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El mercadeo como herramienta estratégica y su importancia para la gestión de la empresa 

pública 

 

Abstract 

      

     This essay highlights the importance of marketing as a strategic tool for the operation of an 

organization, supporting in the process that composes it, its contribution in the various extremes 

of the economy and, in turn, in the role it plays This within a Company. Also, it analyzes the 

concept of State, addressing to Colombian cases and specifically in the constitution, specify as 

the Colombian company and its objective to comply within the territory.  

     It compares public companies with private businesses, what is the role of marketing in 

particular for each case and the benefits that can bring the implementation of it. Finally, the 

proposal of Social Marketing is structured, the definition and the concept that frames worldwide, 

the current that has been generating since the end of the last century, its role and objective within 

the corporate strategy and how it fits within the mission that the State has with the nation. 
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Resumen 

 

     A través de este ensayo se resalta la importancia que tiene el mercadeo como herramienta 

estratégica para el funcionamiento de una organización, apoyándose en el proceso que la 

compone, su aporte en diferentes aspectos de la economía y, a su vez, en el papel que juega éste 

dentro de una empresa. Asimismo, se analiza el concepto de Estado, dirigiéndolo al caso 

colombiano y específicamente en la constitución, precisándolo como la empresa de los 

colombianos y su objetivo a cumplir dentro del territorio.  

     Se compara a su vez la empresa pública con la privada, cuál es el papel del mercadeo en 

particular para cada caso y los beneficios que puede traer la implementación del mismo. 

Finalmente, se estructura la propuesta del Marketing Social, la definición y concepto que lo 

enmarca a nivel mundial, la corriente que viene generando desde finales del siglo pasado, su 

papel y objetivo dentro de la estrategia corporativa y, cómo encaja dentro de la misión que el 

Estado tiene con la nación. 
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Introducción 

     El mercadeo como actividad y especialmente en el sector privado, es una conjunción de 

procesos que parte en la creación, comunicación, estructuración e intercambio con el 

consumidor, llegando hasta inclusive y no solo al entendimiento del usuario final y a la 

satisfacción de la oferta entregada. Todas estas acciones siempre van encaminadas hacia un norte 

u objetivo que está directamente relacionado con el cliente, la práctica de oferta y demanda y la 

mejora continua. 

     Estratégicamente, este arte es fundamental en la conformación de cualquier empresa en los 

diferentes sectores económicos, ya que desde allí nace la innovación y la curiosidad necesarias 

para establecer la pauta que conlleve al cumplimiento final de los objetivos corporativos. Se 

podría decir entonces que, esta área es la que podría llegar a considerarse como parte de la 

columna vertebral de cualquier corporación. 

     Por otro lado, el Estado o Nación es aquella estructura pública en la que todos los ciudadanos 

se encuentran relacionados. Su finalidad siempre será la de satisfacer a todas las personas que 

estén bajo su interés y así, asegurar todas aquellas funciones que como unidad pública debe 

entregar. Dentro de su haber, se encuentran todos los funcionarios públicos y trabajadores 

estatales que día a día tratan de construir el camino adecuado para llegar a cumplir la meta final. 

Pero, ¿es todo lo que se está ejecutando estratégicamente correcto? 

     Al reconocer al Estado como la empresa de todos y para todos, es indispensable entonces 

analizar lo que al día de hoy se considera Mercadeo dentro de ella. Se hace asimismo inevitable, 

encontrar una comparación entre el sector privado frente a ésta empresa, para así poder aterrizar 

en un punto de partida que pueda entregar una situación con oportunidades o fortalezas que se 

puedan tomar de los dos mundos y finalmente aportar al desarrollo de esta forma de arte en sí.  



 

 

     Si lo anterior es correcto entonces, ¿cuál es su papel dentro de la empresa pública? Siendo 

más específicos, ¿es considerado parte estructural de la estrategia global del Estado? Inclusive 

ahondando más, ¿podría el mercadeo generar ese valor agregado dentro del Estado una vez se 

utilice bajo una herramienta dirigida a maximizar la satisfacción de la población con el servicio 

público entregado? Dentro de la propuesta se busca precisamente analizar estas diferentes 

posturas, de forma tal que se puedan identificar oportunidades o pautas que, de acuerdo a la 

dinámica mundial y a las diferentes estrategias que existen en la documentación global, podrían 

llegarse a formular siempre y cuando la relación Estado-Mercadeo esté dentro del interés del 

actuar político y económico del gobierno. 

     Por último, una vez la relación entre ambas esté abarcada, se explora el concepto de 

Mercadeo Social en el mundo, una corriente que viene tomando fuerza en las últimas décadas y, 

que según su concepto, su finalidad se centra en la satisfacción general de las personas y el 

aprendizaje dentro del mismo consumidor. 

