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Resumen

La investigacién tuvo como objetivo analizar las estrategias de marketing para la internacionalizacién de
PYMES comercializables de Riohacha, utilizando el paradigma cuantitativo, con investigacion de tipo
descriptiva, disefio no experimental, transversal de campo. La poblacidn fueron las PYMES comerciales
de Riohacha, conformada por 119 empresas comerciales de bienes y servicios. Los resultados indican
que las PYMES estdn aplicando estrategias con las cuales puedan posicionarse en el mercado local y
llegar al internacional. Concluyendo que las estrategias de marketing utilizadas por las empresas
contribuyen a potencializar sus productos o servicios, impulsandolas al crecimiento y a tener ventajas
competitivas.
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Abstract

The research aimed to analyze marketing strategies for the internationalization of commercial SMEs in
Riohacha, using the quantitative paradigm, with descriptive research, non-experimental design, and
cross-sectional field. The population was the commercial SMEs of Riohacha, conformed by 119
commercial companies of goods and services. The results indicate that SMEs are applying strategies with
which they can position themselves in the local market and reach the international market. Concluding
that the marketing strategies used by companies, contribute to potentiate their products or services,
driving them to growth and to have competitive advantages.
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1. Introduccion

La globalizacién de los mercados genera acceso a una mayor gama de bienes, que facilita la apertura o liberacion
de los productos donde antes se encontraban protegidos, también a la eliminacidn de las barreras arancelarias,
por esto se deben aprovechar las oportunidades en el momento de la apertura a los nuevos mercados; asi de
una forma responsable, se llevard a cabo con los mejores propdsitos, estudios que permitan el ingreso de los
productos al contexto internacional.

Si se analizan los antecedentes a nivel mundial, la internacionalizacién no es un proceso facil, el problema de las
PYMES es el temor a arriesgarse a internacionalizar su capital econdmico debido a los retos que deben asumir
al entrar a competir con el mundo exterior en donde deben adaptarse a diferentes entornos como los culturales,
politicos y econdmicos, al igual que las diferentes formas de hacer negocios, toma de decisiones dentro de la
operacion de su empresa, distancias geograficas, barreras al comercio, entre otros. Afirma Kerin, Hartley &
Rudelius (2014) que el marketing mundial ha sido afectado y sigue bajo la influencia de un mundo econdmico sin
fronteras, donde las tendencias inciden de manera importante.

En este sentido, impulsar las ventas de un producto y mantener un ciclo de vida estable con un crecimiento
sostenido que genere rentabilidad es uno de los retos a los cuales debe enfrentarse una PYME (Sukier,
Hernandez, Portillo et al, 2018), sin embargo, no menos importante, es el proceso de internacionalizacidon que
tarde o temprano tiene que llegar porque el mismo entorno asi lo demanda, y ademas porque de manera general
es la estrategia de crecimiento mas efectiva (Rave, Rubio y Gutiérrez, 2018). De acuerdo con (Cantillo, Pedraza,
Paz & Garcia, 2019) la excelencia empresarial no sdlo suscribe en los resultados de los indicadores econdmicos,
sino transciende en la busqueda de la percepcion del cliente que adquiere los productos o servicios ofertados,
representando la calidad el atributo en la practica de acciones para captar su fidelidad, con estrategias de
satisfaccidn para garantizar las necesidades.

Por otro lado, Garcia (2007), define las técnicas de marketing internacional como los procedimientos para
comercializar bienes y servicios en distintos paises, por medio de procesos globales que implica planear y
ejecutar, el precio, la promociodn, la distribucidn, para establecer intercambios que busquen satisfacer tanto los
objetivos individuales, como los organizacionales.

El comercio internacional estd en busca de colocar nuevos productos o servicios de un pais en otro, en la
actualidad se estan realizando tratados de libre comercio entre los diferentes paises con el propésito de lograr
beneficios para ambas partes. Este proceso influye y afecta a las personas y empresas de forma directa, con la
apertura de mercado y los avances tecnoldgicos, las brechas que separaban y dividian paises han empezado a
desvanecerse con los tratados, acuerdos y otras oportunidades que permiten expandir los mercados. Es por esto
qgue las pymes, en este caso, comercializadoras de Riohacha, no deben estar apartados de estos cambios que
traeradn oportunidades de expandir sus productos a otras fronteras.

