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Resumen: En este ensayo de investigación se establecen
los desafíos para la internacionalización de las empresas
transnacionales en nuevos nichos de mercado, así como el análisis
de la inversión extranjera directa presente en Latinoamérica y
la incidencia de esta en empresas transnacionales que a raíz
de aquello han impulsado sus economías, además el factor de
las competencias gerenciales ha influenciado en la dinámica de
sus actividades corporativas y su marca, para esto se aborda la
realidad a nivel regional y como referente empírico se escogió a
la compañía IKEA la cual a pesa de tener una gran acogida en
la región europea no ha podido abrirse paso hacia el continente
americano y asiático con el mismo éxito, es por ello que se
analizara esta problemática desde el punto de vista de las
estrategias de marketing.
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Abstract:
isresearchessayestablishesthechallengesfortheinternationalization
of transnational companies in new market niches, as well as the
analysis of foreign direct investment present in Latin America
and its incidence on trans-national companies that, as a result
of this, have promoted their economies, also the factor of
managerial competences has influenced the dynamics of its
corporate activities and its brand, for this the reality at a regional
level is approached and as an empirical reference the IKEA
company was chosen which despite having a great reception In
the European region it has not been possible to break through
to the American and Asian continents with the same success,
that iswhy this problem was analyzed from the point of view of
marketing strategies.

Keywords: Management, Marketing, Administration.

INTRODUCCIÓN

Actualmente las competencias gerenciales son el elemento clave capaz de marcar la diferencia y mantener al
margen a la competencia, puesto que permiten establecer estrategias para mejorar las prácticas empresariales
y ayudar a minimizar el riesgo latente en la consecución de los objetivos y metas empresariales.

Dentro de las competencias gerenciales se encuentran la confianza y la credibilidad las cuales refuerzan
las relaciones con los proveedores y los clientes, creando un valor agregado que logra también obtener una
fidelización por parte de los consumidores finales.

http://portal.amelica.org/ameli/journal/562/5623610003/
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Esta competencia es un arma de doble filo, ya que para muchos puede ser un reto y para otros una
oportunidad para crecer y aprender asimilar e integrar a todos los miembros a trabajar en conjunto, creando
una confianza en los colaboradores.

Con respecto a la inversión extranjera directa, los ingresos que el país percibe gracias a estas empresas
representan un gran beneficio para la inyección de capital en la economía del país, y a su vez, estas empresas
deben considerar el empleo de competencias gerenciales para mantenerse en el mercado local.

El modelo de “ármelo Ud. mismo” que maneja IKEA, ha sido bien acogido en la región europea de donde
es originaria, pero sus intentos de llevar ese esquema a otras regiones no han sido bien recibidos, tomando
en consideración que esto supone un cambio de pensamiento, es decir, partiendo de la secuencia, donde los
hábitos se convierten en costumbres, y hasta que una costumbre llega a imponerse en una sociedad, deberá
pasar un tiempo considerable.

Debido a lo antes mencionado, IKEA debe optar por estrategias de marketing apropiadas y acorde a donde
quiere implantarse, inclusive si esto significa un cambio en sus prácticas empresariales, un claro ejemplo son
las técnicas de adaptación, las cuales dan el valor agregado a la operación añadiendo un elemento autóctono
o costumbres propias de la región donde se realice.

El poder que posee IKEA lo convierte en un referente de la perfecta relación entre costo-calidad, y al
potencializar su marca puede alcanzar diversos nichos de mercado y no sólo enfocar sus esfuerzos hacia un
único campo de acción, sino más bien diversificar la gama de sus productos.

Este documento se encuentra compuesto por el contenido, en donde se responden a los epígrafes de
la investigación con el fundamento teórico de revisión de la bibliografía acorde al tema, respaldando las
afirmaciones permitiendo dar un juicio objetivo; en el apartado conclusiones se establecen los criterios finales
resultado de la investigación y en cuanto a la bibliografía se detallan las referencias y artículos científicos
empleados para el desarrollo de este trabajo.

