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Resumen

Introduccion: este articulo muestra los resultados de la investigacion “Ten-
dencias de la oferta laboral colombiana de profesionales en Mercadeo y Pu-
blicidad”, que buscé identificar las oportunidades de desempeno laboral de
profesionales de Mercadeo y Publicidad. Metodologia: el estudio es descrip-
tivo y relaciona las competencias, los cargos y las funciones acordes con las
necesidades, al igual que los avances en ciencia, tecnologia y desarrollo per-
tinentes a estas disciplinas. Se inicié describiendo los perfiles de egresados
de 28 programas académicos de Mercadeo, Publicidad y afines, inscritos en
la Asociacién de Programas de Mercadeo; también los requerimientos de
profesionales de 136 empresas de cinco ciudades de Colombia. Resultados:
se pudo constatar que un profesional en Mercadeo y Publicidad debe es-
tar dispuesto a gerenciar proyectos con una amplia visién comercial acorde
con las tendencias del marketing, los cambios econdmicos y los tratados de
libre comercio que orientan al mercado local y ponen a prueba estrategias
de posicionamiento de marca y desarrollo de productos. Conclusiones: se
concluye que los disefios curriculares de los programas ofertados en Colom-
bia son muy cercanos a las tendencias laborales demandadas por el medio
empresarial, de manera que cumplen con las expectativas de formacion de
los sectores econdmicos del pais.

Palabras clave: competencia, laboral, mercadeo, profesionales, publicidad,
tendencias.
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Trends in the Colombian labor market and their
relationship with the academic profiles of higher
education

Abstract

Introduction: This article presents the results of the research project “Trends in
the Colombian labor market for marketing and advertising professionals,” which
soughttoidentifythejob opportunities for marketingand advertising professionals.
Methodology: The study is descriptive and lists the competencies, positions, and
functions according to the needs—as well as advances in science, technology,
and development—relevant to these disciplines. It began by describing the pro-
files of graduates of 28 academic programs in marketing, advertising, and related
areas who are members of the Association of Marketing Programs; it additionally
described the requirements of professionals from 136 companies in five cities in
Colombia. Results: It was found that a marketing and advertising professional
must be prepared to manage projects with a broad business vision in line with
the marketing trends, economic changes, and free trade agreements that guide the
local market, using a variety of brand positioning and product development
strategies. Conclusions: It concluded that the curricular design of the programs
offered in Colombia is very close to the labor trends demanded by the business
sector, thus meeting the training expectations of the country’s economic sectors.

Keywords: competition, labor, marketing, professionals, advertising, trends.

Tendéncias da oferta de trabalho colombiana e sua
relagdo com os perfis académicos da educagdo superior
Resumo

Introdugio: este artigo mostra os resultados da pesquisa “Tendéncias da oferta
de trabalho colombiana de profissionais em marketing e publicidade’, que procu-
rou identificar as oportunidades de desempenho no trabalho de profissionais de
marketing e publicidade. Metodologia: o estudo é descritivo e relaciona as com-
peténcias, os cargos e as fun¢des de acordo com as necessidades, bem como os
avangos em ciéncia, tecnologia e desenvolvimento pertinentes a essas disciplinas.
Comega-se descrevendo os perfis de alunos egressos de 28 programas académicos
de marketing, publicidade e afins, inscritos na Associa¢ao de Programas de Mar-
keting; também as exigéncias de profissionais de 136 empresas de cinco cidades
da Colombia. Resultados: pode-se constatar que um profissional em marketing
e publicidade deve estar disposto a gerenciar projetos com uma ampla visdo co-
mercial de acordo com as tendéncias do marketing, as mudancas econémicas e os
tratados de livre comércio que orientam o mercado local e colocam a prova estra-
tégias de posicionamento de marca e desenvolvimento de produtos. Conclusdes:
conclui-se que os desenhos curriculares dos programas ofertados na Colémbia
sdo muito proximos as tendéncias de trabalho exigidas pelo meio empresarial, de
maneira que satisfaz as expectativas de formacéo dos setores econémicos do pais.

Palavras-chave: competéncia, trabalho, marketing, profissionais, publicidade,
tendéncias.
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Introduccion

El articulo presenta los resultados de la investiga-
cién “Tendencias de la oferta laboral colombiana de
profesionales en Mercadeo y Publicidad”, que hizo
parte de la linea de investigacion “Informacién y
Comunicacion Estratégica del Consumidor” del pro-
grama de Mercadeo y Publicidad de la Universidad
de Santander (UDES), Bucaramanga. Este estudio
tuvo como proposito responder a la pregunta: ;cua-
les son las nuevas oportunidades de desempefio labo-
ral de los profesionales de Mercadeo y Publicidad?
Para esto se tuvo en cuenta las tendencias cientificas
y tecnoldgicas de estas disciplinas y las necesida-
des empresariales del medio en un entorno global.
Responder a esta pregunta de investigacion les per-
mite a los programas que ofrecen estas disciplinas
verificar el nivel de pertinencia del proceso de forma-
cién en relacién con las exigencias y demandas del
area laboral correspondiente. De esta forma, se busca
un mayor posicionamiento en el medio empresarial
local, regional e internacional.

Teniendo en cuenta lo anterior, el Centro de
Investigaciones de Mercadeo y Publicidad de la UDEs,
sede Bucaramanga, y la Asociacién de Programas de
Mercadeo (Aspromer) se unieron para trabajar con-
juntamente en esta propuesta y obtener informacion
confiable que sirviera en las reflexiones sobre el que-
hacer de los profesionales que actualmente se for-
man en las mencionadas areas y las posibilidades de
empleo que el medio empresarial tiene dispuestas
para ellos. La metodologia utilizada para la realiza-
cion del trabajo de investigacion fue descriptiva con
un enfoque cuantitativo, que se vale de técnicas de
medicion y de andlisis para las variables identifica-
das tanto en las competencias de desempeno laboral
como las de los campos disciplinares. Las fuentes de
informacién secundaria fueron proporcionadas por
los programas académicos, y la informacién primaria
fue ofrecida por las empresas objeto de estudio. Tanto
la poblacién como la muestra se conformaron y selec-
cionaron a partir de las grandes y medianas empre-
sas de todos los sectores econémicos, ademds de,
como se expreso, 28 programas de Mercadeo y dreas
afines que existen en el pais, inscritos en Aspromer
hacia febrero del 2014. Estos programas curricu-
lares aportaron ultimos la informacién documen-
tal sobre los perfiles profesionales. La muestra de las
grandes y medianas empresas en que se baso el estu-
dio debia estar inscrita en la Camara de Comercio de
las cinco ciudades principales de Colombia (Bogota,

Tendencias de la oferta laboral colombiana 31

Medellin, Cali, Barranquilla y Bucaramanga). El ins-
trumento para la recoleccion de esta informacion fue
una encuesta, que permitio establecer las necesidades
empresariales en referencia al desempeiio laboral de
los profesionales en Mercadeo y Publicidad; esta fue
aplicada a los jefes de recursos humanos, directivos y
personas a cargo de la seleccion de personal.