Por ello, es necesario conocer las estrategias internacionales de comercializacion para saber cuales son las
oportunidades que las Pymes del distrito especial turistico y cultural de Riohacha tienen en otros mercados,
porque se anhela ingresar a un mundo globalizado, pero se presentan varios interrogantes, que permiten
prospectar que para aspirar al mercado internacional se tiene que competir con productos y servicios de calidad,
mostrar las cualidades y ventajas que se posee en esta zona del pais.

Bajo lo descrito, la investigacion tuvo como objetivo analizar las estrategias de internacionalizacion de las PYMES
en Riohacha, esto es, indagar la forma de ingresar a mercados mundiales para ampliar las relaciones comerciales
en el campo internacional, de estas organizaciones, volverlas competitivas, hacer crecer tanto en su estructura
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fisica como en la econdmica, aprovechando el mercado potencial que se encuentra dvido de nuevos y novedosos
productos.

Adicionalmente, cuando las empresas se internacionalizan se combate el monopolio de los estados y el de Ia
empresa privada, se favorece indiscutiblemente al consumidor final, teniendo en cuenta que recibird un
producto de buena calidad a un mejor precio, en diferentes presentaciones. La globalizacién de los mercados
elimina las barreras arancelarias, produce ventajas, como un crecimiento rapido de las compafiias debido a las
alianzas estratégicas que se logran.

Considerando lo anterior, la investigacion pretende resaltar, que con el actual ambiente econémico internacional
caracterizado por su actividad, se necesita que las organizaciones tengan una mirada global de la economia y de
las estrategias empresariales. Por tanto, la internacionalizacidn es uno de los procesos esenciales para el 6ptimo
funcionamiento de una PYME y de esta forma enfocar sus perspectivas en el crecimiento futuro. Teniendo en
cuenta que el proceso de internacionalizacidn se presenta por diversas formas dependiendo de la necesidad y
capacidad de produccién de la misma empresa.

Estado del arte

A fin de validar los aspectos planteados se presentan algunas investigaciones previas, como el estudio realizado
por Gémez & Gonzalez (2011), titulado Proceso de Internacionalizacién de Empresas del Area Metropolitana de
Bucaramanga, con el objetivo de analizar el proceso de internacionalizacion y plantear estrategias que optimicen
el desempeiio competitivo de las organizaciones y resalten los procesos de desarrollo local y regional. El mismo
arrojé como resultado, que no se pueden ajustar de forma rigurosa los procesos de los lineamientos efectivos,
evidenciando una preferencia hacia los modelos existentes.

El citado antecedente, al mencionar muchos modelos de internacionalizacion, sirve de ejemplo para Riohacha,
debido a que demuestra cdmo la colaboracion entre el gobierno, las empresas y las entidades de educacién
superior, se utiliza como mecanismo para impulsar una éptima internacionalizacion de productos y servicios, lo
gue generaria a su vez, un desarrollo social y econdmico ofreciendo calidad de vida de a la comunidad riohachera.

Asimismo, Tabares (2012) en su articulo Internacionalizacién de la pyme latinoamericana: referente para el éxito
empresarial en Colombia, publicado en la revista ciencias estratégicas, plantea como propdsito tener un
acercamiento entre la forma de operar de la pequena y mediana empresa colombiana que han tenido éxito en
los ultimos afios y los investigadores de los servicios internacionales en tema de internacionalizacién. Esta
evolucidon ha establecido la necesidad de interconectar mercados globales. Se muestra un balance entre
adelantos encontrados en la internacionalizacidn de las empresas pequefias que existen en Latinoamérica, donde
se aprecia que la estrategia adoptada por los directivos en un entorno incierto, y la premura por aplicar nuevas
estrategias, serian esenciales para tener éxito en los procesos para internacionalizar la organizacidn, con una
posicién coherente con el comportamiento de los mercados actuales.

Este estudio aporta los retos que las PYMES de Riohacha tienen que tener en cuenta, como la relevancia en el
contexto nacional e internacional, para poder obtener un espacio en los escenarios globales y beneficiarse con
el crecimiento del comercio, de igual forma las PYMES deben prepararse estudiando las nuevas tendencias y
estrategias de comercializacion moderna que permitan a las empresas de Riohacha posicionarse a nivel nacional
e internacional a una situacién en que se requiere mayor planeacién estratégica y adaptacion al entorno.