DESARROLLO -Los orígenes del marketing

Se pueden establecer, que desde la prehistoria hasta las grandes civilizaciones antiguas en el intercambio o
trueque se practicaba la persuasión para intercambiar productos basados en el deseo o necesidad, pero los
origines de la terminología del marketing como tal, según varios autores están registrados entre 1906 y 1911,
cuando se impartían cursos en la escuela de negocios de Harvard por el escritor Arch W. Sach.

En discrepancia, los principios y fundamentos del marketing son mucho más recientes, hechos como el
crecimiento de un mercado mundial y evolución de medios de comunicación, creaban el ambiente perfecto
para el desarrollo del marketing, el comercio adquiría más auge en una sociedad muchos más consumista y
demandante de productos de primera necesidad como de productos innovadores tomando en consideración
la aparición de grandes inventos a lo largo de la historia.

A principios del siglo XX resultaba indispensable conocer las tendencias del mercado, implementar
estrategias para mejorar las ventas, y llegar de forma mucho más efectiva hacia los potenciales clientes;
nacen las hipótesis y teorías relacionadas a la relación del incremento de ventas que podían producir
técnicas publicitarias, se identifican nuevas funciones alejadas de la producción y el marketing toma mayor
protagonismo posicionando a los clientes como el punto de partida de los lanzamientos de nuevos productos;
se crean institutos de investigación de mercado.

La edad contemporánea, por su parte tuvo una evolución constante del marketing partiendo desde sus
enfoques, entre los más representativos tenemos el enfoque a la producción, reflejado en la disponibilidad
del producto; enfoque ventas, arraigado a campañas más agresivas; enfoque producto, relacionado con la
innovación; y el enfoque social, es decir sin ánimos de lucro y en para contribuir a la comunidad.

Inversión extranjera directa en Latinoamérica
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Según Rodríguez & Albornoz (2016), a partir de la década de los ochenta, la región latinoamericana
sufre modificaciones importantes: una mayor apertura económica y el re-direccionamiento político hacia un
sistema de libre mercado intensifican la importancia de la IED.

Según Bolea (2015), las entradas de IED en América Latina alcanzaron más de 188.101 millones de dólares
en 2013. Después de un aumento en 2007-2008 y una caída significativa de alrededor del 40% en 2009, la
IED en 2010 comenzó a recuperarse.

Esto indica que tienen una tendencia al alza, y por consiguiente estarán en aumento por los siguientes
periodos y por lo que se integrarán nuevas inversiones en la región de América Latina y el Caribe, y para
adentrarse en el mercado local serán necesarias estrategias de adaptación.

Importancia de la geolocalización

Según Rivas & Puebla (2016), la capacidad y disposición de las empresas por tener actividades económicas
en su país de origen y en el extranjero, se encuentran en función de que éstas sean capaces de poseer ciertos
activos no disponibles en su país.

Según Miranda & Lorena (2015), actualmente las multinacionales están localizadas en los cinco
continentes, lo que representa una diversificación geográfica y sectorial excepcionalmente amplia tratándose
de un país en desarrollo que históricamente ha mostrado menor apertura e integración en la economía
mundial.

Con respecto a la geolocalización, la IED están presente en todos los continentes y como no hacerlo en
un ambiente globalizado y orientado a la internacionalización de las empresas de cada país en búsqueda de
mayores ingresos a través del comercio exterior.

Herramientas y estrategias para las IED

Según Limas & Franco (2018), evaluar el grado de riesgo país y monitorear los avances de la economía es
un factor importante de inversión. Este riesgo es un indicador específico de países emergentes y un referente
importante de decisión para la inversión extranjera.

Los indicadores nivel país son la herramienta más empleada a la hora de invertir en un sector o región,
puesto que de ahí saldrán las decisiones gerenciales y medirán el riesgo que incurre en la operación de las
transacciones comerciales.