El estudio se justifica debido a que, en la actua-
lidad, las empresas se han adaptado a nuevos cam-
bios y tendencias mundiales. Estos incluyen aspectos
tales como la responsabilidad social y ambiental, las
tecnologias de informacién y comunicacion, la popu-
laridad de las redes sociales y aplicaciones gratuitas,
y las licencias en red, que permiten compartir casi
todo. Dentro de estos cambios estan también las infi-
nitas opciones de informacién y de creacién que se
sirven en bandeja de plata y que estan discrimina-
das de acuerdo con perfiles especificos, en relacién
con las pesquisas que cada individuo realiza a través
de motores de busqueda como Google. Todo esto les
permite a las empresas expandir sus mercados y posi-
cionarse en nichos particulares con estrategias espe-
cificas, lo que facilita no solo una produccién, una
distribucién y una comercializacién tanto de bie-
nes como de servicios en sectores geograficos que los
demandan, sino también ganar oportunidades para
su crecimiento empresarial.

De igual manera, las organizaciones actuales
deben estar constantemente atentas a la celeridad
con la que el mundo global gira, maxime porque esto
ha traido consigo cambios culturales que determi-
nan nuevas formas de ver el mundo, una volubilidad
de la economia, la existencia de fronteras difusas que
hacen efimero y volatil lo que otrora fue exitoso vy,
con esto, segmentos de mercado cada vez mas espe-
cificos y exigentes. No en vano, Marshall McLuhan
habl6 del fenémeno de “aldea global” que como pro-
fecia se ha cumplido: se han hecho difusas las fron-
teras de la informacién y la comunicacion, lo que ha
virtualizado los espacios y las relaciones, el concepto
de puiblico y privado, e incluso una imprecisa identi-
dad de los pueblos.

Por otra parte, debe decirse que esta investigacion
también se justifica por la necesidad que tienen los pro-
gramas profesionales de cumplir con altos indicado-
res de calidad exigidos por el Ministerio de Educacién
Nacional y el Consejo Nacional de Acreditacion (cNa).
Este ultimo orienta los lineamientos de alta calidad
de la educacién superior en correspondencia con los
requerimientos internacionales, para que haya una
movilidad de las comunidades académicas que realizan
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actividades sustantivas, ademds de una homologacién
y una convalidacion de los titulos en las universidades
extranjeras.

Los resultados dependen de la identificacién y
descripcion de los perfiles de los programas profesio-
nales de Mercadeo, Publicidad y disciplinas afines; del
reconocimiento de las tendencias de conocimiento
cientifico y tecnolégico de estos campos, y de la cate-
gorizacién de los cargos y funciones requeridos por
las empresas y un andlisis comparativo entre lo que
se ofertadesdelas comunidadesacadémicasylo quese
requiere en el ambito laboral colombiano. Las con-
clusiones de este trabajo de investigacién apuntan a
que hay un acercamiento entre lo que ofrece la acade-
mia y las necesidades empresariales de todos los sec-
tores econdmicos del pais. Finalmente, se debe decir
que los resultados del estudio pueden tomarse como
un punto de partida para el inicio de otras investiga-
ciones que pueden aportar a las comunidades acadé-
micas y gremiales para la consecucién permanente
de mejores indicadores de calidad en la educacién
superior.

Problema de investigacion

Actualmente, existen en Colombia 28 programas de
Mercadeo y disciplinas afines asociadas al Aspromer.
Esta asociacidn estd interesada en ofrecer informa-
cion confiable que sirva para la toma de decisiones
pedagdgicas y curriculares para el avance de los
programas de acuerdo con las demandas, no solo
empresariales, sino también propias de la normati-
vidad vigente del Ministerio de Educacién Nacional
y del cNa, quien rige, controla y vigila el servicio de
educacion superior en el ambito nacional.

El reconocimiento de las oportunidades de des-
empefio es una de las preocupaciones fundamenta-
les de los programas que ofrecen estas disciplinas,
dado que de esto depende tanto su posicionamiento
como el reconocimiento académico, gremial y social
de sus egresados. Mantener en vigencia los progra-
mas depende en gran medida de seguir las tendencias
en el conocimiento cientifico y tecnoldgico, ademas
de estar al tanto de las necesidades ocupacionales del
medio empresarial.

Se entiende entonces que las comunidades aca-
démicas deben adaptar constantemente los curriculos
a las dinamicas cientificas, tecnoldgicas y empresaria-
les, desde lo local, lo regional, lo nacional y lo inter-
nacional, para formar a un profesional pertinente y
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competitivo que dé respuesta a las necesidades empre-
sariales del mundo globalizado.

Ladefinicion delasnuevasoportunidadesdedes-
empefio de un profesional en Mercadeo, Publicidad
y disciplinas afines abre un horizonte de posibili-
dades a las empresas, que de alguna forma solo tie-
nen una mirada tradicional sobre las funciones de
este experto. También ayuda que haya una especia-
lizacion en las areas de desempefio de estos profe-
sionales. Esto hace que se cualifiquen los procesos al
interior de las organizaciones y se responda a las con-
diciones econdmicas actuales del pais derivadas de
la firma de diferentes tratados de libre comercio con
Estados Unidos, Corea y Canada, respectivamente.
Esto genera la adaptacion a esta nueva condicién de
mercado y representa un reto, por cuanto exige nue-
vas formas de competir en un mercado diverso, de
captar nuevos clientes y de buscar futuras inversio-
nes y alianzas.

Es pertinente indagar sobre los ambitos que
corresponde a las nuevas oportunidades de desem-
peiio de los profesionales de Mercadeo o Publicidad,
pues a partir de esto se puede llegar a establecer con
confiabilidad las oportunidades de desempeiio apro-
piadas para el contexto laboral. También se permite
que las facultades que ofertan estos programas aca-
démicos sean flexibles en su adaptacion a estas ten-
dencias y, por ende, estén abiertas a los cambios
latentes en los espacios de practica real. Asi un estu-
diante puede encontrar caminos diversos al finalizar
su carrera o, si se precisa, antes de hacerlo; también
puede ver que lo ofertado en el pénsum de su carrera
responde a las divergencias en el mercado, ofrece
alternativas para crear nuevas empresas y, asimismo,
le permite ser critico y reflexivo frente a una oportu-
nidad o a una amenaza.

