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Mercadeo
en la practica

La consultora americana Emily R. Coleman
escribi6 hace unos afios sobre algunas reglas del
mercadeo practico, que durante esta temporada
muchos mercadélogos han estado revisando y
comentando, sobre todo pensando en el retorno
alas actividades tradicionales.

Las bases del marketing no han cambiado
nunca; solamente los enfoques que se trabajan,
las herramientas que se utilizan y el comporta-
miento de los mercados que siempre sera in-
fluenciado por la constante del cambio y los
relevos generacionales.

De las reglas que Coleman
comentd, vale la pena recordar
algunas para la época post
pandemia que se avecina.

La primera dice que si no se
sabe donde se esta, sera muy
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Mercadeo sobre la situacion que se vive,
dnboun et el personal con que se cuenta
y las herramientas de las que
se dispone, lo mismo que las
fortalezas y debilidades, pero bajo una optica
realista y sincera.

La segunda, muy valida para estas circunstan-
cias que se estin viviendo, dice que hay una
diferencia muy significativa entre lo que se
piensa que se conoce de los clientes y lo que
realmente son y piensan, sobre todo después de
tantos dias de temor, incertidumbre y mas, que
han demostrado que la fidelidad que muchos
pensaron que habian logrado, no era tan fuerte,
y, ademas, al saber que muchas ofertas estan
siendo modificadas, otras desaparecieron y no
existiran, y unas mas estan en la cuerda floja.

La tercera regla dice que no se debe sobrecar-
gar de informacion a los clientes, sobre todo la
que no desean, solamente porque la organiza-
cién considera que debe ser de interés. La tecno-
logia permite saber con mucha precision qué
interesa, gusta y desea el mercado, los clientes, y
durante esta temporada se ha visto que se deben
replantear muchas cosas.

LAS BASES DEL MARKETING
NO HAN CAMBIADO NUNCA,
SOLO LOS ENFOQUES Y LAS
HERRAMIENTAS QUE SE USAN

La cuarta regla dice que no importa qué tan
grande o pequerio es el mercado sino quienes
lo conforman, que siempre han sido, sony
seran personas humanas, y que las organiza-
ciones no son edificios ni espacios, sino con-
juntos de personas que son las que piensan,
deciden y actian.

La quinta se refiere a la ley de la percepcion,
diciendo que los clientes ven las ofertas bajo la
Gptica que cada quien tiene, y que en muchas
ocasiones no es la misma que la del oferente.
Por eso es bueno recordar que la percepcion es
la realidad de cada persona, y cada quien la vive
a su manera; como lo establece 1a dicha ley, “el
marketing no es una batalla de productos, es
una batalla de percepciones”.

En un ambiente rico en datos e informacion,
el conocimiento y su aplicacién es lo que hace
que se logren los objetivos; las bases de datos,
llenas de ellos, no seran de utilidad si no se sabe
como utilizarlos y aplicarlos. Es la sexta regla.

En la séptima comenta la consultora que las
organizaciones que practican las bases de un
verdadero mercadeo, como conocer el merca-
do, clientes y prospectos, sus necesidades y
expectativas, la competencia, los productos, y
saben utilizar las herramientas del marketing
siempre lograran sobresalir, inclusive en
mercados de alta competencia.

La novena ley dice que cuando existen dife-
rencias entre lo que piensan los ejecutivos y el
cliente, se debe apostar a ir con lo que dice éste,
pues es el cliente el que tiene 1a altima palabra
acerca de lo que se le ofrece, y como siempre dijo
Sam Walton, el cliente es el jefe.

Las finan-
zas publicas,
tanto las de
la Nacién
como las de
las entidades
territoriales
se encuen-
tran entre la
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lado esta la
salud en cui-
dados inten-
sivos a consecuencia de la
pandemia del covid-19, cuyo
tratamiento y contencion de-
manda ingentes recursos, con
los cuales no se contaba. Del
otro lado esta la economia,
que se contagio con el coro-
navirus, en un coma induci-
do, debido a las medidas de
aislamiento y distanciamien-
to preventivo que se han to-
mado al amparo de la decla-
ratoria de la Emergencia eco-
némica y social. Por tal moti-
vo, la actividad econémica y
comercial se ha visto abocada
a una virtual paralisis, afec-
tandose gravemente la oferta
y la demanda tanto a nivel
agregado como sectorial, el
crecimiento, el empleo y el
ingreso.

La prolongacion de esta cri-
tica situacion, que se ha visto
agravada con el desplome de
los precios internacionales
del petroéleo, llevé al Ministe-
rio de Hacienda y Crédito Publi-
co a revisar su prevision de
crecimiento del PIB. Por su
parte el Comité consultivo de
la Regla fiscal (CCRF), se vio
precisado a flexibilizarla, atin
mas de lo que ya lo habia he-
cho, elevando el techo del dé-
ficit fiscal desde - 2,5% del PIB
proyectado hasta - 6,1% del
PIB. Es mas, el propio Minis-
tro Carrasquilla ha reconoci-
do que la deuda publica de la
Nacién va a subir desde 50,3%
actual a mas de 60% al cierre
de este aflo.