Según Olivares & Espinosa (2018), cuando las empresas domésticas se fusionan para obtener una ventaja
competitiva con respecto a las empresas foráneas, el resultado sobre el bienestar es ambiguo. Cuando este es
negativo el gobierno establece incentivos como subsidio a las empresas foráneas.

En este caso se plantea, la opción de fusionarse como medio para permanecer y crear el mayor impacto
posible dentro del mercado meta, estas alianzas pueden combinar lo mejor de ambos sectores para lanzar un
nuevo producto o servicio empleando la innovación.

Las IED y el comercio exterior

Según Rivalta & Rodríguez (2015), las entidades con participación extranjera suelen destinar parte de su
producción a exportar, lo que posibilita la inserción en los mercados internacionales. La entrada de IED, por
tanto, implica el enlace de los mercados internacionales con los mercados domésticos.

Según Briseño, Martínez, & Castillo (2015), las economías más dinámicas buscan crear las mejores
condiciones en el mercado doméstico para atraer nuevas inversiones o reinversiones de los capitales
extranjeros productivos, interesados en aumentar sus beneficios desde estos escenarios competitivos.
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Es por ello, que las empresas con IED fomentan la internacionalización de la economía a través del
comercio exterior y se produce un desarrollo comercial que permita alcanzar las tan ansiadas economías de
escalas.

Factores positivos y negativos del marketing aplicado

Dentro de lo positivo se encuentra ubicar al cliente como el centro de todo, brindar más que un servicio
tradicional experiencias únicas, un servicio de calidad a un bajo costo, accesible para los usuarios, refuerzan
su atención al cliente, ya que también es parte de la imagen empresarial.

Por otro lado, en cuanto a lo negativo esta la amenaza latente de empresas competidoras líderes, venden
una burbuja de ilusión que puede ser muy frágil y fácil de romper, le dan demasiado poder al cliente, un lema
de doble filo: “el cliente siempre tiene la razón”, el servicio prestado en relación al bajo costo supondrá una
limitante que tarde o temprano alcanzará al cliente.

El marketing en IKEA como factor de internacionalización

Según Ruiz (2018), los planes estratégicos de los gerentes en las organizaciones, deben estar orientados
a garantizar el suministro de los recursos, entre ellos los humanos, materiales y equipos, así como los
económicos, destinados al funcionamiento técnico-administrativo.

El marketing desde su aparición ha generado cambios sustanciales en las empresas y la economía, lo que
se ve reflejado en la actualidad ya que en toda compañía como en el caso de IKEA. es un pilar necesario y un
departamento vital para la toma de decisiones corporativas.

Según Rivas & Puebla (2016), la capacidad y disposición de las empresas por tener actividades económicas
en su país de origen y en el extranjero, se encuentran en función de que éstas sean capaces de adquirir ciertos
activos no disponibles en su país.

La empresa IKEA se ha consolidado por varias décadas en el continente europeo, siendo un referente de
calidad y calidez, pues su servicio post-venta y atención al cliente enfocado a la satisfacción total del cliente
son los ejes en los que se basa su estrategia de fidelización con los consumidores. Por otro lado, a pesar de
tener una marca reconocida y un estilo de trabajo idóneo, la internacionalización a otras regiones ha sido un
problema, puesto que los consumidores y sus necesidades varían según la cultura, región, estilos de vida, etc.

Expansión hacia el continente asiático

Según Wu(2019), el bajo nivel de ingresos de los chinos es un reto, para ajustar su negocio al mercado chino,
IKEA primero cambió a sus clientes objetivo de común personas a clientes jóvenes que viven en grandes
ciudades con alta formación académica y alta ingresos. El éxito de su diseño profesional, amenaza a IKEA,
muchos de los muebles chinos son casi iguales incluso de un Marca diferente, la falta de regulación en el área
del diseño de muebles permite que muchas empresas reflejen. El diseño de otros e IKEA se convirtió en una
de estas víctimas.