Antecedentes

En este apartado se presentan la evolucion y las defi-
niciones de los conceptos propios de este estudio,
aportadas por autores que también estdn interesados
en el tema.

Laime y Del Valle sostienen que hoy en dia las
instituciones de educacién superior se encuentran
enfrentadas al reto de adecuar y actualizar los conte-
nidos curriculares y los titulos ofrecidos a los nuevos
perfiles profesionales, surgidos como consecuencia de
las transformaciones acontecidas tanto en el mundo
productivo como en la nueva realidad del empleo. En
esta investigacion se busco determinar las tendencias



en el disenio de los perfiles profesionales y caracteri-
zarlos. Para esto, se utilizo la técnica de investigacion
documental que analiza y compara diversas fuentes
de informacion. Los datos primarios se obtuvieron de
universidades y de organizaciones internacionales,
que han realizado estudios al respecto. Una sélida for-
macion basica, el desarrollo de una capacidad para
aprender en el mismo ambiente de trabajo y el cultivo
de valores éticos son la garantia de que el perfil profe-
sional sera el que mantendra una visién humana inte-
gral significativa alo largo de todo el disefio curricular.

Es importante destacar que también Hawez y
Corvalan afirman que el disefio de las profesiones ha
sido una practica habitual y constante en las univer-
sidades y otros centros de formacion. En este proceso,
un concepto utilizado con frecuencia, de manera casi
constante, es el de “perfil profesional”. Sin embargo,
las diferentes propuestas que se hacen al publico
—que finalmente es el “consumidor” de este tipo de
producto— permiten visualizar como las descripcio-
nes son genéricas, ambiguas y sumamente conver-
gentes, ademads de decir poco acerca de qué es lo que
realmente es capaz de hacer un egresado. De igual
manera, las nuevas tendencias del marketing son una
serie de técnicas o estrategias innovadoras, de las cua-
les no hay mucha informacién ni muchos estudios.

Segun Herndndez, Correal-Gaviria y Sandoval-
Vargas, existen estudios que han permitido descubrir
nuevas formas del marketing que tienen en cuenta
mas a fondo al cliente y lo hacen experimentar de una
manera mas cercana un contacto con el producto.

No se puede dejar de lado que la escena actual
muestra que la exigencia hacia los profesionales ha
cambiado. Estamos en un contexto donde se hace
necesario responder ademandas mas especificas. Esto
hace que los profesionales tengan que formarse cons-
tantemente para dar respuesta a problemas con mayor
nivel de complejidad. Este fendmeno esta enmarcado
en condiciones que han ido implementdndose como
consecuencia de la globalizacion, la explosion demo-
grafica, la variacién econémica constante, el subdesa-
rrollo, el cambio cultural de las sociedades, la guerra,
la contaminacidn, las epidemias, solo por mencionar
algunos de estos elementos (Martinez-Lopez, Lopez-
Jaramillo y Lopez-Garcia).

Del mismo modo, Garcia, Ortoll y Cobarsi, a
partir del analisis de ofertas de trabajo, detectan las
necesidades del mercado laboral espafol actual en
aquellos aspectos vinculados con la documentacién,
la gestion de la informacién y la gestion del conoci-
miento. Se evalia si estos perfiles y funciones quedan
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total, parcial o escasamente cubiertos por la actual

titulacion en Informacién y Documentaciéon. Este

trabajo constituye una aproximacién a las tenden-
cias del mercado e invita a evaluar hasta qué punto
los planes de estudio disefiados en el marco del EEES

y el mismo Libro Blanco del Titulo de Grado en

Informacién y Documentacidn satisfacen las tenden-

cias y necesidades del mercado laboral. Por ultimo,

se mencionan carencias formativas detectadas en el

Libro Blanco para cubrir algunas de las ofertas de tra-

bajo, y se proponen lineas de investigacién para con-

cretar mas el significado del concepto “profesional de
la informacién”.

Ahora bien, para dar sentido a la construccién
de un perfil profesional con base en las demandas de
las organizaciones, asi como para discriminar los per-
files profesionales de los 28 programas académicos de
Mercadeo y disciplinas afines que hay en el pais, es
importante precisar el concepto de profesion. Cabe
seflalar que este ha estado ligado a la evolucién y al
desarrollo de las sociedades. Esto hace un poco difi-
cil tener una definicién tnica de qué es una profe-
sién, puesto que existe una frontera difusa entre lo
que es una ocupacién y una profesion (Fernandez).
Sin embargo, es posible identificar algunos elementos,
como la formacién educativa de alto nivel, la estruc-
tura organizativa, la vinculacién con las estructuras
de poder, el estatus, la actualizacién continua y la
busqueda de autonomia; estos factores hacen que una
actividad determinada sea considerada una profesion.

Por otra parte, la competencia ha de identificar
aquello que necesita cualquier persona para solucio-
nar los problemas con los que se enfrentard a lo largo
de su vida. Por lo tanto, esta consistird en la inter-
vencion eficaz en los diferentes dmbitos de la vida
mediante acciones en las que se movilizan, al mismo
tiempo y de manera interrelacionada, componentes
actitudinales, procedimentales y conceptuales.

« Estas son acciones eficaces ante situaciones y pro-
blemas de distinto tipo que obligan a utilizar los
recursos de que se dispone.

o Para dar respuesta a los problemas que plantean
estas situaciones, es necesario estar dispuestos a
resolverlos con una intencién definida, o sea, con
unas actitudes determinadas.

« Una vez mostrada la disposicién y el sentido para
resolver los problemas planteados con unas actitu-
des determinadas, es necesario dominar los proce-
dimientos, habilidades y destrezas para la accién
que se debe llevar a cabo.
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o DPero, para que estas habilidades lleguen a buen
fin, deben realizarse sobre unos objetos de conoci-
miento, es decir, estar basadas en unos hechos, unos
conceptos y unos sistemas conceptuales. Todo esto
ha de realizarse de forma interrelacionada: la accién
implica una integracion de actitudes, procedimien-
tos y conocimientos (Zabala y Arnua).

La competencia se da entre el mundo de los sabe-
res y las habilidades que se han desarrollado a través
del tiempo. Nunca viaja sola: estd siempre acom-
pafiada de la accién y jamas puede darse sin cono-
cimiento. Se concibe pues como un conjunto de
potencialidades que se reinventa y modifica con el fin
de responder situaciones especificas o crisis organi-
zacionales que ameriten incluso un cambio de para-
digma (Gallard y Jacinto).

