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Resumen

El objetivo de este articulo es analizar el marketing internacional y el estudio de sus variables no
controlables para la exportacion de mariscos desde el DETC de Riohacha. A nivel metodolégico,
esta investigacion es descriptiva, bajo un paradigma cuantitativo, la poblacién estuvo compuesta
por los gerentes de las pescaderias registradas en la camara de comercio del distrito especial
turistico y cultural de Riohacha, los cuales son 14 negocios. De lo anteriormente descrito, se
determind que las variables no controlables, en el sector de la politica, las diferentes entidades
departamentales y municipales no manejan de forma clara politicas para la ayuda en la
comercializacion y potencializacion de este sector. En lo econdmico tanto los comercializadores
como los importadores cuentan con la capacidad requerida para esta funcién, en la parte cultural
se aprecia que este no es impedimento para llevar a cabo los negocios. Se concluye, que los
empresarios objeto de estudio perciben que las politicas departamentales no tienen la debida

claridad ni apoyo por las instituciones estatales.
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Abstract

The objective of this paper is to analyze international marketing and the study of its uncontrollable
variables for the export of seafood from the DETC of Riohacha. At a methodological level, this
research is descriptive, under a quantitative paradigm, the population was made up of the managers
of the fishmongers registered in the chamber of commerce of the special tourist and cultural district
of Riohacha, which are 14 businesses, of the above described It was determined that the non-
controllable variables, in the policy sector, the different departmental and municipal entities do not
clearly manage policies to help in the commercialization and potentialization of this sector. In
economic terms, both marketers and importers have the required capacity for this function, in the
cultural part it is appreciated that this is not an impediment to carry out business. It is concluded
that the businessmen under study perceive that departmental policies do not have due clarity or
support from state institutions.
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Introduccion

El mundo de hoy con mercados globalizados y competitivos ha logrado que las empresas
proyecten la forma de incursionar en los mercados internacionales, con el fin de conseguir nuevos
clientes o socios que van a ser la base para el desarrollo y potencializacion de una nueva
organizacion (Cardona y Romero, 2017; Niebles, De La Ossa y Gonzélez, 2019). La
internacionalizacion del comercio es favorable para las empresas del pais exportador cuando estan
preparadas en la parte de produccion, infraestructura, transporte y ademas del conocimiento de la
politica, la economia y la cultura a donde se va a exportar, conocer lo anterior descrito logra una
fluida comercializacion lo que conlleva a que la empresa se vuelva competitiva y ademas rentable
(De la Hoz, Morelos y Lopez, 2019).

El departamento de La Guajira es una peninsula con grandes posibilidades de convertirse en
productor, comercializador y exportador de mariscos en la regidn, Gracias a su posicion geografica
estratégica, ademas, cuenta con recursos naturales que no han sido aprovechados de la manera
adecuada. Lo anterior muestra la necesidad de buscar politicas de gobierno que faciliten los
procesos y la capacitacion de los sectores inmersos en este negocio, las politicas publicas deben
ser expuestas de forma clara, que faciliten los intercambios sin mayores obstaculos y brinden
oportunidades para desarrollar este sector que tiene la potencialidad de convertirse en referente en
el pais.

De igual manera, Mercado (2018), en su articulo titulado impacto de la revaluacion del peso
frente al délar en las exportaciones de atun por el puerto de Cartagena de indias, en el periodo 2008
— 2012, donde hace alusion a la importancia de la exportacion y comercializacion que tiene
Colombia en productos de mar, manifiesta de igual forma del crecimiento vertiginoso de este
sector, gracias a el continuo desarrollo en el sector pesquero, pero aduce de igual manera, que falta
por dinamizar este mercado, ya que esto sucede con los mariscos en la costa atlantica y en especial
en el departamento de La Guajira, tenemos el potencial de produccion pero no de explotacion.

Por otra parte, Restrepo (2018), en su articulo titulado, Potencialidades de la
Comercializacion de Flores Exdticas Tropicales en el Municipio de Aguachica-Cesar, manifiesta
como la comercializacion debe ser una prioridad para Colombia en todos sus sectores, debe darse
en todos los paises ya que es la forma de que unos productos abran la puerta de oportunidades a
otros productos colombianos, hace alusion de como la comercializacion se inicié con pequefias
transacciones y productos, al dia de hoy su portafolio se ha diversificado y se esta teniendo mas
representatividad en todos los mercados del mundo.

Siguiendo con la temética, 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, los diversos
problemas enmarcados en aspectos economicos y sociales en el departamento de La Guajira,
especialmente en el distrito de Riohacha, como son; la poca internacionalizacion, la innovacion
empresarial, la poca diversificacion en las actividades econdmicas desarrolladas en esta localidad
y el desconocimiento de los beneficios que trae interactuar con otros mercados.