  

  



 

 

El mercadeo como herramienta estratégica y su importancia para la gestión de la empresa 

pública 

     El mercadeo y el Estado, son dos conceptos que desde el punto de vista del gobierno 

colombiano no presentan una relación directa entre ellos ya que el segundo no reconoce al 

primero como punto fundamental para su funcionamiento, y por ende no resalta dentro de la 

estructura jerárquica de éste. Sin embargo, a lo largo del ensayo, se resaltará no solo la 

importancia que el Mercadeo tiene, sino la relación estrecha que puede tener con el gobierno y 

cómo finalmente puede aportar para su objetivo. 

Mercadeo 

     La práctica del mercadeo viene desde la misma creación del hombre. Éste último, por su 

comportamiento habitual humano, viene experimentando el impulso de satisfacer sus 

necesidades y deseos que a lo largo de su vida ha venido requiriendo. Fisiológicamente, por 

ejemplo, el hambre es un síntoma inevitable para un ser vivo, que genera en él el acto innegable 

de buscar saciarla con alimento. ¿Cómo lo consigue? A través de diferentes procesos que al día 

de hoy se pueden conocer como planes, ya sea entre una o diferentes personas, que finalmente 

ejecutan aportes entre sí para llegar a un mismo objetivo: satisfacción (que para este caso sería 

conseguir comida). Esta práctica se puede entender como un intercambio de valor o valores entre 

uno o más individuos u organizaciones, que siempre tienen como fin máximo el cumplimiento de 

su necesidad o deseo. 

     Este proceso de intercambio ha tenido diferentes variaciones a lo largo de la historia. Puede 

presentarse fácilmente en tres escenarios en especial: Robo o hurto, creación o invención y 

transacción o trueque (Stanton, Etzel y Walker, 2007). Los dos primeros no están directamente 

relacionados con el marketing ya que indiferente de la acción, nacen del interés de un único 



 

 

individuo u organización para saciar sus propios deseos. El tercero, en cambio, cumple con los 

componentes necesarios para que exista mercadeo en sí (Stanton et al., 2007): 

-      El primero es la clara existencia de 2 o más actores en el proceso, con necesidades o 

deseos por satisfacer. Dentro de esta relación, siempre debe existir una parte mandante 

que estimula la práctica del intercambio y es conocida como mercadólogo. Éste último, es 

quien impulsa la constante comunicación y llama al mercado, el segundo actor, a 

interesarse en aquello que está siendo ofrecido por el primero. La característica principal 

del segundo es que tiene un claro deseo (todo aquello diferente a aquello que sea 

fisiológico) o necesidad por satisfacer, que posiblemente el primer actor pueda cumplir 

para así finalmente convertirse en cliente. 

-      El segundo es que se evidencia la clara voluntad entre las partes de ejecutar el 

intercambio. 

-      El tercero expone que cada lado tiene uno o más aportes de valor el cual genera interés 

a la contraparte. 

-      El cuarto es demostrado si se mantiene una comunicación constante entre ellos. 

     Cada una de las características antes listadas, marcan un componente esencial y básico para 

que el intercambio exista. Aquello que finalmente se convierte en lo intercambiado por el 

mercadólogo hacia el mercado es lo que se denomina Producto. Éste último es el objeto de la 

transacción, que puede ser un bien, un servicio, una idea, una persona o inclusive un lugar, el 

cual termina relacionando cada una de las partes y que da nacimiento a lo que hoy se entiende 

como Comercio. 

     Lo anterior marca a grandes rasgos el concepto de Mercadeo, sin embargo, Stanton, Etzel y 

Walker (2007) también definen al mercadeo como “el sistema total de actividades de negocios 



 

 

ideado para planear productos satisfactores de necesidades, de asignarles precio, promoverlos y 

distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organización” (p. 6). Con 

base a lo anterior y comparando tanto lo expuesto por los autores como con lo descrito en el 

documento, se puede inferir que el Marketing es aquel conjunto de procesos y/o hechos que se 

generan con el fin de saciar unas necesidades o deseos de un consumidor final, otorgándole 

características definidas como valor o estructura, masificándolos a través de diferentes medios 

para cumplir con las metas del individuo u organización que lo ofrece. 

     Los autores por su lado, también nombran dos puntos importantes que se considera necesario 

nombrar. El marketing, requiere de dos componentes esenciales para definir sus actividades y 

estrategias, las cuáles deben estar presentes en todo momento: Enfoque y Duración (Stanton et 

al., 2007). La primera por su parte, hace referencia a todo lo relacionado con el cliente final, 

sobre lo que necesita, lo que requiere y desea, hacía donde está finalmente dirigido (volviendo al 

ejemplo inicial, el enfoque en este caso sería el deseo de comer); la segunda por su lado, está más 

ligada hacia el tiempo que toma la transacción en sí. Según esto, es mercadeo desde el inicio del 

nacimiento de la idea del producto hasta cuándo termina como tal con un cliente satisfecho. En el 

ejemplo, parte desde el plan de conseguir el alimento hasta finalmente comer. 