Estrategias

Las organizaciones permanentemente estdn tomando decisiones con respecto a la orientacién del negocio,
adoptando nuevas medidas donde involucre a todos sus colaboradores y grupo gerencial, es indispensable tener
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en cuenta a todo el personal cuando se estan disefiando estrategias para la toma de decisiones en la empresa
(Paz, Harris y Garcia, 2915). Al respecto, afirma Cantillo (2009) que las estrategias, por ser factores capaces de
determinar el rumbo de las organizaciones, requieren de un analisis meticuloso y detallado, con la finalidad de
no omitir el detalle mas minimo en relacién a su disefio e implantacion.

Desde los postulados de Pedraza, Cantillo & Duefias (2019), sostienen que las estrategias afectan la orientacion
a largo plazo de la organizacién, por esto es necesario tener una planeacion estratégica. Hay procesos en los que
la empresa ha hecho su planificacién y de repente tiene que cambiar su estrategia ante un hecho externo, se
revisa donde se esta fallando, cuales son los eventos que estas impidiendo que se cumpla la meta fijada, solo se
podra realizar el cumplimento de la planificacién cuando se estan evaluando permanentemente los procesos.

Seglin Thompson & Strickland (2012), y Duran, Garcia, Parra y Garcia (2018) las estrategias consideran los
impulsos competitivos y las orientaciones del negocio que los gerentes aplican para satisfacer a sus clientes,
compitiendo con éxito para lograr cumplir los objetivos trazados de la organizacidn. Las estrategias de la empresa
se enfocan en cdmo alcanzar el crecimiento de la organizacidn, satisfacer a los clientes, resaltar las fortalezas de
los competidores, reconocer los escenarios del mercado, pudiendo establecer nuevas capacidades
organizacionales (Inciarte y Garcia, 2010)

Al respecto, Hill & Jones (2009), afirman que las estrategias son la gestion que el grupo gerencial realiza para
lograr cumplir sus metas de la empresa. Para las organizaciones una meta dominante es obtener una posicién
mejor que sus competidores. Las estrategias son la consecuencia de un proceso de organizacion cuyo papel mas
representativo en dar resultados positivos a la alta gerencia

Estrategia de marketing

Para un éptimo desarrollo, la organizacién busca tener una ventaja competitiva, en cuanto a los productos y/o
servicios que ofrece, por lo tanto, debe disefiar estrategias que le permitan ofrecer la mejor calidad a sus clientes,
con precios adecuados, con canales de distribucidn eficientes y estrategias de promocion que cautiven a su
segmento de mercado. En este sentido, las organizaciones deben disefiar estrategias de marketing y métodos
para alcanzar el éxito manteniéndose vigentes en el mercado (Pedraza, Cantillo & Duefias, 2019).

En este sentido Boone & Kurtz (2014), sostiene que una estrategia de marketing es un programa de toda la
empresa para seleccionar un mercado meta en particular y satisfacer a los consumidores de ese mercado
mediante una cuidadosa combinacion de los elementos de la mezcla de marketing, los cuales son un subconjunto
de la estrategia general de marketing, con las estrategias la empresa busca tener identificado su target, para
dirigir todos sus esfuerzos en satisfacer sus necesidades.

Estrategias de Internacionalizacion

En el caso de las estrategias de internacionalizacion, Sarmiento (2014), considera que es imprescindible
identificar y establecer estrategias que permitan calificar a las empresas si estas poseen caracteristicas para ser
globales, teniendo elementos que le permitan estar en un mercado internacional. En este sentido, estos
elementos permitiran ampliar las alternativas de estrategias a implementar, lo que al final, podria resultar
beneficioso para las empresas.

Ademas, Sarmiento (2014), también manifiesta que el éxito de las estrategias dependera en gran medida del
aprovechamiento y desarrollo de economias de escala, lograr menores costos de operacion, participar con
productos globales y ser flexibles para adaptarse a las fluctuaciones continuas que traen el desarrollo tecnolégico
y la economia mundial.
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Estrategias del marketing Mix

Segun Stanton, Walker & Etzel (2007), el marketing consta de actividades ideadas para generar y facilitar
intercambios con la intencién de satisfacer necesidades, o deseos de las personas o las organizaciones; estos
mismos autores también profundizan un poco mas en esta definicidn, presentandola eventualmente como un
conjunto de acciones dispuestos para crear productos que vayan a satisfacer necesidades, fijarles precio, utilizar
logistica apropiada para llegar a los mercados y con esto cumplir las metas empresariales.

