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Estrategias de marketing para
las plantas medicinales en Cuba*

Gabriele Morello* -

El articulo aborda desde unaperspectiva teéricay considerando laspeculiaridades de Cuba, las
oportunidades latentes en este paispara la comercializacion exitosa de lasplantas medicinales. Se
detiene en la significacion, para estos fines de una estrategia de mercado conveniente. Concluye
con que el desarrollo sostenible del sector de lasplantas medicinales de Cuba es algo perfectamen-
te factible tomando en cuenta, entre otros, la importante demanda internacional de estosproduc-
tos, su alta calidady disponibilidad en lo que toca a laproduccién nacionaly la modernidad de
los criterios con que acé operan losproductores en términos deproducciény control, asi como las
potencialidades que emanan delposicionamiento cultural delpaisy del desarrollo de su organi-
zacion cientificay técnica.

Marketing y cultura

AUNQUE el termino “marketing” (mercadotecnia) sea bien conocido, sigue te-
niendo diferentes sentidos.

En su Gltimo documento de Planificacion Empresarial 2003, el Ministerio de
Economiay Planificacidon de Cuba define la mercadotecnia como “el conjunto de
estudios, acciones y medidas que ejecutara la entidad con vista a asegurar 0 a
mejorar su posicion en el mercado (interno o externo) y su imagen, teniendo
siempre en cuenta el andlisis de la tendencia previsible del mercado y su sensibi-
lidad a los ciclos econdmicos y estaciones”.

*Conferencia Magistral presentada en el Simposio Internacional “Agrobiologiay Agroecologia de las
Plantas Medicinales”, Ciego de Avila, 3-5 Junio de 2003 por el Prof. Dr. Gabriele Morello.

Director del Istituto Superiore per Imprenditori e Dirigenti di Azienda (ISIDA) en ltalia, y Profesor
Emérito de Marketing en la Facultad de Economia y Econometria de la Universidad de Amsterdam
(Vrije Universiteit) en Holanda.
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Mi visién del marketing es parecida a esta definicion, sin embargo tiene un
sentido mas amplio, incluyendo conceptos, técnicas y actividades enfocadas en
la comprensidn y satisfaccion de las necesidades y deseos humanos a través de
procesos organizados de intercambio, basados en transacciones que producen
beneficios paratodas las partes interesadas (productores, distribuidoresy consu-
midores). En este sentido mas amplio, el marketing reflejay transmite valores,
significados y normas culturales.

Cualquiera que sean las areas econdémicas y sociales de aplicacion del marke-
ting —bienes o servicios, lugares, personas o ideas— el cuadro cultural, en el cual
se sitGan los conceptos, las técnicas y las actividades del marketing, es de notable
relevancia. No se puede aplicar una optica de marketing donde no se entiendan la
cultura del intercambio y la cultura empresarial. Estas no son las mismas en todo el
mundo. Hay también muchas maneras de entender el termino “cultura”. Una de
las mas antiguas es la de Tylor (1871): «la cultura es un conjunto que incluye
conciencias, creencias, artes, moral, leyes, habitos y todas las demas capacidades
y costumbres adquiridas por el hombre como miembro de la sociedad.» Entre las
definiciones mas actuales, estoy a favor de la definicion de Hofstede (1991): «cul-
tura es la programacion colectiva de la mente que distingue a los miembros de un
grupo humano de otro.» Regresaré a esta definicion —que tiene la calidad de ser
operacional, o sea averiguable y mesurable— al final de esta conferencia, en la
cual como posible area de aplicacién del marketing consideraremos el sector de las
plantas medicinales, y como area cultural nos referiremos a la cultura cubana.

Evolucién del marketing

La evolucion del marketing se puede resumir en cuatro etapas que estan
relacionadas con los conceptos de producto, venta, marketing y sistema. Cada
etapa tiene su fuente, su medio y su objetivo.

Tablal
Evolucion del marketing

Fuente Medio Objetivo
Concepto del producto Raldcs OCrib ddn Ulilickoss nadated \duhande\at=s
Concepto de la venta Radldcs Reassypoyaidon Ullickosnadarted naldairgnix
_ NeEsicha o ickok ; Ericona
Concepto del marketing diates cklos Naldirgirtegacb :jjlelrta b
EHlazxsiregads
Concepto sistémico cl\::::fjhjzsycﬁas debsenc;::_zfsy (Ljﬂlxﬁjsdr*ﬂhezsasﬁzﬁzcﬂ
=
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Estas diferenciaciones no son puramente teoricas, sino que tienen que ver con
las realidades de la empresa, sus caracteristicas y sus efectos sobre la politicay la
organizacion. La tabla II reproduce las principales diferencias entre una empresa
orientada hacia al consumidor y una empresa orientada hacia la produccion.