Según Li & Zhang (2019), IKEA puede usar el precio del producto, incluyendo los costos de entrega e
instalación, si los consumidores no necesitan servicios de entrega e instalación, pueden ahorrar en costos de
distribución e instalación. Estos métodos pueden resolver los requisitos de los consumidores para la entrega
gratuita y la instalación gratuita, y también permiten a los consumidores reconocer el servicio postventa de
IKEA.

IKEA para llegar al mercado asiático debe cambiar el modelo o esquema “ármelo Ud. mismo”, debido a
que la mano de obra es muy barata, y prefieren el producto terminado; el modelo de estandarización de sus
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productos para reducir sus costos también cambiar ya que pueden ser víctimas de la imitación de marcas, el
mercado a optar es uno más jóvenes con mayores ingresos y más abiertos al cambio que propone IKEA.

Estrategias a través de la marca y reputación

Según Ostrovskaya, Zhukova, & Cortes (2017), criterios de elección, como “calidad” o “comodidad” no
pueden ser utilizados al comprar un producto online. El “nombre de marca” puede ayudar a disminuir la
incertidumbre, sobre todo cuando los consumidores asocian las características humanas con las marcas.

Según Benavides (2017), la marca no sólo se ayuda de servicios y objetos reales, sino sustancialmente de
categorías de valor que dirigidos al desarrollo creativo de contenidos persiguen el contacto emocional con los
individuos y el conjunto de los grupos sociales.

Aprovechando su reputación y marca IKEA bien puede formar alianzas estratégicas con empresa ya
posicionadas en los nichos de mercado donde se quiere llegar facilitando su mayor acogida, por consiguiente,
adquirir empresas ya establecidas o inclusive proveedores de materia prima o productos terminados para
venderlos a través de la marca IKEA. Por otro lado, una estrategia puede ser diversificar la gama de productos
IKEA, puesto que la marcas es un factor asociado a la fidelidad del cliente y si los clientes ven un producto
con la marca IKEA tendrán plena seguridad y confianza en que este producto es de buena calidad también,
sobre todo al momento de comercializar en las plataformas digitales, que cada vez van tomando mayor
protagonismo en un mundo globalizado.

IKEA en América Latina

Según Scozzese (2013), los precios de los productos de IKEA son accesibles, no requieren un esfuerzo
demasiado grande para ser comprados y son más baratos o tan baratos como el equivalente productos que
se venden actualmente en Argentina.

Según Bermúdez & Schneider (2018), publicaciones recientes indican que IKEA está planeando sus
entradas de mercado en Sudamérica. Entre estos, se centrará principalmente en Chile, Colombia, México y
Perú. Al hacerlo, IKEA podrá aprovechar cadena de suministro y beneficios de producción.

Este año Ikea ya tiene propuesto llegar a varios países de Latino América (ALC) entre ellos México,
Chile, Colombia y Perú; pero también existen estudios de su implementación en Argentina; al igual que
en otras regiones, en ALC están acostumbrados a adquirir un producto terminado y no en partes como
propone IKEA, varios autores concuerdan que el mercado objetivo deben ser los más jóvenes, los países
antes mencionados tienen una extensa área boscosa, por lo que al posicionarse a través de franquicias en
estos lugares no sólo llegarían a un mercado nuevo, sino también optimizarían la cadena de suministro y de
producción, al adquirir la materia prima de primera mano.

Estrategia de posicionamiento de IKEA en mercados en nuevos mercados

Según El Dameh & AL Ghadeer (2019), la estrategia anual de reducción de precios impacta rentabilidad,
diferencias de calidad en diferentes mercados, la personalización de los productos es baja, debido a
estandarización de productos, la estrategia de bajo costo podría afectar la calidad a largo plazo.

Según Minadeo (2008), la entrada de Ikea en nuevos países parece hacerse con cuidado, gradual y
paulatino, Ikea debe ser sistemático, ingresando país por país, demorando hasta conocer los hábitos y usos de
los nuevos mercados y, mantener riesgos en niveles razonables.