Haciendo relacion a la definicion de los autores, tales como Boone & Kurtz (2012), quienes
manifiestan que, el mercadeo es un programa organizacional y un conjunto de procesos que surgio
con el fin de crear, comunicar y transmitir valor a los consumidores, asi como administrar las
relaciones con los clientes de modo que beneficien a la organizacion y a sus grupos de interés. Para
Cantillo, Pedraza y Suarez (2020) el mercadeo establece la destreza de esfuerzos y técnicas
disponibles para realizar el analisis de mercado en aras de conocer las necesidades, gustos y
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preferencia de los consumidores. De acuerdo a Lopez, Gonzalez y Campos (2020), el marketing se
asume como una filosofia que implica un proceso donde las personas dan satisfaccion a sus deseos
y necesidades creando e intercambiando productos tangibles e intangibles, introduciendo segun
Kotler y Armstrong (2012) un valor superior para mantener a sus clientes y atraer nuevos
consumidores.

De igual manera, Cateora, Gilly y Graham (2010), definen el marketing internacional como
el ejercicio de las acciones productivas delineadas para planificar, asignar precios, promover y
dirigir el flujo de los bienes y servicios de la organizacion a los clientes o usuarios de méas de un
pais con el fin de obtener ganancias. Aqui se muestra que no solo es tener un producto sino es saber
colocarlo en el mercado adecuado para lograr satisfacer no solo una necesidad sino también un
deseo. En tanto, Lermay Marquez (2010), destacan que el marketing internacional esta relacionado
con aquel conocimiento cuyo propdsito es que se facilite y promuevan procesos de intercambio de
bienes, servicios e ideas, entre quienes los elaboran y ofrecen y los que los demandan, vinculandose
dos 0 més paises, satisfaciendo necesidades y deseos de clientes, al tiempo que los oferentes logran
sus objetivos.

En Riohacha y los corregimientos contiguos, la actividad econdmica 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 queda 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 econémica de parte de inversiones tanto pablica como privadas, que puedan mitigar el
problema de la informalidad sector, en este punto, la formalidad de este sector debe ser inminente
para poder tomar acciones que conlleven a convertirse en negocios présperos y visibles ante la
comunidad, el gobierno y los inversores.

Es importante mencionar que en los mercados internacionales tales como los son los paises
del caribe que, aunque existe la actividad de la pesca, pero debido a su principal actividad que es
el turismo no abastecen por completo su mercado (hoteles y restaurantes) en productos de mar
exquisitos como los son, los camarones, tipos de langostas, calamares entre otros. De acuerdo con
esta problematica y por el bajo consumo que contempla Colombia, el departamento y el municipio,
esta es una oportunidad para abastecer los mercados del caribe, por lo anterior, la necesidad de
plantearnos si el Marketing Internacional y sus variables no controlables, seria promotora de las
exportaciones en el sector de mariscos del Distrito Especial, Turistico y Cultural de Riohacha

Fundamento tedrico

Marketing Internacional

Segun Artal, (2009) afirma que marketing internacional es la ejecucion de los métodos de
intercambio de bienes, servicios e ideas en el ambito internacional, es decir, entre los consumidores
ubicados en diversos paises soberanos. De la misma forma, Kirchner & Marquez (2010) al respecto
los autores sostienen que el marketing internacional es el incorporacion de cognicion que tienen
como objetivo suscitar y facilitar los métodos de intercambio de bienes, servicios, ideas y valores
entre proponentes y solicitantes de dos 0 mas paises, para satisfacer las necesidades y deseos de
los clientes y consumidores, al tiempo que los proponentes (empresas, instituciones o individuos),
logran sus propo0sitos respecto a ingreso, ganancia, servicio, ayuda o proselitismo, que son el
motivo de su accion y existencia.
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Asimismo, existe una tendencia en los estudios sobre el proceso de internacionalizacion,
desde la perspectiva de red, en donde de acuerdo a lo sefialado por Vahlne y Johanson (2019), las
empresas se enfocan en identificar posibles oportunidades de mercados, planificar los recursos y
obtener conocimientos del entorno al momento de visualizar compromisos internacionales.
Asumiendo, en opinion de Arregle, Duran, Hitt y Essen (2017), que la internacionalizacion es un
factor estratégico fundamental para alcanzar las metas trazadas.

De igual forma, las investigaciones de Salazar, Martin y Acedo (2021), Senik, Scott-Ladd,
Entrekin y Adham (2011), y KontinenB y Ojala (2011a) hacen referencia a los procesos de
internacionalizacion de las pymes en las economias emergentes y las de tipo familiar sefialando
que presentan una gran dependencia del comercio internacional, que tienden al emprendimiento
del comercio con otros paises en etapas tempranas, con ciertas limitaciones derivadas de sus
limitados recursos. En tanto que, Calabro y Mussolino (2013) y Segaro, Larimo y Jones (2014),
describen el comportamiento de las pymes familiares en el proceso de internacionalizacion,
enfocandose en el capital social y los beneficios que aporta para las empresas al tomar decisiones
y la visién compartida en la busqueda de realizar negocios con otros paises.

