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— jCada dia el mundo parece mas pequefio! — Esto es lo que se escucha de las
empresas internacionales de todos los paises del planeta. Por el avance
tecnolégico, las nuevas posibilidades, la eficiencia que sigue creciendo
constantemente y la disposicién de moverse entre los paises, el mundo y sus
pueblos se estan acercando. El progreso en la tecnologia es la causa principal
del desarrollo veloz que mundialmente demuestra sus efectos. Algunos
sectores como los medios de comunicacién, las empresas de logistica y los
fabricantes de hardware y software aprovechan de las nuevas tendencias
tecnolégicas. Pero la globalizacion también implica otros componentes, asi por
ejemplo el factor de los sistemas politicos en los paises de este mundo.
Estabilidad politica, la subvencion de la economia, barreras estructurales de
mercados establecidos por el estado, uniones de libre comercio; todos estos
aspectos son topicos que influyen a la globalizacién de la economia mundial.
Otros factores como la ecologia y el desarrollo en este sentido se quedan

desatendidos.

La economia esta creciendo, y esto no sélo dentro de un mercado doméstico.
Gracias a la cooperacion y las negociaciones politicas entre paises de todo el

mundo, los mercados se estan uniendo, formando un mercado libre y comun.



El efecto es la disminuciéon de barreras de entrada — la apertura de fronteras —
que tiene como efecto la expansion de empresas a otros mercados. Nuevas
empresas extranjeras con productos y conceptos innovadores entran al
mercado doméstico, aumentando la competencia y la rivalidad entre los
competidores, mientras grandes empresas del mercado domeéstico se orientan

hacia otros paises.

Un mundo creciente y globalizado requiere a sus componentes un desarrollo
constante y la adaptacibn en cada momento para poder reaccionar
adecuadamente a los cambios del mercado. La competencia en un mercado se
multiplica por el numero de competidores en el mundo que vienen de otros

mercados y entran al mercado domeéstico.

Al término de la década de las ochentas, la literatura académica también
descubri6 el desarrollo general de mercados cerrados, nacionales hacia un solo
mercado unido y globalizado, el mundo. Las ciencias, y aun mas la de la
economia, empezaron a investigar sobre el modelo de la globalizacion.
Diferentes sectores y departamentos crearon propios conceptos para explicar
el desarrollo. En esto nacié el Marketing Internacional como un paso en la

evolucion del marketing tradicional.

De alli unos 25 afios en adelante surgiéo el marketing intercultural como
subcategoria del marketing internacional. Aqui es dénde se examina la
influencia de una cultura en general o de varias culturas, que estan

interactuando en el concepto del marketing internacional.

¢ Adaptacion o estandarizacion? — Esa es la pregunta principal de este articulo.
De esta forma se trata de discutir la relevancia de cultura en el ambito del
marketing internacional y con un enfoque en la internacionalizacion. Como
indica el titulo del articulo ‘El factor Cultura en el Marketing Internacional’ aqui
se trata de un analisis del fendmeno de la cultura y su impacto en el momento
de la penetracion de un mercado ajeno y explica los conceptos tedricos de la
cultura en el ambito del marketing internacional (estrategias del marketing

internacional para expandir a un mercado ajeno).



En este articulo una de las palabras claves y de gran importancia es el término
cultura. Hay una multiplicidad inagotable de definiciones y modelos que
produjeron cientificos de los ultimos 200 afios en todas las ciencias. Por eso ni
una enciclopedia o lexicon arriesga limitarse a sélo una definicién universal.
Todas se remiten al desarrollo histérico de la palabra, dividiendo las

definiciones del término por las diferentes ciencias.

