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de Estadde Estadíísticastica

2

Mercadeo Social en Entidades PMercadeo Social en Entidades Púúblicasblicas
Aplicado a Institutos Nacionales de Aplicado a Institutos Nacionales de 

EstadEstadíísticastica
ContenidoContenido
1.1. Mercadeo Social en entidades pMercadeo Social en entidades púúblicasblicas

EjemplosEjemplos
UsosUsos

2.2. Requisitos para iniciar un plan de mercadeoRequisitos para iniciar un plan de mercadeo
socialsocial

3.3. La InvestigaciLa Investigacióón como herramienta n como herramienta 
Fundamental del Mercadeo SocialFundamental del Mercadeo Social

4.4. Variables de un Plan de Mercadeo SocialVariables de un Plan de Mercadeo Social
5.5. Proceso de Mercadeo SocialProceso de Mercadeo Social
6.6. Referencias BibliogrReferencias Bibliográáficasficas

3

MercadeoMercadeo Social  en Social  en EntidadesEntidades
PPúúblicasblicas

Qué es el mercadeo social
Es el uso de las técnicas usadas en el 

mercadeo comercial con el objetivo de 
que nuestra audiencia adopte ó

modifique su comportamiento/ actitud 
hacia el uso de algún servicio o bien 

público
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Usos e  importancia del Mercadeo Usos e  importancia del Mercadeo 
Social en Institutos Nacionales de Social en Institutos Nacionales de 

EstadEstadíísticastica
Para crear conciencia de la necesidad de 
un sistema nacional de  estadística 
confiable

Para mejorar el posicionamiento/imagen 
de la institución (INE)

Para aumentar la demanda por otros 
tipos de productos o servicios generados 
por los INE o el SEN

………………
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Para conocer necesidad de Para conocer necesidad de 
informaciinformacióón estadn estadíística puntual que stica puntual que 
podrpodríía ser demandada por algunos a ser demandada por algunos 
usuarios especusuarios especííficos.ficos.

Para mejorar la satisfacciPara mejorar la satisfaccióón de los n de los 
clientesclientes
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EjemplosEjemplos de de MercadeoMercadeo Social Social usadousado
en en EntidadesEntidades PPúúblicasblicas

1. Servicios de Recaudación de Impuestos 
(Reducir la evasión fiscal)

2. Mejora de imagen en el Servicio Postal 
(Aumentar la confiabilidad)

3. Departamentos de Policía (Mayor respeto 
hacia la Policía)

4. Centros/Organizaciones para el control 
y prevención de enfermedades (HIV-
Sida) (Conducta sexual responsable)
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RequisitosRequisitos parapara iniciariniciar un plan de un plan de 
MercadeoMercadeo SocialSocial

OpciOpcióón In I
El pEl púúblico objetivo tiene que blico objetivo tiene que 
reconocer que hay un problema o reconocer que hay un problema o 
una necesidad insatisfecha y que una necesidad insatisfecha y que 

nuestro producto es una solucinuestro producto es una solucióón a n a 
ese problemaese problema
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RequisitosRequisitos parapara iniciariniciar un plan de un plan de 
MercadeoMercadeo SocialSocial

OpciOpcióón IIn II
La organizaciLa organizacióón ha identificado un n ha identificado un 

problema y quiere lograr un problema y quiere lograr un 
cambio de actitud en el usuario.cambio de actitud en el usuario.

En el caso de los En el caso de los INEINE´́ss se quiere un se quiere un 
mayor uso del Sistema de mayor uso del Sistema de 

EstadEstadíísticas entre aquellos clientes sticas entre aquellos clientes 
existentes y potenciales.existentes y potenciales.
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La La InvestigaciInvestigacióónn comocomo herramientaherramienta
fundamental fundamental parapara desarrollardesarrollar un plan de un plan de 

MercadeoMercadeo SocialSocial

La parte fundamental de todo plan de Mercadeo La parte fundamental de todo plan de Mercadeo 
Social es la InvestigaciSocial es la Investigacióón, la cual puede ayudar n, la cual puede ayudar 
a:a:

Identificar y conocer a los clientes Identificar y conocer a los clientes 
potencialespotenciales
Conocer las barreras que podrConocer las barreras que podríían existir an existir 
para el cambio de actitudpara el cambio de actitud
Escoger  el posicionamiento que debe tener  Escoger  el posicionamiento que debe tener  
la Institucila Institucióónn
Desarrollar los mensajes apropiados para Desarrollar los mensajes apropiados para 
cada tipo de cliente/audiencia (Segmento) cada tipo de cliente/audiencia (Segmento) 
segsegúún cada servicio n cada servicio óó productoproducto



4

10

La InvestigaciLa Investigacióón puede ser usada en el caso particular n puede ser usada en el caso particular 
de un INE para responder ciertas preguntas que de un INE para responder ciertas preguntas que 
permitiranpermitiran establecer el punto de partida para el diseestablecer el punto de partida para el diseñño o 
de un plan de mercadeo social.de un plan de mercadeo social.

1.1.EstEstáá reconocido que la informacireconocido que la informacióón estadn estadíística es stica es 
necesaria para la toma de decisiones?necesaria para la toma de decisiones?

2.2.Los sistemas estadLos sistemas estadíísticos como existen son sticos como existen son 
confiables, suficientes?confiables, suficientes?

3.3.QuQuéé otro tipo de informaciotro tipo de informacióón estadn estadíística, que no stica, que no 
hay,  puede ser relevante para la toma de decisiones? hay,  puede ser relevante para la toma de decisiones? 

4.4.Es necesario el liderazgo de alguna instituciEs necesario el liderazgo de alguna institucióón n 
dentro del Sistema Nacional de Estaddentro del Sistema Nacional de Estadíística?stica?
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Variables de un Plan de Mercadeo SocialVariables de un Plan de Mercadeo Social
La mezcla de mercadeoLa mezcla de mercadeo

Producto        Producto        (I) (I) 
Precio      Precio      (II)(II)
Lugar/PlazaLugar/Plaza (III)(III)
PromociPromocióónn (IV)(IV)
PPúúblicoblico / Sociedad/ Sociedad (V)(V)

PolPolíítica tica (VI)(VI)
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I.  ProductoI.  Producto

El (producto) objetivo en mercadeo El (producto) objetivo en mercadeo 
social , en el caso del INE, es modificar social , en el caso del INE, es modificar 
el comportamiento  del pel comportamiento  del púúblico objetivo, blico objetivo, 
hacia el uso de estadhacia el uso de estadíísticas:sticas:

Usuarios de estadUsuarios de estadíísticastica
AcadAcadéémicosmicos
PolPolííticosticos
Sociedad en generalSociedad en general
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Ejemplos aplicados a los Ejemplos aplicados a los INEsINEs

Convencer a la sociedad, gobierno, polConvencer a la sociedad, gobierno, polííticos, ticos, 
acadacadéémicos,etcmicos,etc…….de.de la necesidad de contar con la necesidad de contar con 
un Sistema de Estadun Sistema de Estadíística Nacional.stica Nacional.
Incentivar el mayor uso de los Sistemas de Incentivar el mayor uso de los Sistemas de 
EstadEstadíísticastica
Aumentar la demanda por otros tipos de Aumentar la demanda por otros tipos de 
informaciinformacióón estadn estadíísticastica
Identificar necesidades de informaciIdentificar necesidades de informacióón no n no 
satisfechasatisfecha
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CaracterCaracteríísticas a tener en cuenta para  sticas a tener en cuenta para  
posicionar a la instituciposicionar a la institucióón o algn o algúún n 

producto/servicio producto/servicio 

Debe ser atractivo al pDebe ser atractivo al púúblico objetivoblico objetivo
Debe ser diferente Debe ser diferente óó mejor que otrosmejor que otros
Debe tener atributos y beneficios claros para sus Debe tener atributos y beneficios claros para sus 
usuarios potencialesusuarios potenciales
Debe ser innovador, acorde a nuevas tendenciasDebe ser innovador, acorde a nuevas tendencias
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Ejemplos de atributos de un producto Ejemplos de atributos de un producto 
como el SENcomo el SEN

AtributosAtributos del SENdel SEN
Confiable:  Cumple con estándares metodológicos de 
recolección y producción. 

Oportuna:   la información que colecta y procesa se 
realiza en los momentos adecuados para maximizar su
utilidad.