Tabla IT

Diferencias entre una empresa “orientada hacia el consumidor”
y una empresa “orientada hacia la producciéon”

Factores
o funciones.

Caracteristicas

la

Hacia el consumidor

Hacia la produccion

Hacia el consumidor

Efectos sobre la p olitica y sobre

Hacia la produccicn

alta direccion

Predominan las
consideraciones de
mercado

Predominan las
consideraciones de
produccion

Los dirigentes
comerciales ocupan los
mas altos niveles

Los ingenieros técnicos
dirigen la empresa

Se produce lo que se

gama de productos Vasta Restringida vendera Se vende lo que se produce
La estructura organizativa
tiende a reducir los Mayor acentuacién sobre la
tipo de organizacién | Descentralizada Centralizada niveles jerarquicos con productividad y los métodos

una mayor utilizacion de
las funciones

de trabajo

costos de produccion

respecto a los precios de
venta

Prevalecen las
Prevalecen las consideraciones sobre
confecciones y Se considera un Se considera un medio de caracteristicas maniobrabilidad y transporte
embalajes instrumento de venta proteccion y de transporte | publicitarias y de eficacia | en lugar de sobre maquinas
promocional embaladoras y
confeccionadoras
o Todo inici I L
. Flexibilidad de la o odometa Fon 2 Todo inicia con la
produccién e Flexibilidad de la venta consideracién de la r L.
produccion | posibilidad de produccién
oportunidad de mercado
Las acciones . .
S . . . . Las acciones empresariales
Administracién, finanzas, | Administracion, finanzas, | empresariales estan mp;
. . . se basan en estandares
. efc. estan estrechamente etc. estan estrechamente motivadas por la demanda ionales d dUcci
otras funciones unidas a los problemas unidas a los problemas de | del mercado y las ra(:l(()i esl ¢ pro u%calgn e:;
comerciales produccion necesidades de los vez de en las necesidades de
R los clientes
clientes
Predominan las .
. fioaci brel Predominan las M . fiaci M . tioaci
investigaciones investigaciones sobrela | 5o ctio ciones técnicas v ayores investigaciones ayores investigaciones
distribucion y el descriptivas causales
de costo
mercado
: . Mayor importancia de los | Se razona sobre cuanto el P
Mayor importancia a S - . Se razona en términos de
. costos de produccioncon | cliente podra pagar y - .
finanzas los precios que a los produccion a bajo costo y de

sobre como reaccionara la
competencia

productos mejores

desarrollo de

Las ideas provienen del
examen de las

Perfeccionismo y
funcionalidad de los

Pruebas y controles de

Pruebas y controles de

productos necesidades y deseos de | productos y reduccién de | mercado laboratorio
los clientes los costos
L . Predominanla
disefio de los Predominanla funcionali dad y las Predominan los estilistas | Predominan los ingenieros
productos aparie neia y el estilo aplicaciones

imagen de la
empresa

Estilos y lider del
mercado, calidad total

Produccién de calidad
superior y capacidad
téenica

Filosofia de una empresa
productora de jabones: “la
nuestra es una empresa
distribuidora de limpieza
y bienestar”

Filosofia de una empresa
automovilistica: “Nosotros
damos a los clientes
cualquier color deseado,
solamente gue sea negro”

ventas

Investigaciones de
nuevos mercados

Es suficiente satisfacer la
dermanda existente

Desarrollo de las ventas
mediante la
programacion, la
comercializacién y la
investigacion de las
motivaciones de
adguisicion de los clientes

Desarrollo de las ventas
mediante el aumento da la
cuota de mercado obtenida
mediante una eficiente
organizacion de las ventas
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En Italia la variedad de las plantas medicinales es amplia y articulada, con
predominio de cuatro especies: menta, lirio, estragdn y lavanda. EIl sector se
encuentra en un estado de transicion entre la antigua orientacion hacia al produc-

to y lanueva orientacion hacia al mercado. La hilera del sector es representable
como sigue (Bruni 1999):

Tabla Il
Hilera de las plantas medicinales en Italia

Produccion Nacional Disponibilidad interna
25 % 100

I *

21: alimentaria

21: licores y bebidas
33: farmacéutica
10: cosmética

40: herboristerias
25: farmacias

20: gran distribucion
15: venta domiciliar

Por lo que concierne a la situacién de Cuba, aqui también la produccion es
ampliay articulada. El nivel de produccién es méas fuerte y estd mejor organiza-
do que el de la comercializacion.  Sin duda, el modelo cubano de desarrollo

agrobioldgico y agrotecnoldgico de las plantas medicinales tendria mucho que
ganar si estuviese mas orientado hacia el mercado.

