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ABSTRACT

Companies, especially SMEs, seek access to international markets in search of economic development as a
factor of sustainability and competitiveness. The objective of this paper was to analyze the importance of
the international marketing mix for export in the seafood sector of the Special Tourist and Cultural District
(STCD) of Riohacha. Methodologically, this research is descriptive and is framed in a quantitative paradigm.
The population was composed of 14 managers of fishmongers registered in the Chamber of Commerce of
Riohacha. The results indicate that, in terms of products, the marketers recognize that they are competitive
for the foreign market. In relation to price, transactions in foreign currencies such as dollars are adequate
and competitive. Regarding distribution channels, there are adequate means to export and maintain the
cold chain. However, in terms of communication strategies, it was observed that no company has effective
tools to make itself known abroad. It is concluded that the entrepreneurs perceive that their products are
in demand in the destination markets and that prices and distribution channels are adequate, although the
latter could be improved. However, their means and forms of communication are not being used effectively.

Keywords: SMEs; International Marketing; Seafood Sector; Riohacha; Marketing Mix; Export.
RESUMEN

Las empresas, especialmente las pymes, buscan acceder a mercados internacionales en busca de desarrollo
economico como un factor de sostenibilidad y competitividad. El objetivo de este articulo fue analizar la
importancia de la mezcla de marketing internacional para la exportacion en el sector de mariscos del Distrito
Especial Turistico y Cultural (DETC) de Riohacha. Metodolégicamente, esta investigacion es descriptiva y
se enmarca en un paradigma cuantitativo. La poblacion estuvo compuesta por 14 gerentes de pescaderias
registradas en la Camara de Comercio de Riohacha. Los resultados indican que, en cuanto a los productos, los
comercializadores reconocen que son competitivos para el mercado exterior. En relacion con el precio, las
transacciones en divisas como el dolar son adecuadas y competitivas. Respecto a los canales de distribucion,
se dispone de los medios adecuados para exportar y mantener la cadena de frio. Sin embargo, en cuanto
a las estrategias de comunicacion, se observo que ninguna empresa cuenta con herramientas efectivas
para darse a conocer en el extranjero. Se concluye que los empresarios perciben que sus productos tienen
demanda en los mercados de destino y que los precios y canales de distribucion son adecuados, aunque estos
Ultimos podrian mejorarse. Sin embargo, sus medios y formas de comunicacion no estan siendo utilizados
efectivamente.

Palabras clave: Pymes; Marketing Internacional; Sector de Mariscos; Riohacha; Mezcla de Marketing;
Exportacion.
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INTRODUCCION

La internacionalizacion del comercio es favorable para las empresas de cualquier pais cuando estan
preparadas en la parte de produccion, infraestructura, transporte y todo lo relacionado con el negocio, esto
se vera reflejado en las companias ya que este cambio las tornara competitivas y a la vez rentables. Haciendo
alusion al sector de mariscos, donde Colombia registra un bajo consumo per capita, debe buscar la oportunidad
de abastecer algunos mercados internacionales tales como los paises del caribe, donde su consumo es alto y su
produccion baja.

Prosperar hoy en este mundo de cambios abruptos, de fuerzas y peligros de reciente aparicion, las compaiias
necesitan prepararse para dar respuestas activas acordes a las necesidades de cada mercado, por lo anterior,
nuevas estrategias deben ser ideadas, nuevos planes ser formulados, el modo de hacer negocios hay que
reestructurarlo, disponer de personal creativo e innovador, porque esto le proporcionara desarrollo y amplitud
en el nuevo mercado.

El fin del comercio internacional es colocar los productos o servicios de un pais en otro y el del marketing
internacional es, satisfacer las necesidades y deseos de los clientes en otras naciones, ayuda a buscar nuevas
oportunidades y expansion en otros mercados, esto, mejora las ventas y muestra la mejor forma de hacerlo,
de aqui la importancia de la mezcla de marketing internacional, este nos indica, los productos que tienen mas
demanda y como debe ser su presentacion, cual es el precio adecuado con el que se debe ingresar al nuevo
mercado, otro factor es el segmento al cual debe ir dirigido, esto permite no perder tiempo, ni dinero al
momento de penetrar al nuevo pais, por Ultimo y no menos importante, la forma correcta de comercializarlo,
buscando cumplir siempre las exigencias de los compradores en cuanto a tiempo, embalaje y cadena de frio
que se requiere para este tipo de producto.

