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No más de  
lo mismo

Cuando el mundo ha comenzado a intentar 
una nueva normalidad, como la han llamado, el 
marketing se tiene por parte de la mayoría de 
organizaciones como la disciplina que marca el 
rumbo de las acciones que deben adelantarse 
para continuar manteniendo, generando y 
sosteniendo lo que se ha conseguido, y lo que se 
pretende, después de haber tenido una tempora-
da que, según las encuestas, ha hecho pensar 
con sentido más humano a quienes tienen a 
cargo la producción, distribución y generación 

de comportamientos, ya sea de 
consumo, de uso, o de otro 
orden, para hacer que día a día 
exista un mejor nivel de vida, 
como objetivo del mercadeo. 

El reordenamiento es impe-
rioso, y debe marcar el nuevo 
accionar de las organizaciones, 
en todos los campos sin excep-
ción; las decisiones, supuesta-
mente estratégicas, que deben 
tomarse, no son ni serán senci-
llas, debido a que el temor y la 
incertidumbre reinantes en los 

mercados, así las convierten; y como siempre 
dijo Peter Drucker, el marketing y la innovación 
son las dos funciones básicas de todas. 

El mercado caótico que se ha de vivir, y la 
nueva actitud competidora de los participantes 
en los mercados, hace que se requiera una 
constante acción de prueba y error, ya que al no 
existir perfección posible, mas si actividades y 
acciones de mejoramiento continuo, y mercados 
que durante el tiempo de confinamiento se han 
manifestado de múltiples maneras, dando un 
impulso inusitado a lo digital, indican que se 
trata de un nuevo inicio, y que lo tradicional-
mente hecho para generar y mantener los mer-
cados deba replantearse, entendiendo y aceptan-
do que los fundamentos siguen siendo los mis-
mos, pero que las herramientas que se utilizan 
tienen que trabajarse de forma diferente.  

Las acciones de cooperación y trabajo cola-
borativo serán necesarias, el intercambio de 
ofertas de valor, como predica el enfoque defi-
nitorio de la American Marketing Association 
es necesario, entendiendo que los equipos de 
mercadeo necesitan tener una visión más 
holística y humana de la realidad y las conse-
cuencias de las decisiones. 

El servicio al cliente vuelve a ser un elemen-
to fundamental, entendiendo que esa actitud de 
todos tiene que darse de manera natural, no 
fingida ni engañosa, buscando siempre ser de 
utilidad para todos con lo que se hace y dice, y 
que como tantas veces se ha afirmado, conse-
guir un cliente nuevo cuesta generalmente 5 
veces más que sostener uno existente. 

El servicio tiene que considerarse como gran 
generador de experiencias positivas, ya que un 
servicio considerado como causante de expe-
riencias negativas por quien lo evalúa, que es 
quien lo recibe, hace que más de la mitad de los 
clientes no regresen, y lo comenten. Según 
Hubspot, más del 90% de las personas afirma 
que si el servicio lo evalúan como excepcional, 
o sea superando las expectativas, volverán, y 
para saber cómo lo consideran hay que pregun-
tar constantemente ya que cada vez se evalúa, 
no suponer, y nunca existirá garantía de que 
sea igual, pues es circunstancial. 

Casi todas las herramientas de marketing 
siguen siendo las que se usaban antes de la 
pandemia; lo que no puede seguir igual es la 
forma como se trabajaba con ellas, pues los 
mercados estarán llenos de gente con corona 
pero sin virus participando cada vez más, y 
aunque como indicamos la semana anterior, el 
cliente no siempre tiene la razón, la conclusión 
es lógica: no más de lo mismo.
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¡El avión no es mío!
En días pa-

sados el con-
sultor Mauri-
cio Cabrera 
tituló su co-
lumna de 
opinión di-
ciendo que 
‘Hay que res-
catar a Avian-
ca’ y comien-
za advirtien-
do que “a 
riesgo de ser 

crucificado por las redes so-
ciales debo decir que para el 
país es necesario que Avianca 
siga operando”. Y yo añadiría 
que no solo Avianca, sino La-
tam y las demás aerolíneas 
que conectan a Colombia y a 
Colombia con el mundo. Y 
más que rescatar a dichas em-
presas de lo que se trata es de 
proteger los 600.000 empleos 
que, entre directos e indirec-
tos, generan, según la Asocia-
ción Internacional de Transpor-
te Aéreo, amén de los 
US$7.500 millones que le 
aportan al PIB del país. Por lo 
demás, el transporte aéreo, al 
igual que las demás modali-
dades de transporte, es un 
servicio esencial vigilado y es 
el que pone en movimiento 
los ejes de la economía nacio-
nal, es el gran articulador del 
ecosistema productivo.   

En el Decreto - Ley 811 del 
4 de junio, uno de los últimos 
que expidió el presidente Iván 
Duque al amparo de la Emer-
gencia Económica 2.0 dejó 
abierta la escotilla al darle vía 
libre al Gobierno Nacional para 
lanzarle un salvavidas a las 
empresas que estén al borde 
de la insolvencia, mediante la 
compra de acciones o partici-
paciones en las mismas, con 
pacto de retracto, esto es que 
una vez superada la emergen-
cia sus accionistas o propieta-
rios se obligan a recomprarlas 
dentro del plazo que se con-
venga entre las partes. Ello, 
en tratándose de “empresas 
que desarrollen actividades 
de interés nacional”, tal es el 
caso de las aerolíneas.  