En este sentido Kotler & Armstrong (2012), afirman que el marketing debe entenderse como algo mas que
efectuar una venta, es satisfacer las necesidades del cliente desarrollando productos que ofrezcan un valor
superior, buscando que sus productos se vendan con mucha facilidad, teniendo en cuenta un conjunto de
herramientas de marketing que funcionan para satisfacer las necesidades del consumidor en el momento que
este lo requiera.

Desde otro punto de vista, Monferrer (2013), indica que el marketing, aparte de entenderse como una practica
comercial, asociada a actividades de trueque o de negocio, empieza a concebirse como una nueva linea de
pensamiento en torno a la idea de intercambio, iniciandose su estudio y desarrollo en profundidad. El marketing
mix, es la combinacion de un producto, cdmo y cuando se distribuye, cdmo se promueve y su precio. Juntos,
estos cuatro elementos de la estrategia deben satisfacer las necesidades del mercado metay, lograr los objetivos
de la organizacion.

Estrategias de producto

Kurtz (2012), define el producto como el conjunto de atributos fisicos simbdlicos y de servicios disefiados para
satisfacer los deseos y necesidades de un cliente. Al respecto, Quifiones (2012), manifiesta que el vertiginoso
surgimiento de nuevos productos y la intensa competencia que se deriva de ello, hace que las empresas se vean
en la necesidad de desarrollar nuevos productos, a razéon de que no hacerlo signifique un gran riesgo en su
permanencia en los mercados

Estrategias de Precio

e El precio es la cantidad de dinero u otros elementos de utilidad que se necesitan para adquirir un
producto (Kotler & Armstrong, 2012). Cabe recordar que la utilidad es un atributo con el potencial para
satisfacer necesidades o deseos. Asi que el precio puede implicar algo mas que dinero. Asignar precio es
una de las acciones de marketing que debe orientarse a una meta, buscando el 6ptimo cumplimiento de
su objetivo de asignacidn en si. Las estrategias de precio pueden presentarse de diferentes maneras.

e Estrategias de competencia de precios contra competencia ajena al precio
e Estrategias de entrada en el mercado
e Descuentos y rebajas

Estrategias de plaza

El papel de la distribucion dentro de la mezcla de marketing consiste en hacer llegar el producto a su mercado
meta. Otras actividades (o funciones) comunes son promover el producto, almacenarlo y asumir parte del riesgo
financiero que surge durante el proceso de distribucién (Stanton y otros, 2007). Es asi, como las estrategias
relacionadas con la plaza buscan principalmente es lograr que sus productos estén a disposicidn de sus clientes
de la forma mas practica posible. Esta estrategia toma gran relevancia cuando se plantea dentro del contexto
internacional, puesto que no solo es un nuevo mercado en el que se adentra la empresa, sino que también, los
canales de distribuciéon aumentan, lo que puede incidir en los precios de los productos.

Estrategias de promocién
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Monferrer (2013), define la promocidn como un proceso de difusién de los beneficios que el vendedor imparte
al comprador, con el fin de dar a conocer las cualidades y caracteristicas del producto que se esta ofreciendo, el
objetivo de la empresa es incitar la demanda. Segun Stanton y otros (2007), desde la perspectiva del marketing,
la promocidn sirve para lograr los objetivos de una organizacion. En ella, se usan diversas herramientas para tres
funciones promocionales indispensables: informar, persuadir y comunicar un recordatorio al auditorio meta.