Lo anterior, esta soportado por investigaciones como, la de Moreno (2007), realizd una investigacion la cual
fue denominada el marketing internacional como herramienta indispensable para una exportacion efectiva, la
cual tiene como objetivo fundamental mostrar los resultados de una revision bibliografica realizada en el tema
de marketing internacional, que permita a los especialistas e investigadores del territorio y del pais, utilizar las
herramientas e informaciones que se brindan para el logro de la eficiencia y eficacia de sus organizaciones y por
ende del pais. La metodologia de investigacion es documental.

En esta investigacion se plantea que, diversos autores han investigado acerca de los factores, elementos y
herramientas para lograr el éxito en los mercados internacionales entre los que se encuentran Michael Porter y
Luis Patricio Estrada; entre otros, el analisis realizado por el primer autor mencionado para determinar la razon
por la cual ciertos paises son sede de empresas multinacionales de éxito. Su examen parte de las empresas, el
entorno y los factores que las llevan a triunfar en los mercados internacionales. Este razonamiento emplea el
marco tedrico desarrollado por el mismo Porter en su libro estrategia competitiva. Sus investigaciones tratan
los sectores productivos, sus caracteristicas y las fuerzas competitivas. El estudio que se realiza en este trabajo
retne los factores explicativos en seis grupos: los recursos, la demanda, la oferta, las relaciones en el sector,
el gobierno, y la gestion empresarial.

Como resultado se definieron los elementos fundamentales para la insercion efectiva de las empresas de
cuba en los mercados internacionales. La comprension y aplicacion de estos elementos podran contribuir a
revertir la situacion existente en el territorio en cuanto a la disminucion de los fondos exportables.

Este antecedente brinda a la presente investigacion aportes teoricos, ya que en esta se describen,
dimensiones e indicadores del marketing internacional, con el fin de que las empresas incrementen su nivel de
exportacion. Por lo tanto, nos servira como guia para el desarrollo de la base tedrica de nuestra investigacion.

Aparte de la anterior, Gdbmez, Granados y Landaverde (2014) desarrollaron el Plan de mercadeo internacional
para la empresa DIACO S.A. DE C.V hacia el mercado guatemalteco, esta empresa agroindustrial que importa
diferentes productos y procesa frutas para la extraccion y comercializacion de jugos, tiene interés en exportar
su producto jugo de naranja marca Dr. Juice hacia Guatemala. Dr. Juice es un jugo de naranja recién exprimido,
es un elixir 100 % natural, rico en una multitud de nutrientes benéficos para la salud, mucho mas que la bebida
elaborada a base de concentrado y agresivamente pasteurizada. Para penetrar de manera satisfactoria al
mercado de Guatemala con un producto salvadoreno es necesario realizar investigaciones exhaustivas que
ayuden a obtener la informacion necesaria y formular las mejores estrategias para incursionar en dicho mercado.

En este trabajo de investigacion se analizan las principales variables del Marketing (Producto, Precio, Plaza
y Promocidn) asi como también la demanda que existe en el mercado de Guatemala para poder comercializar el
jugo elaborado en El Salvador llamado Dr. Juice en ese pais. Para realizar la investigacion se utilizd el método
cientifico, estudio sistematico, controlado empirico y critico de la realidad objetiva.

Como resultado de la investigacion se tiene que; DIACO S.A. DE C.V posee elementos como la capacidad
y estabilidad financiera que le dan la posibilidad de incursionar en el mercado guatemalteco. Sin embargo,
la empresa debe mejorar aspectos internos de la comercializacion como el uso de material publicitario,
promociones y demas acciones que mejoraran su identidad de marca. Es necesario que se realice una adaptacion
en las presentaciones de sus productos acorde a los gustos de los guatemaltecos, esto implica cambio de nombre
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y presentacion de la etiqueta; en este mismo sentido se debera hacer énfasis en el uso adecuado de medios
publicitarios que permitan posicionar la marca Dr. Juice como nuevo producto, en el mercado guatemalteco,
mejorando a su vez la percepcion que se tiene sobre la marca en el mercado salvadorefo.