La variable marketing internacional permitird cumplir el objetivo general; Analizar el
Marketing Internacional: promotor de las exportaciones en el sector de mariscos del Distrito
Especial, Turistico y Cultural de Riohacha. Es decir, por medio de esta variable podremos conocer
el marketing internacional aplicado en el sector de marisco en el distrito especial turistico y cultural
de Riohacha. Con el fin, de ofrecer posibles soluciones a la problemaética actual en este sector, en
cuanto a las exportaciones y el marketing aplicado a dicha actividad

Haciendo alusion a la temética, se aprecia de forma clara que el marketing busca lograr suplir
una necesidad o un deseo a sus clientes actuales y potenciales mediante la implementacién de
diferentes herramientas que lo ayuden a conseguir sus objetivos (Sukier et al, 2018) , de igual forma
busca ampliar los mercados, posicionarse y fidelizarlo, muestra ademas, lo que se debe hacer, como
se debe hacer, donde debe hacerse, a que segmento dirigirse, a qué precio debe colocarse y la forma
como distribuirlo y comercializarlo (Prieto et al, 2016, Sanz et al, 2017). Lo anterior conlleva a la
necesidad de conocer sobre marketing internacional para poder llegar a los diferentes mercados sin
tener traumatismos en la consecucion de sus metas, este conocimiento le dard seguridad a los
exportadores de como se debe actuar en esos mercados y la forma adecuada de manejar sus
productos.

Variables incontrolables

Segin Cateora, Gilly & Graham (2010) las variables incontrolables representan los
elementos incontrolables del medio doméstico que con reiteracion estan fuera de la inspeccion de
las organizaciones. Entre los cuales estan elementos en el pais de origen que pueden tener un efecto
directo en el éxito de una iniciativa en el extranjero: fuerzas politicas y legales, clima econémico
y competencia. En este sentido, Heinz (2016) y Mohammadbeygi et al (2020), afirman que los
elementos no controlables de la organizacion (econémico, socio-cultural, politico-legal) y la
competitividad mundial. EI mercaddlogo no puede intervenir o mediar sobre estos elementos
incontrolables, antes, por el contrario, debe adaptarse para conseguir obtener resultados positivos.
En este sentido, lo interesante del proceso de mercadeo es conseguir integrar o concertar las
herramientas controlables y las no controlables de forma de alcanzar las metas organizacionales.

De la misma forma, Kirchner & Marquez (2010) opinan que los vinculos de intercambio que
se realizan entre la organizacion vy los clientes internacionales se ven intervenidas por los
elementos que la empresa no controla, como los aspectos socioecondmicos, demograficos, politico-
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legal, culturales, tecnoldgicos y geograficos; tales aspectos hacen parte del ambiente del marketing
internacional y como tal intervienen claramente en el proceder del mercado, de los clientes y las
decisiones finales de marketing que la organizacion impartira. Es preciso que la compafiia examine
todas las variables que rodean del mercado internacional escogido para conocer el potencial, las
amenazas y oportunidades que deberad afrontar si desea llegar a ese mercado, ya que no debe
esquivar las discrepancias de los mercados internacionales entre unos y otros.

De lo anterior se puede apreciar, que es fundamental para los exportadores tener un
conocimiento claro de las variables no controlables, por que como lo indica su nombre, no se tiene
control por parte de la empresa de hechos o cambios que se den en un momento determinado, de
igual manera como no se tiene control, se debe estar a la expectativa de los diferentes cambios que
se susciten y que puedan afectar a los empresarios exportadores, la informacion es una base
fundamental en estos casos, no se puede controlar, pero se puede llegar a predecir.

Politico

Kirchner & Marquez (2010) para los autores, el factor politico-legal en el marketing
internacional hace relacion a las leyes e instituciones que ordenan y restringen el comportamiento
social y econémico de un pais y que impactan en el comercio (al promover o impedir las
exportaciones o importaciones) y la inversion. En este sentido, este predominio ha aumentado en
los ultimos periodos como resultado de los métodos de innovacion que se estan dando cada dia con
mas fuerza en el mundo, logrando que ciertos paises abran o cierren sus empresas a las
transacciones internacionales de ciertos productos y servicios para preservar a su manufactura,
igualar su intercambio industrial con el exterior, protegiendo de esa forma las posibilidades de
ocupacion profesional, evitando problemas sociales o por asuntos de orden nacional, y todo esto
interviene directamente en el plan de marketing internacional. Aunado a lo anterior, el factor
politico de los paises es una variable relevante que se debe tener en cuenta al momento de la
aplicacion de las estrategias de marketing en las organizaciones. Las causas o fuentes de los
factores politicos son diversas, pero destacan los riesgos

Por consiguiente, Cateora, Gilly & Graham (2010) afirman que una disposicion politica
relacionada con la politica-legal doméstica de un pais extrafio puede darse una consecuencia directa
en el éxito del mercadeo internacional de la organizacion. Por dar un ejemplo, en algin momento
el gobierno de EEUU designo una incautacion total al comercio con Libia para castigar el apoyo
de este pais a las agresiones terroristas, asign6 prohibiciones comerciales a Sudéafrica para oponerse
contra el apartheid y designé un embargo total al comercio con Irak, estas operaciones constituian
un ultimato a la seguridad nacional de Estados Unidos y sus aliados.