Estrategias Crecimiento

La seleccién de la estrategia de marketing supone la definicién de la manera de alcanzar los objetivos de
marketing establecidos. De acuerdo a Monferrer (2013) las estrategias de marketing se componen de: estrategias
de crecimiento, estrategias competitivas. Las estrategias de crecimiento, son aquellas que parten de un objetivo
de crecimiento, ya sea en las ventas, en la participacion de mercado o en los beneficios. Pueden ser de tres tipos:

e Estrategias de crecimiento intensivo: persiguen el crecimiento mediante la actuacién en los mercados y/o
productos con los que la empresa ya opera (Monferrer, 2013). Se pueden distinguir:

e Estrategia de penetracidn: crecer mediante los productos existentes en los mercados actuales.

e Estrategia de desarrollo de mercado: crecer a través de la comercializacion de los productos actuales en
nuevos mercados.

e Estrategia de desarrollo de producto: crecer a través de nuevos productos o reformulaciones de los
existentes.

o Estrategias de crecimiento por diversificacion: Segin Monferrer (2013), estos persiguen el crecimiento
basandose en las oportunidades detectadas en otros mercados distintos al actual en los que introducen
productos distintos de los actuales. Se pueden distinguir:

e Estrategia de diversificacién no relacionada (pura): las nuevas actividades emprendidas por la empresa
no guardan ninguna relacion con las actuales.

e Estrategia de diversificacion relacionada (concéntrica): las nuevas actividades emprendidas por la
empresa comparten una base comun con las actuales.

o Estrategias de crecimiento por integracién: Para Monferrer (2013), estas persiguen el crecimiento a través
de un desarrollo que puede orientarse en tres direcciones:

e Estrategia de integracion vertical hacia atrds: adquirir o tomar una participacion significativa en otras
empresas proveedoras.

e Estrategia de integracion vertical hacia delante: adquirir o tomar una participacion significativa en otras
empresas distribuidoras.

e Estrategia de integracidon horizontal: adquirir o tomar una participacién significativa en otras empresas
competidoras.

Las estrategias de crecimiento buscan que las empresas potencialicen sus ventajas a través de diferentes criterios
gue quedan a cargo de cada empresa segun sus capacidades y proyecciones. La finalidad de esta estrategia es el
crecimiento de la empresa teniendo en cuenta ya sea los elementos que conforman la misma, como los
elementos externos.
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Estrategias competitivas

De acuerdo con Porter (2015), las estrategias competitivas exploran el perfil en que una organizacion pugna o
lucha por conseguir una eficacia mejor que los demas y de esta forma fortificar su lugar en los diferentes
mercados. Toda estrategia se da dentro de un contexto esquematico con reglas que manejan el proceder
competitivo que llega hacer beneficioso para la sociedad donde se desarrolla. En este sentido Garcia, Paz &
Cantillo (2019) sostienen que la implementacién de estrategias competitivas, es mas efectiva en la medida que
sus directivos utilicen sus habilidades y promuevan una actitud gerencial estratégica y de manera formal
instauren procesos administrativos de planificacion dentro de la empresa. Para Kotler y Amstrong, (2012), las
estrategias se basan en la compenetraciéon que logra una organizacién frente a sus competidores, segin su
postura se pueden avizorar algunas estrategias que a continuacién mencionaremos:

o Estrategia de lider: Estas estrategias maneja una intervencion mayoritaria en los diferentes puntos de
distribucion o venta y lo anterior conlleva que las otras empresas les den una connotacion diferente a
los precios, el lanzamiento de productos nuevos, la logistica toma un nuevo tipo de coberturay los costos
en cuanto a la promocién son diferentes. (Kotler y Amstrong, 2012). Para estos autores, la organizacion
no escatima esfuerzos para mantener su fuerte presencia en el mercado, para lograr un crecimiento
mayor y de esta forma alejarse lo mas que pueda de suscompetidores, ademas debe seguir tomando
retos para enfrentar a las empresas que de alguna manera siguen con unas estrategias de ofensor.

e Estrategia de retador: Las compafias que ocupan lugares por debajo del lider, estas empresas logran
acoger algunas estrategias que lo lleven a ser mas competitivo como son: afrontar al lider y a otros
similares en un intento provocador por alcanzar un mejor posicionamiento en los actuales mercados, u
otra estrategia también seria, desplazarse al mismo compas de la competencia y no manifestar ningln
tipo de demostraciones (Kotler y Amstrong, 2012).