Estrategias de producto/mercado

La teoria de la empresa se distingue entre objetivos, estrategias, politicas,
tacticas y logistica. Aunque todos estos aspectos sean importantes, las estrate-
gias (que segun alguien consisten en la manera de ganar guerras y no batallas)
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tienen un sentido fundamental porque indican el camino a seguir para alcanzar

los objetivos.
Segln Ansoff (1965, 1984) basicamente existen cuatro estrategias de desa-

rrollo empresarial:

la estrategia de penetracidn, que consiste en vender una mayor cantidad
de los mismos productos en los mismos mercados;

la estrategia de producto, con la cual se introducen nuevos productos, o se
modifican los existentes, ofreciéndolos en los mismos mercados;

la estrategia de mercado: los mismos productos se venden en nuevos mer-
cados. Los mercados pueden ser nuevos sea geograficamente que
demograficamente;

la estrategia de diversificacion: se introducen nuevos productos en nuevos
mercados.

Cada empresa, grande o pequefia, nacional o internacional, tiene que definir
su estrategia de producto/mercado, de manera que sus politicas, tacticas y logisticas
sean coherentes con las opciones elegidas. En el cuadro de dichas opciones, las
empresas podran elaborar sus propias acciones estratégicas o utilizar modelos
existentes, como por ejemplo el de Porter (1999), que se basa en el analisis de los
puntos débiles y de los puntos fuertes, de las amenazas y de las oportunidades
que derivan de la evaluacion de los compradores y proveedores, y también de los
entrantes potenciales y los productores sustitutivos.
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Por lo que se refiere a las plantas medicinales de Cuba, seria de auspicio
optar por una “estrategia de mercado”, a través de una identificacion de los
mercados que servir, en términos de productos que ofrecer, canales de distribu-
cidn que utilizar (en Cuba por ejemplo no existen herboristerias) y consumidores
que satisfacer. Aunque no haya barreras para ingresar y sea facil comprar pro-
ductos substitutivos, el poder contractual de los productores cubanos tendria que
estar sostenido por la calidad de los productos y por las acciones de marketing
desarrolladas para crear fidelidad en el consumidor.

Una vez aclaradas las lineas estratégicas de la empresa, el consecuente plan
de marketing tendra que permitir a un jefe de producto activar sus comunicacio-
nes segln un enfoque organizativo como el presentado en la tabla IV.

Segmentacion del mercado

La empresa puede considerar su mercado como una realidad tinica y actuar
con un plan de marketing indiferenciado. Esto significa vender el mismo producto
a todos los consumidores con las mismas acciones de marketing mix, conocidas
como las “4 Ps”: Produccion, Puesto, Precio y Promocion.

Por otro lado, la empresa puede darse cuenta de que, con referencia a sus
productos v a sus servicios, hay diferenciaciones de produccion, de distribucion,
de comunicacion y de precio que sugieren una politica de segmentacion. Hay
segmentaciones demograficas, psicograficas, por estilos de vida, por volumen,
por usuario de marca, por lealtad, por situacion, por beneficios, ...

Hay también una segmentacion psicografica basada en la orientacion al tiem-
po (tipos orientados al pasado, al presente, al futuro y al pasado/presente/futuro)
sobre la cual el autor trabaja particularmente. Este tipo de segmentacion consi-
dera las actitudes temporales de los consumidores y la correlacion entre estas
actitudes y la propension en comprar determinados productos y en utilizar deter-
minados servicios.

Seria particularmente interesante realizar un estudio para identificar, desde un
punto de vista temporal, las tipologias de consumidores mas orientados al uso de
productos derivados de las plantas medicinales.

El proceso de internacionalizacion

Una estrategia de mercado puede ser doméstica (nacional) o internacio-
nal. La internacionalizacioén no es siempre un proceso necesario. Sin embargo,
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hay varias fuerzas que indican a la intemacionalizacién como una llave importan-
te para fortalecer a las empresas. Entre ellas estan las dimensiones de los mer-
cados, la competencia, la innovacion y toda la dindmica de las interconexiones
mundiales. Aqui no se trata de expresar juicios sobre los valores morales de la
globalizacidn, aunque esta no es ni total, ni universal. Seguramente las empresas
transnacionales son una realidad que caracteriza el proceso de transformaciény
concentracion actual.

El autor ha disefiado un modelo descriptivo del camino hacia la globalizacion
en el cual, a partir de la exportacion (directa o indirecta), se lleva a la empresa a
la multinacionalizacién a través de alianzas estratégicas, sucursales, subsidiarias.
La descripcion de este modelo y de todos sus componentes se encuentra en un
namero precedente de estarevista (Morello 2001). Las nuevas modalidades elec-
tronicas, que permiten nuevos recorridos en el camino hacia la globalizacion,
estdn también incluidas en este modelo.

