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RESUMEN EJECUTIVO 

El mercado laboral de ventas y marketing es notoriamente competitivo y ya no es 

suficiente simplemente presentar una excelente carta de presentación o un 

excelente CV si desea destacarse entre la multitud. 

Las habilidades digitales son muy buscadas en ventas y marketing en estos días y 

los reclutadores buscan cada vez más perfiles en línea sólidos cuando examinan a 

los candidatos para los puestos. De hecho, según esta investigación, las 

empresas ahora buscarán en Internet información adicional sobre los buscadores 

de empleo y más de dos tercios admitieron haber rechazado a alguien por algo 

que vieron en línea. 

Como profesional de ventas o marketing, es probable que esté familiarizado con el 

concepto de marca y lo vital que es para el éxito empresarial. Aplicar esos mismos 

principios a ti mismo y crear y cultivar una marca personal tanto en línea como 

fuera de línea puede ser la diferencia entre ser contratado o caer en la pila de 

rechazo.  

Según la presente investigación, una marca personal sólida es esencial para los 

profesionales, especialmente en el competitivo mercado laboral actual. Este 

documento apuntó a una investigación donde aprendimos que los reclutadores y 

profesionales de recursos humanos modernos. indicaron que la marca personal 

online influye en sus decisiones de contratación.  

Estos datos muestran que el poder de la marca personal, tanto en línea como 

fuera de línea, es más fuerte que nunca y tiene el potencial de influir en un gran 

cambio en su vida, si se decide fomentarlo. 

Si bien nuestra marca personal y nuestras habilidades únicas como buscadores de 

empleo pueden no parecerle increíblemente diferentes, algunos profesionales de 

recursos humanos enfatizan que lo son. También se dice que las posibilidades de 

que dos candidatos compartan las mismas cinco fortalezas principales es de una 

en 33 millones.  

Ahora, al comprender mejor esa información clave, que sus habilidades son 
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diferentes a las de cualquier otro candidato, estará mejor equipado para comenzar 

a construir y compartir su marca personal en una entrevista, sus carteras en línea 

y su perfil de LinkedIn.  

En la actualidad los reclutadores tienen más probabilidades de recomendar a 

alguien si tiene un sitio web personal elegante, por lo que crear un blog bien 

escrito e informativo realmente ayudará a un profesional de marketing a 

diferenciarse. No solo mostrará sus habilidades de escritura, sino que también le 

dará la oportunidad de demostrar y distribuir su conocimiento y experiencia y 

garantizar que tenga más control sobre cómo aparece su nombre en los 

resultados de búsqueda de Google. 

Sin embargo, tener un blog bien elaborado es una cosa y asegurarse de que la 

gente lo lea es otra. Como profesional de marketing, es posible que se esté 

familiarizando con las técnicas para distribuir material y hacer lo mismo con su 

propio blog. El uso de las redes sociales para promocionar nuevas publicaciones 

es esencial y también vale la pena considerar publicar material en sitios web como 

LinkedIn para diversificarse. 

El mundo digital y sus páginas web se ha convertido en una herramienta muy 

importante para los buscadores de empleo del siglo XXI y es una forma brillante 

de conectarse con personas importantes en el mundo de las ventas y el marketing. 

Sin embargo, aunque no se puede subestimar la importancia de las redes en 

línea, los profesionales de marketing nunca deben descuidar las redes 

tradicionales cara a cara. La relación que establezca con alguien cara a cara a 

menudo tendrá mucho más impacto que un correo electrónico o mensajes 

virtuales, ya que las conversaciones serán más genuinas y realmente puede 

mostrar su personalidad. 

Las ventas y el marketing generalmente están inundados de conferencias y 

eventos de la industria, así que es factible considerar asistir a tantos como pueda 

para conocer a posibles empleadores que podrían estar buscando contratar. 

También se puede utilizar estos eventos para recopilar conocimientos y consejos 

de otros profesionales afines y obtener una mayor comprensión de las jerarquías, 
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las relaciones y la competencia en su sector. 

En el ambiente laboral donde se desenvuelve el personal de marketing aparecen 

una serie de retos y desafíos que brindan la oportunidad de hacer que destaques 

o te quedes rezagado, pero todo va a depender de que tan decidió estes a poner 

en práctica las habilidades y destrezas que traes en tu perfil y que has 

desarrollado en tu marca personal.  

Sin duda alguna el profesional de marketing tiene un reto valioso en su vida 

profesional, impulsar su marca personal desarrollando su perfil competencial de 

marketing y potencializándolo con su plan de carrera personal y profesional para 

de esta manera obtener el éxito laboral.   
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GLOSARIO. 

Mercadotecnia. 

Es el conjunto de estrategias, tácticas y técnicas que facilitan el desarrollo de la 

comercialización de un producto, bien o servicio.  

Mercadeo.  

Es la estrategia que utiliza una determinada empresa para la exploración, 

identificación de una posible necesidad en público en específico para ofrecerle 

solución a dicha problemática.  

Atributos de marca. 

Particularidad vinculada a una marca y que es fácil de comprobar de acuerdo con 

la evaluación del producto, bien o servicio.  

Elementos gráficos. 

Es la fisonomía fundamental de la composición visual en el marketing, donde 

intervienen el logotipo, la tipografía y los colores corporativos , para dar esencia a 

la edificación visual de la marca.  

Branding. 

Es la elaboración de la identidad de una marca mediante la administración 

estratégica de la percepción, la imagen y la comunicación.  

Briefing creativo. 

Es la documentación que se encarga de resumir la información sobre la marca y 

sus procesos para una determinada presentación.  

Esencia de marca. 

Es lo que define la razón de ser de una empresa, pues es un aspecto intangible 

formado por los valores y principios de la marca que son percibidos por el cliente y 

que hace que este la separe de las demás marcas.  

Estrategia offline. 
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Es una estrategia utilizada fuera del entrono digital que se utiliza para dar a 

conocer la marca por medio de periódicos, revistas, vallas, poster, entre otras.  

Identidad de marca 

Son las cualidades y capacidades de una personal o marca que la definen y dan a 

conocer quién es y cómo es.  

Imagen de marca personal. 

Es la percepción que se tiene de la marca personal del individuo a través de 

visualizar su ademanes, gestos, forma de vestir, el medio ambiente en que se 

desenvuelve.   

Estrategia online. 

Serie de acciones muy meditadas encaminadas a promover la marca en el 

ambiente digital por medio de redes sociales, páginas web, buscadores. 

Imagotipo 

Es la combinación grafica de iconos y textos que representa una marca.  

Logotipo 

Es la simbología grafica de que permite identificar una marca u o empresa 

haciendo uso de imágenes o letras.  

Manual de identidad de marca 

Documento que lleva el control de los elementos que se deben respetar y se 

deben utilizar o no de la marca.  

Mapa de posicionamiento 

Escrito que tiene registrado la ubicación de la marca en relación con la 

competencia desarrollado mediante un análisis FODA.  

Marca. 

Es la identificación comercial de una empresa en la cual expresa su personalidad.  

Marca personal  o Personal branding 

Son las cualidades, destrezas y habilidades de una persona potencializadas con el 
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fin de ser expuestas al medio ambiente de una manera canalizada con el fin de 

diferenciarse de los demás y obtener el éxito en el espacio donde se desarrolla.  

Mercado objetivo 

Es el público que se desea cautivar y a quien va dirigida una campaña publicitaria.   

Posicionamiento de marca 

Es la posición que ocupa la marca en las mentes de los consumidores en relación 

con sus competidores.  

Territorio de marca 

Es el espacio que ocupa la marca en el medio ambiente donde se desarrolla y 

toma auge. 

Manifiesto de marca 

Es la exposición al público de la esencia de la marca, es decir de los valores y 

principios que la conforman.  
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INTRODUCCIÓN 

Este diplomado está orientado a profundizar Sobre la actualización competencial 

en la gerencia del mercado, la mayoría de los roles y responsabilidades del 

mercadólogo pueden ser empresarios autónomos o independientes que trabajan 

desde casa, el profesional de marketing debe dominar el idioma del mundo del 

mercadeo y ser un comunicador hábil en una variedad de plataformas.   

Las redes sociales y las nuevas tecnologías visuales se han convertido en un 

medio de comunicación que muchas personas ven como una parte esencial de su 

vida cotidiana. Muchas empresas valoran el potencial de esta forma efectiva de 

comunicarse directamente con sus mercados objetivo. A lo largo de los años, la 

orientación al mercado y el enfoque comercial se han desplazado hacia la 

comprensión de los clientes.  

Esto significa que se ha vuelto cada vez más importante comprender y estudiar al 

individuo y cómo el individuo se relaciona con los productos de la organización. 

Los consumidores se relacionan y crean cierta identidad cuando consumen un 

determinado bien. Debido a este cambio de poder con el cliente, los clientes ahora 

influyen cada vez más en las decisiones de las empresas. las redes sociales son 

aquí un factor facilitado e importante y el mundo de hoy así lo exige, por lo que 

hay una gran demanda de personal de marketing calificado con una marca 

personal impulsadora y determinante.  

Para destacar en la intimidad digital y ser únicos los individuos tienen que ser su 

propia marca. Hoy en día hay una serie de formas y canales a través de los cuales 

una persona puede crear y desarrollar su marca personal; uno que se ha vuelto 

cada vez más importante durante los últimos años son medios de comunicación 

social. Sin una marca personal fuerte puede ser problemático posicionarse en este 

mercado competitivo. Por lo tanto, es muy importante identificar las características 

que te hacen distintivo de sus competidores.  

A medida que los consumidores se vuelven más conscientes de su competencia, 

la importancia de ser lo que uno dice, ser auténtico, es cada vez más importante.  
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MARCO TEÓRICO 

SECCIÓN 1: MARCA PERSONAL. 
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1.1 Concepto de marca personal. 

La marca personal es un tema de relevancia, ya que permite conocer aspectos 

importantes de uno como individuo demostrando rasgos únicos y externándolos a 

los demás. De acuerdo con esto (Zaes, 2020) plantea que “la marca personal es 

nuestra trayectoria. Todo aquello que ha hecho que seas quién eres y que seas 

reconocido o “desconocido” en el ámbito en el que te desenvuelves”. 

Ahora bien, la importancia de la marca personal radica según (Pérez, 2012) en 

que “es uno de los activos más importante de una persona, pues es un aspecto 

intangible pero fundamental”(p.5). Ya que, es intangible porque no puede ser 

tocado pero merece un respeto excepcional. Además, desarrollar una marca 

personal suma valor a las virtudes y valores para conseguir dejar una marca en el 

medio en que se desenvuelve el individuo. 

La marca personal permite desarrollar una perspectiva abierta de lo que se desea, 

a donde se quiere llegar y que necesita el individuo proyectar sobre sí mismo, sus 

capacidades, destrezas y habilidades.  

De acuerdo con esto (Pérez, 2012) establece que “las personas tienen que 

incorporar una visión de marca personal para establecer una clara ventaja 

competitiva”(p.5). Es decir, que la marca personal debe ser un aspecto de 

importancia para cada individuo y que de esta manera se proyecte su imagen, su 

comportamiento, sus relaciones haciendo que se cree una huella indeleble en 

quienes reciben estas proyecciones insertando estos valores en su perfil para que 

se desarrolle el nivel de competitividad y que aporte cualidades especialmente a 

las capacidades de un mercadólogo para colocarse con éxito en el mercado 

laboral.  

1.2 Propósitos de definir una marca personal. 

Para definir una marca personal es necesario determinar los objetivos que se 

desean lograr y los procesos que facilitan obtener los resultados esperados y 
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destacarse entre un grupo de profesionales. En consistencia con esto, (González, 

2018) afirma que “conviene tener presentes las cinco características del acrónimo 

SMART, en el que los objetivos deben ser específicos, medibles, alcanzables, 

relevantes y con acotación temporal”.  

En base a estos planteamientos es ponderante iniciar con lo siguiente: 

 Indagar sobre lo que se desea conseguir: Cuestionarse sobre lo que quiero, 

qué se desea obtener, a dónde quiero llegar. 

  Cuestionarse si es razonable la meta que se desea alcanzar:  Organizar los 

pro y los contras de esta meta evaluando así las posibilidades de éxitos y 

de fracasos.  

 Determinar el plazo en el que se debe alcanzar los objetivos: Fijar el tiempo 

en que se deben logar los objetivos para tener claro los posibles avances 

para llegar a la meta. 

 Fijar el tipo de instrumento para medir los avances: Tener un tipo de 

instrumento es vital para poder medir los avances, ya que se puede 

visualizar donde debe haber mejoras o revisar si los criterios establecidos 

para el logro de los objetivos están respondiendo  como se desea.  

