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Introducción

Uno de los temas más debatidos en la literatura del marketing internacional se centra en determinar si las empresas deberían adoptar una estrategia de estandarización de sus productos o bien una estrategia de adaptación cuando deciden abrirse a mercados exteriores.

Es al surgir la idea de globalidad cuando la conceptualización del marketing como un problema local aparece en entredicho. La interdependencia de los mercados mundiales y la homogeneización de la población mundial en términos de preferencias de compra, mejoras en los estándares de vida, mayor acceso a la información y el aumento de la movilidad junto con la caída de muchas barreras comerciales y la mejora en las tecnologías han contribuido a desarrollar la polémica que enfrenta a los defensores de la adaptación del marketing con los que creen que es más ventajoso estandarizar las estrategias de marketing.

Mientras la estandarización consiste en comercializar en el mercado exterior el mismo producto que en el nacional y con la misma estrategia de marketing, la adaptación se basa en realizar alguna modificación en el producto o en la estrategia con el objetivo de acomodar la oferta de la empresa a los gustos de los clientes y a las condiciones del mercado del país extranjero.
Cualquier empresa que se enfrente al proceso de internacionalización debe valorar qué estrategia es la más adecuada para introducirse en el mercado global. La adopción de la estrategia es clave para que la empresa pueda defender su producto ante un mercado cada vez más competitivo e internacional.

No obstante, tomar esta decisión no es tarea fácil ya que existen diversos factores que pueden influir en la adopción de una estrategia u otra y que deben ser analizados. Algunos de estos factores son los costes, las preferencias de los consumidores, la planificación y control de los procesos, el atractivo étnico del producto, las características del mercado exterior (entorno físico, grado de desarrollo, factores culturales), las condiciones de la industria (ciclos de maduración de los productos), los canales de distribución y los medios de comunicación, o las normativas legales.
Sin embargo, aunque tradicionalmente se ha girado alrededor de dos posturas extremas: estrategia mundial uniforme versus estrategia adaptada, lo cierto es que en la práctica son inviables tanto una como la otra, por lo que la dificultad de la decisión radica en encontrar el grado óptimo entre las dos posturas, que viene determinado por una serie de elementos como el grado de globalización de la industria, el nivel de semejanza de los mercados, la naturaleza del producto; etc.

El presente trabajo pretende centrarse en el dilema al que se enfrentan las empresas multinacionales cuando tienen que formular su estrategia de producto global, pues deben considerar dos enfoques: el de la adaptación o el de la estandarización del producto. Tal y como observaron en sus estudios Doole and Lowe (2008) y Keillor, Hausknecht and Parker (2001) a la hora de tomar tal decisión se deben tener en consideración tres escuelas de pensamiento: la que defiende la estandarización del producto, la favorable a la adaptación del producto y la que combina las dos estrategias.  Para analizar el tema en profundidad se realizará una revisión de los principales libros y artículos publicados sobre esta cuestión, prestando una especial atención a las publicaciones de los defensores de la estandarización: Elinder (1961), Roostal (1963), Fatt (1964), Buzzell (1968), Levitt (1983); la de los defensores de la adaptación:  Lipman (1988), Czinkota y Ronkainen (1998), Yip (1989), Koudelova y Whitelock (2001), Laroche et al. (2001), Pae et al. (2001), Harris y Attour (2003), Cho yCheon (2005); y las de los que son partidarios de la combinación de las dos estrategias: Prahalad y Yves Doz (1986), Vrontis (2003), Samiee et al. (2003) y Kanso y Nelson (2002).
El objetivo principal de este estudio es investigar en qué medida las multinacionales deciden adaptar o estandarizar sus productos en los mercados internacionales así como determinar las diferencias que se observan en los distintos mercados en los que las multinacionales operan. Basado en las teorías ya existentes, este estudio pretende ampliar la comprensión sobre el tema estudiando al detalle las estrategias que han seguido tres empresas multinacionales: Philip Morris con su marca estrella Marlboro –estandarización-; Ikea –adaptación- y Unilever –transición hacia la combinación de las dos estrategias-.
Hipótesis del trabajo
La atención que se ha dado a este campo de estudio en particular ha sido de gran interés para numerosos investigadores, y teniendo en cuenta el dilema al que se enfrentan las empresas a la hora de decantarse por una estrategia u otra, las principales preguntas que pretenden responderse con el presente estudio son:
· En qué medida las empresas multinacionales adaptan sus productos al mercado exterior? Es decir, existen diferencias en los productos ofrecidos en distintos mercados?

· Hay variables del marketing mix (producto, precio, distribución, promoción) que son más susceptibles a ser adaptadas en comparación con otras?
Metodología
Dado que este estudio pretende explicar  en qué medida las empresas multinacionales optan por la estrategia de adaptación o estandarización, la metodología a seguir será la propia de una investigación descriptiva. Ésta, a partir de los datos cualitativos obtenidos en el estudio de  tres casos reales junto con la literatura que existe sobre el tema, permitirá determinar las  diferencias que existen en los productos cuando se ofrecen a distintos mercados. Asimismo, la recolección de datos sobre las tres empresas analizadas en el estudio permitirá determinar si hay variables del marketing mix que son más susceptibles a ser adaptadas que otras.

Ya que la población sujeta al estudio incluiría a todas las empresas multinacionales, para realizar esta investigación se ha escogido una muestra de tres empresas multinacionales que han llevado a cabo estrategias diferentes con la intención de identificar todos los factores que influyen en la toma de esta decisión y ver como resultan en diferentes afectaciones en cada empresa.
En definitiva, esta investigación descriptiva tomará el formato de un estudio de casos, pues se realizará un análisis intensivo de las estrategias de marketing internacional adoptadas por tres empresas multinacionales reales: Philip Morris, Ikea y Unilever. Para realizar tal análisis, se recopilará información acerca de la situación existente en el momento actual, las experiencias pasadas y las variables ambientales que ayudan a determinar las características específicas y conductas de cada empresa. Una vez analizadas las interrelaciones de estos factores se procurarán extraer generalizaciones válidas sobre la población que representa la muestra. 
Este tipo de estudio se centra en realizar un análisis intensivo de una cantidad limitada de casos, por lo que tiene un alcance limitado pero exhaustivo y da mucha importancia a los factores cualitativos. 

También se adoptará la filosofía del pragmatismo, que se centra en establecer una conexión entre la teoría y la práctica. Este estudio pretende entender las implicaciones prácticas que conlleva la adopción de una estrategia u otra en función de los mercados a los que se destina el producto, dando a través de la práctica validez a los conceptos teóricos. 
Por último, y teniendo en cuenta que el tipo de investigación que se realizará será descriptiva, la investigación seguirá un enfoque deductivo: a través de la revisión de la literatura se ha formulado una hipótesis. Posteriormente, con la recolección de datos y su su interpretación se podrá llegar a una conclusión, que permitirá aceptar o rechazar la hipótesis del estudio.
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