Este antecedente nos ofrece aportes tedricos y metodologicos, entre los aportes tedricos: por medio de este
podemos evidenciar procesos de exportacion eficientes y las condiciones que debe tener un producto para
ser exportado y ser competitivos. Es fundamental que el sector de mariscos del Distrito Especial, Turistico
y Cultural de Riohacha pueda internacionalizar productos competitivos con procesos eficaces para alcanzar
posicionamiento en los mercados internacionales. Aporte metodologico: este antecedente nos servira como
guia para el disefio metodologico de la investigacion, en especial para la elaboracion del instrumento (encuesta)
a aplicar a la poblacion objetivo.

Aparte de los antecedentes antes expuestos, la fundamentacion tedrica complementa lo anterior y muestra
como las variables que se manejan en la mezcla del marketing son de gran importancia para implementar el
ingreso a nuevos mercados y como conocer el manejo de estas herramientas permite el manejo adecuado de los
productos, precios, comercializacion y comunicacion, a continuacion, se hace referencia a teorias que apoyan
este articulo.

Conocer el concepto de marketing internacional como lo exponen, Cateora, Gilly & Graham (2010), donde
manifiestan que es el desempefo de las actividades comerciales disefadas para planificar, asignar precios,
promover y dirigir el flujo de los bienes y servicios de una compania a los consumidores o usuarios de mas de un
pais con el fi n de obtener ganancias.

De igual manera, Kirchner & Marquez Castro (2010), dicen que el marketing internacional es el conjunto
de conocimientos que tienen como fin promover y facilitar los procesos de intercambio de bienes, servicios,
ideas y valores entre oferentes y demandantes de dos o mas paises, para satisfacer las necesidades y deseos
de los clientes y consumidores, al tiempo que los oferentes (empresas, instituciones o individuos), logran
sus propositos respecto a ingreso, ganancia, servicio, ayuda o proselitismo, que son el motivo de su accion y
existencia.

De la misma manera, Czinkota, M. R., Ronkainen, I. A. (2019), el marketing internacional consiste en la
actividad, las instituciones y los procesos mas alla de las fronteras nacionales que crean, comunican, entregan
e inter-cambian ofertas que tienen valor para los grupos de interés (stakeholders) y la sociedad.

Siguiendo con la tematica, tomamos lo referente a la mezcla de marketing y desarrollamos las variables
que en ella se encuentran, como lo manifestd Czinkota, & Ronkainen. (2013), haciendo alusion a la variable
producto, manifiesta que es la esencia de las empresas sea un bien o un servicio, estos se pueden definir como la
compleja combinacion de elementos tangibles e intangibles que los distingue de otras entidades del mercado,
los productos se pueden diferenciar por su composicion, su pais de origen, sus caracteristicas tangibles, como
el empaque o la calidad, o por sus acrecentadas, como la garantia.

Continuando con el tema, Keegan & Green (2009), El producto es el elemento mas importante del
programa de marketing de una empresa. Los expertos en marketing global enfrentan el reto de formular
estrategias coherentes de producto y marca a nivel mundial. Un producto es considerado como un conjunto
de caracteristicas tangibles e intangibles que, en conjunto, proporcionan beneficios a un comprador o usuario.
Un producto global satisface los deseos y las necesidades de un mercado global. Las estrategias de producto y
comunicacion pueden considerarse desde un esquema que permite combinaciones de tres estrategias: estrategia
de extension, estrategia de adaptacion y estrategia de innovacion.