Segun Heinz (2016) afirma que los aspectos politicos en las acciones econémicas han crecido
ultimamente como resultado de las innovaciones permanente que ha sufrido la economia a nivel
global, interviniendo como elementos determinantes en el proceso comercial de los paises. En este
sentido, se percibe como los paises son sujetos activos con decisiones politicas propias, muchas de
estas decisiones favorecen y/o desfavorecen el comercio internacional, principalmente las
importaciones, debido a que estos buscan el bien comdn del mercado domeéstico, por lo tanto, es
fundamental que el sector de mariscos del distrito especial turistico y cultural de Riohacha tenga
un conocimiento amplio de los cambios politicos que se dan en los paises a los cuales desea
exportar sus productos.
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Econdmico

En cuanto a lo econémico Kirchner & Marquez (2010), afirman que los aspectos
econdmicos son importantes y significativos en el ambiente del mercadeo internacional; estos
asumen que manejar la organizacion para extenderse y lograr sus metas por lo que, si cambian, la
compafiia debe ajustarse a los escenarios socioeconomicos lo antes posible. Es significativo
subrayar que la investigacion econdmica se transformaré para cada compafiia segun el escenario
del que haga parte, el tipo de consumidor y al bien o servicio, estos elementos estableceran cuales
indicadores son los mas apropiados y especificos, los que suministran informacién ventajosa para
que la organizacion conozca el potencial de mercado meta, la capacidad de compra, las pautas de
consumo, las tipologias de los productos que se pueden ofrecer. Los principales indicadores
socioecondémicos para analizar son: PIB, El crecimiento, PIB per cépita, la distribucion del ingreso,
tasa de interés, tipo de cambio, inflacién, etc.

De la misma forma, Cateora, Gilly & Graham (2010) El aspecto econémico de un pais
simboliza otro elemento incontrolable significativo que se da en la nacion de origen y que tiene
efectos dificiles con una orientacion competitiva en los mercados extranjeros. La posibilidad de
invertir en maquinaria e instalaciones, en mercados domésticos o internacionales es, hasta cierto
punto, de la fortaleza econdmica locales. En general es cierto que el capital tiende a fluir hacia un
uso apropiado; sin embargo, la inversion debe ser formado antes de que pueda tener movilidad.
Ademas, si los escenarios econdmicos internas se deterioran, cabe la posibilidad de establecer
restricciones en contra de la inversion y compras en el exterior con el fi n de fortalecer la economia
local.

Segln Heinz (2016), conocer el poder y las particularidades del mercado, es uno de los
aspectos significativo a tener en cuenta es el grado de dinamismo de la economia estudiada,
teniendo en cuenta el panorama del mercadeo, asi mismo una economia detenida es totalmente
distinta a las que prosperan a un ritmo apresurado. En consecuencia, en una economia detenida los
modelos de consumo suelen prevalecer y el proceso de comercializacion se convierte en un asunto
frecuente. Al contrario, cuando la economia inicia en un equilibrio mas eficiente, los patrones de
consumo se cambian permanentemente y el area de mercadeo tiene que visualizarlos para adaptarse
a las nuevas tendencias. Este indicador es muy importante, tener conocimiento del P.1.B del pais
importador, el poder adquisitivo de las personas y el consumo per cépita de mariscos, nos muestra
lo importante que puede ser ese mercado y el potencial de crecimiento en mediano plazo.

Aunado a lo anterior, se puede apreciar la importancia del conocimiento de la economia de
un pais o region, como lo afirma Castro (2018), en su articulo titulado Economia, Salud, Desarrollo
Humano e Innovacion en el Desarrollo Sustentable, donde manifiesta que, la economia es una
ciencia, cuyo ambito de estudio son las que tienen que ver como satisfacer lo que las personas y
sociedades necesitan. Ademas, ve la forma en como se llevan a cabo las decisiones para que los
recursos que se disponen, que por regla no son abundantes, puedan favorecer grandemente a la
satisfaccion de las necesidades de una sociedad.

Sociocultural

Teniendo en cuenta que en el presente articulo se busca analizar las variables incontrolables,
segun Heinz (2016), los aspectos culturales es la mas complicada de los elementos no controlables.
La organizacion extranjera debe ser consecuente con las tacticas y los juicios de mercadeo, estos
no se fundamentan en su propia practica, ni en las técnicas de su propia cultura, sino en los
distintivos rasgos culturales de cada empresa extranjera. Al enfrentarse con otra cultura, la
disposicidn es a reaccionar automaticamente y referir al criterio de autorreferencial en bldsqueda
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de una solucion. La reaccién que se tiene estd fundada en los significados, valores y
comportamientos propios, distintos a los extranjeros.