Aunado con lo anterior, la competencia profe-
sional y laboral involucra un cimulo de experiencias
significativas y utiles que, sin estar estrictamente liga-
das alaacademia, han de ser el sustrato para alcanzar
un exitoso desempeio profesional.

A estos dos conceptos se suma uno muy citado
en este articulo, el de “perfil profesional”, y este se
subdivide en categorias. Primero esta el profesio-
nal basico, quien es el recién egresado que asume
el cumplimiento eficiente de tareas para las cuales
fue formado en el alma mater. Otra categoria es la
de “profesional experto”, quien es el trabajador que,
luego de recibir el diploma, ha adquirido experien-
cia en una o mas organizaciones y que, junto con la
formacién que recibié en el pregrado, ha sumado
la experiencia propia del dia a dia en un entorno real,
enfrentandose a los cambios del mercado, a las cri-
sis, a las disposiciones gubernamentales, entre otras.
Le sigue el profesional especialista, quien ha decidido
sumar titulos adicionales al del pregrado y que adi-
cional tiene experiencia laboral.

Otro concepto importante es el de “mercadotec-
nia”, pero esta vez entendido con un enfoque social,
y estd acorde con las nuevas formas de ver la evolu-
cién de las comunidades y el futuro de la humani-
dad. En la actualidad este tipo de actividad no esta
solo pensada en un ambito lucrativo; por el contra-
rio, se enfoca en el desarrollo sostenible y en propo-
ner alternativas viables que garanticen la existencia
de los seres humanos y la supervivencia del planeta.

Lo anteriormente expuesto permite una mejor
comprension del tema aqui tratado. También abre
la posibilidad de continuar con el debate que estos
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conceptos sugieren debido al constante cambio desde
la académico, cientifico y tecnoldgico.

Metodologia

Este tipo de estudio es descriptivo con un enfoque
cuantitativo y con un muestreo aleatorio simple, en
razoén de las caracteristicas de las fuentes de infor-
macién primarias, ademas porque este tipo de estu-
dio da mayor validez a los datos recogidos. El analisis
de la informacién recogida a través de instrumentos,
como encuestas y documentos, permiti6 identificar
las nuevas oportunidades de desempeiio laboral de
los profesionales de Mercadeo y Publicidad, teniendo
en cuenta ademds las tendencias cientificas, tecno-
légicas y empresariales para la reflexién y toma de
decisiones pedagdgicas y curriculares en los progra-
mas asociados a Aspromer.

Para llevar a cabo el estudio, se realizé una des-
cripcién tanto de los perfiles profesionales como de
los ocupacionales de los programas de Mercadeo y
Publicidad en Colombia, se establecieron las necesi-
dades empresariales en referencia al desempefio de
los profesionales en esas areas y finalmente se reco-
mienda seguir los resultados del estudio para que los
perfiles profesionales actuales estén en sintonia con
las nuevas tendencias de desempefio laboral de los
profesionales y respondan a las necesidades del medio
empresarial globalizado.

Definicion de los sujetos de estudio

Se tuvieron en cuenta los 28 programas de Mercadeo,
Publicidad y disciplinas afines que existen en el pais
que estuvieran inscritos en Aspromer hacia febrero
del 2014, los cuales aportaron la informacién docu-
mental sobre los perfiles profesionales. Por otra parte,
se consideraron 136 grandes y medianas empresas
inscritas a la Cadmara de Comercio de las cinco ciu-
dades principales de Colombia (Bogotd, Medellin,
Cali, Barranquilla y Bucaramanga); estas aportaron
informaciéon mediante una encuesta, cuyo analisis
permitié establecer las necesidades empresariales
en referencia al desempefio de los profesionales de
Mercadeo y Publicidad. Esta encuesta fue aplicada
a los jefes de recursos humanos, a los directivos y
a las personas a cargo de la selecciéon de personal.
Cabe destacar que las encuestas se llevaron a cabo a
través del correo electrénico, y se realizé un segui-
miento telefénico. La muestra para la aplicacion



del instrumento fue aleatoria simple con un nivel
de confianza del 90%. Inicialmente se desarrollé un
cuestionario con preguntas de selecciéon multiple, en
escala tipo Likert, y algunas preguntas abiertas. Para
validar el instrumento, se realiz6 una prueba piloto
para asegurar que esta midiera con rigor las variables
seleccionadas. La encuesta estuvo construida por 10
preguntas, que estaban distribuidas de la siguiente
manera: ocho preguntas eran de seleccion multiple,
una pregunta estaba en escala de Likert y dos pregun-
tas eran abiertas, las cuales permitieron reconocer los
cargos y funciones de los profesionales en mencién.
La estrategia de aplicacion se realizd a través de la pla-
taforma en linea Encuesta Facil.

La metodologia se estructuré con base en tres
objetivos especificos. El primero buscaba identificar
los perfiles profesionales y ocupacionales de los pro-
gramas de Mercadeo, Publicidad y afines en Colombia,
paralo cual se realizaron las actividades anteriormente
mencionadas, lo que permitié condensar informacién
valiosa respecto a los perfiles profesionales que se ofer-
tan en los programas de pregrado. El segundo objetivo
consistié en describir las tendencias cientificas y tec-
noldgicas de Mercadeo, Publicidad y disciplinas afines,
lo que supuso una revision tedrica de la bibliografia de
estas areas de conocimiento, asi como hacer el estado
del arte de estas disciplinas desde el presente y con una
visién orientada hacia el futuro. Los principales hallaz-
gos del 2012 indican que en un mundo marcado por las
redes sociales debe existir una reingenieria en el uso
de medios. Debe tomarse en cuenta la eficiencia, crear
modelos hibridos de comunicacion, se deben a su vez,
abrir nuevos caminos de interaccion e interactividad y
pensar en red.

Asi mismo, tiene mucha mas fuerza el medio
que el contenido que se transmite, maxime porque
el publicista o el experto en mercadeo esta enfren-
tado a una era cuando las tabletas y los teléfonos inte-
ligentes estan a la orden del dia, y tienen toda una
oferta de posibilidades para captar en multimedia a
los usuarios y lograr que sean ellos mismos los que
hagan viral el mensaje.