o Estrategia de seguidor: Para Monferrer (2013) esta estrategia se emplea todos los que posean un
porcentaje de mercado minimo y acoge una conducta de busqueda de las decisiones de su competencia.
Las empresas que se encuentran siguiendo puede de alguna forma sacar provecho y volverla una ventaja.
El primero o el aventajado del mercado tiene enormes costos cada vez que desarrolla nuevos bienes o
servicios como la apertura de nuevos mercados, ademas de modificar su sistema de logistica y la forma
de comunicarse con sus clientes actuales y potenciales. Por lo anterior, toda empresa que se dedica a
seguir a los demas, va adquiriendo un aprendizaje y experiencia de los primeros y ademas lograra no
solo desarrollar productos similares, sino puede llegar a mejorarlos. Lo anterior le ocasionard una
inversién menor en el departamento de investigacion y desarrollo. (Kotler y Amstrong, 2012).

o Estrategia de especialista: La compaiiia se aglutina en uno o varios segmentos, buscando con esto la
forma de poder encontrar un espacio en el mercado al cual se va a dirigir para lograr mantenerse y
proteger una posicién la posicidn privilegiada de lider frente a sus antagonistas. (Monferrer, 2013). Las
empresas con una porcion de mercado definido buscaran hallar mas nichos en sus mercados que logren
darle una seguridad y ademads que sean provechosos. Un nicho perfecto debe ser lo suficientemente
amplio para lograr un aprovechamiento y ademas debe tener, una fuerza de desarrollo; y, para terminar,
debe la compaiiia lograr un servicio de excelencia para buscar la eficiencia que se necesita (Kotler y
Amstrong, 2012).

Siempre es importarte estar al tanto de la posicidon de la empresa con relacién a la competencia, en los diferentes
mercados tanto internos como externos y partiendo de este conocimiento se debe aplicar las estrategias que
competan teniendo no solo en cuenta la competencia, sino también las capacidades de la propia empresa. La
competitividad llevada con unas estrategias adecuadas, son de gran relevancia para las empresas que viven en
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constante competencia y en mercados atiborrados porque les brinda alternativas diferentes o nuevas a sus
consumidores.

2. Metodologia

El enfoque utilizado en el presente estudio, es positivista, el cual para Guanipa (2010), plantea que los hechos
desde lo cientifico se ven con una perspectiva objetiva, no se va a sustraer o a modificar lo referenciado, lo
anterior procede de una técnica de recoleccion de datos, aqui se da una metodologia fundada en la parte
numeérica. Toda la informacién que se recaba es dada por cuestionario aplicado de forma confiable para no poner
a prueba su validez (Pelekais et al, 2012). En este sentido, la investigacién corresponde al tipo descriptivo,
recopilando hechos caracteristicos de la variable estrategias de marketing en escenarios reales, conllevando
aportar respuestas segun los criterios de Hernandez, Fernandez & Baptista (2014), este tipo de investigacidn
quiere de alguna manera detallar propiedades, tipologias y figuras significativas de todo lo que se va analizar,
describiendo asi el estilo de una parte de la sociedad a la cual se va a investigar, empezando por los rasgos de
las personas, parte de la sociedad, o una comunidad en especifico, como ademads cualquier fendmeno sujeto
algun tipo de examen. .

En relacidn al disefio, se considera no experimental, transaccional de campo, donde no se manipula la
informacidn sino se analiza e interpretan los datos de los encuestados de manera transparente sin intervencion
de los investigadores Pelekais et al, 2012). Segin Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) en este tipo de disefio
no se manipulan deliberadamente las variables, es decir las variables independientes no se hacen
intencionalmente, porque esta predestinada a mirar los hechos como se producen en su tejido natural, para
después de lo anterior explicarlo. No obstante, Tamayo & Tamayo (2014), cuando este tipo de disefio es de
campo, los testimonios se acopian directamente del contexto, esta es la razén por lo cual se conocen como
primarios.

Para el estudio, se establecid como poblacidn el sector empresarial comercial de bienes y servicios (pequefias y
medianas empresas) del Distrito de Riohacha, cuya actividad hace de estas empresas potencialmente
exportadoras, las cuales corresponden a 119 PYMES legales vigentes desde el afio 2017 hasta mayo del 2018,
segun datos de la Cdmara de Comercio (2018) que es la encargada de tener las estadisticas de todos los negocios
gue se encuentran registrados en el departamento de la Guajira.