De la misma manera, (Espinoza, 2019) El producto es la variable por excelencia del marketing Mix ya que
engloba tanto a los bienes como a los servicios que comercializa una empresa. Es el medio por el cual se satisfacen
las necesidades de los consumidores. Por tanto, el producto debe centrarse en resolver dichas necesidades y no
en sus caracteristicas tal y como se hacia afos atras. Dentro del producto encontramos aspectos tan importantes
a trabajar como la imagen, la marca, el packaging o los servicios posventa. El director de marketing también
debe tomar decisiones acerca de la cartera de productos, de su estrategia de diferenciacion de productos, del
ciclo de vida o incluso de lanzamiento de nuevos productos.

En cuanto a la variable precio, para hacer referencia a esta variable, Czinkota & Ronkainen (2019), aducen
que, el precio es el unico elemento de la mezcla de marketing que genera ingresos; todos los demas son costos.
Por consiguiente, debe utilizarse como un instrumento activo de la estrategia en las principales areas de toma de
decisiones de marketing. El precio sirve como un medio de comunicacion con el comprador al proporcionar una
base para juzgar lo atractivo de la oferta. Es una herramienta competitiva importante para conocer y derrotar
a los rivales y sustitutos mas cercanos. El precio no debe determinarse aislandolo de los otros elementos de la
mezcla de marketing. Se puede utilizar de forma eficaz para posicionar al producto en el mercado.

Keegan & Green (2009) dicen que un producto puede posicionarse como un producto de mercado masivo y
precio bajo en algunos paises y como un producto de nicho de precio alto en otros. Ademas, los objetivos de
precios varian segun la etapa del ciclo de vida de un producto y de la situacion competitiva de un pais especifico.
Al tomar decisiones de precios a nivel global, también es necesario considerar aspectos externos, como el costo
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adicional relacionado con el embarque de bienes a grandes distancias a través de las fronteras nacionales.

De otra parte, (Kirchner & Marquez Castro, 2010) El precio es la cuantificacion en dinero de un valor que
depende de la utilidad que el producto tenga para satisfacer las necesidades o deseos de quien adquiere el
producto o servicio. El precio es uno de los cuatro elementos fundamentales de la mezcla de marketing que,
para lograr los objetivos de la empresa en cuanto a utilidad y participacion de mercado, tendran que accionar
los empresarios.

Otra de las variables importante en este proceso de internacionalizacion son los canales de distribucion, en
cuanto a esta herramienta, Keegan & Green (2009), manifiestan que los canales de distribucion son sistemas
que vinculan a los fabricantes con los clientes. Aunque los canales para los productos de consumo e industriales
son similares, también tienen algunas diferencias. En el marketing de empresa a consumidor (b-to-c o B2C), los
canales de consumo estan disenados para poner los productos en las manos de las personas para su propio uso;
como participantes de un proceso conocido como marketing de empresa a empresa (b-to-b o B2B), los canales
industriales entregan productos a fabricantes u otros tipos de organizaciones que los usan como insumos en el
proceso de produccion o en las operaciones diarias. Los distribuidores desempenan papeles importantes, es un
intermediario mayorista que suministra por lo regular lineas de productos o marcas de manera selectiva.

De igual forma, Czincota & Ronkainen (2019), manifiestan que los canales de distribucion proporcionan los
vinculos esenciales que conectan a productores y clientes. Los vinculos estan conformados por entidades que
desempenan varias funciones dentro y fuera de la empresa. Los sistemas 6ptimos de distribucion son flexibles y
tienen la capacidad para ajustarse a las condiciones del mercado a corto y largo plazos.

Es fundamental que el sector de mariscos en Riohacha DTC a la hora de implementar marketing internacional
para la seleccion de los canales de distribucion tenga en cuenta los canales alternativos y esquemas de mercado
regional, con el fin de que los productos lleguen en la mejor condicion a la poblacion objetivo.

Por dltimo y no menos importante, son las formas de comunicacion y promocion que se deben utilizar en
los mercados foraneos, al respecto Kirchner & Marquez (2010) hablan sobre las estrategias para la promocion
internacional se refieren a acciones, secuencia, intensidad, medios, mensajes y presupuestos relativos a
publicidad, promocionales y relaciones publicas en el mercado meta internacional.

