidad nutricional de los

fideos instantaneos.

Promociones y publicidad.

En América, Nissin ha aprovechado un enfoque mas globalizado de marketing,
utilizando publicidad en redes sociales y plataformas digitales para llegar a
consumidores jovenes. Las promociones suelen centrarse en la conveniencia, el precio
asequible y la velocidad de preparacion, destacando su utilidad como una opcién rapida
para estudiantes y trabajadores.
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En Estados Unidos, Nissin ha lanzado campanas que apelan a la nostalgia y al
humor, como la conocida promocion de los “Cup Noodles” en los afos 90, y
recientemente ha promovido productos relacionados con la cultura pop. En México, han
utilizado el sabor picante y promociones dirigidas a consumidores que buscan comidas
rapidas pero satisfactorias. Ademas, en EEUU es mas visible la introduccion de
diferentes tamanos de empaque para satisfacer diversas necesidades, desde porciones

individuales hasta paquetes familiares.

Los disefios de empaque llamativos y funcionales, con instrucciones claras en
inglés. Enfoque en la portabilidad y la facilidad de uso y la informacién nutricional

detallada y visible, destacando las opciones mas saludables.

Ambiente y experiencia en las instalaciones.

Nissin tiene una fuerte presencia en tiendas de conveniencia y supermercados,
donde los productos estan disenados para consumirse en casa o en la oficina. En
Ameérica, la experiencia del cliente con el producto tiende a ser mas funcional que
experiencial, ya que los fideos instantaneos son percibidos como una opcion rapida y

econdmica.

Sin embargo, en ciudades como Los Angeles y Nueva York, donde la cultura
asiatica tiene una gran influencia, Nissin ha promovido espacios de degustacién de sus
productos premium, lo que mejora la percepcion de marca entre consumidores que

buscan productos de mayor calidad.

9. CONCLUSION

Al final, independientemente del producto que vendas, es innegable que la
localizacion del mercado de referencia va a forzar cambios casi seguros en el producto
final puesto que existen choques culturales y barreras intercontinentales alla donde se

comercialice.

Se ha conseguido representar grandes y pequenas diferencias en la adaptacion
del producto dependiendo del sector (comida rapida o precocinada) y region (Europa,

América, Asia Oriental y Asia Occidental mas el Sudeste Asiatico).
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En el analisis realizado, podemos observar como, en el caso de McDonald’s, las
instalaciones y pedidos cobran mas fuerza puesto que se reparten en franquicias por
todo el mundo. En Nissin Foods, en cambio, las instalaciones y pedidos online no tienen
tanto peso puesto que su forma de comercializarse es a través de supermercados y
restaurantes como clientes. Ademas, las promociones realizadas varian mas que la

publicidad en relacion con el sector del que se esté hablando.

Aun asi y pese a otras notables diferencias como el hecho de que en Europa o
América seguimos un estilo de vida menos cuadriculado con respecto a Asia Oriental u
Occidental, encontramos semejanzas independientemente del sector, la mas importante
de ellas siendo que en todas las regiones se refleja la tradicién y cultura en sus
productos, ingredientes, instalaciones y sabores, bien sea estacionalmente o desde la

raiz, haciendo énfasis a los productos tradicionales.

Ofra estrategia de marketing que se ha utilizado mutuamente es el cambio a un
producto mas sano y unos procesos de comercializacion mas sostenibles en ambos
mercados, ya que actualmente no se podria fidelizar a un cliente sin asegurarle

transparencia y valores nutricionales.

Un producto adecuada o inadecuadamente adaptado segun la cultura y otros
factores determinara el éxito o fracaso de una estrategia de internacionalizacién de una
empresa. Penetrar en el mercado de manera que el cliente se sienta entendido y
encuentre aquello que busque, o que se le haga querer algo que como empresa se

comercializa, es la clave para la diferenciacion que hara que una empresa destaque.
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