En Mercadeo, en el 2012, se habl6 de las tenden-
cias del targeting, especificamente del behavioural
targeting y redes sociales, el cual aprovecha los perfi-
les de los usuarios para conocer sus gustos y deseos, lo
que permite que se segmenten mucho mds las ofertas.
También esta el geotargeting y moéviles, el cual se sirve
del uso que le dan las personas a Internet fuera del
hogar, particularmente desde teléfonos inteligentes y

Tendencias de la oferta laboral colombiana 35

otro tipo de dispositivos, lo que ayuda a los clientes a
enlazarse a través de campanas moéviles de crossme-
dia. A esto se suman otras tendencias mas, y vale la
pena particularizar el canal de YouTube que perso-
naliza el tipo de videos de acuerdo con las visitas del
usuario.

Asimismo, para el 2013, se plante6 una mayor
segmentacion del target de forma simple y senci-
lla con un mensaje individualizado en concordan-
cia con los gustos y las busquedas que un individuo
realice. Se habla de un entorno mucho mas audiovi-
sual donde prima el video como forma de contar y de
interrelacionarse.

Para el 2015, la tendencia mas fuerte es la de
pagos a la distancia de un clic. Asimismo, hay mar-
cas que patrocinan totalmente guiones de peliculas o
seriados de television.

De igual forma, existen aplicaciones y se estan
desarrollando muchas mas para dispositivos moviles,
con modelos mas flexibles y con tecnologias que se
enfocan en la productividad y facilitan la movilidad
de los trabajadores en las empresas, lo que hace real
el concepto de “oficina virtual” y una nueva forma de
relacionarse.

Cabe anotar que estas son solo algunas de las ten-
dencias que marcaron y definirin mucho del pano-
rama al que deben enfrentarse las empresas, asi como
los profesionales en Mercadeo y Publicidad. No obs-
tante, la gran mayoria de estas se asocian con la era
digital y con una sociedad mediatizada en la que la
informacién fluye por multiples vias; se hace muy
dificil definir un tipo de cliente o de mercado de
forma estricta, puesto que cada individuo representa
una identidad comercial y unos intereses de compra
particulares que hacen mas compleja la segmentacion.

Por ultimo, se hizo una comparacién entre las
necesidades laborales empresariales de los profesio-
nales de Mercadeo, de Publicidad y de areas afines y
las tendencias cientificas de Mercadeo y Publicidad.
Para cumplir con este objetivo, se realizé un anali-
sis de las necesidades de las empresas en relacion con
las tendencias del conocimiento cientifico y tecnold-
gico, especificamente en el Mercadeo, la Publicidad y
campos afines.

De igual manera, se elaboré un balance entre las
funciones y cargos de los empresarios; las tendencias
de las disciplinas y la definicién de los nuevos perfi-
les, y, por ultimo, una definicién de nuevos perfiles
deacuerdo conlastendencias de desempefiolaboral de
los profesionales de Mercadeo o Publicidad.
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Procedimientos

La busqueda y andlisis de informacién se realizaron
a través de las siguientes técnicas de recoleccion de
datos:

o Sehizo un andlisis de fuentes secundarias, que fue-
ron los proyectos educativos de cada uno de los
programas de Mercadeo y Publicidad adscritos a
Aspromer.

« Se elabor6 una revisiéon documental sobre los
avances cientificos y tecnoldgicos en el Mercadeo
y la Publicidad

o DPara establecer las necesidades empresariales en
el desempefio de los profesionales en Mercadeo
y Publicidad se utiliz6 como instrumento una
encuesta.

Andlisis de los resultados

Las figuras 1 y 2 muestran la informacion recolectada
a través de la encuesta realizada:

B Barranquilla
B Bogota

Bucaramanga
H Cali

Medellin

Figura 1. Encuestas realizadas por ciudad.

Fuente: elaboracion propia.

En primera instancia, se destaca el nimero de
encuestas realizadas segun la distribucion por ciuda-
des. Es asi que en la capital del pais se realizaron 41
encuestas; en Medellin, 29; en Barranquilla, 26, en
Cali, 21, y Bucaramanga, 19.

Es importante recordar que las encuestas fueron
realizadas a empresas grandes y medianas en sectores
econdmicos que van del primario al terciario. Pero la
mayoria de estas (59) pertenecian al sector terciario,
en otras palabras, el 49% de las compaiiias se encon-
traban ubicadas en esta seccién de la economia.

Otras generalidades de la encuesta son que las
empresas pertenecian al sector de comercializaciéon
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de productos industriales, la industria, la construc-
cidn, salud, la educacion, el sector financiero, energé-
tico, finca raiz, de minerales, entre otros.

m Profesional en Mercadeo y
Publicidad

® Ingeniero de Mercados

M Profesional en Marketing y

Negocios Internacionales
25%
H Publicista

m Profesional en Disefio y
Marketing Digital

Profesional en Mercadeo

Otro

Figura 2. Titulo del aspirante a trabajar en el area de Mercadeo.

Fuente: elaboracion propia.

Seguin la muestra analizada, los encuestados con-
sideran que el titulo deberia describir el tipo profesional
que va a trabajar en el drea de Mercadeo de su compa-
fifa en relacion con la ciudad. Estos son “profesional en
Mercadeo y Publicidad” con el 40% de preferencia de
los encuestados; un “profesional en Mercadeo” con el
25%; “ingeniero de Mercados” con un 10%; “profesio-
nal en Diseflo y Marketing Digital” con el 5%; publi-
cista también con 5%, y el 4% sugiere “profesional en
Marketing y Negocios Internacionales”.

El 21% considera que el profesional debe ser
creativo; el 20%, manejar estrategias comerciales y
de ventas; el 20%, un planeador estratégico, y el 19%,
investigador de mercados.

En la figura 3 se muestran los profesionales con
vinculos laborales en cada una de las empresas.

El 40% de los profesionales estd en el drea de
gerencia comercial y el 30%, en gerencia de mercadeo;
estos dos son los grandes grupos de personas emplea-
das actualmente en la parte gerencial.

En la parte comercial y de ventas, el 41% esta en
la direccién comercial; 19% es jefe de departamento,
jefe de ventas o gerente de ventas; el 11% es ejecutivo
de cuentas clave.

En la categoria de marketing, el 21% esta en
direccién de marketing; otro 21%, en investigacion de
mercados; el 17%, en planeacion estratégica; el 10% es
jefe de departamento o jefe de producto; el 8% direc-
tor de merchandising; otro 8% es gerente de marca
o de producto; el 6%, director de trade marketing; el
5%, director de operaciones, y el 3%, director de rela-
ciones publicas.



37

Tendencias de la oferta laboral colombiana

Direccion de Arquitecturas Web  mwm
Direccion de Estrategia Digital
Direccion de Contenidos
Direccion Digital
Diagramacion Web
Produccién de Fotografia y Television —mwmm
Redaccion - Copy =

Planner de Medios y Comunicacién
Gréfica, disefio e Ilustraciéon
Direccién Creativa
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Director Comercial
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Gerencia Financiera
Gerencia Administrativa
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B Bucaramanga

10 20 30 40 50 60 70
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Figura 3. Profesionales en las empresas respecto a cada ciudad.