Por otro lado, (Cateora, Gilly, & Graham, 2010) Las comunicaciones de marketing integradas [integrated
marketing communications, IMC] estan compuestas por la publicidad, promocion de ventas, ferias comerciales,
ventas personales, ventas directas y relaciones pUblicas. Todos estos elementos, implicados en la preparacion
promocional y que se refuerzan mutuamente, tienen por objetivo la venta exitosa de un producto o servicio.

Continuando con la tematica, Czincota & Ronkainen (2019), dicen que las comunicaciones efectivas requieren
tres elementos: el emisor, el mensaje y el receptor, conectados por un canal de mensajes. El proceso puede
comenzar con la solicitud no esperada de un cliente potencial o como un esfuerzo planeado por la empresa.
Cualquiera que sea la meta del proceso de comunicaciones, el emisor debe estudiar las caracteristicas del
receptor antes de codificar el mensaje, con el fin de lograr un maximo impacto. La codificacion del mensaje
simplemente significa convertirlo a una forma simbélica que pueda comprender la del receptor.

El sector de mariscos de Riohacha DTC a la hora de exportar sus productos, debe aplicar estrategias eficaces
de marketing internacional, en la comunicacion, con el fin de promocionar los productos y asi poder captar y/o
fidelizar clientes, que permita posicionarse en el mercado que se pretende realizar la exportacion.

Cuando avocamos la region a la que se dirigio el articulo, el Distrito de Riohacha, muestra como La Guajira no
ha tenido el desarrollo adecuado para mejorar la industria, los mercados y su comercio exterior, por consiguiente,
Riohacha no es la excepcion y se ha visto abocada a un abandono y atraso en su comercio internacional. Por lo
tanto, este articulo nacié como respuesta a diversos problemas enmarcados en aspectos econdmicos y socialesen
el distrito de Riohacha, como son; la poca internacionalizacion e innovacion empresarial, la poca diversificacion
en las actividades economicas desarrolladas en esta localidad y el desconocimiento de los beneficios que trae
interactuar con otros mercados.

En Riohacha y los corregimientos contiguos, la actividad econémica principal es la pesca artesanal, donde
se percibe un alto nivel de informalidad y estas labores son realizadas diariamente , cuando se lleva a cabo la
extraccion de las diferentes especies marina se procede a comercializar de forma directa, donde parte de ésta
qgueda en la comunidad para su consumo inmediato, la otra se comercializacion en hoteles y restaurantes, por
lo anterior estos movimientos o transacciones no se registran y pasan a ser informales, lo que ocasiona un vacio
de impacto para tomar acciones de ayuda econdémica de parte de inversiones tanto publica como privadas, que
puedan mitigar el problema de la informalidad sector.

De acuerdo con esta problematica, por el bajo consumo que contempla Colombia en este sector, por el
tipo de pesca artesanal que se practica en el Distrito de Riohacha y la oportunidad de abastecer el mercado
internacional de los paises del caribe, surgio la elaboracion de este articulo, cuyo objetivo es analizar la mezcla
de marketing internacional para la exportacion en el sector de mariscos del Distrito especial Turistico y Cultural
de Riohacha.
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METODO

En el presente articulo se utilizaran fuentes teoricas avaladas por autores desde criterios cientificos, donde
se explican los siguientes aspectos: enfoque epistemoldgico, tipo y disefio de investigacion; poblacion, técnica
e instrumento de recoleccion de datos, validez, confiabilidad de los instrumentos, analisis estadistico, ademas
del procedimiento de la investigacion. A razdn de lo expuesta, este articulo asume un enfoque cuantitativo,
buscando obtener elementos insertos de la realidad estudiada, a través de la opinion emitida por la poblacion
que hace parte de la situacion objeto. En este sentido, Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) el enfoque
cuantitativo utiliza la recoleccion de datos para probar hipotesis con base en la medicién numérica y el analisis
estadistico, con el fin establecer pautas de comportamiento y probar teoria

La presente investigacion, se adjudica a los criterios descriptivos, Segin Gomez (2016) la investigacion
descriptiva consiste en describir situaciones, eventos y hechos.; es decir como es y como se manifiesta
determinados fendmenos.; en tanto los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades, las
caracteristicas y los aspectos importantes del fenomeno que se somete a analisis, , este estudio, orienta sus
objetivos a determinar y describir como son esos hechos, o conceptos relevantes del fenomeno investigado.