Es decir, que para fijar los objetos de la marca personal se debe tener clara la 

meta que se desea alcanzar y en qué periodo de tiempo se quiere lograr. Un 

ejemplo de ello es que para el próximo año: Determinar ser el vendedor líder de la 

empresa obteniendo un incremento en las ventas de la ruta de un 15% por 

trimestre.  

Tomando en cuenta estos lineamientos se puede percibir el logro de los resultados 

ampliando el rango de conocimiento en el sector laboral permitiendo trasmitirlo a 

otras personas, haciendo que se pueda ser reconocido en el sector proprio y en 

otros exteriores y ofreciendo que se alcance una mayor cartera de clientes.  

Dando continuidad a lo planteado anteriormente (Giraldo, 2022) “El objetivo de 

crear tu marca personal no es otro que el posicionarte en un área profesional, 

generar credibilidad para generar una venta, conseguir una oportunidad de trabajo 

o de negocio”.  
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1.3 Ventajas de tener una marca personal definida.  

Según (Giraldo, 2022) Tener una marca personal tiene varias ventajas, sobre todo 

si quiere ser visible en su sector: 

 Ayuda a tener más visibilidad dentro de un sector profesional: Es decir, que 

tener tu propia marca personal permite que en tu entorno profesional seas 

seguido, monitoreado y observado por tus receptores. 

 Le ayuda a posicionarse como experto: Desarrollar la marca personal 

permite que puedas lograr dejar huellas en las personas sobre los 

conocimientos que tienes de un área en sí. 

 Podrá transmitir sus conocimientos a otras personas y que les sea de 

utilidad: Por medio de la marca personal podrá socializar tus saberes e 

influir de tal manera que te busquen para que proporciones información 

sobre esa área. 

 Le puede ayudar a cambiar de trabajo o conseguir más clientes: A través de 

la marca personal se puede ampliar la carteta de clientes explorando 

nuevos territorios e inclusive expandiendo tus horizontes y escalando en tu 

carrera.  

 Podrás diferenciarte de tu competencia: Cuando se crea la marca personal 

al mismo tiempo se forman patrones que facilitar que haya rasgos 

diferenciadores de los de tu competencia.  

 Identificarte y posicionarte en un sector determinado: Es decir, que podrás 

ser reconocido en tu sector como una fuente de información y conocimiento 

que posee caracteres diferentes a los demás.  

 Gestiona tu reputación: Por medio de la marca personal puedes ampliar tu 

reputación y que los demás puedan conocer tus habilidades.  

 Incrementa tu red de contacto: a través de esta se amplía el entorno laboral 

ganando más individuo que demuestren interés por estar cerca y 

beneficiarse de tus conocimientos.  
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1.4 Factores determinantes en la marca personal:  

Según (Herrera, 2014) “Establecer una marca personal firme te permite 

diferenciarte de la competencia, y puedes destacarte frente a los responsables de 

contratación de una compañía o la selección de personal que se ocupan de 

cientos de candidatos de cada día”. Es decir,  una marca personal debe ser 

genuina y auténtica. Se tú, ser tu es lo que te hace único. No todo el mundo puede 

gustarle a todo el mundo. 

 Hay veces que las personas lanzan un mensaje en sitios equivocados y a 

personas equivocadas, entonces esa persona que no es una audiencia interesada 

reacciona o con desdén, con desinterés o peor aún con críticas. Entonces es ahí 

donde te haces la pregunta ¿estas dirigiéndote donde debes para conectar con tu 

audiencia correcta? 

Con relación a los factores determinantes en la marca personal (Herrera, 2014) 

plantea que “los candidatos son generalmente vistos como mercancías, a menos 

que proporcionen un valor singular, que sus competidores no poseen”. Y es por 

ello, que se deben tomar en cuenta una serie de factores que son determinantes 

para tener una buena marca personal y de los cuales el autor plante los 

siguientes:  

 Elige tu perfil online: Es decir, que para tener una buena marca se debe 

crear un buen perfil en línea lo que conllevará a conseguir presencia online. 

 Crear un plan de marketing online de tu marca: Pues de esta manera 

podrás conseguir nuevos clientes o el trabajo que se desea adquirir 

insertando en tu plan de marketing estrategias como un análisis FODA 

personal y laboral, seleccionando canales de comunicación, como son: las 

redes sociales y páginas web, creando las metas y objetivos necesarias 

para que tu plan tenga éxito.  

 Diseño de sitio web o blog personal: Es factible crear un sitio, páginas 

sociales e inclusive un blog para que se pueda visualizar las características 

de tu marca personal y puedas llegar a tener arrastre en tu sector.  

 Desarrollar contenido: para poder atraer clientes potenciales es necesario 
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crear contenidos que identifiquen las características de tu marca personal y 

a la vez que sirvan como un canalizador de soluciones para problemáticas 

que se presentan en el sector en el que te encuentras y que el público 

necesite acceder, a través de videos, audios, artículos, imágenes, entre 

otros.  

 Conócete: Con el auge de las redes sociales, la marca personal, también 

conocida como personal branding, se ha convertido en la tarjeta de visita 

más efectiva, tanto a la hora de destacar nuestra carrera profesional, como 

para conseguir nuevas alternativas de empleo. 

 Gana valor: Crear y promover tu marca personal hará que tus servicios 

sean más valiosos. Si eres conocido como la persona que ofrece el mejor 

servicio de la ciudad, puedes cobrar más por él, porque tendrás una mayor 

demanda. 

 Define una estrategia: para ello se deben hacer las siguientes preguntas 

¿Por qué quieres desarrollar tu marca personal? ¿A qué público quieres 

dirigirte? ¿A dónde quieres llegar profesionalmente? ¿Qué mensaje quieres 

transmitir? ¿Cuáles son los recursos que necesitas para lograrlo? ¿Qué 

canales quieres utilizar? 

 Elige el nombre de tu marca: Para ello, puedes utilizar tu nombre y apellido 

o un nombre que hayas inventado. Lo más importante es que sea un 

nombre con el que te identifiques y con el que puedan reconocerte 

fácilmente. 

 Ten presencia online: Las redes sociales están muy bien para crear 

comunidad y darte a conocer, pero tener un espacio propio es fundamental 

para plasmar y dar a conocer la identidad de tu marca. 

 Cuida tu reputación online: La reputación online es el reflejo de tu marca en 

Internet. Ten en cuenta que esta reputación o prestigio no depende 

únicamente de ti, sino también de las opiniones que otros generan sobre ti. 

1.5 Impacto de la marca personal en el mercado laboral.  

Desde el punto de vista de (Benito, Alonzo, Rodríguez y Fernández, 2020): 
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Las empresas parecen tener la necesidad de contar con trabajadores que 

sobresalgan por encima de la media, y a los que se afanan por identificar y 

contratar. Así, las corporaciones van a estar obsesionadas por un significante, el 

talento, que definirá a esos empleados extraordinarios frente a otros trabajadores 

menos preparados y adaptados a lo que el mercado demanda. (p.9) 

De acuerdo con lo planteado por los autores las marcas personales son una 

ventaja competitiva no solo cuando buscas acceder al mercado laboral, sino 

también cuando ya tienes un puesto de trabajo y te planteas ascender o asumir 

nuevos proyectos dentro de la empresa, por lo que es necesario determinar bien 

tu marca y desarrollar cualidades ponderante que hagas que te diferencie de los 

demás haciendo así que puedas atraer la atención de quienes deseas. 

La marca personal debe proveer una proyección personal, un buen plan de 

marketing, además de ser un impacto personal y laboral citando a (Benito et al. 

2020):  

La búsqueda de ese talento tendrá como contrapunto la necesidad de que los 

propios trabajadores traten de destacarse mediante la construcción de una marca 

personal que atraiga la atención y contribuya a la construcción de una reputación 

profesional, lo que les obliga a hacer un marketing continuo de sí mismos. 

 Por lo tanto, crear tu propia marca personal es clave para reforzar tu reputación 

profesional, poder tomar la iniciativa en una negociación, comunicar efectivamente 

tus habilidades y experiencia y demostrar habilidades de liderazgo. 

A veces, puedes ser la persona indicada para hacerse cargo de un proyecto nuevo 

o para asumir un puesto superior, pero ¿y si no eres la única? Al crear tu marca 

personal, estás abriendo la posibilidad de dar a conocer tus ventajas competitivas, 

tu perfil y el valor añadido que aportas e incluso de convertirte en un referente en 

tu sector. 

1.6 Relación de la marca personal con el profesional del marketing.  

La marca personal tiene relación directa con el profesional de marketing aunque 

no se pueden manejar como términos iguales, ya que engloban lineamientos 
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diferentes que ayudan a desarrollar las perspectivas de un mercadólogo. Como 

opina (Recolons, 2020) “la marca personal es la forma de definir tu posición frente 

a los que te rodean para formar parte de sus vidas y el marketing personal es la 

manera que tenemos de mostrar lo que decimos que somos”. 

En la actualidad el sector de marketing está muy saturado por la competencia, lo 

que conlleva que si se desea tener éxito como mercadólogo es necesario tener 

una marca personal que esté bien determinada, con metas medibles y 

alcanzables, que sea versátil y de cara al mundo digital.  Además, si se explota la 

marca personal al 100% se podrá vivir de lo que amas, manejar tu tiempo a tu 

discreción y disfrutar de la libertad que te otorga el poder trabajar con lo que te 

gusta y te destaca como mercadólogo.  

De igual modo (Peris, 2015) plantea que “gracias al desarrollo de una marca 

personal bien definida, se pueden fortalecer y potenciar aquellos atributos que nos 

hacen únicos permitiéndonos destacar en nuestro sector profesional como 

expertos en un determinado área específica o nicho”. Es decir, que existe una 

relación directamente proporcional entre la marca personal y el personal de 

marketing, ya que la marca personal permite que el profesional de marketing se 

destaque en su espacio de trabajo rompiendo todo tipo de esquemas y 

paradigmas. 

Además según (Pérez y Ortega, 2012) ‘’La marca no es un concepto moderno 

originado por el marketing. Es simplemente la forma de identificar una imagen, un 

símbolo o incluso una persona como algo valioso, fiable y deseable.’’ Por lo 

anteriormente mencionado creemos que el profesional debe mostrar visibilidad  y 

accesibilidad siempre, debe ser inspirador para saber crear sinergia entre los otros 

profesionales, mantener buena imagen al nicho encontrado para diferenciarte de 

sus competidores, entre otros puntos de potenciación de marca personal que cada 

profesional debe explotar.  
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1.7 Personajes modernos que proyectar una marca personal de impacto. 

 Elon Musk 

 

De acuerdo con (Wikipedia, 2019): 

Elon Musk cofundó la empresa de pagos electrónicos PayPal y en 2002 fundó 

SpaceX, una empresa que fabrica cohetes y naves espaciales . Fue uno de los 

principales financiadores de Tesla, que fabrica baterías y automóviles eléctricos, y 

se convirtió en su director ejecutivo en 2008. Compró el servicio de redes sociales 

Twitter en 2022. 

Consideramos a Musk de alto impacto porque ha desafiado a los críticos, ha 

interrumpido las industrias y ha ganado la mayor cantidad de dinero que alguien 

haya tenido con PayPal, Tesla Motors, SolarCity y SpaceX: todos ellos han 

cambiado las reglas del juego, a pesar de los inevitables errores. Con su reciente 

adquisición de Twitter, Musk promete continuar con su papel en la configuración 

del futuro tecnológico. 

 Bill Gate 

 

De acuerdo con (Wikipedia, 2019): 
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Bill Gates es el fundador y exdirector ejecutivo del gigante tecnológico Microsoft. 

También fundó la Fundación filantrópica Bill Gates, conocida desde el matrimonio 

de Gates con Melinda Gates (de soltera francesa) como la Fundación Bill y 

Melinda Gates. 

Consideramos a Bill Gates una persona influyente porque impactó a Estados 

Unidos con la invención de un sistema operativo fácil de usar para que todos en el 

país pudieran usar una computadora , y con las organizaciones benéficas a las 

que donó con el dinero que ganó con su empresa. El principal impacto de Bill 

Gates en la sociedad fue hacer que las computadoras estuvieran disponibles y 

fueran fáciles de usar para todos. 

 Barack Obama  

 

De acuerdo con (Wikipedia, 2019): 

Barack Obama nació el 4 de agosto de 1961 en Honolulu, Hawái , donde fue 

criado por su madre y sus padres. Fue el primer presidente nacido allí y el primero 

en nacer después de que el país tuviera 50 estados.  