En este sentido, Kirchner & Marquez (2010) afirman que otro de los factores a considerar en
el mercado internacional son los aspectos culturales propios de cada mercado. El factor cultural
estd compuesto por instituciones y otras fuerzas que afectan los valores, las percepciones,
preferencias y conductas basicas de la sociedad. Es comdn que los encargados de las actividades
de marketing internacional en la empresa olviden las diferencias culturales de los mercados, y
apliquen politicas que han funcionado en algunos mercados, pero que en otros quiz4 no son
eficaces. Por consiguiente, Rodriguez (2010), sostiene que es necesaria la planificacion de las
estrategias de marketing en términos de los elementos incontrolables de un mercado para los
mercados nacionales, pero cuando una comparfiia opera de manera internacional la tarea en cada
nuevo entorno resulta afectada por elementos desconocidos y a veces irreconocibles para el agente
de marketing.

De igual manera, Bernal (2018), en su articulo titulado, Planeacion Estratégica y
Sostenibilidad Corporativa, habla de la cultura como el conjunto de los rasgos distintivos
espirituales y materiales, intelectuales y afectivos que caracterizan a una sociedad o a un grupo
social y que abarca, ademas de las artes y las letras, los modos de vida, las maneras de vivir juntos,
los sistemas de valores, las tradiciones y las creencias. Las normas culturales son patrones
establecidos de lo que un grupo espera (0 acepta) en cuanto a pensamiento y conducta. Los tales
varian muchas veces de una cultura a otra y se manifiestan a través de los valores, que son
sentimientos enraizados en los miembros de una sociedad. Las tradiciones, son las formas
acostumbradas y usuales de actuar dentro de una sociedad y las costumbres, que contienen
implicaciones significativas acerca de los correcto e incorrecto para una sociedad. Las costumbres
generalmente se incorporan al sistema legal y a las ensefianzas religiosas de una comunidad.

Se dice que el marketing internacional exitoso comienza con la sensibilidad cultural que
significa reconocer los matices de la cultura de tal manera que esta nueva cultura se pueda ver,
evaluar y apreciar de manera objetiva. Esta variable es muy compleja y a la vez se debe tener
cuidado y sensibilidad al manejarla, la cultura es la forma como se actla, se pieza, costumbres,
tradiciones y todo lo que ha adquirido una sociedad a través del tiempo, por este motivo, se debe
tener y manejar con precaucion porque no se piensa ni se acttia de la misma forma, y no debemos
dar por hecho que lo que, para una sociedad esta bien, para las demés debe ser lo mismo. Las
personas que manejan el marketing deben conocer cudl es la forma adecuada de ingresar a esos
mercados sin herir susceptibilidades, pero tampoco ser tan moderado, las islas del caribe que estan
cerca a nuestro departamento estan influenciados por una cultura europea porque son ellos sus
protectores.

Metodologia

En esta investigacion, se analizaron los resultados sefialados por los encuestados, en el cual
el tipo de investigacion es descriptiva; representando un paradigma cuantitativo y enfoque
positivista, para Bernal (2010) ) los estudios cuantitativos, se sustenta en el calculo de las
particularidades de los sucesos sociales, teniendo en cuenta el procediendo de una descripcion
conceptual acertado del inconveniente estudiando, a través de postulaciones que expresan relacion
directa entre las variables investigadas de forma deductiva; en este sentido, se busca sistematizar y
ordenar los resultados. En este sentido, el estudio es de tipo descriptivo, segln los criterios de
(Hernéndez, Fernandez y Baptista, 2014), el estudio descriptivo pretende especificar propiedades,
caracteristicas y rasgos significativos de los sucesos desarrollados, analizando tendencias de una
poblacién, teniendo en cuenta los perfiles de los sujetos, poblacion, sociedad u objetos o cualquier
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otro fendmeno sometido a estudio. en el cual se compilan e interpretan hechos caracteristicos de la
variable marketing internacional, mediante la dimension variables no controlables, con indicadores
tales como politico, econdémico y sociocultural, aportando la opinién de los encuestados, la
poblacion estuvo compuesta por los gerentes de las pescaderias registradas en la cAmara de
comercio del distrito especial turistico y cultural de Riohacha, los cuales son 14 negocios, de
acuerdo al registro legalizado en la entidad antes sefialada. usando técnicas, métodos e instrumentos
cientificos para alcanzar la medicion del objetivo planteado. En relacion al disefio de investigacion,
fue no experimental, transaccional de campo, donde no se manipul6 la informacién extraida de los
sujetos que representan la poblacion de estudio, sino se analizo e interpretd los datos recabados de
manera transparente, sin intervencion de los investigadores.