TablaV
Organizacion territorial de una empresa exportadora

Este de Europa
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El proceso de intemacionalizacion de las plantas medicinales cubanas ha
empezado ya gracias a la exportacién de algunos de sus productos en Alema-
nia. Sin embargo, el camino que queda antes de llegar a un verdadero proce-
so de internacionalizacién es muy largo. La realizacién de un proceso tal,
consentiria a Cuba la ganancia derivada por el valor adjunto creado por el
proceso de transformacion y empaquetamiento de los productos y la valori-
zacion de todo el sector.

La organizacion territorial de una empresa que exportara sus productos
internacionalmente podria tener una configuracién como la que aparece en la
tabla V.

El proceso de internacionalizacion no se desarrolla solamente a través de
la ingenieria de las exportaciones y el conocimiento de las leyes y de las
normas que regulan las exportaciones, sino que consiste en una variedad de
actividades, muchas de las cuales requieren comunicacidn, promocién y ca-
pacidad de negociacion.

Las tacticas de negociacion verbal presentadas en la tabla VI constituyen
un ejemplo de las tipologias de negociacion utilizadas en las transacciones en-
tre las partes.

Tabla VI
Tacticas de negociacion verbal

Théctica Descripcién Ejemplo
Haré algo que quieres que haga, si
promesa haces algo que quiero que Reduciré el precio en $5 si
hagas(Condicional positiva) incrementas el pedido a 100 unidades
Haré algo que no quieres que haga si tu
peligro haces algo que yo no quiero que Dejaré la negociacion si usted

hagas(Condicional negativa) compra productos de la competencia.
Si haces algo que yo quiero que hagas,
un tercero haré algo que tu quieres
(Positivo de terceras partes)

Si bajas tus precios, todos las
pequefias empresas podran comprar
tu producto

recomendacion

Si haces algo que no quiero que hagas,

Si no aceptas, la prensa esparcira esta

aviso terceras partes harén algo que tu no historia en la portada de todos los
auieres (Negativo de terceras partes) periédicos nacionales
Te daré algo positivo (algo que tu Si hoy me compra usted este

. quieres) aqui mismo, producto a $10, obtendra un
premio ahora(Condicionalpositivo) descuento del 10% en su proxima
compra de este producto.
Te daré algo negativo, ahora en este . o
. . o . Me voy ahora mismo, no continto el
CaStIgO mismo lugar(incondicional negativo) trato.
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Plantas medicinales
y desarrollo sostenible

(Es posible el desarrollo sostenible en el sector de las plantas medicinales de
Cuba? Hablamos de desarrollo sostenible porque sobre todo en este sector, es
importante que no se produzca una disminucion de la biodiversidad, con la cual se
mantienen las posibilidades de satisfacer las necesidades y las aspiraciones de
las generaciones futuras (UNEP et al. 2002).

Nuestra respuesta a esta pregunta es positiva. El desarrollo sostenible en el
sector de las plantas medicinales de Cuba es posible activando objetivos, estrate-
gias, tacticas y logisticas capaces de cruzar los recursos de Cuba con la deman-
da de los mercados locales e internacionales. Nuestra afirmacion se basa en dos
argumentos.

El primero es que las plantas medicinales responden a reales necesidades y
deseos humanos y se conforman a los estilos de vida de los consumidores de
todas las edades y condiciones socio-econdmicas. En el ultimo afio el mercado
minorista de las plantas medicinales subi¢ de 2,8 a 3,3 en Alemaniay de 0.8 a 1,0
en Italia. También en los paises donde el aumento ha sido inferior, como Francia
(de 1,8 a 1,9), recientes investigaciones de mercado indican que la utilizacién de
las plantas medicinales en los sectores farmacéutico y cosmético aumentara en
los proximos afios.

En Cuba las plantas medicinales aromaticas y de condimento tienen un alto
nivel de cantidad v de calidad. La flora medicinal cubana es muy rica y las
haciendas del sector operan segun modemos criterios de produccion y control.
Gracias a estos recursos y realizando un buen plan de marketing, Cuba puede
competir internacionalmente.

El segundo argumento tiene que ver con la cultura cubana. Mis revelaciones
sobre los indicadores sociales usados por Hofstede: individualismo, distancia del
poder, rechazo de la incertidumbre v masculinidad, evidencian que la cultura
cubana, abierta al riesgo v capaz de mirar al futuro, se diferencia de los otros
paises de América Latina (Morello 1999).

Del posicionamiento cultural de un pais se puede argumentar sobre la cultura
empresarial de sus unidades productivas. El Plan agrobiol6gico y agrotecnologico
de Cubay la realidad de la organizacion cientifica y técnica de dieciseis proyec-
tos territoriales y de treintay cinco proyectos municipales en curso de realizacion
permiten esperar una buena rentabilidad econémica del sector.
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