Obama asistió al Occidental College en Los Ángeles, California , antes de 

transferirse a la Universidad de Columbia en Nueva York . Se tomó un descanso 

de la escuela para ser voluntario en Chicago, Illinois, antes de obtener una 

licenciatura en derecho de la Universidad de Harvard en Cambridge, 

Massachusetts . Después de ganar las elecciones al Senado del Estado de Illinois 

en 1996, Obama ganó un escaño en el Senado de los Estados Unidos en 2004 y 

luego la presidencia en 2008. 

Consideramos a Obama de alto impacto porque se convirtió en el primer 
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afroamericano en postularse para presidente en la boleta de un partido político 

importante. Luego se convirtió en el primer afroamericano en ser elegido 

presidente de los Estados Unidos. (Su madre blanca era de Kansas ; su padre 

negro de Kenia , un país de África). Asumió el cargo durante la mayor crisis 

económica desde la Gran Depresión durante la década de 1930, cuando una 

cuarta parte de todos los trabajadores estaban desempleados y la gente viajaba 

por el país.  
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SECCIÓN 2: 

PERFIL COMPETENCIAL DEL PROFESIONAL DEL MARKETING. 
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2.1  Concepto de mercadólogo. 

Según (Roca, 2020) “El mercadólogo se trata de la persona graduada en 

marketing y que desarrolla toda la estrategia de promoción de una marca en el 

mercado”. 

De acuerdo con nuestra propia opinión el mercadólogo es el profesional del 

marketing que se encarga de analizar el mercado y estudiar cuáles son las 

necesidades de los consumidores y de esta manera desarrollar estrategias, 

tácticas y métodos, para lograr el éxito del producto, bien o servicio que desea 

acrecentar y de esta manera incentivar la sostenibilidad de la compañía.  

Además, el mercadólogo tiene la capacidad de desarrollar en las empresas donde 

labora diferentes tipos de planes con programas especializados y utilizando 

métricas que permitan dar seguimiento y ponerlos en práctica por medio de 

marketing directo, Marketing offline, outbound Marketing, inbound marketing, 

marketing de contenidos, marketing de performance, marketing digital, 

promotores, entre otros.  

2.2  Áreas laborales potenciales para el profesional de marketing. 

De acuerdo con (Roca, 2020): 

 Un profesional de este tipo tiene conocimientos en múltiples áreas que son útiles 

en diferentes fuentes de empleo, tales como: gerente de ventas, gerencia de 

marca, dirección de mercadeo, ejecutivo o supervisor de ventas, analista de 

mercado, estratega de marketing digital, gerente de e-comerce, publicista, director 

de relaciones públicas, promotor de ventas.   

 Gerente de ventas: Es un especialista en elaborar planes, dirigirlos y 

ponerlos en marcha para lograr los objetivos trazados para impulsar un 

producto, bien o servicio de una empresa.  

 Gerente de marca: Son los encargados de hacer estudios de mercados e 

investigar sobre los consumidores para diseñar la marca de la empresa 
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elaborando la misión, visión, lanzamiento de la marca, además de diseñar 

la campaña de marketing de esta. 

 Dirección de mercadeo: Es un ejecutivo que se encarga de impulsar el 

crecimiento de la empresa diseñando estrategias de mercado e 

interpretando y presentando la información.  

 Supervisor de ventas: Es el individuo encargado de dar seguimiento, 

monitoreo y control a los colaboradores del departamento de ventas y hacer 

que se cumplan las metas trazadas en cuanto a ventas, facturación y 

cuotas de cobro.  

 Analista de mercado: Es un especialista en recoger información sobre la 

empresa y sus competidores, discriminando datos demográficos, socio 

gráfico. Además, se encarga de aplicar test de satisfacción con el fin de 

obtener material significativo para lograr alcanzar un mayor rendimiento en 

la empresa.  

 Estratega de marketing digital: Es el encargado de elaborar para las 

empresa estrategias relacionados directamente con el mundo digital 

utilizando herramientas tales como: Marketing Hub, CMS Hub + Hosting 

gratuito de hubspot, cloud App, pixabay, ahrefs, proof, gtmetrix, google 

analytics, entre otros.  

 Gerente de e-comerce: Es el encargado de desarrollar planes que permitan 

acrecentar  el comercio electrónico e incrementar las ventas electrónica 

dando seguimiento directo, monitoreo y control desde su inicio hasta su 

final.  

 Publicista: Son especialistas en diseñar, desarrollar y monitorear campañas 

publicitarias en diversos medios de comunicación, además de crear planes 

de medios interactivos y diversos que atraigan al público deseado.  

 Director de relaciones públicas: Es el encargado de elaborar, desarrollar y 

dar seguimiento a las estrategias y tácticas que sirvan para fomentar la 
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comunicación con el públicos versus los medios y cualquier otra 

organización que sea interés para la compañía.   

 Promotor: Es un estratega encargado de realizar una logística para 

incentivar las ventas de un bien, producto o servicio, ofreciendo 

informaciones significativas y de interés sobre este, estimulando de esta 

manera la compra del producto.  

2.3  Competencias laborales claves en un mercadólogo éxitos. 

Solo ser un buen experto en negocios no ayuda en la industria del marketing. La 

mayoría de los gerentes de contratación buscan las mejores habilidades de 

marketing en una entrevista, mientras reclutan a un candidato. 

Según (Capellan, 2022) plantea que un “mercadólogo debe tener una serie de 

cualidades que le permitan destacarse en su espacio profesional, de las cuales 

menciona la curiosidad, modestia, capacidad de ventas, buenas habilidades de 

observación, innovación, sentido de responsabilidad, constructores de relaciones, 

aprendices eternos, creatividad, adaptabilidad”. 

 Curiosidad: El mercadólogo debe ser una persona investigativa de los 

deseos de sus consumidores, además de indagar sobre las tendencias que 

hay en el mercado.  

 Modestia: Debe ser una persona que no se gloríe de sus logros, sino que 

los use para seguir escalando.  

 Capacidad de ventas: un mercadólogo debe ser bueno no solo en su área 

de marketing sino también  en desarrollar e impulsando ventas, ya que 

aunque un mercadólogo no es un vendedor si debe poseer basto 

conocimiento sobre esto, ya que es uno de los puntos fuertes del marketing. 

 Buenas habilidades de observación: Es decir, que debe ser capaz de darse 

cuenta de las necesidades de los consumidores utilizando el poder de la 

observación y que a su vez pueda discernir que desea el clienta para ser 

satisfecho. 

 Innovación: El mercadólogo debe tener la capacidad de explorar nuevas 
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ideas, no se resiste a los cambios, sino más bien es un agente de cambio. 

 Sentido de responsabilidad: El mercadólogo no tiene miedo a que se 

evalúen sus investigaciones, planes o estrategias, pues es una persona 

integra y sin nada que ocultar. 

 Constructores de relaciones: El mercadólogo es capaz de cuidar a los 

clientes y de construir relaciones de negocios con un alto poder ético y 

moral que permita atraer a su objetivo y mantenerlo en el lugar que desee.  

 Aprendices eternos: El mercadólogo tiene la capacidad de aprender, 

reaprender y desaprender con el único objetivo de adquirir más habilidades 

y destrezas e incorporarlas a su fuente de conocimiento.   

 Creatividad: El mercadólogo es capaz de crear proyectos, estrategias y 

tácticas de una manera impactante y trascendental que revolucione el 

espacio donde quiere impactar.  

 Adaptabilidad: El mercadólogo debe entender que en el mundo del 

marketing existen muchos cambios y por eso el profesional debe irse 

adaptando a esos cambios.  

Del mismo modo (Saldaña, 2021) afirma que “un mercadólogo debe poseer 

curiosidad, creatividad, comunicación, flexibilidad eterna, tenacidad interna, 

pensamiento analítico, influencia ética”. 

2.4  Imagen profesional de un mercadólogo destacado. 

Las habilidades técnicas de marketing son más importantes que nunca. Los 

especialistas en marketing son responsables de mostrar al público lo que la 

empresa tiene para ofrecer y por qué necesitan sus productos o servicios. Su 

impacto se refleja directamente en las ventas, que a su vez controla el destino de 

un negocio. 

Desde el punto de vista de (Castro, 2018) “El Marketing es considerado como la 

carrera del futuro y el profesional de esta área debe tener vasto conocimiento en 

curso online de marketing digital, marketing gerencial, pilares de Marketing Digital, 

marketing estratégico, redes de mercadeo o network marketing”. 
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Después de haber investigado en diferentes fuentes es apropiado puntualizar que 

el profesional de marketing requiere ciertas habilidades más allá de tener un título 

en marketing o no. Al postularse para un puesto de marketing es necesario poseer 

al menos 5 habilidades de las siguientes: 

 Analizar el comportamiento de los consumidores para crear estrategias de 

venta 

 Realizar campañas de publicidad en los distintos medios de comunicación 

 Obtener información mediante la investigación de mercado 

 Detectar y reaccionar a los cambios que registra el mercado 

 Comprender las teorías contemporáneas de la publicidad y mercadotecnia 

 Determinar los procesos mercadológicos 

 Conocer las técnicas de comunicación para optimizar la publicidad 

 Dominar el lenguaje escrito, verbal y no verbal de la publicidad 

 Mercadeo estratégico: análisis y formulación 

 Política de precios y diseño de estrategias 

 Desarrollo de productos y Gestión de diseño 

 Dirección de marketing y gestión comercial 

 Relaciones con clientes 

 Manejo de marca y contenido 

 Dominar las herramientas informáticas: CRM, Word, Excel, power point. 

Proyección personal 

Según (Half, 2023) “la proyección personal de un profesional debe estar orientado 

a la disciplina, fortaleza mental, crecimiento personal, mejora continua, compartir 

tus virtudes”. 

De acuerdo con lo planteado anteriormente el profesional de marketing debe 

manejar los  aspectos siguientes para brindar una correcta proyección personal: 

 Temperamento 

 Carácter 

 Personalidad 
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La formación básica es algo que distingue la calidad de una buena persona. 

Poseer las cualidades como amabilidad, cordialidad, empatía, etc., son parte 

esencial de una correcta proyección personal para reunir los aspectos esenciales 

para atraer personas a nuestro entorno y crecer junto con ellos. 

Proyección profesional 

(Saldaña, 2021) afirma que “El profesional de la carrera de mercadeo debe 

demostrar que ha desarrollado una visión gerencial y estratégica de la 

administración y coadyuvada a la consolidación de las organizaciones en un 

contexto sistémico, con valores éticos y responsabilidad social”. 

Dándole continuidad a lo planteado por el autor el profesional de marketing debe 

ser un individuo que posea capacidades para desempeñarse tanto en la empresa 

privada e instituciones públicas vinculadas a los negocios, para lo cual tendrá que 

acreditar las siguientes competencias profesionales: 

 Comunicación efectiva 

 Solución de problemas 

 Diseño de estrategias 

 Gestión de estrategias 

 Gestión de proyectos 

 Toma de decisiones 

 Comunicación asertiva. 

 Trabajo en equipo.  

Citando a (Forero, 2020) “todo profesional de marketing debe crear una propuesta 

de valor auténtica y humana es crucial para sobrevivir y crear vínculos de 

confianza entre tus consumidores y tu marca”. 

2.5  Oferta laboral mercadológicas en Republica Dominicanas. 

En el departamento de marketing encontramos muchas disciplinas de negocio, 

cada día existen nuevos puestos de trabajo que son creado según la naturaleza 

de la empresa, todos nuevos y derivados del mercadeo. 
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De acuerdo con (Steimer, 2022) algunos de los que puestos con mayor demanda 

actualmente son: 

 Asistente de Marketing  

 Coordinador de Marketing 

 Gerente de Marketing 

 Asociado de Marketing 

 Representante de Marketing 

 Especialista de Marketing 

 Especialista en Marketing de eventos 

 Practicante de Marketing 

 Gerente de Marketing Digital 

 Asociado Junior de Marketing 

 Representante de Ventas y Marketing 

 Gerente de producto 

 Embajador de marca 

 Especialista de Marketing Digital 

 Director de Marketing 

 Asociado de Ventas y Marketing 

 Analista de Marketing 

Ahora bien, después de haber hechos las averiguaciones pertinentes se obtuvo la 

información de los puestos de trabajos que se le ofrecen a los mercadólogos en 

nuestro país, tales como:  

 Gerente de marca 

 Relaciones publicas 

 Publicidad 

 Investigación de mercados 

 Neuromarketing 

 Marketing digital 
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 Gerente de ventas 

 Gestión de imagen  

 SEO Y SEM  

 Marketing de contenido 

 Gmail marketing  

 Planeación de contenido 

 Comercialización de productos  

 Promoción  

 Creatividad e innovación  

En lo personal el marketing digital es el más atractivo y lucrativo ya que es nuestra 

ambrosia diaria, nos ayuda a utilizar nuestro lado creativo y analítico de mi cerebro 

puesto que no somos personas monótonas. El impacto que tienen nuestras 

acciones nos vuelve adictos, estamos convencidos de que esta es un área que se 

puede trabajar y desarrollarse pues es divertida, interactiva y dinámica.  