     Es también importante aclarar que la transacción no solo puede suceder con producto de valor 

llamado dinero, sino que de igual forma está relacionado con otros bienes, servicios, lugares o 

personas, o en otras palabras la práctica del trueque. Ejemplo de esto puede ser la donación de 

sangre, en donde la persona entrega su producto (la sangre) con el fin de obtener la satisfacción 

de ayudar a otras personas. En este caso no existe un beneficio directo monetario, pero si un 

trueque entre servicios. 

 



 

 

Proceso de Mercadeo 

     De acuerdo al concepto de Marketing, el éxito en las organizaciones se ve reflejado entonces 

en el planteamiento fundamental en donde el cliente es quien debe tener en todas las ocasiones la 

máxima prioridad. Por consiguiente, la orientación hacia el mercado será siempre la clave para el 

proceso de mercadeo y quien marca los objetivos finales que se tengan a través de él. 

 

Figura 1. Proceso de mercadeo. Fuente: Stanton, Etzel y Walker, 2007. 

     Como se ve en la Figura 1, hay tres aspectos fundamentales que se deben tener en cuenta 

dentro del proceso de Mercadeo: 

-      La operación y la administración completa de la organización debe en todo sentido y 

sin exclusión alguna, estar dirigida siempre al cliente. Con base en esto entonces, cada 

empleado que forma parte de la organización, cada área que la compone y cada objetivo 

que se marque dentro de ella, debe estar sin excepción alguna por y para el cliente final. 

-      La coordinación que debe existir entre las áreas, la operación y la administración debe 

estar presente en cada paso de la estrategia. Es de vital importancia que la comunicación 

se mantenga clara, efectiva y eficaz para no afectar la visión al cliente. Cada paso debe 

trabajar de la mano, de forma coherente y congruente para no afectar el objetivo final. 



 

 

-      Siempre se debe trabajar por los objetivos corporativos. La visión al cliente y la 

coordinación entre las áreas deben estar entrelazadas con las metas empresariales, de 

forma tal que todo avance de forma unánime y sincronizada. Producto de esta alineación 

puede ser la capitalización de la actividad comercial que se esté ejecutando sobre las 

estrategias de mercado, debido a que, si existe un fundamento estratégico claro entre las 

áreas y la satisfacción del cliente, la actividad comercial será exitosa. 

Importancia del Mercadeo 

     La actividad de mercadeo puede verse con suma importancia por su aporte en la industria 

desde diferentes puntos de vista. Para el caso particular de esta investigación y manteniendo la 

línea de Stanton et al. (2007), se analizarán 4 diferentes aspectos en particular que podrán servir 

para resaltar el objetivo del texto. 

     Por un lado, a nivel internacional, el mercadeo enmarca la parada del crecimiento económico 

mundial que se está viendo actualmente. Cada vez el relacionamiento entre naciones y 

continentes es cada vez más ajetreado y dinámico, lo que significa que la competencia en el 

mercado es más voraz y desafiante. En el caso colombiano, por ejemplo, la práctica comercial 

que se ve actualmente es por lejos muy diferente a aquella presenciada 20 años atrás. La 

tecnología, las comunicaciones, los productos y los servicios, son un claro ejemplo de cómo las 

empresas tanto nacionales como internacionales se enfrentan a una competencia directa por 

conseguir el cliente final. Desde el mercadeo radica la estrategia de la satisfacción del usuario, 

por lo que en él recae toda la importancia del aprovechamiento de las oportunidades que se 

presenten en el mercado y de lo que alrededor del mundo pueda estar sucediendo. Las relaciones 

entre países, los tratados de libre comercio y los acuerdos continentales, son catapultas que 



 

 

permiten explotar notablemente el crecimiento de la economía y, por ende, explorar los 

beneficios que una buena práctica de Marketing genera. 

     A nivel local o nacional, como se mencionó en el párrafo anterior, el marketing permitió la 

ampliación de mercados internacionales, logrando así el aumento de la oferta de diferentes 

productos y servicios en el mercado local. Esto marca entonces la ampliación de la oferta que 

existe hoy en día en un mercado capitalista habitual, en donde se encuentran actualmente 

productos casi hechos a la medida y personalizados para los clientes finales que buscan satisfacer 

sus necesidades. De igual forma, gracias y debido al marketing, las estrategias han enseñado al 

consumidor a tener nuevas necesidades, a marcar como importante y vital para su vida aquellos 

bienes y servicios que antes ni se consideraban dentro de las posibilidades de compra, lo que 

muestra el dinamismo y la fuerza que tiene esta actividad en la sociedad de un país. 