Sin embargo hay que entender la gran necesidad de transmitir una definicion
adecuada para obtener una respuesta util a la pregunta de este articulo.
Juntando varias ideas de diferentes conceptos, se puede formar una definicién
que expresa lo que requiere esa discusion critica. Segun esa definicidn, cultura
consiste de reglas y valores cuales para todos los miembros de una sociedad
se entienden como la norma. Cultura entonces es un sistema de control y de
navegacion para sus miembros. Para facilitar la discusion, se supone que una
cultura equivale a la cultura de un pais (barreras territoriales). Sin embargo
dentro de una cultura, hay grupos que adicionalmente viven en una subcultura.
Ellos siguen las reglas formales de la cultura superior, pero también valoran

ciertos elementos de otra forma.

Entonces se puede decir que cultura segun esto es una identificacion nacional,
y estd mostrada en sus reglas formales y los valores que manejan el

comportamiento de los miembros de esa nacion.

Teniendo claro el concepto de la cultura, se puede enfocar a lo que es la
internacionalizacién de una empresa vy la estrategia que usa una empresa para

calificar adecuadamente al entorno de la cultura.

Un Dilema: Adaptacion contra estandarizacién — Siempre cuando una
empresa se esta internacionalizando y estd desarrollando su estrategia de
marketing para entrar a un mercado, los responsables del proyecto se tienen
que confrontar con las dos opciones: la adaptacion o la estandarizacién de su
objeto o su estrategia en general. La empresa tiene esas dos opciones y puede

fundar su argumentacion a base de una gran variedad de teoremas que
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desarrollaron los autores en los ultimos afios en el ambito del marketing
internacional. Una empresa, cuando se expande a otro pais, tiene que aceptar
y tratar de solucionar su ‘Grado de ser foraneo’’. Este concepto dice que la
empresa en el mercado ajeno y desconocido (en un ambito nuevo y diferente)
no sabe interpretar correctamente los elementos del ambiente cultural del
nuevo mercado. Como resultado existe el gran peligro que los determinantes
de la empresa, por falta de informacion y de conocimiento, simplemente
proyectan su propia cultura a la del nuevo mercado sin considerar sus

diferencias y sin adaptarse a las necesidades del mercado ajeno.?

En las noventas la literatura estadounidense tratdé de institucionalizar la opinion
que conceptos de marketing se pueden transferir de un circulo de cultura a
cualquier otro sin adaptarlo a las necesidades especificas del otro mercado.?
Hoy en dia la literatura adapta esta teoria y dice que solo bajo ciertas
condiciones especiales se debe estandarizar su estrategia o sus productos en
todos los mercados. Mennicken constata que un producto estandarizado sélo
se encuentra con la maxima aceptacion en todos los mercados si cumple con
las condiciones siguientes: El producto tiene que ser conocido y deseado por el
nuevo mercado, la empresa que lo internacionaliza debe ser de un tamafio
grande, de importancia mundial y debe tener un nombre y una marca conocida
y aceptada. La competencia se limita a unos pocos competidores y el mercado
meta en su mayoria tiene que tener las mismas caracteristicas como el
mercado doméstico.* Concluyendo eso se puede decir que una
conceptualizacion de marketing siempre estd relacionada a condiciones
(culturales) de un mercado y no pueden ser transferidas a ningun otro que no

demuestre ciertas caracteristicas paralelas.

Aun asi la literatura se siente capaz de encontrar una solucién universal sin

diferenciar en los tipos de mercados (primermundista, emergente,

' Cf. Diilfer (1997), Miinchen, p. 221 sig. («Fremdheitsgrad»)
2 Cf. Mennicken (2000), Wiesbaden, P. 107.

3 Cf. Usunier (2000), Harlow, p. 145 sig.

* Cf. Mennicken (2000), Wiesbaden, P. 107.



tercermundista, etc.). Mennicken esta convencida que cultura es «[...] derjenige
Teil des Unternehmensumfeldes, welcher mafigeblich den Handlungsspielraum
abbildet [...]»° y por eso declara que en base a esto se tiene que encontrar una
respuesta estratégica que sirve como fundamento a una teoria de marketing

intercultural.