Para enfrentar este reto
descomunal, de ver caer sen-
siblemente los ingresos en
momentos que para sortear la
crisis planteada se requieren
arbitrar los recursos necesa-
rios, el Gobierno Nacional, en
primera instancia, mediante
el Decreto 444 de 2020 cred el
Fondo de Mitigacion de Emer-
gencias (FOME). La sumatoria
de los recursos que se han in-
vertido hasta ahora por parte
del Gobierno Nacional para
atender la emergencia, segin
el Ministro de Hacienda, Al-
berto Carrasquilla, se eleva a
$30 billones. A todas luces
esta suma no se compadece
con la magnitud de la trage-
dia; no solo es insuficiente,
sino que al compararse con el
esfuerzo que estan haciendo
los demas paises deja mucho
que desear.

Al igual que la Nacion, los
departamentos, municipios y
distritos han visto reducir sus
ingresos al tiempo que la
atencion de la crisis plantea-
da, en lo que les corresponde,
demanda un mayor gasto, no
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previsto. Ellos cuentan con
tres fuentes de ingresos, a sa-
ber: los ingresos corrientes de
libre destinacion, que son los
recursos propios, que basica-
mente provienen del recaudo
de impuestos y contribucio-
nes. En el caso de los 32 de-
partamentos, estamos hablan-
do de los impuestos al consu-
mo de licores, cervezas y ciga-
rrillos, el impuesto a los vehi-
culos, registro y anotacion, las
estampillas y la sobretasa a
los combustibles. En cuanto a
los 1.103 municipios, estos
disponen basicamente de los
recaudos por el impuesto de
industria y comercio, el im-
puesto predial y la sobretasa a
los combustibles.

ENTIDADES VERIAN
DETERIORADA SU
CALIFICACION O
BAJARIAN DE
CATEGORIA

Las dos principales fuen-
tes de ingresos de los depar-
tamentos son los que provie-
nen de las transferencias por
parte de la Nacion a través
del Sistema General de Parti-
cipaciones (SGP), que repre-
senta 47% y los recursos pro-
pios que participan con 35%.
Adicionalmente, los recursos
provenientes del Sistema Ge-
neral de Regalias comple-
mentan sus ingresos con un
promedio de 6%. Pues bien,
segan la Federacién Nacional
de Departamentos los ingre-
s0s propios de estos cayeron
en abril 45%; se prevé que las
regalias, a consecuencia de la
caida de los precios del pe-
troleo y el carbon, caeran por
lo menos en 40%. Y, como si
lo anterior fuera poco, el
monto de las transferencias
del SGP se vera reducido
drasticamente, toda vez que
la base de calculo y liquida-
cion de las mismas son los
ingresos corrientes de la Na-
cion, que como ya quedo di-
cho se han visto seriamente
impactados.

Por las razones anterior-
mente expuestas, tanto los
departamentos como los mu-
nicipios y distritos se estan
viendo en calzas prietas. A
guisa de ejemplo, citemos al
Secretario de Hacienda del
Distrito capital, Juan Mauri-
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cio Ramirez, quien da cuenta
que el mismo dejari de re-
caudar $1 billon anual por
cuenta de la pandemia. Ade-
mas de tener que frenar sus
planes y proyectos de inver-
sion, las entidades territoria-
les empiezan a tener inconve-
nientes para cubrir el pago de
sus gastos de funcionamien-
to, empezando por el pago de
la némina.

Estas aulagas, ademas de
abocarlos al riesgo de incum-
plimiento de sus obligaciones
frente a sus acreedores, en no
pocos casos los llevaria a per-
der o a ver deteriorada su ca-
lificacion y/o a bajar de cate-
goria. Asi lo prevé la Ley 617
de 2000, que establece que el
Departamento, Municipio o
Distrito que incumpla con los
limites del indicador prescri-
to por ella deberan someterse
a programas de saneamiento
fiscal y financiero, no podrian
acceder a recursos de crédito.
Con su flexibilizacién por
parte del Gobierno Nacional se
ha dado un paso en la direc-
cibén correcta, pero no basta,
hay que ir mas alla.

De alli el SOS que le lanzo
la Federacién Nacional de De-
partamentos (FND) a través de
una comunicaciéon enviada
por su Director ejecutivo,
Carlos Camargo, al sefior Pre-
sidente de la Repablica, me-
diante la cual le solicitan su
intervencion con el fin de que
las entidades territoriales
puedan solventar su situa-
cion financiera y se pueda ga-
rantizar su sostenibilidad fis-
cal. Ello es tanto mas urgente,
habida cuenta que aspectos
tan vitales y sensibles como
la salud, 1a educacién, el agua
potable y el saneamiento ba-
sico, son su responsabilidad y
el riesgo de desfinanciamien-
to de los mismos es inminen-
te. Por lo demas, no basta con
facultar a los gobernadores y
alcaldes para reorientar el
gasto en funcion de la aten-
ci6bn con prioridad del que
demande la emergencia,
como quedo establecido en el
Decreto 461 del 22 de marzo
y posteriormente, para gastos
de funcionamiento, a través
del Decreto 678 del 20 de
mayo, expedido con funda-
mento en la Emergencia eco-
némica y social 2.0.