2.6  Mercadólogo vs Vendedor. 

Se debe empezar por dilucidar la función del marketing, que no es precisamente 

aquella que corresponde exclusivamente a la venta. Este es un concepto 

anticuado y errado. La compra y venta es una de las tantas funciones del 

marketing, que amanera de introducción vamos a aclarar. 

En efecto, la función de comprar según (Ryan, 2001)  “se relaciona con las 

actividades y procedimientos que ayudan a definir necesidades, seleccionar 

productos y servicios requeridos y negociar para adquirirlos” (p.306). 

La función de las ventas por otra parte, según (Ryan, 2001) “se centra en la 

motivación y capacitación de compradores mediante diversas técnicas de 

promoción y publicidad” (p306). 

Del mismo modo, (Ryan, 2001) afirma que: 
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 La función del mercadólogo consiste en la selección de un mercado especifico, en 

el diseño de una combinación de factores, estrategias, técnicas y tácticas que se 

conectan con la mezcla de mercadotecnia, (producto, precio, promoción y plaza o 

distribución) para potencializarlas en las diversas ramas del marketing (p.306).  

Es decir, que partiendo desde lo que el autor plantea y desde nuestro punto de 

vista las compras y ventas, así como el transporte, almacenamiento, manipulación 

de productos, su distribución y entrega al usuario. Como se puede apreciar, y 

conviene remarcar para evitar error de conceptos, las compras y ventas solo son 

una gran parte del gran mundo de la mercadotecnia. En conclusión, el 

mercadólogo no es solo un vendedor, las ventas son parte de las áreas que un 

mercadólogo puede desarrollar y cabe destacar que no es la más relevante.  

2.7  Profesionales del marketing exitosos a nivel mundial. 

 Laura Estela, Fischer de la vega   

De acuerdo con (Wikipedia, 2019): 

Es una especialista en mercadotecnia mexicana, estudió la licenciatura en 

administración en la facultad contaduría y administración de la universidad 

nacional autónoma de México, tiene una maestría en ciencia de comunicación, por 

la facultad de facultad de ciencias políticas y sociales también de la UNAM y un 

doctorado en ciencias políticas y sociales también de la UNAM y un doctorado en 

ciencias sociales y administrativa por la universidad Chapultepec, es profesora 

titular ‘C’ de tiempo completo definitiva adscrita a FCA. La Dra. Fischer también 

pertenece al sistema nacional de investigadores con el nivel I. 
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Ha sido profesora de mercadotecnia desde 1975 y publico su primer libro en 1986, 

mercadotecnia desde entonces ha sido utilizado como el libro de texto en 

diferentes universidades investigación de mercados y mercadotecnia.  

Este perfil lo consideramos de alto impacto porque esta es una gran investigadora 

de la mercadotecnia y siempre ha estado en la búsqueda y desarrollo de nuevas 

teorías aplicables al crecimiento de los mercados en Latinoamérica.  

 

   Philip Kotler 

Según (Wikipedia, 2019): 

Nacido en la ciudad de Chicago, en Estados Unidos, en 1931, Philip Kotler primero 

estudió en la Universidad DePaul en su ciudad natal por dos años e hizo su 

maestría en la Universidad de Chicago. Después de su maestría, Kotler consiguió 

su PhD en economía en el Instituto de Tecnología de Massachussetts, el MIT. 

Este estadounidense es especialista en marketing. Pero también se ha 

desempeñado en otras áreas como es la economía, escritura, matemáticas y 

educación universitaria. Kotler es el padre del marketing moderno.  

Su alto impacto es por ser uno de los principales expertos del mundo en la 

práctica estratégica de marketing. Y ha sido elegido el primer líder en marketing 

por ‘’la asociación americana de marketing’’.  

 

     Jay Conrad Levinson 
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De acuerdo con (Wikipedia, 2019): 

Jay Conrad Levinson (10 de febrero de 1933 - 10 de octubre de 2013) fue un 

escritor de negocios estadounidense, conocido como autor del libro Guerrilla 

marketing de 1984. Nació en Detroit, creció en Chicago, se graduó de la 

Universidad de Colorado. Sus estudios en Psicología lo llevaron a agencias de 

publicidad, incluyendo una Dirección en Leo Burnett en Londres, donde se 

desempeñó como Director Creativo. Al regresar a los EE. UU., se unió a J. Walter 

Thompson (ahora conocido como JWT) como vicepresidente sénior. 

 Jay creó y enseñó marketing de guerrilla durante diez años en la división de 

extensión de la Universidad de California en Berkeley. Fue un escritor 

estadounidense, especializado y reconocido en el mundo de los negocios y el 

marketing por desarrollar el concepto de publicidad de guerrilla.  

El impacto de Jay es por su inteligencia y haber sido nombrado los mejores 25 

libros de negocios, con más de 20 millones de ejemplares vendidos, sus técnicas 

de marketing de guerrilla han influido tanto en el marketing desde finales del siglo 

xx hasta la actualidad, que sus libros han sido traducidos a más de 60 idiomas, y 

son de lectura obligatoria en los programas de MBA y todo el mundo.   
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SECCIÓN 3:  

RETOS Y DESAFÍOS PARA EL MERCADÓLOGO ACTUAL. 
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3.1  Retos o desafíos para el mercadólogo actual. 

Entrevista a Juan Carlos Reyes Durán 

 

 

Gerente de Mercadeo | Ventas | Comercial | Comercio 

Electrónico | CRM | Customer Experience | 

Comunicaciones | Marcas 

 

Gerente Nacional de Ventas B2B en Grupo Solid (LAPCO) 

Latin America Paints Company y Facilitador Escuela de 

Negocios en UAPA. 

 

El Sr Reyes nos comunicó cuáles son los 10 desafíos que afronta un 

mercadólogo.  

 Desafío n.º 1: Insertarse en el mercado laboral  

El profesional del marketing tiene como desafío lanzarse al mercado laboral y 

enfrentar de manera objetiva la competencia laboral que existe con talentos que 

tienen capacidades y habilidades bien organizadas y desarrolladas. Es por ello por 

lo que el mercadólogo tiene que enfocarse en fortalecer su preparación académica 

nutriendo su hoja de vida preparándose, tomando talleres, diplomados y 

capacitaciones especialmente en el análisis de datos, marketing digital, 

especialidades en SEO. 

Citando a (Bravo, 2022) “el marketing nunca se deja de aprender. Es una 

profesión que avanza a gran velocidad y hay que estar al día en el manejo de 

herramientas y tendencias del sector”. La intención es ser un profesional que 

destaque por encima del montón y que sea capaz de cautivar a cualquier empresa 

que esté buscando un perfil demandante. 
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 Desafío n.º 2: Nuevo en una industria 

Cada profesional de marketing recién colocado trae consigo experiencia, 

habilidades y capacidades que lo ayudarán a tener éxito. Ahora bien, es fascinante 

y hasta excitante ingresar en una industria que es nueva, se puede afirmar 

inclusive que la curva de aprendizaje puede ser empinada. Pero es factible 

trazarse las metas que se desea alcanzar y planificarse utilizando estrategias que 

permitan acoplarse a los lineamientos de la empresa y a la vez ofrecer el potencial 

que se posee como mercadólogo. 

Para iniciar en un ambiente laboral efectivo y tener éxito (Bravo, 2022)  plantea 

que: “Es necesario realizar una planificación donde se organice la agenda de 

trabajo partiendo de analizar la situación, fijar objetivos, definir las estrategia, 

implementar un  plan de acciones, establecer un cronograma”.    

 Desafío n.º 3: Formar su equipo rápidamente 

La contratación de talento a nivel de gerente o director para desarrollar y ejecutar 

iniciativas inmediatas y complementar las brechas de talento o recursos se 

convierte en la prioridad de un nuevo líder de marketing, en especial cuando está 

entrando al mundo laboral y necesita arrancar con un buen equipo. A menudo se 

espera que los profesionales de marketing de alto nivel mejoren la sofisticación de 

ejecución, se expandan a nuevos canales y estrategias de crecimiento, y evalúen 

y hagan crecer su equipo. 

Ahora bien, el señor Reyes destacó que encontrar talento experimentado y de 

primer nivel es un desafío importante. Puede tomar meses de calendario encontrar 

y contratar a las personas adecuadas, incluso cuando se aprovechan sus propias 

redes. El diseño sólido de la organización.  

De igual modo (Morel, 2020) plantea que “A partir de profesionales de marketing 

calificados y bien entrenados es posible alcanzar los objetivos de la empresa 

aumentando el desarrollo y crecimiento”. Es apropiado aportar que el alcance 

efectivo de los roles y un proceso de búsqueda eficiente son fundamentales para 

abordar este desafío rápidamente. 
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 Desafío n.º 4: Manejar las expectativas 

Se espera que los profesionales que entran al mundo del marketing, en particular 

aquellos en roles recién creados, tengan un impacto significativo en la trayectoria 

de  sus carreras rápidamente. Gestionar estas altas expectativas es un desafío 

mientras se aprende sobre la empresa y su gente, se crea confianza en su propia 

capacidad, se muestra el progreso y se abordan persistentemente los desafíos de 

los recursos.  

Manejar las expectativas trae una gran responsabilidad, ya que se deben tomar en 

cuenta aspectos como que se tengan las herramientas tecnológicas para 

desarrollar de manera eficiente los conocimientos de datos para informar las 

decisiones. Además, la mayoría de las nuevas estrategias de crecimiento toman 

tiempo para desarrollarse y ejecutarse. Cada especialista en marketing necesita 

estrategias de gestión de expectativas efectivas y relaciones sólidas con su equipo 

de liderazgo para abordar este desafío. 

 Desafío n.º 5: Falta de recursos 

Los nuevos profesionales de marketing a menudo se enfrentan a limitaciones de 

recursos, como la falta de apoyo de recursos humanos o talentos en la 

contratación, la falta de recursos electrónicos o el presupuesto para tecnología., la 

falta de apoyo de recursos internos como personal de recursos humanos.  

El Licdo. Reyes planteaba en la entrevista que los especialistas en marketing en 

nuevos roles deben evaluar y priorizar de manera efectiva estos requisitos de 

recursos, adoptar métodos de ejecución listos para usar y simplemente hacer el 

trabajo mientras aseguran estos recursos. 

 Desafío n.º 6: Mostrar impacto rápidamente 

El Lcdo. Reyes exponía que se espera que los profesionales de marketing en un 

nuevo rol entreguen resultados, rápidamente, o corren el riesgo de perder 

credibilidad y apoyo futuro. Algunos líderes pueden generar al menos un impacto 

inicial con una dificultad mínima, pero hay otros que les cuesta general ese 

impacto.   
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Es apropiado plantear que los líderes de marketing no pueden pasar 

desapercibidos, ya que son el único punto de responsabilidad para el marketing y 

se espera que muestren cómo sus esfuerzos impactan en los indicadores claves 

de desempeño. Por lo que es necesario desarrollar un plan estratégico y efectivo 

que les permita navegar y abordar los desafíos, brindando un triunfo más rápido 

mientras activan iniciativas y sientan las bases que impulsarán el impacto a 

mediano y largo plazo. 

Como afirma (Domenech, 2017) “para impactar en el mercado laboral se puede 

desarrollar planes y o estrategias que satisfagan necesidades, ampliar el alcance 

de tu marca personal, desarrollar un plan de carrera”. Es decir, trazar directrices 

que permitan impactar y lograr los objetivos.  

 Desafío n.º 7: Cambiar el pensamiento y la dirección interna 

Los nuevos profesionales de marketing a menudo se incorporan para ser un 

agente de cambio. Esto podría hacer expandir su mercado objetivo, cambiar la 

estrategia de marca para competir en un mercado cada vez más saturado o 

cambiar la cultura. Dado que a las empresas de alto crecimiento ya les ha ido bien 

con el enfoque que han estado adoptando, muchos empleados, e incluso el 

liderazgo, pueden resistirse a la idea de un "cambio" sustancial, incluso si ahora 

se requiere para llegar al siguiente nivel de crecimiento.  

Según (Morel, 2020) “Tres cuartas partes de los directores y los líderes de 

marketing consideran que impulsar un cambio sustancial en una organización es 

uno de sus mayores desafíos”. Es fundamental que un líder de marketing recién 

colocado se asegure de tener el enfoque correcto para inspirar liderazgo  y 

equipos multifuncionales.  