Resultados
Variables incontrolables
Opciones de Respuesta

Muy de En Muy en
acuerdo De acuerdo Neutro desacuerdo | desacuerdo | Media

FA| FR% | FA | FR% |[FA| FR% |FA| FR% |FA| FR%

items

Politicasde ayudaal | | (o | 5 |3750| 4 | 28.6% | 4 | 28.6% | 1 | 7.1%
sector 3.5

Politicas de capacitacion | | o | 3 |2149% | 0 | 0% |9 |643% | 2 | 14.3%
en eXportaC|0neS 4.6

Politicas de manejode | | o0 | 3 [214% | 0| 0% | 7| 50% | 4 | 28.6%
puertos 4.6

Capacidad economicade | | o | & |420%| 4 | 286% | 3 | 21.4% | 1 | 7.1%
exportacion 3.5

Posicion econdmica del

4 | 286% | 10 |714% | O 0 0 0% 0 0%

pais de exportacién 5.0
Sector de exportacion 5 | 3B7% | 8 |[571% | 1| 71% | O 0% 0 0% 47
Cultura exportadora 1 7.1% 4 |286% | 2 | 143% | 5 [ 35.7% | 2 | 14.3% 28

Barreras culturales 3 1214% | 3 |214% | 1| 71% | 4 |286% | 3 | 21.4% 28

Costumbres del mercado | | 55600 | o |643%| 0| 0% |0 | 0% | 1| 7.1%
meta 4.7

Promedio de Frecuencia | 3.6 | 24.28% | 6.02 | 40.6% | 2.4 | 11.42% | 5.3 | 38.1% | 2.0 | 14.27%
Interpretacion del .
Baremos Alto Nivel 4.2
Fuente: Elaboracion propia (2021)

En la tabla, se muestra el resumen de las Variables incontrolables, con sus indicadores
presentados graficamente y descritos, desde la grafica 1 a la 9, encontrando que, para el indicador
politicas de ayuda al sector (grafica 1), el resultado muestra que 37.5% estan de acuerdo, 28,6
Neutro y 35.7% en desacuerdo, con media de 3.5 de alta presencia, lo que indica tendencias
marcadas en las opiniones de los encuestados, marcadas pero no claras, la parte de la poblacion
que estd de acuerdo en recibir ayuda, es aquella que tienen permiso para comercializar sus
productos, pero no tienen incentivos para volverse negocios rentables y expandibles tanto en la
parte local como en la nacional, esta parte de la poblacidn creen que les estan dando una ayuda por
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permitirles ejercer su derecho al trabajo, el gobierno departamental como el municipal no muestran
unas politicas claras de ayuda a este sector, pero les hacen ver que no prohibirles desarrollar su
labor es una ayuda eminente dada por las administraciones actuales. Tal resultado, valida lo
sefialado por Kirchner y Marquez (2010), quienes plantean la influencia de los componentes
politicos en el mercado internacional, acotando que involucran codigos e instituciones que
reglamentan y limitan las conductas sociales y econémicas de un pais, incidiendo en el comercio,
cuando promueven o restringen las exportaciones, importaciones, e inversion.

Con relacion al indicador Politicas de capacitacion en exportaciones (grafica 2), la tabla
presenta que, un total de 64.3% de las personas respondio estar en desacuerdo respecto a que las
entidades departamentales manejan tales politicas, con media de 4.6, alta presencia, con lo cual es
marcada la tendencia de las respuestas. Las politicas de capacitaciobn manejadas por el gobierno
departamental y municipal son sectoriales, es un sector minimo los que se benefician, aunque el
departamento cuenta con diferentes instituciones de educacion superior que podrian brindar
capacitacion a este sector para direccionarlos y motivarlos a que emprendan el negocios de la
exportacion pero no lo hacen, este sector cuenta con un mercado muy atractivo en las islas del
caribe, que por su cercania resultaria beneficioso tanto para los exportadores como para el gobierno
municipal. En este sentido, Heinz (2016), plantea que hay las variables incontrolables del entorno
externo, que el garante de marketing no logra reconocer o influir sobre ellas, pero si puede en
cambio adaptarse para obtener mejores resultados.

Al describir el indicador politicas del manejo de puertos en la Guajira para la exportacion
del sector mariscos (gréafica 3), los resultados mostrados en la tabla detallan que, 78.6% estan en
desacuerdo y muy en desacuerdo en que conocen la existencia de dichas politicas, un 21,4 muestran
estar de acuerdo. Mirando el indicador anterior, si no hay politicas de capacitacion para exportar,
se puede deducir que politicas para el manejo de puertos es menor, el puerto que se maneja para
este tipo de transacciones comerciales queda en la alta Guajira y es intervenido por la DIAN en
ciertas ocasiones, si se manejara el comercio a las islas por el puerto de Santa Marta o Barranquilla
no seria tan rentable econdmicamente, La Guajira cuenta con el puerto y los productos, pero no
hay claridad en el manejo de los procesos y menos como es el manejo en cuanto a la politica de los
puertos. Siendo esto contrario a lo postulado por Kirchner y Marquez (2010), cuando sefialan que
las relaciones de intercambio que se realizan entre la empresa y el mercado internacional se ven
influidas por factores que ésta no puede controlar, como los socioecondémicos, demograficos,
politicos, legales, culturales, tecnoldgicos y geogréaficos, pero que deben ser conocidos para poder
ingresar de mejor manera a dichos mercados.