Fuente: elaboracién propia.

En publicidad, existe un 41% de personas
empleadas en el area de direccidn creativa; el 26%,
en grafica, disefo e ilustracion; el 13% es planner de
medios y comunicacion; el 6% es diagramacion web,
y 6% representa otro que, para este caso, son las dife-
rentes personas o agencias externas que manejan
dichas cuentas.

En tecnologia, informatica y medios digitales,
un 43% estd en direccidn digital, un 26%, en direc-
cién de contenidos; 21%, en direccién de estrategia
digital, y el 8% estd en direccion de arquitectura web.

Se analizé también en qué ciudad se encuen-
tran mayoritariamente los profesionales en direc-
cion digital, y se concluyé que la mayoria de personas

en ese cargo estd en Bogotd y Medellin. Lo mismo
ocurre para la labor de direccién creativa y direccion
comercial. En gerencia de mercadeo, las ciudades son
Bogota y Cali.

Se encontr6 que las habilidades que debe tener
un profesional son, destacando como la mds impor-
tante, la iniciativa, con el 13%; seguida por trabajo en
equipo y facilidad de comunicacién con el 12%, res-
pectivamente; trabajo bajo presién, creatividad y
liderazgo con el 9%; recursividad con el 7%; auto-
conflanza con el 6%; capacidad de negociacién con
el 12%; flexibilidad y tolerancia a la frustracion
con el 5%, correspondientemente, y finalmente recursi-
vidad y capacidad de organizacién con un 4% cada una.
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Trabajo bajo presién
M Auto-confianza
Iniciativa
M Tolerancia a la frustracién
® Flexibilidad
m Facilidad de Comunicacién
H Trabajo en Equipo
M Liderazgo
M Capacidad de Motivacion
Creatividad
Capacidad de negociacion

B Capacidad de organizacion

B Recursividad

Figura 4. Habilidades para un profesional en Mercadeo y Publicidad.
Fuente: elaboracion propia.

Partiendo de estos datos, se puede inferir que las
empresas buscan, ademas de la formacién, que el pro-
fesional aporte nuevas ideas y no se limite solo a hacer
lo que se encuentra en su manual de funciones. De
esta manera, puede decirse que la recursividad es un
rasgo importante del profesional, es decir, ser capaz
de resolver situaciones en medio de una crisis o de
ser asertivo en un momento coyuntural. Aunado con
esto, los requerimientos empresariales precisan un
trabajador que sea capaz de integrarse positivamente
al equipo de trabajo y que tenga habilidades comuni-
cativas tanto en orales como escritas (figura 5).

1%

M Creativo
Investigador de Mercados
M Planeador Estratégico

M Especialista en Medios
Digitales
Asesor en Mercado
Estrategias Comerciales
y de Ventas

H Otro

Figura 5. Perfiles y areas del profesional.
Fuente: elaboracion propia.

La torta da cuenta de que una de las principales
cualidades que se busca en un profesional es la creati-
vidad. El 21% de los encuestados lo reafirma. Con un
porcentaje similar, un 20%, se espera que este cree,
planee o aplique estrategias comerciales y de ven-
tas. Pero es preciso tomar en cuenta otros aspectos
de la figura. Por ejemplo, en las empresas se busca
que un profesional se especialice en medios digitales.
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Esto puede deberse a que las organizaciones son cada
vez mas conscientes de la apertura del mercado y de
la necesidad de servirse de los medios digitales para
proyectar sus productos y servicios. En la actualidad,
lo audiovisual y lo sonoro cobran mucha importan-
cia, y mds auin si se comparten en las plataformas web
o en redes como Facebook, YouTube, Instagram, etc.
Asimismo, se buscan perfiles de asesoramiento en
temas de mercado y estrategias comerciales y de ven-
tas con el 10% y el 20%, respectivamente.

Los campos en que se puede desempefiar con
mayor efectividad cada profesional de acuerdo
con la valoracién de cada uno de los encuestados son
los siguientes. Primero, se pueden desempefiar en el
campo de la investigacién de mercados; se considera
que los profesionales en Mercadeo y en Mercadeo y
Publicidad son los mds competentes, seguidos de los
ingenieros de Mercados. En el 4rea de ventas, encon-
tramos a los profesionales en Mercadeo y Publicidad,
a los profesionales en Mercadeo y a los ingenieros de
Mercados. En trade marketing aparecen en escena los
profesionales en Mercadeo y Publicidad, los profe-
sionales en Mercadeo y, muy minoritariamente a los
ingenieros de Mercados. En todos los campos de des-
empeiio se encontrd que el mas competente, en rela-
cion con otros titulos, es el profesional en Mercadeo y
Publicidad, pues la mayoria de las empresas entrevista-
das —66, para ser mas precisos— manifest6 que el titulo
que debe tener un profesional que trabaje en el area de
Mercadeo debe ser el de profesional en Mercadeo y
Publicidad. No obstante, 41 organizaciones encuesta-
das dijeron que en este podia estar un profesional en
Mercadeo; 17 afirmaron que un ingeniero de merca-
dos; nueve, que un profesional de Diseflo y Marketing
Digital; ocho, que un publicista; siete, que profesiona-
les en Marketing y Negocios Internacionales, y 18, un
titulo alterno, que podia ser ingeniero industrial o civil
con alguna especializaciéon en temas de Mercado, un
administrador de empresas, etc.

Asi mismo se realizé una pregunta abierta: sen
qué campo se puede desempeiiar un profesional de
Mercadeo y Publicidad en su empresa? Esto para
determinar con exactitud las dreas en las que un pro-
fesional de Mercadeo y Publicidad puede trabajar.
Es importante precisar que esta no era una pregunta
obligada, por lo cual solo 79 empresas respondieron.
Los resultados fueron variados. Hubo 28 alternativas
entre las que se cuentan: gerente de Mercadeo, dreas
administrativa, comercial y ventas, mercadeo, desa-
rrollo de nuevos mercados, atraccién de nuevos clien-
tes, branding, merchandising, contacto directo con el



cliente externo, entre otras. Pero se destaca que las
areas comercial y de ventas tuvieron 28 respuestas
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con el 35%; le siguié mercadeo con 17 y un 21%; publi-
cidad, con 8, lo que porcentualmente significa 10%.