 

 Desafío n.º 8: Nuevo en el liderazgo en general 

Para los nuevos profesionales de marketing que ingresan a su primera posición de 

liderazgo, puede ser desalentador administrar personas, servir en el equipo 

ejecutivo y hacer malabarismos con una mayor responsabilidad. 



43 
 

Como jefe de marketing o una importante función de marketing, también se espera 

que cambien de expertos en ejecución a líderes estratégicos que de alguna 

manera pueda realizar la ejecución pero con facultad de líder empoderado. Por 

ello es ponderante que el líder de marketing demuestre inteligencia emocional, 

propicie el desarrollo personal, promueva el pensamiento estratégico y sobre todo 

centrarse en el desarrollo del equipo. 

De acuerdo con (Estrada, 2021) El líder de marketing debe tener en cuenta: 

Desde sus inicios ser organizado, manejar la comunicación de equipo, desarrollar 

estrategia, análisis de objetivos, visión de futuro, motivación de equipo, creatividad 

en los proyectos, transparencia con el equipo, dar buen ejemplo y mostrar 

compromiso, empatizar con el resto del equipo, ofrecer un servicio de calidad. Las 

relaciones internas correctas, las redes externas y el apoyo de mentores son 

importantes para ayudarlos a navegar este nuevo terreno. 

 Desafío n.º 9: Lanzamiento de una marca 

Si bien casi todos los profesionales de marketing en un nuevo rol enfrentan este 

desafío, se encuentra al final de nuestra lista porque los buenos líderes de 

marketing se destacan en la expansión de la marca y la mayoría tiene cierto nivel 

de comodidad al abordarlo. Pero ningún especialista en marketing es un experto 

en todos los lanzamientos de marca, por ello se debe considerar las relaciones 

públicas, las redes sociales, SEM, las asociaciones y el marketing de influencers 

como algunos ejemplos. 

 El lanzamiento de una nueva marca es un reto para el profesional de marketing, 

ya que cuesta trabajo, organización y recursos poder realizar un lanzamiento, 

además de lograr que la empresa obtenga los beneficios deseados. Sin duda 

alguna es uno de los más grandes desafíos.  

Dándole continuidad a lo planteado anteriormente (Jaén, 2019) afirma que: 

La marca es la representación del posicionamiento que elegiste en la estrategia de 

branding, por lo que su diseño, su proyección pública y su desarrollo a través del 

marketing y la comunicación corporativa son fundamentales para el éxito 
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empresarial y determinantes para el profesional de marketing. 

 Desafío n.º 10: Mantenerse actualizado. 

El profesional del marketing tiene un reto muy  grande, ya que esta profesión va 

adaptando nuevos cambios y con ella debe ir cambiando la persona que la ejerce, 

ya que si un profesional no se va actualizando tiende a entrar a un proceso de 

desfase. Por esos es recomendable no quedarse obsoleto sino ir aprendiendo 

mediante talleres, capacitaciones y cualquier otro medio que permita convertir al 

profesional de marketing en un agente de cambio.  

3.2  Plan estratégico de acción para gestionar retos y desafíos actuales. 

 Desafío n.º 1: Insertarse en el mercado laboral  

Objetivo: Lograr insertase en el mercado laboral de manera efectiva. 

Plan acción: A partir de tarazarse el objetivo en relación a lo que se desea lograr 

se debe fijar las pautas a seguir, el cual son las siguientes: hacer una 

investigación y conocer las expectativas y perfil del puesto de marketing que se 

desea obtener, así como la empresa donde se quiere entrar a laboral; 

centralizarse en tener expectativas realistas, establecer metas de búsqueda de 

empleo realista, buscar las oportunidades para crear una red de contactos que te 

permita obtener lo que deseas, sobre todo es apropiado expandir los horizontes 

para poder abrir el abanico de posibilidades.  

 Cada uno de estos pasos deben ser organizados en un  cronograma, fijando un 

tiempo y llevando un control de cada directrices que se fijó para ver si se van 

cumpliendo y determinar que se está haciendo para que sea cumplida.  

 Desafío n.º 2: Nuevo en una industria 

Objetivo: Determinar los parámetros necesarios para lograr el éxito desde el 

ingreso a la empresa.  

Plan acción: Desde el ingreso a la empresa es necesario realizar un levantamiento 

de la información sobre los parámetros que tiene el puesto a desarrollar y las 

posibles alternativas. Es apropiado realizar una planificación donde se planteé la 



45 
 

logística de trabajo por día en base a los objetivos de la empresa que se desea 

lograr. 

Además, se deben fijar objetivos, definir las estrategia siendo analítico y creativo, 

desarrollar cualidades interpersonales y de comunicación trasmitiendo empatía y 

optimismo con los colaboradores,  implementar un  plan de acciones y después 

establecer un cronograma de trabajo fijando inclusive el  tiempo y espacio 

determinado .    

 Desafío n.º 3: Formar su equipo rápidamente 

Objetivo: Determinar las directrices para formar el equipo de trabajo.  

Plantearemos estos términos a partir del reclutamiento, selección y capacitación 

del personal monitoreado por el departamento de recursos humanos y por la 

gerencia de marketing. Luego de esto crear el equipo de trabajo reuniéndolo y 

planteando los lineamientos que determinarán la estructura de trabajo.  

Para formar un equipo rápidamente necesitamos las siguientes habilidades que 

constituyen los ingredientes secretos para el desarrollo exitoso del equipo.  Se 

debe socializar las habilidades cruciales necesarias para el desarrollo del equipo, 

el cual se mencionan a continuación:  

 Resolución de problemas  

 Comunicación fuerte y clara  

 Habilidades interpersonales o de construcción de relaciones.  

 Gestión del tiempo  

 Desarrollar la escucha activa  

 Habilidad para establecer metas y medirlas  

 Dar y recibir retroalimentación  

 Gestión de proyectos  

 Habilidades organizativas  

 Una mentalidad de crecimiento  

 Alineación del equipo  

Al desarrollar un equipo rápidamente, es importante mirar a la persona completa 
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de cada miembro del equipo. Cada persona aporta una perspectiva única 

combinada con un conjunto de habilidades único. Para gestionar de manera 

positiva y oportuna consideramos lo siguiente: 

 Identifica tu estilo de trabajo y liderazgo.  

 Establezca funciones, responsabilidades y expectativas claras.  

 Empodera a tu equipo para que tome decisiones inteligentes.  

 Fomentar la escucha y la retroalimentación. 

 Fomentar la confianza, la pertenencia y la inclusión.   

 Fomentar una mentalidad de crecimiento.  

 Proporcionar entrenamiento. 

Siguiendo el mismo orden (Reyes, 2019) plante que: 

Para organizar el equipo de trabajo se debe asignar los roles a los integrantes del 

equipo, por ejemplo: la persona de planeación puede apoyar a todas las áreas, 

otra persona puede encargarse del contenido y las estrategias de email marketing, 

otra persona puede realizar la gestión de las redes sociales y la publicidad, otra 

persona para diseño y programación.  

Cada uno de estos aspectos serán trabajados en reuniones colaborativas, en 

talleres orientados por coaching y en charlas. 

 Desafío n.º 4: Manejar las expectativa: 

Objetivo: Identificar el tipo de expectativas que se desea manejar  

Plan de acción: Como líder, es nuestro trabajo ayudar a impulsar el éxito de la 

empresa. Y si estamos administrando directamente un equipo, establecer 

expectativas claras para nosotros y nuestros colaboradores.  

Para nosotros gestionar de manera positiva y oportuna consideramos los 

siguientes consejos sobre cómo establecer expectativas claras: 

 Determinar con el equipo que es lo que se quiere lograr  

 Investigar cuál es la meta que se desea lograr como empresa  

 Establezca las expectativas desde el principio y con frecuencia junto 

con el equipo de trabajo. 
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 Mantener las expectativas alcanzables y realistas. 

 Hacer que las expectativas sigan el marco de objetivos SMART. 

 Conectar las expectativas con métricas claras  

 Revisar el desempeño del equipo regularmente y evaluar si las 

expectativas están siendo logrados o hay que realizar un plan de 

mejora para impulsarlas.  

 Estar abierto a colaborar en las expectativas.  

 

 Desafío n.º 5: Falta de recursos 

Objetivo: Determinar alternativas para solucionar la falta de recursos.  

Plan de acción: Para nosotros como grupo la prevención es el mejor curso de 

acción para hacer frente a la falta de recursos. Porque si podemos detectar 

posibles problemas con la suficiente anticipación, podemos trabajar en un plan 

para asegurarse de que no suceda lo peor.  

Consideramos que la forma más fácil de hacer esto es desarrollar un método para 

monitorear los recursos a medida que el proyecto que estamos desarrollando en la 

empresa en el instante esté en marcha. Al comienzo del proyecto de trabajo en la 

empresa, debemos compilar documentos sobre la restricción de recursos y las 

posibles problemáticas que aparecerán en el trascurso, ya sea informáticos, de 

sistema, o de personal. 

Además debemos levantarlas informaciones necesarias sobre las limitaciones 

presupuestarias y los cronogramas del proyecto. Puede valer la pena dividir el 

proyecto en fases que pueden ser más fáciles de monitorear y controlar los 

riesgos. 

También se puede abordar los siguientes pasos: 

 Establecer fechas límite. 

 Definir el alcance del proyecto. 

 Identificar cualquier retraso en el proyecto. 

 Estimular los niveles de actividad. 



48 
 

 Desarrollar un presupuesto de referencia. 

 Crear un registro  de riesgos, acciones, problemas, decisiones. 

 Plan de comunicación del proyecto. 

 Usar software de gestión de proyectos. 

Teniendo en cuenta a (Toro, 2017) en el cual afirma que: 

Para evitar los errores, el marketero debe enfocarse en medir los resultados de 

cada acción de forma minuciosa, logrando que se puedan identificar las mejores 

estrategias que puedan reducir la falta de recursos. Es apropiado que 

mensualmente deban presentar un informe analítico, y depurar los planes de 

contenido y que de esta manera se vaya evolucionando constantemente según los 

resultados de las métricas. 

 Desafío n.º 6: Mostrar impacto rápidamente 

Objetivo: Identificar los parámetros para mostrar impacto rápidamente.  

Plan acción: Para poder mostrar impacto rápidamente en el mundo del marketing 

el mercadólogo debe organizar su agenda de trabajo partiendo de una 

planificación estratégica. Primero determinando sus objetivos, organizando el 

equipo de trabajo, identificando posibles problemáticas, definiendo las 

limitaciones, identificando las partes responsables y después de organizar todos 

estos parámetros, plantearlos por escrito y de una manera organizado.   

Además, se debe organizar las expectativas y realizar un monitoreo de ellas e 

implementar maneras posibles de como impulsarlas. Ya sea recolectando 

información con los colaboradores sobre el posible tema y realizando una solución 

estratégica para la misma. También hacer que se destaque tu marca personal 

socializando con los colaborades y externando tus habilidades hará que se 

desarrolle a plenitud tus capacidades. 

El llevar el control, mantener un monitoreo, seguimiento constante, desarrollar e 

impulsar tu marca personal ayudará a que fluyas y que se impacte rápidamente en 

el lugar de trabajo.  
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 Desafío n.º 7: Cambiar el pensamiento y la dirección interna 

Objetivo: desarrollar estrategias para cambiar el pensamiento y la dirección 

interna.  

Plan de acción: Uno de los desafíos que se encuentra un líder es que los 

colaboradores acepten y aborden el sistema de cambio que se pueda desarrollar 

en cualquier proyecto que se maneje en la empresa, por lo que es necesario que 

el líder tenga una visión clara de que desea lograr y al mismo tiempo trazarse la 

misión que ayudará a que se visualice como un agente de cambio efectivo. 

Para ello, es apropiado elaborar un plan efectivo en el que se tome en cuenta los 

objetivos que se desean alcanzar, diseñar el proceso de cambio que no se sienta 

de una manera abrupta, sino más bien  a mena e interactiva, construir un sistema 

de comunicación eficaz entre el equipo de trabajo, desarrollar estrategias que 

vayan afectando a los colaboradores de una manera positiva y que se involucren 

en el factor de cambio.  

Sobre todo general una estrategia de cambio en base a lo planteado por (Iberia, 

2019) “Las estrategias exitosas de Gestión del Cambio incluyen una estructura de 

equipo, modelo de patrocinio, tácticas especiales y evaluación de riesgos. Sin 

estos elementos, será difícil desarrollar e implementar los planes de Gestión del 

Cambio que necesita un proyecto exitoso”.  