Por otra parte, la técnica de compilacion de datos aplicada fue la encuesta, definida por Méndez (2013) es una
herramienta formada por una sucesién de preguntas, sus contestaciones son registradas por la persona
encargada de la encuesta, esta practica ayuda a conocer lo que estimula, las cualidades y los sentires de las
personas en correspondencia con su objeto de investigacidn. En cuanto al registro de la informacion, se empled
el cuestionario contenido en 18 items con alternativas de respuesta de escala frecuencial, tales como:
Totalmente de acuerdo, de acuerdo, ni de acuerdo, ni en desacuerdo, en desacuerdo y totalmente en
desacuerdo. Hernandez, et al (2014) indican que las herramientas utilizadas para medir son recursos que maneja
el investigador para registrar lo encontrado o las resefias sobre la variable, mientras el sondeo como elemento,
es el mas manejado para recoger resefias, formando un conjunto de inquietudes respecto de la variable a
estudiar.

3. Resultados

Los datos de la encuesta aplicada se analizaron, e interpretaron empleando el esquema descriptivo, con
frecuencias absolutas y relativas, y ubicandose la interpretacion de datos promedios segun siguiente baremo:

Variable: Estrategias de Marketing para la Internacionalizacién.
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Dimension: Estrategias de Marketing.

Indicadores: Estrategias de Marketing mix - Estrategias de Crecimiento — Estrategias Competitivas.

Tabla 1
Dimension: Estrategias de Marketing
ALTERNATIVAS Estrategias dgl Marketing Estrat.eg.las de ' N
Mix Crecimiento Estrategias Competitivas
Fa % Fa % Fa %
1. Totalmente de
acuerdo 20 25,0 35 43,8 13 21,7
2. Parcialmente
de acuerdo 0 0,0 0 0,0 6 10,0
3. Indiferente 23 28,8 31 38,8 12 20,0
4. Parcialmente
en desacuerdo 2 25 0 00 11 183
5. Totalmente en
desacuerdo 35 43,8 14 17,5 18 30,0
Total 80 100 80 100,0 60 100,0
Por Indicador 2,60 353 275
Categoria
Indicador Bajo Alto Moderado
Por Dimensién 3,0
Categoria por
Dimensidn Moderado

Elaboracidn propia

Para el anadlisis de la primera dimensién de la presente investigacidn, la cual hace referencia a las estrategias de
marketing, se cuestiond a la poblacion objeto de estudio sobre si usaban estrategias de marketing Mix dentro de
sus estrategias, a esto, un 43,8% dijo estar totalmente en desacuerdo, seguido de un 28,8% que manifesto ser
indiferentes. Un 25% de los encuestados dijo estar totalmente de acuerdo con la utilizacidn de estrategias de
marketing Mix, y un 2,5% de la poblacién dijo ser parcialmente indiferente con la utilizacién de este indicador.
En esta ocasidn, la opcion de parcialmente de acuerdo conté con un 0% de eleccién.

Lo anterior refleja que un porcentaje considerable de la poblacién estd totalmente en desacuerdo o es
indiferente con la utilizacidn de las estrategias de marketing mix, incluyéndose dentro de estas, las estrategias
con base al producto, al precio, la ubicacion y la promocién, mientras que sélo un cuarto de la poblacién
encuestada manifestd usar el marketing mix dentro de sus estrategias de marketing.

Para el andlisis del segundo indicador de esta dimensidn, el cual compete a estrategias de Crecimiento, se le
pregunto a la poblacidon encuestada sobre la utilizacion de estrategias de crecimiento de los productos, a lo
anterior, un 43,8% dijo estar totalmente de acuerdo con la utilizacidn de estas estrategias seguido de un 38,8%
que manifestd ser indiferentes. La opcién de totalmente de en desacuerdo obtuvo un porcentaje de 17,5%,
mientras que las opciones parcialmente de acuerdo y parcialmente en desacuerdo contaron con 0% de
respuesta.

Por lo anterior, puede decirse entonces que a diferencia de las estrategias de Marketing Mix, la poblacidon
encuestada tiene mayor aceptacion a las estrategias de crecimiento, dentro de las cuales estan estrategias de
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crecimiento intensivo, por diversificacién y por integracién. Sin embargo, también cabe destacar que la opcién
de la indiferencia tuvo el segundo porcentaje de seleccidn, lo que deja de manifiesto, la resistencia en la
utilizacion de las estrategias de crecimiento de las pymes riohacheras estudiadas en esta investigacion.