     Desde el punto de vista de organización, el mercadeo se considera parte fundamental de la 

estrategia que se pacte tanto a largo como a corto plazo para el cumplimiento de los objetivos, ya 

que se considera que el éxito de cualquier entidad radica en dos puntos a tener en cuenta: por una 

parte, sus clientes se encuentren satisfechos con el producto y/o servicio recibido, siendo éstos la 

base fundamental de la sociedad y la economía de un país; y por otro lado, el área de marketing 

es la única que en la compañía genera ingresos diarios y constantes para la organización. Sin 

embargo, cabe aclarar que existen también organizaciones que, sin interés lucrativo, han 

identificado al marketing como una estrategia clave para la consecución de sus objetivos y que 

ésta área al igual que las otras no genera ingresos, pero si la consecución de la satisfacción de sus 

clientes. Iglesias, hospitales, universidades estatales y entes gubernamentales, son ejemplos de 

entidades que buscan objetivos diferentes al monetario pero que han encontrado respuestas en el 

mercadeo para sus problemáticas. Por ejemplo, para los hospitales es de vital importancia 



 

 

generar una metodología óptima de asignación de cuartos y camas a sus usuarios, en línea con 

las características y necesidades tanto de los pacientes como de los trabajadores de la salud, para 

lo cual se han venido utilizando herramientas estratégicas de rotación de cuartos, conocimiento 

del cliente y visión a la satisfacción, que han permitido resaltar a la práctica del marketing dentro 

de estos establecimientos. Todo lo anterior resulta a causa de la cantidad de organizaciones no 

lucrativas que han venido naciendo en los últimos tiempos y, también, a la mala imagen que 

muchas de ellas tienen en la sociedad. 

     Finalmente, a nivel personal, es de suma importancia conocer y entender de mercadeo, ya que 

gracias a él, un consumidor puede obtener estos tres beneficios: primero, entender que hace parte 

de un mercado y por ende es importante para la economía de su país; segundo, el conocimiento 

de mercadeo lo convierte en un consumidor informado, el cual aporta una retroalimentación 

mucho más sustanciosa para el seguimiento de la práctica empresarial; y tercero, le da la certeza 

de que de una u otra forma el mercadeo hará siempre parte de su vida, tanto personal como 

profesional. 

Estado 

     El concepto de Estado puede ser visto desde diferentes puntos de vista. Para la investigación 

actual, será dirigido hacia el concepto político que lo compone, en donde se podría entender 

como la unidad que está orientada a la toma de decisiones del grupo de habitantes el cual 

administra, que tiene necesariamente un Territorio a cargo, y que los rige con el mismo gobierno 

y las mismas normas y leyes. 

   En el caso particular colombiano, la Asamblea Nacional Constituyente (1991) utiliza en la 

Constitución Política de Colombia este concepto en el artículo primero para definir a la nación 

así: 



 

 

Colombia es un Estado social de derecho organizado en forma de República unitaria, descentralizada, con 

autonomía de sus entidades territoriales, democrática, participativa y pluralista, fundada en el respeto de la 

dignidad humana, en el trabajo y la solidaridad de las personas que la integran y en la prevalencia del 

interés general. (p. 51) 

     Con base en este concepto se ejecuta entonces el desglose del Estado colombiano en este 

ensayo. En primer lugar, al ser un Estado social de derecho, Colombia parte a ser entonces un 

país que se interesa en su población, haciendo énfasis especial en todo lo que se pueda relacionar 

directamente con ellos. Desde el punto de vista del autor de este documento, es una nación que, 

bajo la cobija Social, Económica y Política, busca mantener la ideología de un sistema que se 

preocupa por aquellos que la componen y, que adicionalmente, integra finalmente el interés 

público con la intención de satisfacer a una sociedad. 

     Asimismo, la constitución recalca que Colombia es una República Unitaria, que, en 

comparación con otras naciones, maneja un mismo régimen normativo y legislativo para todo su 

territorio que pertenece a su soberanía, y de esta forma busca la transversalidad del ejercicio 

Político, Social y Económico que se lleve a cabo dentro de ella. La intención que se enmarca 

dentro de este concepto es claramente la unificación de la sociedad en sí y que, coloquialmente 

hablando, todos puedan medir con la misma vara, que en pocas palabras se puede resumir en 

igualdad, equidad y justicia. 