 Desafío n.º 8: Nuevo en el liderazgo en general 

Objetivo: determinar acciones para para potencializar un puesto de liderazgo 

Plan de acción: Para todo colaborador los inicios son inquietos y traen un nivel de 

ansiedad en relación con lo que se debe hacer en el puesto de trabajo y como ser 

más funcional, aún más cuando hay que enfrentarse al hecho de que tienes que 

manejar un personal de trabajo y que al mismo tiempo debes asignar 

responsabilidad y monitorear su desarrollo, por lo que es apropiado ofrecer las 

pautas que facilitaran las acciones para desarrollar el liderazgo; el cual se 

plantean a continuación:  

 Tomar decisiones firmes  
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 Gestionar soluciones a las necesidades de los colaboradores. 

 Desarrollar la escucha activa. 

 Ser consistente. 

 Comunicarse lo más eficientemente posible. 

 Potencializa el desarrollo y la autonomía. 

 Reconoce y motiva la iniciativa del personal. 

 Interfiere solo cuando sea necesario. 

 Se un líder no un jefe  

 Maneja tus emociones. 

 Trabaja en equipo. 

 Motiva la superación personal y supérate a ti mismo. 

 Se buen gestor de marketing.  

 

 Desafío n.º 9: Lanzamiento y prueba de una marca. 

Objetivo: Identificar las pautas para el lanzamiento de una marca. 

Plan de acción: Está claro que para el profesional de marketing es un proyecto de 

gran importancia el lanzamiento de una marca por lo que es recomendable tomar 

en cuenta algunos pasos que permitirán su éxito. 

 Elabora una estrategia de branding. 

 Explica lo que significa la marca: Es decir, se debe explicar los colores, 

tipografía, símbolos y el porqué de ellos.  

 Organiza una historia para lanzar la marca: La marca tiene contar una 

historia al público, ósea que el marketing y la comunicación corporativa 

tengan una historia que contarles a los clientes. 

 Haz la marca visible: Para hacer la marca visible se debe organizar un plan 

de medios agotando todos los recursos que sean posibles y realizando 

contenidos que puedan ser difundidos por medios digitales, redes sociales, 

medios de comunicación masivos.  

 Crear expectativas sobre la marca: Es decir, proporcionar pero 

manteniendo algunas de las características de los productos, bien o 
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servicio, sin  darlo a conocer todo, haciendo que el exportador esté 

buscando más.  

 Relacionar la marca a una acción emocional: Está claro que los 

consumidores son seres emocionales y por lo tanto pueden vincular sus 

emociones a alguna necesidad o deseo que tengan, es por ello que es 

factible utilizar las emociones como un aspecto importante para desarrollar 

una buena promoción.  

 Personalizar la marca: A través de relacionar la marca a una acción 

emocional se podrá personalizar la para los clientes y utilizar las redes 

sociales, el email marketing, la comunicación para difundir la información y 

tener éxito.  

 

 Desafío n.º 10: Mantenerse actualizado. 

Objetivo: Determinar los posibles cursos o talleres para mantenerse actualizado. 

Plan de acción: Para el profesional de marketing debe ser verdaderamente 

importante mantenerse actualizado y no quedarse estancando, pues el mundo va 

cambiando y el marketing con él, por lo tanto si el profesional de marketing no se 

actualiza se quedará rezagado e ira perdiendo fuentes de trabajo. El profesional 

de marketing puede capacitarse en: 

 Curso de marketing digital. 

 Pilares del marketing digital  

 Marketing gerencial. 

 Comunicación efectiva. 

 Marketing en un mundo gerencial. 

 Redes de mercadeo. 

 Marketing estratégico. 

 Cómo crear una marca. 

 El poder de la voz. 

 Vender una marca al inconsciente. 
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 Vender es trascender. 

 Convierte un no en una venta. 

 Adapta la empresa al mundo digital.  

 Cómo construir lealtad de marca.  

 Mercadotecnia social.    

3.3  Planes de carreras. 

 Plan de carrera de José Alberto Castillo  

 

Autodescripción personal:  

Me conocen como una persona tolerante, respetuosa y puntal que trata siempre 

de mediar entre los demás cuando surge cualquier situación y plantear posibles 

soluciones para obtener beneficios significativos a favor de las partes.  

En cuanto a lo profesional soy un profesional con más de 20 años de experiencia 

en el área de marketing orientado al desarrollo de la promoción y ventas de 

repuestos de motocicletas y bicicletas, demostrando mis habilidades en los 

departamentos de venta interna, supervisor de ventas y ejecutivo de ventas. 

Dando lo mejor de mí al ofrecer competencia y eficiencia al momento de conectar 

con los clientes, vender un producto, despachar pedidos, realizar cuotas de cobro, 

entre otras. 

 Es tan bien vista mi capacidad que los clientes me solicitan, de manera externa a 

la empresa, para ayudarles con la organización de tramos y anaqueles , además 

de la realización de inventarios, obteniendo así ventajas en sus negocios por mi 
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capacidad de conocer mentalmente la gran mayoría de numeración de referencias 

de los artículos de motocicleta y bicicleta. 

Estudios técnicos y superiores 

 Título : Educación Básica 

 Título : Educacion Media 

 Título : Licdo. Mercadeo 

(estudiante de término) 

Diplomados realizados: 

 Higiene y seguridad industrial  

 Windows  

 Elaboración de informes técnicos  

 Microsoft Word 

 Excel Básico  

 Fundamentos de supervisión  

 Liderazgo y empoderamiento personal y empresarial  

 Productividad empresarial  

 Fidelización empresarial 

 Marketing digital  

 Marketing profesional 

Talleres realizados  

 Servicio al cliente  

 Habilidades comerciales del proyecto impulso  

 Referencias de piezas moto 

 Estrategias efectivas para la integración de los cobros en las ventas. 

 Vender y vender  

 Cobre y venda 

Diagnóstico personal profesional:  FODA 
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Fortalezas 

 Conocimiento en el área con relación a los artículos. 

 Buenas relaciones humanas. 

 Capacidad en el manejo de personal. 

 Estabilidad financiera.  

 Conocimiento del mercado. 

Oportunidades 

 Las ventas online.  

 Adquisición de Aprendizajes en el mercado donde laboro. 

 Observación de fortalezas y debilidades de la competencia en el mercado. 

 Crecimiento en la empresa. 

 Crecimiento a nivel personal como empresario joven. 

Debilidades 

 Poco uso de las redes. 

 Falta del titulación profesional de mercadólogo.  

Amenazas 

 cambio en las expectativas del plan de carrera. 

 Alcanzar crecimiento en la empresa o dentro del mercado que me desvíen 

de mi meta. 

Identificación de mis habilidades técnicas 

Tengo experiencia en liderazgo profesional y directivo desde una perspectiva de 

COACHING,  en ventas telefónica, ventas online, ventas directas y paquetes 

promocionales, además de ser expertos impulsando las ventas de la empresa en 

un ciclo determinando y realizando los cobros al día. Debido a esta experiencia he 

ganado habilidades en obtener clientes potenciales y fidelizarlos. 

Competencias personales y laborales: 

 Responsable  

 Organizado 



55 
 

 Respetuoso  

 Tolerante 

 Persistente  

 Manejo de comunicación efectiva.  

 Competente  

 Relación con proveedores  

 Trabajo bajo presión  

 Manejo de cuotas  

 Habilidades en cobros. 

 Experto en referencias de artículos. 

 Manejo de ofertas y promociones. 

 Habilidades para trabajar en equipo 

 

 Objetivos  

 Emprender mi proyecto de negocio. 

 Iniciar mi plan de abrir un negocio de ventas de repuesto de motocicleta.  

 Lograr obtener mi título de licenciado en mercadeo.  

 

Cuestiónantes:  

 Autogestión fortalezas ¿Cómo puedes mantener tus fortalezas? 

Dándole seguimiento a todas las acciones que he realizado y continuar poniéndola 

en práctica, para poder impulsar mis habilidades y destrezas a otro nivel, como el 

hecho de ser líder en cuestiones de promoción y ventas. 

 Autogestión de debilidades ¿Cómo podemos minimizar o erradicar tus 

debilidades? 

Informándome sobre el uso de las redes sociales y poniendo los aprendizajes en 

práctica. 

Poniendo mi mayor empeño para obtener mi titulación de licenciado en mercadeo.  
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 Autogestión de oportunidades ¿Cómo puedes aprovechar tus 

oportunidades? 

Tomando todas las alternativas y convirtiéndola como punto de partida para iniciar 

mi proyecto.   

 Autogestión de amenazas ¿Cómo podemos convertir tus amenazas en 

oportunidades? 

Evaluando las amenazas y convirtiéndolas en posibles oportunidades.  

Por ejemplo logrando que las expectativas de mi plan de carrera no cambien sino 

que se cumplan en acciones a favor. 

Alcanzar crecimiento en la empresa o dentro del mercado que me desvíen de mi 

metas es una de mis amenazas, por lo que debo tener claro que aunque alcance 

un mayor nivel en mi empresa tengo una sola opción iniciar el desarrollo de mi 

plan y mirar que puedo lograr más como emprendedor joven y superándome a mi 

mismo.  

 ¿Qué quiero lograr? 

Tener mi propia empresa de venta de repuestos de motocicletas e impulsar las 

ventas a través de los aprendizajes adquiridos en mi carrera profesional.  

 ¿Es aquí donde quiero estar o es un escalón para alcanzar objetivos 

superiores? 

Ahora mismo soy ejecutivo de ventas de una empresa importadora de piezas para 

motocicletas, pero es un escalón a donde quiero llegar, ya que estoy adquirido 

conocimiento sobre los tipos de piezas que existen  en el mercado y como se 

desarrollan las ventas de estas.  

 ¿Realmente es este el camino que me llevará a cumplir mis metas? 

Entiendo que este es el camino donde puedo llegar a obtener mi meta, pues esta 

empresa me ayuda a desarrollar mis habilidades en ventas y al mismo tiempo 

adquiero conocimiento sobre los productos que deseo tener en mi proyecto de 

negocio.  
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Detectar las necesidades para iniciar mi proyecto:  

 Capacitación en el área.  

 Preparación en ventas. 

 Capital. 

 Socios. 

 Análisis del mercado meta. 

 Ubicación geográfica. 

 Estructura laboral de la empresa.  

 Logística de preparación y organización del local. 

Elaboración del plan acción. 

Acciones y fases: 

 Desarrollar habilidades y destrezas en la empresa donde laboro sobre las 

características de los artículos que se necesitan en el mercado. 

 Adquirir conocimiento por medio de talleres y capacitaciones que realiza la 

empresa para desarrollar habilidades en ventas y publicidad. 

 Crear una cuenta bancaria para obtener un capital. 

 Conocer el mercado meta. 

 Obtener capacitación en manejo de personal, venta directa, venta online. 

 Adquirir conocimiento sobre los productos, número de serie, código, 

suplidores, marcas en la empresa. 

 Identificar la posible ubicación geográfica donde estaría el proyecto. 

  Relacionarme con los posibles suplidores de los productos. 

 Realizar la logística de compra, contratación de personal e inventario. 

 Organizar cada una de las acciones en un cronograma con fechas bien 

claras y establecidas.   
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 Plan de carrera de Jearling Benítez 

 

 

FODA 

Fortalezas: 

 Responsabilidad 

 Humildad 

 Experiencia 

 Calidad 

 Amor por aprender 

 Apertura mental. 

 

Debilidades: 

 Inseguridad 

 Impaciencia 

 Baja tolerancia a la frustración 
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Oportunidades: 

 Ampliar mi carrera profesional 

 Puedo desarrollar mi propio negocio. 

 Escoger mis rutas profesionales complementarias 

 Colaborar en la creación de proyectos con personas de mí mismo campo. 

 

Amenazas: 

 Cambios de actitud de los clientes hacia mi servicio. 

 Dificultad de acceso a materiales complementarios 

 Dificultad a la hora de hacer networking. 

 La tasa de desempleo en mi país es alta. 

 

Mi plan estratégico 

Estudios técnicos y superiores:  

Curso online 

 Diplomados. 

 Capacitaciones. 

 Talleres. 

 Estudiando Excell. 

 Hacer un diplomado en marketing estratégico. 

 

Valores 

 Respeto: Valorar la individualidad y la dignidad del ser humano, creando un 

ambiente de armonía, amistad, profesionalismo y honestidad, promoviendo 

una buena actitud. 

 Servicio al Cliente: Esmerarme  en satisfacer las necesidades y 

expectativas de mis clientes, dándole un trato amable antes, durante y 

después de servirles. 

 Calidad: Poner a disposición de mis  clientes toda mi capacidad, 
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conocimientos y esfuerzos para brindarles un servicio de calidad. 

 Responsabilidad: Manifestar mi interés de garantizarles la calidad, cantidad 

e integridad de los servicios  que solicitan. 