Del mismo modo, Arias (2016) la investigacion descriptiva consiste en la caracterizacion de un hecho,
fendmeno, individuo o grupo, con el fin de conocer su estructuro o comportamiento.

Entonces los resultados de este tipo de investigacion se ubican en un nivel intermedio en cuanto o la
profundidad de los conocimientos se refiere.

Para Méndez (2013), la investigacion descriptiva suscribe aspectos caracteristicos, donde se identifican
diferentes elementos, componentes y su interrelacion, teniendo como propésito la delimitacion de hechos
involucrados en el estudio.

En relacion con el diseiio de investigacion, es de tipo no experimental. Por su parte, admiten. Hernandez,
et al (2014) que los disenos no experimentales son estudios que se realizan sin la manipulacion deliberada de
variables, donde solo se observan los fendmenos en su ambiente natural para después analizarlos.

Al igual coincide Arias (2016) que los disefos no experimentales miden de forma independiente las variables
y aun cuando no se formulen hipotesis, tales variables-aparecen enunciados en los objetivos de investigacion.

De igual forma se reconoce como una investigacion de campo, segin Arias (2016), la investigacion de campo
recolecta datos directamente en la realidad donde se generan los hechos, sin manipular o controlar variable
alguna. Para, Tamayo & Tamayo (2010) un disefio de campo, los datos se recogen directamente de la realidad,
por lo cual se le denomina primarios.

En cuanto a la poblacion, toda investigacion, también debe delimitarse en cuanto, a quien recurrir para la
obtencion de informacion acerca del tema al cual se estudia, donde a su vez sean fuentes validas y confiables,
representando los sujetos informantes la base objetiva para emitir su postura ante una situacion dada en este
caso, el analisis de la mezcla de marketing internacional para la exportacion del sector de mariscos del DETC
de Riohacha.

La poblacion, de acuerdo con Méndez (2013) es el conjunto total de elementos de estudio. El enfoque de
Hernandez, et al (2014) la poblacion es el conjunto de todos los casos que concuerdan con determinadas
especificaciones, partiendo de caracteristicas de contenido, de lugar y el tiempo. Considerando las teorias
expuestas por los autores consultados, la informacion para efectos de cumplir con los objetivos planteados se
recogera de la opinion de los gerentes de las pescaderias registradas en la camara de comercio del distrito
especial turistico y cultural de Riohacha, los cuales son 14 pescaderia.

En cuanto a la recoleccion de datos, se utilizo la encuesta, el cual se emplea para los disefos de campo,
Méndez (2013) la encuesta es un instrumento de observacion formado por una serie de preguntas formuladas,
cuyas respuestas son anotadas por el encuestador, esta técnica permite el conocimiento de las motivaciones,
actitudes y opiniones de los individuos en relacion con su objeto de investigacion.

Posterior a la elaboracion del cuestionario, este sera sometido a una prueba de validez de contenido, bajo
la valoracion de expertos en el area , siendo representado por 5 evaluadores, con experiencia profesional
e investigativa en la variables de investigacion Hernandez, et al (2014) la validez como el grado donde un
instrumento mide la variable que busca medir, mientras de contenido es el grado en que un instrumento refleja
un dominio especifico de contenido en lo medido, es decir el grado de medicion representa al concepto o
variable medida.

En la investigacion planteada, los datos a obtener de la aplicacion del cuestionario a la poblacion objeto se
utilizd la estadistica descriptiva, el cual consiste en primera instancia en codificar las opciones de respuesta
del cuestionario, asignando un valor numérico y luego registrar los datos codificados en tabla de doble entrada,
para calcular las medidas de tendencia central, al igual frecuencias absolutas , frecuencias relativas, para
interpretarse seglin las categorias y rangos de un baremo de interpretacion de datos promedios Tamayo &
Tamayo (2010 el tratamiento estadistico permite llegar a las conclusiones en relacion a las hipotesis propuestas.
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RESULTADOS

En la tabla se observa que, el indicador demanda del sector el 78,6 % de los encuestados estan de acuerdo que
el sector de mariscos tiene demanda en el pais que piensan exportar, de igual forma, el indicador necesidades
reales del mercado de mariscos del pais importador, se aprecia que el 50 % respondio que si conocian las
necesidades reales de ese mercado. Otro indicador, Productos competitivos, el 57,2 % considera que los
productos comercializados son competitivos para conquistar el mercado de las islas del caribe.