En cuanto al indicador Capacidad econémica de exportacion (gréfica 4), la tabla muestra
que 42.9% manifestd estar de acuerdo con que si cuentan con la capacidad econémica para exportar
sus productos, con el 28,6 que manifiestan ser neutros, y el 21,4 esta en desacuerdo, con media de
3.5, alta presencia. Mas del 40% de la poblacidn encuestada hacen alusion a tener la capacidad
econOmica para emprender este tipo de negocios, pero no cuentan como lo hemos visto en los
puntos anteriores, con el conocimiento y manejo de las diferentes formas de poder llevar sus
productos a las islas del caribe, se nota la negligencia por parte de las entidades del estado, aun los
comerciantes teniendo los recursos econdémicos y de productos para poder exportar, no cuentan con
el conocimiento ni ayuda para hacerlo. Siendo este resultado consistente con el postulado de
Cateora, Gilly y Graham (2010), al indicar que, al hacer marketing internacional, deben realizar
actividades comerciales disefiadas para planificar, asignar precios, promover y dirigir el flujo de
los bienes y servicios hacia los consumidores de méas de un pais, para generar sus ganancias.
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Cuando se hace mencion al indicador posicién econdmica del pais donde se quiere exportar
(gréfica 5), la tabla presenta resultados donde se observa que, 100% de los encuestados esta de
acuerdo en gque al momento de exportar se busca un pais con buena posicion economica, teniendo
el indicador una media de 5, con muy alta presencia. Se aprecia de forma clara que tienen
conocimiento de los mercados a donde se puede exportar sus productos, saben que son paises que
cuentan no solo con la demanda requerida sino con el poder adquisitivo para la realizacion de este
tipo de negocios. La informacion recabada, sustenta lo sefialado por Kirchner y Marquez (2010),
quienes refieren que es necesario que la empresa analice el entorno del mercado internacional
seleccionado, para conocer el potencial, las amenazas y oportunidades que debera enfrentar si desea
operar en ese mercado.

Para el indicador Sector de exportacion (gréafica 6), la tabla indica que el 92.8% de los
encuestados estd de acuerdo en investigar el sector a que se va a exportar para asi conocer su
posicién econdmica, resultando una media de 4.6, con muy alta presencia. El sector de mariscos
tiene un alto interés es conocer el manejo de su sector en los paises importadores, desean saber el
tipo de producto a demandar, la cantidad y los precios manejados en esos paises, el conocimiento
da seguridad y motiva a los comercializadores de mariscos a realizar negocios. Esto coincide con
lo propuesto por Kirchner y Marquez (2010), desde la perspectiva de la importancia de que la
empresa evalle el entorno del mercado internacional al que piensa dirigirse, lo que le daré
informacidn sobre potencial, amenazas y oportunidades que afrontara.

En relacion con el indicador Cultura exportadora (gréfica 7), se puede observar en la tabla
que, el 50% de las personas manifiesta que no esta de acuerdo con que en la Guajira se tiene una
cultura exportadora, de igual forma, 35,7 manifiestan estar de acuerdo y el 14.3 son neutrales, este
indicador muestra una media de 2.8, con moderada presencia. Se manifiesta en forma clara como
los encuestados reflejan la falta de manejar una cultura exportadora en el departamento, esto
muestra el descuido de las entidades del estado tanto nacionales como departamentales en la ayuda
a los comercializadores de este sector a emprender nuevas formas de comercio. Esto difiere del
postulado de Heinz (2016), para quien la organizacion extranjera debe ser consciente que las
tacticas y las reflexiones de mercadeo no se basan en su propia experiencia, ni tampoco en los
términos de su propia cultura, sino en las tipologias culturales de cada mercado extranjero.

En cuanto al indicador Barreras culturales (gréafica 8), la tabla destaca que, el 50% de los
encuestados no esta de acuerdo que, al exportar sus productos, pudiese enfrentar algun tipo de
barrera cultural, el 42,8 si estdn de acuerdo que enfrentarian algun tipo de barreras y el 7.1 se
considera neutro, la media fue de 2.8, moderada presencia. Los que piensan que no tendran barreras
son los comerciantes que conocen los mercados de las islas y saben que La Guajira y esos paises
han sido socios naturales por siglos, los demas perciben que por ser otra nacion donde se maneja
un idioma diferente o otras costumbres no seria facil llegar a tener negocios alli. Estas respuestas
son contrarias a lo sefialado por Kirchner & Marquez (2010), pues segun ellos es comun que los
encargados de las actividades de marketing internacional en la empresa olviden las diferencias
culturales de los mercados, y apliquen politicas que han funcionado en algunos mercados, pero que
en otros quiza no son eficaces.

Cerrando la dimension Variables incontrolables, se tiene el indicador Costumbres del
mercado meta (grafica 9), en el cual la tabla, describe que 92.8% de los encuestados esta de acuerdo
en que se debe tener informacidn relacionada con la exportacion de productos, tomando en cuenta
las costumbres del mercado meta para adecuar sus productos, con una media de 4.7, muy alta
presencia. Los comercializadores del sector de mariscos coinciden que deben manejar informacion
de como se deben manejar los envios, el embalaje, peso y demas caracteristicas para poder llegar
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de una forma adecuada, lo anterior, porque la mayoria de los consumidores no son personas de
esos paises sino de visitantes ya que esas islas viven del turismo. Lo cual coincide con lo expresad.
por Heinz (2016) y Rodriguez (2010), cuando refieren que dentro de los factores culturales se debe
prestar especial atencion en el idioma tanto verbal como no verbal, la religion, los valores y
actitudes de la cultura, comportamientos y costumbres elementos materiales de la cultura, estética,
educacion e instituciones sociales.