     Al decir que Colombia tiene la característica de ser descentralizado y que les entrega además 

autonomía a sus entidades territoriales, no se busca contrariar el concepto de República Unitaria, 

sino que, por el contrario, insiste en la importancia que nace de éste. Un país caracterizado por la 

descentralización entiende que su territorio está dividido por diferentes zonas o regiones, que 

fácilmente pueden tener diferencias tan grandes que es prácticamente imposible de medir por 

igual. Comprende entonces la necesidad de que cada subdivisión del territorio a través de sus 



 

 

habitantes, puedan expresar sus requerimientos a través de sus mismas entidades, sin necesidad 

de tener que discutir o solicitar a un ente central lo que se necesita. Facilita así, una búsqueda 

constante de equidad y justicia, de forma tal que no solo la normativa será igual para todos, sino 

que adicional cada ente entonces será responsable de impartirla, pero sin olvidar las necesidades 

cruciales que su territorio necesita. Finalmente, y no menos importante, le entrega a su población 

la libertad de elegir a sus autoridades dirigentes para que sean entonces ellos los que respondan y 

luchen por sus intereses, y que así comuniquen aquello que es importante en su zona. 

     Democrática, participativa y pluralista, son características cruciales para la Colombia que 

nació en 1.991. El voto programático busca que sus ciudadanos elijan el plan de gobierno que 

deseen, que participen activamente en el ejercicio político y recalca la importancia en la 

diversidad de pensamientos que pueden existir en el país. Esto busca resaltar la importancia en la 

sociedad que la compone, en que cualquier opinión o idea es importante y que cada persona para 

los ojos del Estado tiene el poder exclusivo de elegirlo. 

     Finalmente, al resaltar la dignidad humana, el trabajo, la solidaridad entre las personas y el 

interés general, la constitución concluye que su sociedad es el pilar de su territorio, pero que, a 

pesar de estar conformado por individuos, el objetivo y bienestar general es la base para el 

funcionamiento del Estado. Lo anterior quiere decir que, Colombia siempre velará por la 

satisfacción completa de su público en general y, que buscará constantemente minimizar aquel 

enriquecimiento o beneficio que sea particular dentro de sus individuos. 

El Estado como Empresa y su misión dentro de ella 

     La constitución también resalta aquello que debe ser importante y vital para el Estado 

colombiano, su misión en otras palabras. El artículo 2 señala que servir siempre a la comunidad, 

la promoción constante de la prosperidad de sus habitantes y el hecho de garantizar la efectividad 



 

 

de aquello que se consagra en la constitución, son el pilar para el accionar diario y continuo de la 

nación (Asamblea Nacional Constituyente, 1991). Resalta entonces que ella, la Constitución, 

será normas de normas, y que ningún otro tipo de norma estará encima de ella. Es entonces 

importante ver al Estado como la empresa de todos. Aquella que vela por y para todo aquel que 

hace parte de ella, y que sin excepción alguna debe preocuparse por la satisfacción de sus 

necesidades. Como cualquier organización tiene una estructura organizativa, que puede que sea 

más compleja que la empresa habitual, pero que jerárquicamente está definida por la constitución 

y que a través de normas y leyes es conformada. Las ramas del poder entonces serán: legislativa, 

ejecutiva y judicial (Asamblea Nacional Constituyente, 1991). Las tres con sus cabezas y 

funciones, marcan el accionar de la nación. 

     El presidente de la república de Colombia, el cual es elegido popularmente por su pueblo, es 

el líder o CEO de esta compañía. Pertenece a la rama ejecutiva y se encarga de dirigir la empresa 

llamada Colombia. A su vez, tiene su junta de asesores o directores, que cada uno en su 

especialidad, trabaja de la mano por el objetivo común del Estado. Estos directores o ministros, 

son los encargados de maximizar el aporte que cada uno de sus temas puede entregar a la nación. 

Bajo ellos, se encuentran las personas especializadas para sus cargos y que deben velar por el 

correcto funcionamiento de la especialidad a la cual pertenezcan. 

     El congreso de la república por su lado, es el encargado directo de legislar dentro del 

territorio, siempre protegiendo los principios marcados en la Constitución y buscando el objetivo 

conjunto del Estado. Ellos, los congresistas, que también son elegidos popularmente, buscarán 

entonces trabajar diariamente por formar un marco legal equitativo, igualitario y justo para la 

población a que sirven. 



 

 

     La justicia por su lado, es velada por todos los actores que la componen, como la Corte 

Suprema de Justicia o la Corte Constitucional, quienes buscan por un lado cumplir lo estipulado 

por la constitución y asimismo la impartición de justicia no solo a los ciudadanos que componen 

a la nación, sino también a aquellos que la dirigen, para que de esta forma se puedan cumplir los 

objetivos estatales. 

