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MARKETING 

TRADICIONAL

MARKETING 

SOCIAL

MARKETING PARA EL 

CONTROL SOCIAL

El Marketing es una disciplina

que busca entender, detectar

y satisfacer necesidades de

consumo. El Marketing

tradicional se enfoca en el

comportamiento de compra

de bienes y /o servicios.

•El resultado de una buena

gestión de Marketing

tradicional se ve reflejado en

la utilidad.

VS. VS.

El Marketing Social es una

forma de “Mercadeo

Responsable”, que busca

sensibilizar y promover

cambios de comportamiento

a un público específico.

•El resultado de una buena

gestión de Marketing Social

se ve reflejado en la

apropiación de una idea o en

el cambio de comportamiento

en la población.

El Marketing para el Control Social

es la modalidad que busca lograr

que un público objetivo realice

vigilancia a lo público por medio de

la interiorización de un imaginario

positivo frente al Control Social.

•El resultado de la buena gestión

del Marketing para el Control

Social se ve reflejado en el cambio

de comportamiento de una

población frente a la vigilancia de

lo público.



MARKETING TRADICIONAL

Publicidad directa, grandes marcas lo desarrollan desde décadas.
En entidades gubernamentales se emplea para dar a conocer el 
propósito institucional, la misión, de manera técnica, siendo los 
funcionarios de otras entidades gubernamentales los principales 
clientes.



MARKETING SOCIAL



“Formulación, ejecución y evaluación de

estrategias que utilicen herramientas propias

del Marketing para el Control Social que

realiza la CGR con el objetivo de generar o

fortalecer conductas e imaginarios positivos

en la ciudadanía a favor del cuidado de lo

público, que incentiven mayor participación

para el control y vigilancia de la gestión

pública”

Marketing para el Control Social

CONTROL FISCAL PARTICIPATIVO 



Comunicar las acciones de cambio social que

debe liderar el Contralor Estudiantil, promoviendo 

desde el desde el ámbito escolar la cultura de la 

integridad, la transparencia, y el control social, 

para que los niños y jóvenes conciban, se 

apropien y fortalezcan su responsabilidad y 

compromiso en el cuidado de lo público.

04

Posicionar la figura del Contralor

Estudiantil y proporcionar

información clara y efectiva

sobre sus funciones.

Fomentar en el PEI, la inclusión de 

estrategias que busquen el impulso 

de la participación ciudadana para 

asegurar la transparencia, la buena 

gestión publica y el buen uso de los 

recursos.

Cambiar actitudes y comportamientos frente

al Control Social en la comunidad educativa.

02
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01

OBJETIVOS DE MARKETING SOCIAL

CONTRALORES ESTUDIANTILES



MARKETING PARA EL CONTROL SOCIAL

FASES

Desarrollo de Estrategia: Aplicación de

estrategias de comunicación, divulgación y

formación según el plan de marketing

diseñado en territorios y con el target

seleccionado.

Plan de Marketing: Etapa de investigacón,

contextualización y planeación de la

estrategia.

Medición y Socialización: consolidación de

indicadores y factores de impacto de las

estrategias desarrolladas .

Los resultados socializados con la entidades

interesadas.



PLAN DE 

MARKETING 

Marketing 

Social
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04
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Aplicar métricas en las 

acciones de marketing social 

para hacerle seguimiento 

durante y al final. 

Formular estrategias de posicionamiento 

para dar visibilidad a la labor de la CGR.Definir la propuesta de valor a 

desarrollar en el segmento elegido

Determinar los objetivos 

de marketing social 

según el alcance de la 

problemática.

Proceso de 

Segmentación: 

caracterizar el 

segmento de la 

población objetivo. 

Proponer estrategias de comunicación según 

las necesidades identificadas en segmento. 



Fase

01 Investigación
de 
mercados:

01
PROCESO DE SEGMENTACIÓN

CONTRALORES ESTUDIANTILES

Encuesta de segmentación para aplicar a los estudiantes. Con esta
herramienta de recolección de datos se busca conocer la población a
trabajar. Se entenderá qué tanto saben los estudiantes sobre el Contralor
Estudiantil, identificaremos si en sus colegios existe o ha existido la
figura y cuáles han sido sus labores. Además, se comprenderá cuales son
las redes sociales más usadas por los estudiantes y con esto
direccionaremos el plan de comunicaciones.

Los departamentos a trabajar en el corto plazo son:
Amazonas - Leticia
Antioquia – Medellín 
Arauca – Arauca
Atlántico - Barranquilla
Caldas - Manizales
Guainía – Inírida
Vichada – Puerto Carreño



Fase

02
Identificación
de insigths

01
PROCESO DE SEGMENTACIÓN

CONTRALORES ESTUDIANTILES

Con los resultados de las encuestas se identifican los insights
(motivaciones/darse cuenta de)
Se encuentran las características comportamentales o aspectos no
tangibles de cómo los estudiantes se comportan, piensan o sienten.
Es mirar dentro del segmento para conocerlos y lograr llevarles el
mensaje adecuado.



Fase

03
Determinación
de audiencias

01
PROCESO DE SEGMENTACIÓN

CONTRALORES ESTUDIANTILES

Se determina la audiencia a trabajar, se logra conocer el segmento y
entender qué tanto saben los estudiantes sobre Control Social y sobre
las labores del Contralor Estudiantil.



Fase

04
Comportamiento
a cambiar

01
PROCESO DE SEGMENTACIÓN

CONTRALORES ESTUDIANTILES

Se determina el comportamiento o el imaginario que se debe
desposicionar o cambiar, posicionar o reposicionar con respecto al
Contralor Estudiantil o al Control Social.



---

Experiencie

o 

Experiencia 

Los colegios que

desarrollen la estrategia,

tendrán contemplado dentro

de su PEI el alcance de la 

inclusión de estrategias que 

busquen el fomento de la 

participación ciudadana 

para asegurar la 

transparencia, la buena 

gestión publica y el buen 

uso de los recursos. (Art.17 

de la ley 2195)

Exchange

o 

intercambio 

A cambio de una buena labor como

líder del Control Social se genera el

estatus y reconocimiento para el

Contralor Estudiantil y su comité

social.

Se crea y/o cambia un

comportamiento frente al

Contralor Estudiantil de una

manera novedosa y diferente.

Lo importante no es solo

posicionar un imaginario sino la

forma en que se hace.

(Art. 18 de la ley 2195)

Everyplace 

o “cualquier 

lugar”

PROPUESTA DE VALOR 

CONTRALORES ESTUDIANTILES


	Diapositiva 1
	Diapositiva 2
	Diapositiva 3
	Diapositiva 4
	Diapositiva 5
	Diapositiva 6: Marketing para el Control Social CONTROL FISCAL PARTICIPATIVO 
	Diapositiva 7
	Diapositiva 8
	Diapositiva 9
	Diapositiva 10
	Diapositiva 11
	Diapositiva 12
	Diapositiva 13
	Diapositiva 14