Conclusiones

El objetivo de esta investigacion estd orientado en describir las variables incontrolables del
marketing internacional, en el sector de mariscos del DETC de Riohacha, los resultados obtenidos
muestran que, no hay un consenso en que las entidades departamentales tengan politicas para
ayudar al sector de mariscos en su comercializacion, las opiniones estan divididas al respecto, se
nota que los comercializadores no tienen claro lo que es una ayuda, ellos creen que por permitirles
hacer su trabajo estan recibiendo un beneficio, el departamento y el municipio no tienen politicas
que conlleven a brindar alicientes 0 apoyo econdmico a este sector, esta es una de las razones que
aun se toma esta actividad en gran parte como informal, este sector deberia ser uno de los mas
présperos en el departamento por las condiciones que se tiene como peninsula.

En cuanto a las politicas de capacitacion en exportaciones, consideran que las entidades
departamentales no manejan tales politicas, de igual formas las del orden nacional, se tienen
instituciones del estado que manejan y ayudan al manejo del comercio internacional a las diferentes
organizaciones que lo requieran, parece que esta parte del pais no esta dentro de sus politicas, aqui
la negligencia es total desde lo municipal hasta lo nacional y asi no se podra empoderar un sector
que tiene todas condiciones para ser lider a nivel regional.

Igualmente, hay desconocimiento de las politicas del manejo de puertos en la Guajira para la
exportacion del sector mariscos, si no se conocen los diferentes procedimientos para exportar
menos el conocimiento en el manejo de puertos ni de despachos, embalaje y demés proceso que se
dan en este tipo de negocios, este es otro de los temas que se deben tener en cuenta al momento de
Ilegar a dictarse capacitaciones a este sector.

De igual manera, se consideran que si cuentan con la capacidad econdémica para exportar sus
productos, de los comercializadores que manifestaron tener los recursos econémicos para exportar
los mariscos, pero igual forma mostraron no tener las competencias para hacerlo, la informacién
como factor fundamental para el desarrollo apropiacion de los mercados meta.

De otra parte, también sefialaron que se busca un pais con buena posicion econdémica para
exportar, los comercializadores saben que las islas del caribe son mercados muy dindmicos para el
comercio internacional, ellos son importadores netos y La Guajira esta a muy poca distancia de sus
fronteras, son paises turisticos por excelencia y los productos de mar son una gran fuente de su
comercio.

Continuando con la temética, La Guajira no tiene una cultura exportadora, el comercio en el
departamento ha sido reconocido por su informalidad, los altimos afios se han tomado politicas de
formalizacion empresarial, pero no se ha mostrado en forma clara y sistematica los beneficios que
se dan cuando se comercializa con otros paises, para lograr empezar a tener esa cultura que falta
en el departamento, se debe empezar por capacitar y mostrar programas que ayuden e incentiven
la apertura de los mercados internacionales desde lo local.

Las conclusiones son muy dicientes, en cuanto a la forma como los empresarios del sector
de mariscos perciben que las politicas que se manejan a nivel departamental no tienen claridad ni
apoyo por parte de ninguna de las instituciones del estado desde lo municipal hasta lo
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departamental para dar a conocer las diferentes formas 0 modos de comercializar con otros paises,
si las hay no promueven la capacitacion adecuada para informar sobre normatividad y modos de
transporte adecuado, cercano y tarifas para lograr un desempefio apropiado en estas transacciones.
Haciendo referencia a lo econémico, no se cuenta con incentivos del estado, pero ellos tienen los
recursos econdémicos para emprender este tipo de negocios, ademas, la region caribe es apta para
realizar estos negocios por su cercania, poder adquisitivo y consumo per cépita. La cultura como
eje fundamental, a pesar de ser islas con influencia europea, se tiene muchos afios de compartir
todo tipo de comercio.

Para terminar, se muestra la negligencia de todas las instituciones publicas para dar un
manejo adecuado a este tipo de negocios, se deben buscar politicas publicas que ayuden y motiven
los diferentes sectores de mariscos en el departamento de La Guajira, los recursos sin explotar que
se manejan en la peninsula es por falta de conocimiento en el manejo de mercados, eso ayudaria a
que los pescadores trabajaran mas y sus productos serian mejor remunerados.

Se debe incentivar a las instituciones de educacion superior a que sigan por el camino de la
investigacion de estos problemas y que hagan aportes a la comunidad mediante la socializacion de
este tipo de proyectos, ademas se deberian hacer participe a los comercializadores en este tipo de
investigaciones ya que ellos son los directamente afectados y lograr despertar deseos por el
comercio internacional.
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