Direccion estratégica
Mercadeo en aplicaciones moviles y celulares
Community manager
Diagramacion web
Produccion de fotografia y television
Redaccion-copy
Planner de medios y comunicacién
Grifica e ilustracion
Direccién creativa
Logistica Nacional e Internacional
Investigaciones de Mercado

Produccion y Desarrollo de (BTL) Medios Alternativos

Estudios del Consumidor
Ventas
Costos e Inversion Publicitaria

Trade Marketing (marketing para el canal de...

B Ingeniero de Mercados

Disefo y Desarrollo de Pautas Comerciales (ATL)...

0

Profesional en Mercadeo y Publicidad

10 20 30 40 50 60 70 80 90

B Profesional en Marketing y Negocios Internacionales
M Publicista
B Profesional en Disefio y Marketing Digital

Profesional en Mercadeo

Figura 6. Campo de desempeiio laboral de acuerdo con el titulo profesional.

Fuente: elaboracion propia.

No obstante, de acuerdo con los nuevos avan-
ces tecnoldgicos y cientificos, hay nuevos campos
que para el Mercadeo y la Publicidad, entre los que se
cuentan la investigacion y desarrollo; el mercado y la
circulacién; la dependencia de calidad; el marketing
electrénico; ser community manager; ser un shopper,
etc. Por esto, se consult6 a las 136 empresas sobre qué
nuevos cargos en relacion con los avances en materia
de ciencia y tecnologia les eran mas conocidos. Entre
los datos obtenidos se aprecia lo siguiente: reconocen
el de community manager, el de trade marketing y el
mercadeo en dispositivos moéviles; se menciona tam-
bién el cMr digital.

Respecto al mercadeo, hay términos que son
desconocidos por parte de los encuestados. La figura
7 muestra los resultados que arrojé la encuesta.

De la figura 7 se deduce que, de las 14 tacti-
cas usadas en el Mercadeo, las mas conocidas son la

investigaciéon de mercados, el brandmanagement y
los canales de distribucioén, y las menos conocidas, el
coolhunting (la cazatendencias), la mineria de datos,
el brandequity, el key account.

También se observa que el trade marketing no
es conocida con 50; los canales de distribucién son
bien apreciados con 43, las estrategias push/pull of
products no son famosos con 49; el branding es poco
notado con 41; el brandmanagement (la gestion de la
marca) no es conocida con 46; la brandequity tam-
poco lo es con 57; el coolhunting tampoco con 75; la
mineria de datos y el marketing interactivo no son
conocidos con 47; el neuromarketing no es conocido
con 50; el key account no es conocida con 59; la inves-
tigacion de mercados es bien conocida con 51, lalabor
de community manager es poco conocida con 50, y el
network marketing no es conocido con 50.
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Figura 7. Niveles de conocimiento de tcticas en mercadeo.

Fuente: elaboracion propia.
Conclusiones

Es importante resaltar que este tipo de estudios, y el
de “Tendencias de la Oferta Laboral Colombiana de
Profesionales en Mercadeo y Publicidad”, son nece-
sarios porque abren un abanico de posibilidades en
la oferta de campos de accion para un profesional
en Mercadeo y Publicidad. Se habla de la oferta por-
que los cambios tecnoldgicos y cientificos, ademas
de que el mundo esté totalmente globalizado y per-
meado por Internet, hacen que un estudiante que esté
ad portas de obtener su titulo profesional o un recién
egresado tengan una mirada mucho mas plural sobre
su quehacer y su enfoque laboral. Si bien esto signi-
fica que el medio se hace mds exigente y es necesario
que haya mucha mas investigacion y conocimiento
del mercado, como también de que sea dinamico
y voluble, lo cierto es que hay muchas formas mas
de hacer llegar la informacién que solo a través de
medios tradicionales, como la radio, la prensa o la
televisidn, y que, asimismo, son variados los niveles
de especializacién para un mismo cargo. Entre estos
se destacan el community manager o social media
manager, quienes deben estar siempre al tanto de lo
que ocurre en el ambito digital entre la empresa, la

marca y sus clientes. Conocer lo que ellos ven, escu-
chan y publican en redes sociales como Facebook,
Twitter, YouTube, etc., asi como los comentarios o
notificaciones en blogs, memes o quotes, es clave para
desarrollar contenidos creativos, estrategias, conocer
tendencias y pensar soluciones para el desarrollo de
productos y la mejora de procesos.

El perfil de un egresado en el 4rea de Mercadeo y
Publicidad es el de alguien dindmico, abierto al cam-
bio y consciente de que debe especializarse. También
debe tener conocimientos sobre todas las tendencias y
las propuestas de desemperfio laboral que en la actua-
lidad ofrece el mercado. Es claro que los empresarios
prefieren una mezcla entre titulos, como un profe-
sional en Mercadeo y Publicidad (40%), un profesio-
nal en Mercadeo (25%), un ingeniero de Mercados
(10%), un profesional en Disefio y Marketing Digital
(5%) y un publicista (5%). Esto implica que debe estar
abierto respecto a nuevos aprendizajes y que esté en
constante actualizacién.

Un nuevo profesional en Mercadeo y Publicidad
debe estar dispuesto a gerenciar proyectos y tener una
amplia visiéon comercial en relacién con las nuevas
tendencias de marketing, los cambios econémicos,
asi como de los tratados de libre comercio firmados



con Estados Unidos, China y Canada, que dan otra
mirada al mercado local y ponen a prueba estrategias
de posicionamiento de marca y desarrollo de produc-
tos que el cliente desee.

Losnuevos profesionales deben amarlatecnologia,
deben tener como cualidad particular el pensamiento
creativo y, de manera simultdnea, el pensamiento estra-
tégico. En suma, deben ser artistas y geeks.

A raiz de estos mismos avances, un profesio-
nal en Mercadeo y Publicidad ha de buscar alterna-
tivas en nuevos medios, puesto que, en la actualidad,
las personas consumen desde diferentes dispositivos
y plataformas como los teléfonos moviles, las table-
tas, entre otros. Deben buscar espacios en los cuales
prime mucho lo visual, asi como los mensajes con-
cretos que apuntan no a un nicho de mercado, sino
a personas con cualidades y gustos individuales y
especificos. El individuo tiende a buscar cosas muy
particulares.

Las personas actualmente son muy del con-
cepto remix, un anglicismo que designa mezclas en
la musica, pero que bien aplica a los gustos estéticos
en todo sentido: tienen una visiéon mucho mas cos-
mopolita y global de la cultura, y las artes se abren
como un abanico de opciones. Asimismo, mas que
vender un producto, las empresas, en la actualidad,
deben orientarse al posicionamiento de una marca y
una idea desde las areas de Mercadeo y Publicidad.
En la publicidad cuenta mucho el mensaje y el modo
cOmo este llega a los usuarios. Las personas buscan
empresas comprometidas con el planeta, que tengan
responsabilidad social. Deben tener prioridad los
mensajes que hablen de la amistad, de la convivencia,
del respeto por los animales, que apunten al humor,
mas que al consumo o a la adherencia fiel a un pro-
ducto, bien o servicio.