 Innovación: Ofrecer  soluciones innovadoras y creativas a la demanda de 

servicios de mis clientes. 

 

Habilidades técnicas: 

Lo que se: 

 Diplomado en marketing digital. 

 Dominio del idioma inglés. 

 

Lo que se hacer 

 Dominio escénico  

 Se vender  

 Destrezas para convencer  

 Excelente servicio al cliente  

 

Mi identidad personal y mi capacidad social 

 Lo que me caracteriza siempre es mi simpatía  

 Siempre brindando una sonrisa y con buena actitud 

 

.Plan estratégico: 

 

 ¿Cómo puedes mantener tus fortalezas? 

Seguir trabajando con amor, perseverancia,  delicadeza y sobre todo con mucho 

carisma. 

 ¿Cómo podemos minimizar o erradicar tus debilidades? 
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Tomarme mi tiempo en cada servicio, relajarme conmigo misma para dar un 

servicio de calidad.  

 ¿Cómo puedes aprovechar tus oportunidades? 

Esmerándome en dar unos excelentes servicios a mis clientes y siempre querer 

aprender algo nuevo, para brindar más confianza y calidad. 

 ¿Cómo podemos convertir tus amenazas en oportunidades? 

Trabajando con muchos valores, poner a disposición de mi capacidad, 

conocimientos y esfuerzos para brindarles un servicio de calidad. Además, 

creando un ambiente de armonía, amistad, profesionalismo y honestidad, 

promoviendo una buena actitud hasta ser una de la Opciones más recomendadas 

para los clientes. 

 Plan de carrera de Lourdes Medina  

 

Estudios técnicos  

 Estudios superiores: 

Culminar Licenciatura en Mercado Universidad abierta para Adultos (UAPA) en 

julio 2023. 

 Estudios complementarios: 

Diplomado en Gestión Moderna Del Talento Humano – INFOTEP – Prof. Eliana 

Campos. 
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 Estudios técnicos: 

Excel avanzado, Coaching, servicio al cliente, inteligencia emocional y manejo de 

conflictos. 

 

Competencias laborales 

 Competencias intelectuales. 

 Creatividad. 

 Innovación. 

 Toma de decisiones. 

Competencias organizacionales 

 Trabajo en equipo. 

 Adaptación al cambio. 

 Comunicación. 

 

Competencias personales  

 Actitud positiva. 

 Buena persona. 

 Dispuesta. 

 

Competencias interpersonales 

 Autorregulación. 

 Autoeficacia. 

 Integridad. 

 

Competencias emprendedoras 

 Planificación. 

 Capacidad de análisis de inversión. 
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 Persuasión y contactos. 

 

Competencias tecnológicas 

 Dominio de Excel. 

 Conocimiento de CRM de ventas. 

 Elaboración de informes técnicos. 

 

Competencias específicas 

 técnicas: estrategias de precio, promoción & ventas, manejo de cartera de 

clientes. 

 Sociales: comunicación asertiva, respeto y tolerancia. 

 Metodológica: pensamiento crítico, responsabilidad social y resolución de 

problemas. 

 Participativa: organizar, dirigir, comunicar y decidir. 

 

Diagnostico personal profesional:  FODA 

Fortalezas 

• Capacidad de análisis. 

• Innovadora. 

• Creativa. 

• Trabajo en equipo. 

Debilidades 

• Sin experiencia administrativa. 

• Pocos contactos clave. 

• Sin certificación en el área. 

• Rezago tecnológico. 

Oportunidades 

• Asistir a cursos, diplomados, talleres. 
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• Alianza con otros profesionales. 

• Mejorar habilidades tecnológicas. 

Amenazas 

• Vivir lejos de la ciudad. 

• Competir con profesionales experimentados. 

• Cambios tecnológicos en el saber técnico. 

 

Plan estratégico: 

 ¿Cómo puedes mantener tus fortalezas? 

Continuar enfocada en los aspectos profesionales que me han permitido 

desarrollarme en el área en la que laboro y llevo a cabo las fortalezas 

mencionadas. 

 ¿Cómo podemos minimizar o erradicar tus debilidades? 

Adquiriendo experiencia en mi área para lograr adquirir los contactos que me 

permitan ofrecer alternativas a las problemáticas de lugar. 

 ¿Cómo puedes aprovechar tus oportunidades? 

Asistiendo a capacitaciones que me permitan conocer otros profesionales con 

destrezas diferentes a las mías para desarrollarme en otros campos donde se me 

puede necesitar. 

 ¿Cómo podemos convertir tus amenazas en oportunidades? 

Haciendo un cambio de domicilio para erradicar las desventajas que poseo como 

profesional, de esta forma puedo tener al alcance los centros de capacitaciones 

que me van a permitir crecer y desarrollarme aún más. 
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SECCIÓN 4:  

PROCESOS MERCADOLÓGICOS. 
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4.1 investigación de mercados 

4.1.1 Encuesta enfocada a gerentes comerciales. 

ENCUESTA DIRIGIDA A GERENTES COMERCIALES 

 

¡Hola! Somos estudiantes de termino de esta prestigiosa institución. Agradecemos 

su colaboración en esta investigación mercadológica que busca analizar las 

principales funciones, responsabilidades y procesos que debe gestionar un 

gerente comercial. Le solicitamos completar el siguiente formulario de preguntas, 

aseguramos la total discreción y confidencialidad en el manejo de las 

informaciones.  

Perfil del encuestado:  

 

o Femenino  

o Masculino  

 

1. EDAD 

 

o Menos de 25 años 

o De  26 a 35 años 

o De 36 a 45 

o Más de 46 años 

 

2. Nivel académico  

 

o Bachiller 

o Técnico  

o Universitario  
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o Posgrado  

 

3. Nivel de ingresos 

 

o Menos de RD$ 15,000.00 

o De RD$ 15,001.00. a RD$ 25,0000.00 

o  De RD$25,001.00 a RD$35,000.00 

o Más de RD$ 35,001.00 

 

4. Tipo de empresa para la cual trabaja: 

 

o Extractiva  

o Industrial  

o Comercial  

o Servicios  

5. Ubicación empresa: 

 

o Zona Norte  

o Zona Sur 

o Zona Este  

o Zona Oeste  

o Extranjero (especifique) 

Variable del estudio: 

 

6. ¿Cuáles competencias técnicas debe poseer un gerente comercial? 

 

 Técnicas de planificación y negociación. 

 Técnicas de monitoreo, supervisión y manejo de personal.  
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 Manejo de paquete office. 

 Técnicas de control en almacén.  

7. ¿Cuáles de las siguientes habilidades debe poseer un gerente 

comercial? 

 

 Comunicación asertiva y manejo de conflictos. 

 Capacidad para pensar de manera creativa e innovadora. 

 Gestión del presupuesto 

 Habilidades analíticas. 

 Familiaridad con las últimas tendencias, tecnologías y metodologías 

en diseño gráfico, diseño web, producción, etc. 

 

8. ¿Cuáles diría usted son las principales responsabilidades y roles del 

gerente comercial en la empresa? 

 

 Supervisar todas las campañas de marketing. 

 Implementar estrategias y promocionar el productos. 

 Asegurarse de que la empresa esté comunicando el mensaje 

correcto para atraer clientes potenciales y retener a los existentes 

 Preparar planes y planificar el presupuesto de ventas 

 Coordinar un equipo de trabajo.  

 Otro especifique: _________________. 

9. ¿Cuáles de los siguientes deberes se realizan día a día? 

 

 Administrar y coordinar el personal. 

 Monitorear la escala de ventas diaria y analizar datos. 

 Supervisar la escala de renglones que están en ofertas.  

 Hacer lluvia de ideas para nuevas campañas o  proyectos de ventas.  

 Supervisar los proyectos actuales. 
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10. ¿Cuáles son las prioridades que debe tener claro un gerente 

comercial? 

 

 Incentivar el departamento de crédito y cobro.  

 Mejorar la productividad del equipos de ventas. 

 Aumentar el negocio con cuentas existentes. 

 Crear e implementar planificaciones de oportunidades de ventas. 

 

11. ¿Cree usted que ha cumplido las expectativas de la empresa en su 

desarrollo profesional? 

 

o Mejor de lo que esperaba 

o Tal como me lo esperaba  

o Peor de lo que esperaba  

o No tenía expectativas 

12. ¿Qué tipo de actividades usted crea para impulsar la marca de la 

empresa como gerente comercial? 

 

 Community Manager 

 Anuncios radiales. 

 Diseñador grafico 

 Outsourcing publicitario  

 Anuncios en vallas. 

 Anuncios en las redes sociales.  

 Publicidad en la página Web de la empresa.  

 Email marketing 

 Otros; Especifique: _______________________ 
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13. ¿Cuáles son las característica o alternativas que los competidores 

ofrecen y que su empresa no?  

 

 Calidad de productos  

 Servicio al cliente 

 Puntualidad en las entregas  

 Servicio a domicilio  

 Otros; Especifique: ________________ 

 

14. Cuál es la calidad de la información sobre los productos y servicio de 

su  empresa?  

 

 Procuramos garantizar información clara, confiable y oportuna a 

nuestros clientes.  

 Garantizamos información un tanto segura a nuestros clientes.  

 Se percibe deficiencia en el manejo de la información con relación a 

nuestros clientes.  

15. ¿Cuáles estrategias ha implementado usted en el departamento 

comercial para impulsar la actividad económica de la empresa?  

 

 Desarrollar email marketing. 

 Realizar demostraciones. 

 Mejorar o dar un nuevo uso al producto. 

 Dar obsequios a tus clientes. 

 Usar redes sociales para captar clientes. 

 Elaborar un plan de medios.  

 Cambiar el precio. 

 Otra especifique: _________________. 
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16. ¿Usted impulsa y crea estrategias que motiven al personal que está a 

su cargo a facilitar las relaciones con los clientes, buscando su 

satisfacción y compromiso a largo plazo? 

 

o Siempre 

o Casi siempre 

o A veces 

o Nunca 

17. ¿Cuáles de las siguientes cualidades han permitido que el 

departamento que dirige  obtenga éxito fidelizando sus clientes? 

 

 Identificar las expectativas de los clientes. 

 Crear una relación de confianza.  

 Brindar una excelente experiencia. 

 Facilitar las transacciones.  

 Entrenar tu equipo de atención al cliente. 

 Otra especifique: ____________________________ 

18. ¿Cuál es la probabilidad de que sus clientes vuelvan a comparar los 

productos y o servicios? 

 

o Muy probable  

o Probable  

o Poco probable  

o Nada probable 

 

¡Gracias por colaborar en este estudio! Le aseguramos que sus respuestas serán 

tratadas con toda confidencialidad. 
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4.1.2 Presentación y análisis de resultados de la encuesta.  

 
Tabla No. 1 

Sexo 

Opción Frecuencia % 

Masculino 9 30 

Femenino 21 70 

Total 30 100 

 Fuente: Pregunta No.1 del cuestionario o encuesta aplicada a diferentes empresarios de diversas empresas.  

 

De acuerdo con la encuesta aplicada a varios empresarios, se pueden presentar 

los siguientes resultados considerando el sexo. El 30% de los empresarios son del 

sexo masculino, mientras que el 70% son de sexo femenino.  

 

Gráfica No. 1 

Sexo 

Fuente: Tabla No. 1, pregunta No.1 del cuestionario o encuesta aplicada a diferentes empresarios. 
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Tabla No. 2 

Edad 

Opción Frecuencia % 

Menos de 25 años 4 13 

De 26 a 35 años 10 34 

De 36 a 45 años 13 43 

Más de 46 años 3 10 

Total 30 100 

Fuente: Pregunta No.2 del cuestionario o encuesta aplicada a diferentes empresarios de diversas empresas.  

 

De acuerdo con la encuesta aplicada a varios empresarios, se pueden presentar 

los siguientes resultados considerando la edad de estos: El 34% de los 

empresarios tienen edad de 26 a 35 años, 43% son de las edades de 36 a 45 

años, 10% tienen más de 46 años, y, 13% poseen menos de 25 años. 

 

Gráfica No. 2 

Edad 

Fuente: Tabla No. 2, Pregunta No.2 del cuestionario o encuesta aplicada a diferentes empresarios. 
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Tabla No. 3 

Nivel académico 

Opción Frecuencia % 

Técnico 0 0% 

Bachiller 0 0% 

Universitario 23 77% 

Posgrado 7 23% 

Total 30 100 

Fuente: Pregunta No.3 del cuestionario o encuesta aplicada a diferentes empresarios de diversas empresas.  