     Al hacer entonces la comparación del Estado colombiano con una empresa, es claro entonces 

el panorama de la estructura organizacional, en donde existe una cabeza que dirige (CEO) e 

imparte administración, unos vicepresidentes especialistas, que se encargan de sus temáticas en 

particular (Tecnología, Finanzas, Bienestar, RRHH), con unos responsables por ordenar y 

administrar (Gerentes y trabajadores) y con los profesionales encargados de seguir las normas, el 

control y la vigilancia (Equipo legal, Junta Directiva, Revisor Fiscal). Si el Estado es una 

empresa, entonces ¿dónde está la diferencia con una del sector privado, por ejemplo? Radica en 

el objetivo en sí. El sector privado se preocupa por la maximización de las ganancias con la 

minimización de los recursos, de forma tal que su grupo accionario pueda percibir el mejor 

bienestar posible, lo que en otras palabras se puede decir que parte de una preocupación 

individual y no general; por su parte, el Estado, es una empresa que vela exclusivamente por un 

fin: satisfacer al pueblo que pertenece a su territorio y que lo eligió para tal labor. Es allí 

entonces donde nace la diferencia, y es que el Estado no se preocupa por enriquecerse o generar 

usufructos sobre el ejercicio que practica (y mal haría en establecer su interés en ese tema, ya que 

se violaría completamente lo estipulado por la constitución), sino en entregar satisfacción plena a 

todos sus ciudadanos con los servicios públicos que éste entrega.  

     Como se comentó en el apartado anterior, la sociedad es la base del Estado, lo que significa 

que la satisfacción de ésta será siempre aquello por lo que el gobierno debe velar sin excepción 



 

 

alguna, y que, si en algún momento ese norte se pierde, es cuando el interés particular 

prevalecerá el general, dando cabida entonces a eso que se llama corrupción. 

El mercadeo en el Estado 

     Al reconocer al Estado como empresa, se entiende a su vez también que, como organización, 

tiene diferentes áreas de soporte y misionales, las cuales permitirán el propósito corporativo. Se 

revisaron 3 entidades públicas del Estado para revisar dentro de sus organigramas generales la 

inclusión de la estrategia de marketing. 

     Ministerio de Educación. En esta organización del orden nación, se hace evidente la 

diferencia dentro de la figura 2, cuáles áreas son misionales y cuáles se consideran de apoyo. 

Comunicaciones, Cooperación y Asuntos Internacionales, Planeación y Finanzas, Innovación 

educativa con uso de Nuevas Tecnologías, Todos a Aprender y los viceministerios de Educación 

Superior y Preescolar, Básica y Media, son los puntos misionales dentro del ente. No se 

evidencia, sin embargo, un énfasis dentro de la estrategia de estas actividades a través del 

mercadeo. Tampoco se encuentra incluido en las áreas de apoyo o catalogado como un área 

específica, por lo que se asume hace parte, pero a nivel superficial de la entidad. 

 

Figura 2. Organigrama Ministerio de Educación. Fuente: Ministerio de Educación, 2017. 



 

 

     Secretaría General Alcaldía Mayor de Bogotá. En esta organización del orden territorial, al 

igual que el ministerio, no se encuentra evidencia del área de mercadeo a nivel jerárquico. Sin 

embargo, se encuentra mayor diversidad en las áreas que la conforman. Esto claramente es 

porque al ser territorial, no debe únicamente interesarse por un tema en particular sino en todo lo 

que lo compete. En la figura 3 se muestra la jerarquía de la secretaría, en donde como ya se 

mencionó, no se encuentra el área de mercadeo desde la cabeza. 

 

Figura 3. Organigrama Secretaría General Alcaldía Mayor de Bogotá. Fuente: Alcaldía Mayo de Bogotá, 2017 

     

 Senado República de Colombia. En esta organización del orden nacional de la rama 

legislativa, similar a las anteriores, no muestra en nivel jerárquico un área dedicada 

exclusivamente al mercadeo. En la figura 4 se muestra el detalle de su estructura y de cómo la 

mayoría de su conformación es para su funcionamiento misional. 



 

 

 

Figura 4. Organigrama Senado de la República de Colombia. Fuente: Senado de la República de Colombia, 2017 

 

     Todas las entidades revisadas presentan similitudes entre sí a pesar de tener funcionamientos 

diferentes. En primer lugar, todas hacen énfasis en la importancia de sus áreas misionales, 

resaltando que, sin ellas, básicamente no podrían cumplir su objetivo como entidad. De igual 

forma, cada una presenta casi las mismas áreas de soporte o administrativas para actuar como 

bases para la misión, tales como contratación, recursos humanos, documentación, 

comunicaciones, entre otras, las cuales se mantienen presentes en las 3. Finalmente, y lo más 

importante, en ninguna muestran al área de mercadeo como fundamento o estrategia para trabajar 

por su misión. Tal vez se considere que está dentro de las actividades que se ejecutan a lo largo 

de la entidad, pero en ningún punto se identifica o se separa como herramienta estratégica. 

Comparación del Mercadeo en Privado vs Público  

     Para dar mayor claridad al papel que el mercadeo juega en las empresas tanto jurídicas y 

privadas, la tabla 1 resume en diferentes aspectos esta labor. 