Se encontré que un 40% de los empresarios pre-
fiere un profesional en Mercadeo y Publicidad; el 25%,
un profesional en Mercadeo, y un 10%, un ingeniero de
Mercados. Se considera que su preferencia por el pro-
fesional en Mercadeo y Publicidad se debe a que este
maneja dos disciplinas muy afines y complementarias.

El 21% considera que el profesional debe ser
creativo; el 20%, manejar estrategias comerciales y
de ventas; junto con el 20% que lo ve como un pla-
nificador estratégico, y el 19%, como investigador de
mercados.

Los perfiles de las instituciones estan en con-
cordancia con las identidades corporativas y su plan
de estudios, lo que permite deducir que los profesio-
nales de estas disciplinas que se vienen formando en
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el pais son pertinentes no solo para desempefiarse
laboralmente en el ambito interno, sino también en
el externo. Las tendencias cientificas y tecnoldgicas
corresponden a estos perfiles, lo que muestra que
estas tendencias se tienen en cuenta por parte de las
comunidades académicas nacionales para fortalecer
los perfiles profesionales.

En el analisis comparativo de perfiles, tenden-
cias y necesidades empresariales, se ve la importancia
de cada una de las variables estudiadas, porque per-
miten a las instituciones de educacion superior rea-
lizar los ajustes en cada perfil profesional teniendo
en cuenta el curriculo de las profesiones mas acordes
con el contexto local y global. Es por esto que, aunque
los resultados obtenidos se deben considerar como
un aporte inicial para la actualizacién de estos per-
files, no se vio la necesidad de una propuesta nueva,
pues las respuestas de los empresarios muestran que
hay una correspondencia entre los perfiles que vie-
nen empleando y sus necesidades laborales actuales.

Las empresas expresaron la necesidad de profe-
sionales competitivos en las areas estudiadas y no se
alejan de los perfiles profesionales que se vienen for-
mando. Las instituciones muestran curriculos flexi-
bles que dan cuenta que dia a dia pueden ser ajustados
teniendo en cuenta las tendencias cientificas y tecno-
légicas, acorde con las demandas de dichas empresas.

Al hacer la recopilacion y el analisis de las ten-
dencias a nivel cientifico y tecnoldgico, se pudo ver
que no se pueden tomar decisiones estratégicas de
forma permanente en un mundo con tacticas que
cambian diariamente, los profesionales en estas areas
deben estar ala vanguardia con lo que sucede en estos
campos.

De forma conclusiva, las tendencias en el perfil
del profesional en Mercadeo y Publicidad, de acuerdo
con los avances cientificos y tecnoldgicos en estas dis-
ciplinas, y a la consulta, la revision de articulos y la
bibliografia al respecto, son las siguientes:

o Enla préxima década, los profesionales en Merca-
deo y Publicidad serdn artistas y geeks. El pensa-
miento estratégico y analitico se fusionard con el
talento creativo.

o Los profesionales del futuro tendran que aprender
a desenvolverse en multiples &mbitos. No podran
permitirse el lujo de encerrarse en las areas en las
que se sienten mas comodos. Deberan salir fuera
de su departamento para desempeilar muchas
veces las tareas de colaborador y de coordinador.

o Si quieren sobrevivir en el futuro, los profesio-
nales en Mercadeo y Publicidad tendran que ser
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agnosticos sobre la tecnologia y los canales. Los
cuatro o seis canales publicitarios con que se
cuenta hoy en dia podrian convertirse en decenas
o centenares para el 2020.

o Hoy en dia, la mayor parte de los departamentos
de marketing estan poblados por profesionales
en Mercadeo. Para el 2020, los departamentos de
marketing estaran dominados por “inmigrantes”
del marketing, como los psicélogos cognitivos, los
matematicos, los cientificos de datos, los sociolo-
gos y los desarrolladores de software. En el futuro,
el departamento de marketing sera completamente
multidisciplinar.

o De cara a los préximos afos, se debera hacer hin-
capié en la provision de servicios y de experiencias
relevantes para el cliente, mas que en vender un
determinado producto.

o DPara el 2020, el marketing “para las masas” habra
pasado ya a la historia. El marketing dejara de
mirarse en el espejo de los medios de comunica-
cién masivos para hacerlo en el de la segmenta-
cién, la personalizacion y el microtargeting.

o En el futuro, los directores de marketing invertiran
mas en tecnologia que sus propios homdlogos del
departamento de tecnologia. Si quieren subsistir
en la nueva era digital, los profesionales en Merca-
deo y Publicidad tendran que aprender a ser lide-
res tecnoldgicos.

o Los datos seran el gran apoyo de los profesionales
en Mercadeo y Publicidad en los préximos afios,
pero también pueden convertirse en sus peores
enemigos si no se muestran precavidos. Los datos
son una mina de oro desde el punto del marketing,
pero también entrafian graves amenazas, sobre todo
desde el punto de vista de la privacidad, a las cuales
los profesionales estaran obligados a reconocer.

o Los dias del tradicional plan anual de marketing
habran pasado a la historia en para el 2020. Los
profesionales seguiran teniendo un plan anual de
trabajo, pero se veran forzados a realizar continuos
ajustes sobre este.

o Como los hombres del Renacimiento, los profesio-
nales en Mercadeo y Publicidad del futuro seran
multidisciplinares e integraran conocimientos de
marketing, de publicidad, de relaciones publicas,
de psicologia, de tecnologia, de neurociencias, de
disefio, de datos, etc. Estos tendran que aprender
a destacarse y a moverse en diferentes dmbitos y
salir de sus zonas de confort. Aunado con lo ante-
rior, estos no podran quedarse solo en frente de
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su escritorio, sino salir, tener contacto con las
personas, coordinar; también ejecutar procesos y
actividades

o Dentro de unos afios, el mercado sera el que defina
los mensajes de los profesionales. Por eso, estos
deberan buscar de manera constante la retroa-
limentacién y las experiencias del cliente para
incorporarlas a estos. El marketing boca a boca,
que ha sido siempre una de las piedras angulares
de esta disciplina, cobrard atin mas importancia en
el futuro, ya que las personas creen mas en las reco-
mendaciones de terceros y menos en la publicidad
de una marca.
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