Integral: El SEN articula a los principales productores
y usuarios de información a nivel nacional. 
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Ejemplos de beneficios de un producto Ejemplos de beneficios de un producto 
como el SENcomo el SEN

BeneficiosBeneficios del SENdel SEN
CONFIABILIDADCONFIABILIDAD eses queque la la informaciinformacióónn eses

verazveraz, , 
genera genera confianzaconfianza, , 
fuentefuente de de consultaconsulta parapara la la tomatoma de de decisionesdecisiones

De la OPORTUNIDADDe la OPORTUNIDAD eses queque::
Es un Es un InsumoInsumo de de grangran utilidadutilidad parapara la la tomatoma de de decisionesdecisiones. . 

De la INTEGRALIDADDe la INTEGRALIDAD eses queque: : 
PermitePermite elaborarelaborar un plan un plan estadestadíísticostico nacionalnacional
PermitePermite presupuestarpresupuestar la la actividadactividad estadestadíísticastica nacionalnacional y y 
realizarrealizar seguimientoseguimiento..
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PosicionamientoPosicionamiento
Haciendo uso de los atributos y beneficios se puede Haciendo uso de los atributos y beneficios se puede 

posicionar tanto el SEN y los posicionar tanto el SEN y los INEINE´́ss..

En el caso de los En el caso de los INEINE´́ss luego que definan cuales son luego que definan cuales son 
sus  atributos los beneficios para todos los tipos de sus  atributos los beneficios para todos los tipos de 
clientes/ usuarios identificados, la instituciclientes/ usuarios identificados, la institucióón puede n puede 
escoger quescoger quéé posicionamiento como organizaciposicionamiento como organizacióón n 
quiere tener y cuquiere tener y cuáál quiere para cada servicio/producto, l quiere para cada servicio/producto, 
en base a en base a ééste posicionamiento puede desarrollar su ste posicionamiento puede desarrollar su 
plan de Mercadeo Socialplan de Mercadeo Social
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PRECIOPRECIO
(II)(II)

El precio en Mercadeo Social es el costo que El precio en Mercadeo Social es el costo que 
implica lograr que nuestra audiencia cambiar implica lograr que nuestra audiencia cambiar 
su comportamiento, puede ser monetario o su comportamiento, puede ser monetario o 
no monetariono monetario..

No monetarioNo monetario: Tiempo, Esfuerzo: Tiempo, Esfuerzo y y Viejos Viejos 
HHáábitosbitos
MonetarioMonetario: El precio asignado debe ser : El precio asignado debe ser 
percibido como menor al beneficio que el percibido como menor al beneficio que el 
producto nos darproducto nos daráá (An(Anáálisis costo/beneficio)lisis costo/beneficio)
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A diferencia del Mercadeo Comercial el Mercadeo A diferencia del Mercadeo Comercial el Mercadeo 
Social opera a travSocial opera a travéés de fondos que provienen del s de fondos que provienen del 
presupuesto ppresupuesto púúblico, fundaciones y/o donaciones blico, fundaciones y/o donaciones 
y pry prééstamos de agencias internacionales y la stamos de agencias internacionales y la 
rendicirendicióón de cuentas n de cuentas óó gestigestióón por resultados, n por resultados, 
jugarjugaráá un papel importante en la mediciun papel importante en la medicióón del n del 
ééxito del plan.xito del plan.
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Lugar/PlazaLugar/Plaza
(III)(III)

Nos indica que canales de distribuciNos indica que canales de distribucióón/ medios n/ medios 
utilizaremos para hacer llegar nuestro productoutilizaremos para hacer llegar nuestro producto--
servicio.servicio.

En el caso de los En el caso de los INEINE´́ss sus productos tangibles llegaran:sus productos tangibles llegaran:
En boletinesEn boletines
VVíía a internetinternet
SeminariosSeminarios
VideosVideos
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PromociPromocióónn
(IV)(IV)

En Mercadeo Social promociEn Mercadeo Social promocióón quiere decir cn quiere decir cóómo mo 
hacer que el  mensaje sobre nuestro producto hacer que el  mensaje sobre nuestro producto 
llegue claramente a nuestra audiencia.llegue claramente a nuestra audiencia.