La innovación constante es el mayor reto que Ikea debe alcanzar pues el riesgo de que los bajos costos
puedan alcanzar a la calidad del producto es una posibilidad latente, además que la personalización de
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productos es cada vez más apetecida por los clientes dejando muy por debajo a la estandarización para
optimizar recursos, que siempre proponía la compañía, por su parte las costumbres y cultura de cada país es
un desafío a reducir aplicando la adaptación como regla fundamental al momento de posicionarse en una
región diferente.

Desafíos y perspectivas de las operaciones comerciales

Como aprendizaje de la empresa a lo largo del tiempo puede considerarse el hacer más con tan poco en
comparación a la competencia, un negocio tradicional aparentemente estandarizado puede rediseñarse, las
limitaciones de su servicio son compensadas con servicios adicionales, logran que sus clientes sean su primera
línea de publicidad al ser portadores de sus excelentes experiencias.

Por otro lado, muchas empresas se centran en la rentabilidad y no se enfocan en vender un servicio de
calidad, mantener al margen a la competencia e incentivar a replicar las prácticas de un buen trato con
el cliente, garantizar el retorno de clientes al crear usuarios satisfechos, promoviendo buenas prácticas de
relación con el cliente.

Entre los desafíos pueden considerarse que el mínimo descuido o inconveniente con alguna acción de
su personal puede echar abajo políticas, las empresas competidoras del sector pueden replicar sus acciones
a través de un benchmarking empleando mayores recursos, la atención obsesiva al cliente pude llegar a
incomodar a algunos usuarios, el poder del usuario puede ser volátil, ya que, así como los clientes recomiendan
la empresa y la elevan por encima de la competencia también pueden hundirla.

Como perspectivas es necesario hallar el equilibrio perfecto entre el servicio prestado “in situ” y el servicio
post venta, es decir asegurar que el cliente regrese, se deben direccionar los esfuerzos a las necesidades
reales de los clientes, venderles lo que necesitan y no lo que se cree, lograr que los clientes puedan ayudar
indirectamente a las acciones de marketing al recomendar la compañía basados en su buena experiencia con
el servicio, y lograr dar prioridad a la parte humana de las empresas.

Se vuelve necesario fomentar la lealtad del cliente y conservarlo, para esto se debe aplicar estrategias de
mercadeo afectivas con los compradores, un marketing enfocado a las emociones, más que un servicio se
trata de brindar experiencias, ofrecer un valor agregado que resalte de la competencia y lo identifique con la
empresa, haciéndolo sentir parte importante de la misma, porque es la razón de ser de la compañía, en otras
palabras, estar en constante contacto con el cliente, informándole cada uno de los procesos.

Adicionalmente, una atención amable y cordial, un servicio post venta de calidad y calidez, solucionando
los inconvenientes suscitados, adelantándose a las quejas, compensando las informidades y verificando
posibles sugerencias para mejorar el servicio basado en la opinión de los clientes, acompañado de promociones
premiando su fidelidad, a través de beneficios por encima de clientes no regulares.

CONCLUSIÓN

Se concluye que, la gran diversidad cultural que se evidencia en un mundo globalizado, es una gran
oportunidad para productos nuevos e innovadores, pero en el caso de productos y negocios ya establecidos
y manejados bajo una única fórmula ganadora supone un mayor reto, en el caso de estandarizar su producto
a diferentes regiones por lo que es necesario adaptarlo a las condiciones de los nuevos escenarios de destino,
para asegurar una mayor acogida.

Los mercados que IKEA quiere alcanzar son el claro ejemplo de los desafíos de productos tradicionales
en nuevos nichos de mercado, la idea de armarlo por uno mismo, pierde valor en mercados asiáticos donde
la mano de obra es tan barata; y en mercados americanos, es un reto para el consumidor que no está
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acostumbrado, además que ambos debido a la costumbre sería más cómodo la ayuda de un experto para
realizar esta acción.
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