Preocupa sobremanera que 
en dicho Decreto se deja una 
rendija para la eventual priva-
tización de ISA o Ecopetrol, 
cuando alude a la facultad 
para enajenar “la participa-
ción accionaria del Esta-
do…que posea en determina-
da empresa”. El único condi-
cionamiento previsto es que 
los recursos provenientes de 
la venta “sean destinados para 
atender los efectos económi-
cos adversos relacionados con 
la Emergencia económica”.  

Y lo que se predica para el 
sector transportador aplica 
también a los demás sectores 
de la economía, todo el es-
fuerzo que ha venido hacien-
do el Gobierno en pro de las 
empresas, para evitar que se 
vayan a la quiebra, busca de 
paso poner a salvo los em-
pleos que ellas generan. Las 
empresas, además de generar 
empleo productivo, producen 
bienes y servicios tanto para 

el mercado doméstico como 
para las exportaciones y de 
contera contribuyen a la fi-
nanciación del Estado me-
diante el pago de impuestos. 
No se puede caer, entonces, 
en la desmesura del pasajero 
del avión al que poco le im-
portaba que el mismo se si-
niestrara porque al fin y al 
cabo el avión no era de él (¡!). 
Como bien dice el director del 
diario económico  Portafolio, 
Francisco Miranda, “una em-
presa que se hunde es el fin 
de un sueño y la parálisis de 
un piñón del motor económi-
co de una sociedad”. 

Eso sí, en nuestro concepto 
la ayuda oficial a las empresas 
deben ser temporales, acota-
das y condicionadas. Tempo-
rales, porque deben respon-
der y corresponder a la co-
yuntura que, como la actual, 
amerite la intervención del 
Estado; pero, una vez supera-
das las circunstancias que 
dieron lugar a ella debe cesar.  

Y no como ha ocurrido en 
el pasado, dado que, como 
dijo Miguel Antonio Caro, “en 
Colombia para que las cosas 
sean definitivas, deben ser 
transitorias”, pues es bien sa-
bido  que en nuestro medio 
no hay nada más permanente 
que las normas temporales. 
Debe evitarse, además, que 
haga carrera el oportunismo 
de quienes quieren aprove-
char la coyuntura para pasar 
en volandas reformas a los re-
gímenes laboral y pensional, 
en desmedro de los intereses 
de los trabajadores, con el es-
pejismo de generar empleos. 

Acotadas, porque dada la 
limitación de recursos con los 
que cuenta el Estado, se debe 
establecer un tratamiento di-
ferencial y diferenciado según 
el tamaño de las empresas y 
su actividad, fijar prioridades, 
montos y plazos razonables. 
Es bien sabido que las Mipy-
me, a diferencia de las gran-
des empresas, han tropezado 
con dificultades para acceder 
al crédito bancario, no obs-
tante la liquidez y las garan-
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tías que el Gobierno les ha 
dispensado. En tratándose de 
los créditos para las Mipyme, 
al igual que los recursos del 
programa Ingreso solidario, 
se han debido canalizar a tra-
vés de las entidades públicas, 
como Bancoldex, Findeter o el 
Banco Agrario y no mediante 
la intermediación de la banca 
comercial.  

Condicionadas, de tal suer-
te que el apoyo a las empre-
sas vaya en línea con las polí-
ticas estatales y no ocurra lo 
que en el pasado, por ejemplo 
que se desmontaron los para-
fiscales y se concedieron 
exenciones a cambio de que 
generaran empleo, no lo ge-
neraron pero se quedaron 
con los beneficios fiscales 
otorgados. Debería existir 
una cláusula de reversión, 
pues ante el incumplimiento 
se deben perder los benefi-
cios recibidos. Así mismo, la 
ayuda y el apoyo a las empre-
sas deben ser coherentes con 
las políticas públicas agencia-
das por el Estado.  

Un ejemplo de ello fue lo 
que dispuso el presidente 
Obama en EE.UU. para salvar 
de la quiebra a la industria 
automotriz, al condicionar la 
ayuda estatal a la mayor efi-
ciencia de los motores que se 
fabricaran, teniendo como 
meta 54,5 millas de recorrido 
por galón de combustible 
para el 2025, teniendo como 
línea base las 35 millas reco-
rridas. Esta medida iba en lí-
nea con su programa de efi-
ciencia energética y de reduc-
ción de las emisiones de ga-
ses de efecto invernadero. 

Esta crisis es de tal magni-
tud y gravedad que ha puesto 
en cuestión la sobrevivencia de 
la globalización como la cono-
cemos y como ha venido ope-
rando. De hecho las cadenas 
globales de valor se han visto 
estropeadas y los países están 
replegándose hacia sus pro-
pias fronteras. Viviremos una 
reconfiguración de la globali-
zación, en la que prime la in-
clusión y la cohesión social tan 
venida a menos en los tiempos 
que corren. Para su reinserción 
en la misma las autoridades 
económicas deberán ajustar 
sus políticas para dinamizar la 
economía y amortiguar los 
choques externos.
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