El dltimo indicador de la dimensidén de estrategias de marketing corresponde a Estrategias de Competitividad,
sobre el mismo, se preguntd a la poblacién objeto de estudio si conocian las estrategias competitivas y los
diferentes tipos de estrategias. A esto, los encuestados respondieron en un 30% en estar totalmente en
desacuerdo sobre sus conocimientos acerca de las estrategias competitivas, mientras que un 21,7% manifesté
estar totalmente de acuerdo, muy seguido a este un 20% de los encuestados dijo ser indiferentes a las estrategias
competitivas que utilizan las empresas. Un 18,3% de los encuestados dijo estar parcialmente en desacuerdo, por
ultimo, un 10% de los encuestados respondié estar parcialmente de acuerdo.

Lo anterior indica que, aunque hubo cierta parcialidad al momento de responder estas preguntas, el porcentaje
de totalmente en desacuerdo tuvo mayor aceptacion entre las empresas encuestadas. Este resultado se refleja
especialmente, porque las pymes encuestadas manifiestan desconocer las estrategias competitivas, lo cual es un
reflejo del bajo conocimiento que existe entre las empresas del Distrito, de las estrategias competitivas y los
diferentes tipos de estrategias que podrian acceder para expandir sus negocios.

4. Conclusiones

Los resultados obtenidos permitieron alcanzar el objetivo de estudio, esto es, analizar las estrategias de
marketing para la internacionalizacidn de las PYMES del Distrito de Riohacha. Para lo cual se tuvo en cuenta la
dimension de Estrategias de marketing, con sus respectivos indicadores, siendo estos las Estrategias del
Marketing Mix, Estrategias de Crecimiento y Estrategias Competitivas.

En este sentido, con relacién a la dimensién de estrategias de marketing, se determind que las empresas
analizadas las aplican en los procesos de fabricacion, como de comercializacidon de sus bienes. Influyendo de
modo directo en la proyeccion de las Pymes, tanto dentro del &mbito nacional como el internacional. Siendo por
esto, que es una de las principales estrategias que aplican las empresas estudiadas para potencializar su actividad
desde el producto, el precio, la plaza y la promocion.

En cuanto a su indicador de marketing mix, se conocié que la mayoria de las empresas no suelen utilizar con
frecuencia este tipo de estrategias, ademas de ser indiferentes ante las mismas. De alli que, el porcentaje de los
encuestados que dieron una respuesta positiva a estas estrategias apenas alcanzo la cuarta parte de la poblacién
gue se estaba estudiando.

Los resultados también permiten concluir que, las empresas se inclinaron hacia una respuesta positiva al medir
las estrategias de crecimiento, manifestando que dichas estrategias le ofrecen ventajas para penetrar a nuevos
mercados nacionales e internacionales, diversificando sus productos. Por otro lado, los gerentes de las Pymes
mostraron cierta limitacion al ser cuestionadas sobre si tenian conocimiento sobre las estrategias competitivas,
generando la percepcion de que no todos tenian esa informacion.

A este respecto, un nimero reducido de los gerentes de las Pymes objeto de estudio, demostro si tener
conocimiento de estrategias de lider, de retador, de seguidor y de especialista, y cudl de estas estrategias
utilizaban planificadamente. Situacién que evidencia una falencia importante en la culturizacion de las empresas
distritales, en miras a ser competitivas, en los mercados tanto internos como externos.
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Recomendaciones

Con base a los resultados y conclusiones obtenidas, se generan ciertas recomendaciones importantes para un
mejor manejo de las estrategias para la internacionalizacién de las PYMES comercializadoras y productoras del
distrito de Riohacha:

e Creacion de una plataforma distrital donde se comparta de manera practica y directa informacién acerca
de las diferentes estrategias de marketing que actualmente existen en el mercado internacional, los
beneficios de estas, y como acceder a las mismas. Todo esto llevado a cabo entendiendo las
particularidades del distrito de Riohacha.

e C(Creacion de espacios para capacitaciones empresariales en miras a ser competitivas, nacional e
internacionalmente.

e Establecer alianzas y convenios entre empresas distritales, nacionales y empresas del exterior, donde a
través de las experiencias de internacionalizacidn, se creen estimulos que permitan la ampliacién y la
salida de las empresas de su entorno loca, hacia mercados globales.
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