 

 

Tabla 1 

Comparativo entre sector público y privado del Mercadeo 

Aspecto Sector Público Sector Privado 

Estructura 

organizacional 

 

No existe un área a nivel macro 

jerárquico de Mercadeo. Se 

considera que es una labor de soporte 

pero que está inmersa dentro de las 

demás áreas 

 

 

Se considera la columna vertebral de 

la empresa. Tiene su propio 

departamento jerárquico en donde las 

demás áreas buscan soportar la 

operación de la misma 

 

Comunicación 

Existe un área específica de 

Comunicaciones, sin embargo, no se 

considera de mercadeo. Está 

estrechamente relacionada con el 

nombramiento o información que el 

ente entrega a los medios, a través de 

portales, prensa, radio, entre otros. 

No resalta estrategias de mercadeo 

sino de soporte a la operación 

misional 

Estrechamente relacionada con 

Mercadeo y siempre lidera la forma 

en como es vista por el cliente 

externo. El concepto de marca, de 

lineamiento publicitario, de 

relacionamiento empresarial y de 

cómo se trata a través de los medios, 

marcan la herramienta estratégica 

clave para la consecución de los 

objetivos empresariales. 

Objetivo 

corporativo 

 

Al no estar condensado como 

actividad misional, el mercadeo no 

es utilizado de forma estratégica para 

la consecución de la satisfacción de 

la prestación de los servicios 

públicos 

 

La maximización de ganancias y 

minimización de costos son los 

pilares para las prácticas de 

marketing en estas empresas. La 

estrategia siempre irá de la mano con 

el área de mercadeo y ésta última 

velará por su cumplimiento. 

Satisfacción 

del cliente 

Se realiza seguimiento a este factor 

por diferentes medios, pero no se 

condensan claramente en estrategias 

de mercadeo sino más como 

misionales.  

 

El cliente es visto como la razón de 

ser del servicio o producto. Sin él, no 

existiría siquiera la necesidad de 

estar practicando el mercadeo 

Profesionales y 

Especialización 

Dentro de los procesos de soporte 

están los profesionales que pueden 

aportar para la especialización de 

tácticas de mercadeo, pero son de 

tipo superficial 

 

Al tener un área específica de 

mercadeo, existen profesionales y 

especialistas que se encargan día a 

día de cultivar la estrategia 

corporativa 

 

Fuente: Autor. 



 

 

     Para entender un poco más la importancia que en el sector público puede tener el mercadeo, 

se ejecutó un cuadro DOFA para exponer las implicaciones que podría llegar a tener el Estado en 

caso de ubicar al Mercadeo como herramienta estratégica jerárquica: 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 5. Cuadro DOFA de la implementación del Mercadeo en el Estado. Fuente: Autor. 

 

Marketing social 

     A nivel mundial, la estrategia de querer incluir al mercadeo dentro de las herramientas del 

Estado ha sido nombrada desde los años 60. En particular, se introdujo el concepto de Marketing 

Social, a través del cual se invita a una práctica que según Perez (2006) “implica el cambio de 

actitudes, creencias y comportamientos de los individuos o las organizaciones en beneficio de la 

sociedad y que la transformación social debe ser el propósito fundamental de toda campaña de 

ésta índole” (p. 3). Estas prácticas se han definido a nivel mundial a través de diferentes 

publicaciones emitidas por los Estados con slogans que cumplen una función social: “Si vas a 

conducir, no tomes”, “Di no a las drogas”, “Sin condón, ni pío”.  

     Según Perez (2006) “El marketing social es el diseño, implementación y control de 

programas, dirigidos a incitar la aceptación de ideas sociales, mediante la inclusión de factores 

- Entendimiento del usuario 

- Posicionamiento de marca 

- Entrega metodologías de cumplimiento 

- Procesos con mediciones (indicadores) y 

controles 

- Visión satisfacción del cliente 

- Trabajo por un mismo objetivo 

 

Estructuración de una nueva área – 

Cambio de la cultura de trabajo – 

Necesidad de inversión – 

Búsqueda de talento capacitado – 

- Nuevas tecnologías y procesos de mejora 

continua. 

- Certificaciones mundiales por 

reconocimientos en la gestión pública. 

- Generación de investigación y estudios en 

mercadeo público. 

- Crecimiento en el recaudo 

 

Sector privado competitivo en mercadeo – 

Mala imagen del gobierno en la sociedad – 

Corrupción – 

Mal manejo de los recursos – 

Fuga de talentos – 

Fortalezas 

Oportunidades 

Debilidades 

Amenazas 



 

 

como la planeación del producto, precio, comunicación, distribución e investigación de 

mercados” (p. 3). La idea del concepto en sí es buscar la unión de ambos mundos: por un lado, 

las estrategias y prácticas exitosas que se han visto reflejadas en el sector privado y, por otro, el 

interés y objeto social que las entidades gubernamentales y/o no lucrativas deben tener. 