En cuanto al indicador Precios adecuados, el 78,6 % respondié que los precios son adecuados para llegar al
mercado extranjero. El indicador precios de los productos, el 57,2 % de los encuestados estan de acuerdo que
tomaron la decision de colocar los precios para el mercado foraneo basados en los precios de la competencia.
En cuanto al indicador estabilidad en el precio, el 50 % respondi6é no poder manejar los mismos precios en todas
las temporadas, el otro 50 % respondio que si pueden sostener el precio.

Al hacer alusion a los canales de distribucion, el 71,4 % respondio que los canales de distribucion para llegar
a exportar no son los adecuados. Otro indicador, tiempo de entrega, el 78,6 % contestaron que, si podian
realizar las entregas en el tiempo estipulado o convenido, en el indicador cadena de frio, los encuestados
contestaron que el 71,4 % manejan la cadena de frio adecuada que exigen los productos.

En cuanto al indicador, Medios para dar a conocer los productos en el mercado internacional, el 57,2 %
respondio que la empresa da a conocer sus productos por algin tipo de medio, de igual forma, el indicador
estrategias de comunicacion, el 64,3 % de los encuestados sefiala que no utilizan ninguna estrategia de
comunicacién o marketing para darse a conocer en los mercados internacionales, por ultimo, el indicador
decisiones de comunicacion, el 50 % respondid de los empresarios afirmo que al tomar decisiones de comunicacion
no tienen en cuenta las necesidades de su mercado meta.

CONCLUSIONES
Cuando se analizo la mezcla de marketing internacional en el sector de mariscos del DETC de Riohacha, los
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resultados obtenidos indican que el sector de mariscos si tiene demanda en el pais que piensa exportar, ademas
que, conocen las necesidades reales de este mercado, y con base en ello, pueden destacar que los productos
comercializados son competitivos para conquistar el mercado al que se dirigen.

De otra parte, la poblacion estudiada piensa que sus precios son adecuados para exportar, igualmente,
expresan que las decisiones de los precios de sus productos se relacionan directamente con los precios de
la competencia. En cuanto al establecimiento de precios, sus opiniones estan divididas al considerar poder
manejar el mismo precio, sin importar si la temporada en baja o alta, unos estan de acuerdo y otros no.

Asimismo, los encuestados sefialan que los canales de distribucion utilizados para la comercializados por la
empresa estan adecuados para exportar, coincidiendo en lo importante de realizar las entregas en el tiempo
requerido por los clientes. De la misma forma, manifiestan que la empresa maneja la cadena de frio adecuada
que exigen sus productos, agregando que, la empresa da a conocer, por algin medio, sus productos para
aprovechar el mercado internacional.

En igual orden de ideas, estan conscientes de que la empresa no utiliza estrategias de comunicacion o
marketing para darse a conocer en mercados internacionales, asi como también consideran que, al tomar
decisiones de comunicacion, tendrian en cuenta las necesidades de su mercado meta.

RECOMENDACIONES

Para lograr el cometido de toda organizacion que es, crecimiento de su mercado, posicionamiento en
otros mercados, ser competitivos y mejorar la rentabilidad, la mezcla de marketing internacional es un factor
fundamental para el sector de mariscos del DETC de Riohacha, por consiguiente, se recomienda que entidades
departamentales planifiquen y desarrollen talleres orientados a cursos sobre determinacion de precios para la
exportacion de sus productos, asi como también en temas de logistica, canales de comercializacion, cadenas de
suministros, y sobre utilizacion de estrategias de comunicacion o marketing para darse a conocer en mercados
internacionales.
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