MMéétodos:todos:
1.1. PublicidadPublicidad
2.2. Relaciones PRelaciones Púúblicasblicas
3.3. Apoyo de los mediosApoyo de los medios
4.4. Eventos EspecialesEventos Especiales
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PPúúblicoblico
(V)(V)

Son los grupos externos e internos involucrados en un programaSon los grupos externos e internos involucrados en un programa. . El cambio en El cambio en 
el comportamiento puede requerir de un trabajo en conjunto con oel comportamiento puede requerir de un trabajo en conjunto con otras tras 
organizaciones, que tengan audiencias similaresorganizaciones, que tengan audiencias similares

PPúúblico externoblico externo son  aquellas personas a las que queremos llegar con son  aquellas personas a las que queremos llegar con 
nuestro productonuestro producto

1.1. Usuarios de estadUsuarios de estadíística  (stica  (BCR, Ministerios)BCR, Ministerios)
2.2. Hacedores de polHacedores de polííticatica::
3.3. AcadAcadéémicos, micos, etcetc

PPúúblico internoblico interno: Es muy importante involucrar  al p: Es muy importante involucrar  al púúblico interno blico interno 
(miembros de los (miembros de los INEINE´́ss) en el desarrollo del plan de mercadeo social.) en el desarrollo del plan de mercadeo social.
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PolPolííticatica
(VII)(VII)

El Mercadeo Social puede ser efectivo en motivar el El Mercadeo Social puede ser efectivo en motivar el 
cambio en el comportamiento pero requiere de un apoyo cambio en el comportamiento pero requiere de un apoyo 
del entorno que rodea a la audiencia objetivo, para que el del entorno que rodea a la audiencia objetivo, para que el 
cambio se mantenga en el tiempo.cambio se mantenga en el tiempo.
EjemploEjemplo: : 

Articular un sistema de monitoreo y evaluaciArticular un sistema de monitoreo y evaluacióón n 
gubernamental con la produccigubernamental con la produccióón estadn estadíística del SENstica del SEN

CreaciCreacióón de una masa crn de una masa críítica de usuarios nacionales e tica de usuarios nacionales e 
internacionales (Organismos de Desarrollo, internacionales (Organismos de Desarrollo, ONGONG´́ss
academia, estudiantes, prensa, academia, estudiantes, prensa, etcetc).).
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Pasos para disePasos para diseññar un plan de mercadeo ar un plan de mercadeo 
socialsocial

Planeamiento

Investigación

Segmentación &
Posicionamiento

Estrategia de mercadeo

Desarrollo  del mensaje

Pre - Prueba

Implementación
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Pasos para disePasos para diseññar un plan de ar un plan de 
mercadeomercadeo

1. Realizar una investigaci1. Realizar una investigacióón para que nos sirva de gun para que nos sirva de guíía  a  óó
diagndiagnóóstico para el desarrollo del programa.stico para el desarrollo del programa.
Esta investigaciEsta investigacióón debe dar informacin debe dar informacióón sobre:n sobre:

QuiQuiéén es el cliente al que nos queremos dirigirn es el cliente al que nos queremos dirigir
QuQuéé piensan esos clientes respecto a nuestro productopiensan esos clientes respecto a nuestro producto--

servicioservicio
CCóómo debe ser nuestro producto para satisfacer a nuestros mo debe ser nuestro producto para satisfacer a nuestros 

clientesclientes
CuCuáál es la mejor manera de llegar a nuestros clientesl es la mejor manera de llegar a nuestros clientes
CuCuáál es el mensaje y el material de comunicacil es el mensaje y el material de comunicacióón mn máás s 

apropiadoapropiado
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2.  An2.  Anáálisis de la informacilisis de la informacióón en el paso 1 paran en el paso 1 para
Segmentar al pSegmentar al púúblico objetivoblico objetivo
Posicionar Posicionar 

3. Desarrollar la estrategia de mercadeo mas adecuada 3. Desarrollar la estrategia de mercadeo mas adecuada 
con la informacicon la informacióón recogida.  n recogida.  
Delimitar los objetivos y las metas de este programaDelimitar los objetivos y las metas de este programa
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4.  Desarrollo del mensaje y material para hacer 4.  Desarrollo del mensaje y material para hacer 
conocer nuestro servicioconocer nuestro servicio--producto.producto.

Determinar los canales de Determinar los canales de difusidifusióómm mmáás apropiadoss apropiados
Desarrollar mensajes efectivosDesarrollar mensajes efectivos

5. 5. PrePre --pruebaprueba
6. Implementaci6. Implementacióónn
7. Evaluaci7. Evaluacióónn
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