La solucion podria ser el modelo de las dos opciones (adaptacion y
estandarizacion)®, con las cuales una empresa esta confrontada en su proceso
de internacionalizacién. En el caso de este modelo la empresa quiere expandir
a un mercado ajeno y desconocido con un producto que ya tiene éxito y una
posicion aceptable en su mercado doméstico. Las razones por las cuales la
empresa desea expandir en este momento no tienen ninguna relevancia.
Dentro del proceso de la expansion los responsables tienen que tomar
decisiones en diferentes sectores (crecimiento, competencia, innovacion,
cobertura,...). En cada sector suelen existir alternativas que en su mayoria se
limitan a tres o cuatro opciones para elegir. Esas alternativas para la estrategia
en el segundo mercado pueden ser coherentes o incoherentes con la estrategia
del mercado doméstico (estrategias paralelas o no-paralelas). Esto quiere decir
que los determinantes en el segundo mercado pueden cambiar la estrategia del
mercado domeéstico y adaptarlo a las necesidades del nuevo mercado, o
simplemente proyectar la estrategia del mercado domeéstico al segundo

mercado.

La adaptacion consiste en un cambio de la estrategia del mercado doméstico

a través de una adaptacién a los deseos y necesidades del segundo mercado.

La estandarizacion es la alternativa en que la empresa estandariza su
estrategia de marketing en todos sus mercados y supone que los consumidores

simplemente adoptan la estrategia ya aprobada. En este caso la empresa se

® Mennicken (2000), Wiesbaden, p. 109, I. 6 sig. [es.: [...] la parte del ambito de una
empresa, que decisivamente representa el margen de maniobra [...].]
® Cf. Usunier (2000), Harlow, p. 102 sig.



cree capaz de vender su producto con la misma estrategia en un mercado

culturalmente diferente al suyo (p. €j. Mc Donald’s, Coca Cola).

Cada decisién de estrategia individualmente puede fundarse en uno de los dos
principios, en la adaptacién o en la estandarizacién. La estrategia final puede
estar equilibrado en los dos conceptos o puede tener la tendencia hacia uno de
los dos extremos (p. ej. 30% de las alternativas se toman a base de la

adaptacién, 70% a base de la estandarizacion).

Sobreentendiendo eso, al responsable de una empresa igual que al tedrico, les
surge la pregunta, ;Cual de las dos opciones se tiene que elegir para no
arriesgar el proyecto?, o ¢Cual es mas conveniente para llevar a cabo el
proyecto exitosamente?, ;Cdémo, cuando y por qué la cultura reacciona de
cierta manera al nuevo producto? y ¢ Cual debe ser la estrategia con la que la

empresa debe presentar su producto al nuevo mercado?

La conclusién entonces es que el factor cultura en la perspectiva de una
empresa hacia un mercado ajeno y desconocido tiene que tomar parte en el
proceso de decision de una estrategia del marketing internacional. La cultura,
que influye en todos los demas factores de un mercado, debe ser considerado
como el factor mas decisivo en la decision de compras de los consumidores de
un mercado. Por eso la decision a favor de uno de las dos estrategias
principales (adaptacién y estandarizacién) tiene que fundamentarse en un
analisis profundo de la cultura del mercado en cual la empresa quiere entrar.
Aun y que la cultura es clave para penetrar a un nuevo mercado, las
condiciones politicas, religiosas y sociales también forman parte del factor de
decisidon en el marketing internacional, y aun asi el analisis de una cultura no
indica a la empresa la estrategia mas adecuada, pero limita el riesgo de
presentar un producto o un servicio con la estrategia inadecuada y evita de

arriesgar el proyecto en este mercado.

Concluyendo la discusion sobre el factor cultura se puede decir que cultura es

uno de los factores mas importantes, y en muchos casos el factor clave del



marketing estratégico internacional en el momento de entrar a un mercado

ajeno.
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