     Según Perez (2006), el cruce de estrategias entre ambos mundos da a lugar a cinco factores 

básicos para que la estrategia del marketing social funcione: 

-      Identificar que el marketing del sector privado a nivel estratégico y comercial, puede 

ser utilizado y adaptado para que los entes gubernamentales puedan adecuarlo a un 

mercadeo social. 

-      Como ya se evidenció, actualmente en los entes gubernamentales colombianos no 

existe un área clara de mercadeo. Sin embargo, lo que el marketing social propone, indica 

que todas las acciones y actividades se pueden ejecutar a través de programas dentro de 

sus áreas, lo que significa que no es necesaria la creación directa del departamento de 

mercadeo, pero sí de procesos que incentiven a éste como herramienta estratégica. 

-      La principal diferencia que se debe enmarcar es que, el marketing social, busca 

únicamente centrarse en el comportamiento del cliente final o sociedad. Esto indica que su 

objetivo primordial será siempre la satisfacción del cliente, conociéndolo, identificando 

sus necesidades y entregando lo que efectivamente requiere. 

-      Estos programas no terminan siendo únicamente campañas como tal, sino que el 

objetivo del marketing social es que con ellas se generen políticas sociales de 

comportamiento, consumo y cumplimiento por parte de la sociedad y de la organización. 

Es decir, con ellas no solo se busca que el cliente esté satisfecho, sino que también 



 

 

entienda la importancia de la recepción del servicio, de acatarlo y de cumplir con lo que se 

demanda por la utilización del mismo. 

-      Finalmente, lo más importante de esta práctica es que se mantiene bajo los estándares 

de la constitución, debido a que el interés que siempre debe prevalecer es el general y no 

el de la entidad o mercadólogo que lo genere. Esto nos lleva de vuelta al objetivo del 

Estado antes nombrado y, nos confirma que, en efecto el marketing social es una 

herramienta estratégica útil para las organizaciones estatales. 

     Con los anteriores puntos entonces, no solo se observa que en efecto el Marketing puede 

potencializar la labor del Estado, sino que adicionalmente permite que, desde el interior de su 

estructura, se permee la necesidad de velar por el bien general, satisfacer a la sociedad y de tener 

un pensamiento dirigido hacia lo social. 

  



 

 

Conclusiones 

     El mercadeo en general, es una herramienta estratégica que permite a las organizaciones 

llegar al cumplimiento de sus objetivos, tanto corporativos como generales, de forma tal que las 

empresas puedan generar beneficios a largo plazo. Para que en efecto suceda la práctica de 

Marketing, se requiere la existencia de 2 o más actores, que tengan la intención de hacerlo, 

mantengan una comunicación constante y posean aportes de valor que la contraparte desee. 

     La satisfacción de necesidades es aquella que marca el punto de partida para la práctica del 

mercadeo y el engranaje que mantiene unida la estrategia que gira en torno a él. El trabajo en 

equipo, la coordinación de las áreas y la visión al cliente, son piezas fundamentales a la hora de 

utilizar al marketing como elemento estratégico. 

     La importancia de ésta práctica radica en que permite a nivel global a las organizaciones 

mantenerse a la vanguardia de los cambios en el mercado, a los países a desafiarse dentro de este 

ecosistema, a las empresas a interesarse por satisfacer a sus clientes y a éstos últimos a ser 

usuarios más conscientes, entendidos y colaboradores en la práctica de la oferta y demanda. 

     El Estado colombiano por su lado, es la empresa de los ciudadanos, que debe velar siempre 

por el bien general, preocuparse por entregar todos los servicios públicos a su territorio, en la 

forma correcta, en el momento adecuado y sin contra tiempos. Esto significa que, en efecto, al 

igual que las organizaciones del sector privado, tiene un comportamiento organizacional, que 

posee jerarquía y funciones, y que finalmente también se interesa por cumplir un objetivo 

conjunto: Satisfacer la población del país. 

     Sin embargo, luego de la revisión efectuada a diferentes entes gubernamentales colombianos, 

se encuentra que no existe evidencia dentro de la jerarquía por incorporar un área de Marketing, 



 

 

ni tampoco lineamientos que lo soporten a nivel legal o mucho menos programas claros que lo 

materialicen. Por lo anterior, se pudo demostrar que, a pesar de pertenecer a otro sector diferente, 

ésta herramienta estratégica puede generar beneficios directos a la empresa pública y que, como 

se observó en el análisis DOFA, son más las oportunidades y fortalezas que se generan por poner 

en práctica este elemento. 

     Finalmente se concluye que, existen diferentes elementos cruciales que podrían justificar el 

uso del Marketing en el Estado, pero se hace énfasis específico en el Mercadeo Social, el cuál va 

en la misma dirección política que el gobierno tiene, manteniendo la estrategia dirigida de visión 

al cliente y así, logrando unificar lo mejor de ambos mundos: Privado y Público. 
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