 

De acuerdo con la encuesta aplicada a varios empresarios, se pueden presentar 

los siguientes resultados considerando la edad de estos: El 23% de los 

empresarios tienen posgrado realizado, mientras que, el 77% de los empresarios 

apenas tienen título universitario, el resto pertenecen al 0% porque no poseen 

título de bachiller o técnico. 

 
Gráfica No. 2 

Nivel académico 

Fuente: Tabla No. 3, Pregunta No. 3 del cuestionario o encuesta aplicada a diferentes empresarios. 
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Tabla No. 4 

Nivel de ingresos 

Opción Frecuencia % 

Menos de RD$ 15,000.00 0 0% 

De RD$ 15,001.00. a RD$ 25,0000.00 0 0% 

De RD$25,001.00 a RD$35,000.00 14 47% 

Más de RD$ 35,001.00 16 53% 

Total 30 100 

Fuente: Pregunta No.4 del cuestionario o encuesta aplicada a diferentes empresarios de diversas empresas.  

 

De acuerdo con la encuesta aplicada a varios empresarios, se pueden presentar 

los siguientes resultados considerando sus escalas de ingresos: El 47% de los 

empresarios tienen ingresos de RD$25,001.00 a RD$35,000.00, mientras que el 

53% tienen ingresos de más de RD$ 35,001.00. 

 

Gráfica No. 4 

Nivel de ingresos 

Fuente: Tabla No. 4, Pregunta No. 4 del cuestionario o encuesta aplicada a diferentes empresarios 

 



76 
 

Tabla No. 5 

Tipo de empresa en la que trabaja 

Opción Frecuencia % 

Comercial 5 17% 

Industrial 4 13% 

Servicios 21 70% 

Extractiva 0 0% 

Total 30 100 

Fuente: Pregunta No.5 del cuestionario o encuesta aplicada a diferentes empresarios de diversas empresas.  

 

De acuerdo con la encuesta aplicada a varios empresarios, se pueden presentar 

los siguientes resultados considerando el tipo de empresa en la que trabajan: el 

17% laboran en una empresa comercial, 13%, laboran en empresas industriales, 

por otro lado, tenemos al 70% que laboran en empresas de servicios y, el 0% 

pertenecen a empresas extractiva.  

Gráfica No. 5 

Tipo de empresa en la que trabaja 

Fuente: Tabla No. 5, Pregunta No. 5 del cuestionario o encuesta aplicada a diferentes empresarios. 
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Tabla No. 6 

Ubicación empresa 

Opción Frecuencia % 

Zona Este 6 20% 

Zona Norte 13 43% 

Zona Oeste 2 7% 

Zona Sur 9 30% 

Total 30 100 

Fuente: Pregunta No.6 del cuestionario o encuesta aplicada a diferentes empresarios de diversas empresas.  

 

De acuerdo con la encuesta aplicada a varios empresarios, se pueden presentar 

los siguientes resultados considerando la ubicación de empresa: el 20% 

pertenecen a la zona este, 43%, laboran en la zona norte, mientras que el 7% son 

de la zona este, y, tenemos al 30% que laboran en la zona sur. 

 

Gráfica No. 6 

Ubicación empresa 

Fuente: Tabla No. 6, Pregunta No. 6 del cuestionario o encuesta aplicada a diferentes empresarios. 
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Tabla No. 7 

Competencias técnicas debe poseer un gerente comercial 

Opción Frecuencia % 

Técnicas de planificación y negociación. 27 43% 

Técnicas de monitoreo, supervisión y manejo de personal. 18 29% 

Manejo de paquete office. 12 19% 

Técnicas de control en almacén. 6 10% 

Total 63 100 

Fuente: Pregunta No.7 del cuestionario o encuesta aplicada a diferentes empresarios de diversas empresas.  

 

De acuerdo con la encuesta aplicada a varios empresarios, se pueden presentar 

los siguientes resultados considerando las competencias técnicas de un gerente 

comercial: 43%, Técnicas de planificación y negociación.; 29%, Técnicas de 

monitoreo, supervisión y manejo de personal.; 19%, Manejo de paquete office.; 

10%, Técnicas de control en almacén. Se evidencian como la más importante a 

las técnicas de planificación y negociación.  

 

Gráfica No. 7 

Competencias técnicas debe poseer un gerente comercial 

Fuente: Tabla No. 7, Pregunta No. 7 del cuestionario o encuesta aplicada a diferentes empresarios. 
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Tabla No. 8 

Habilidades que debe poseer un gerente comercial 

Opción Frecuencia % 

Comunicación asertiva y manejo de conflictos. 20 30% 

Capacidad para pensar de manera creativa e innovadora. 18 27% 

Gestión del presupuesto 6 9% 

Habilidades analíticas. 8 12% 

Total 52 100 

Fuente: Pregunta No.8 del cuestionario o encuesta aplicada a diferentes empresarios de diversas empresas.  

 

De acuerdo con la encuesta aplicada a varios empresarios, se pueden presentar 

los siguientes resultados considerando las habilidades que debe poseer un 

gerente comercial: 30%, comunicación asertiva y manejo de conflictos; 27%, 

Capacidad para pensar de manera creativa e innovadora; 9% Gestión del 

presupuesto; 12%, Habilidades analíticas. Se evidencian como la más importante 

son las habilidades de comunicación asertiva y manejo de conflictos. 

Gráfica No. 8 

Habilidades que debe poseer un gerente comercial 

Fuente: Tabla No. 8, Pregunta No. 8 del cuestionario o encuesta aplicada a diferentes empresarios. 
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Tabla No. 9 

Principales responsabilidades y roles del gerente comercial 

Opción Frecuencia % 

Supervisar todas las campañas de marketing 13 19% 

Implementar estrategias y promocionar el producto 16 24% 

Asegurarse de que la empresa esté comunicando el 

mensaje correcto para atraer clientes potenciales y 

retener a los existentes 

15 22% 

Preparar planes y planificar el presupuesto de ventas 12 18% 

Coordinar un equipo de trabajo 12 18% 

Total 68 100 

Fuente: Pregunta No.9 del cuestionario o encuesta aplicada a diferentes empresarios de diversas empresas.  

 

De acuerdo con la encuesta aplicada a varios empresarios, se pueden presentar 

los siguientes resultados considerando las principales responsabilidades y roles 

del gerente comercial: 19%, Supervisar todas las campañas de marketing; 24%, 

Implementar estrategias y promocionar el productos; 22%, Asegurarse de que la 

empresa esté comunicando el mensaje correcto para atraer clientes potenciales y 

retener a los existentes; 18%, Preparar planes y planificar el presupuesto de 

ventas; 18%, Coordinar un equipo de trabajo. Se evidencian como lo más 

importante es implementar estrategias y promocionar el producto.  

Gráfica No. 9 

Principales responsabilidades y roles del gerente comercial 

 

 

Fuente: Tabla No. 9, Pregunta No. 9 del cuestionario o encuesta aplicada a diferentes empresarios. 
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Tabla No. 10 

Deberes rutinarios de un gerente 

Opción Frecuencia % 

Administrar y coordinar el personal 19 23% 

Monitorear la escala de ventas diaria y analizar datos 12 15% 

Supervisar la escala de renglones que están en ofertas. 11 13% 

Hacer lluvia de ideas para nuevas campañas o proyectos 

de ventas 

16 20% 

Supervisar los proyectos actuales 24 29% 

Total 82 100 

Fuente: Pregunta No.10 del cuestionario o encuesta aplicada a diferentes empresarios de diversas empresas.  

 

De acuerdo con la encuesta aplicada a varios empresarios, se pueden presentar 

los siguientes resultados considerando los deberes de un gerente: 23%, 

Administrar y coordinar el personal; 15%, Monitorear la escala de ventas diaria y 

analizar datos; 13%, Supervisar la escala de renglones que están en ofertas; 20%, 

Hacer lluvia de ideas para nuevas campañas o proyectos de ventas; 29%, 

Supervisar los proyectos actuales. Se evidencian como el más importante es 

supervisar los proyectos actuales.  

 

Gráfica No. 10 

Deberes rutinarios de un gerente 

Fuente: Tabla No. 10, Pregunta No. 10 del cuestionario o encuesta aplicada a diferentes empresarios. 
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Tabla No. 11 

Prioridades de un gerente 

Opción Frecuencia % 

Incentivar el departamento de crédito y cobro 8 12% 

Mejorar la productividad del equipo de ventas 25 38% 

Aumentar el negocio con cuentas existentes 7 11% 

Crear e implementar planificaciones de oportunidades de 

ventas 

18 27% 

Incentivar el departamento de crédito y cobro 8 12% 

Total 66 100 

Fuente: Pregunta No.11 del cuestionario o encuesta aplicada a diferentes empresarios de diversas empresas.  

 

De acuerdo con la encuesta aplicada a varios empresarios, se pueden presentar 

los siguientes resultados considerando las prioridades gerenciales: 12%, 

Incentivar el departamento de crédito y cobro; 38%, Mejorar la productividad del 

equipo de ventas; 11%, Aumentar el negocio con cuentas existentes; 27%, Crear e 

implementar planificaciones de oportunidades de ventas; 12%, Incentivar el 

departamento de crédito y cobro. Se evidencian como lo más importante es 

mejorar la productividad del equipo de ventas. 

 

Gráfica No. 11 

Prioridades de un gerente 

Fuente: Tabla No. 11, Pregunta No. 11 del cuestionario o encuesta aplicada a diferentes empresarios. 
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Tabla No. 12 

Expectativas de la empresa en su desarrollo profesional del gerente 

comercial 

Opción Frecuencia % 

Mejor de lo que esperaba 18 60% 

Tal como me lo esperaba 9 30% 

Peor de lo que esperaba 0 0% 

No tenía expectativas 3 10% 

Total 30 100 

Fuente: Pregunta No.12 del cuestionario o encuesta aplicada a diferentes empresarios de diversas empresas.  

 

De acuerdo con la encuesta aplicada a varios empresarios, se pueden presentar 

los siguientes resultados considerando que su empresa tuvo una expectativa 

sobre su desarrollo profesional como gerente comercial: 60%, Mejor de lo que se 

esperaban; 30%, Tal como se lo esperaban; 0%, Peor de lo que se lo esperaban; 

10%, No tenía expectativas.  

Gráfica No. 12 

Expectativas de la empresa en su desarrollo profesional del gerente 

comercial 

Fuente: Tabla No. 12, Pregunta No. 12 del cuestionario o encuesta aplicada a diferentes empresarios. 
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Tabla No. 13 

Actividades que impulsan la marca desde la gerencia comercial 

Opción Frecuencia % 

Anuncios en las redes sociales 23 29% 

Community Manager 15 19% 

Publicidad en la página web. 14 18% 

Anuncios en vallas 8 10% 

Anuncios radiales 7 9% 

Outsourcing publicitario 6 8% 

Email marketing 5 6% 

Diseñador grafico 2 3% 

Total 58 100 

Fuente: Pregunta No.13 del cuestionario o encuesta aplicada a diferentes empresarios de diversas empresas.  

 

De acuerdo con la encuesta aplicada a varios empresarios, se pueden presentar 

los siguientes resultados considerando las diferentes actividades para impulsar la 

marca de la empresa: 29%, Anuncios en las redes sociales; 19%, Community 

Manager; 19%, en; 18%, Publicidad en la página web; 10%, Anuncios en vallas; 

9%, Anuncios radiales; 9%, Outsourcing publicitario; 6%, Email marketing; 3%, 

Diseñador gráfico. Se evidencian como el más importante fueron los anuncios en 

redes sociales. 

Gráfica No. 13 

Actividades que impulsan la marca desde la gerencia comercial 

Fuente: Tabla No. 13, Pregunta No. 13 del cuestionario o encuesta aplicada a diferentes empresarios. 
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Tabla No. 14 

Característica o alternativas que competidores ofrecen 

Opción Frecuencia % 

Servicio a domicilio 20 45% 

Servicio al cliente 9 20% 

Calidad de producto 8 18% 

Puntualidad de entrega 7 16% 

Total 44 100 

Fuente: Pregunta No.14 del cuestionario o encuesta aplicada a diferentes empresarios de diversas empresas.  

 

De acuerdo con la encuesta aplicada a varios empresarios, se pueden presentar 

los siguientes resultados considerando las características o alternativas que los 

competidores ofrecen y que nosotros no: 45%, Servicio a domicilio; 20%, Servicio 

al cliente; 18%, Calidad de producto; 16%, Puntualidad en la entrega. Se 

evidencian como el más importante el servicio al cliente. 

 

Gráfica No. 14 

Característica o alternativas que competidores ofrecen 

Fuente: Tabla No. 14, Pregunta No. 14 del cuestionario o encuesta aplicada a diferentes empresarios de 

diversas empresas 
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Tabla No. 15 

Cuál es la calidad de la información sobre los productos y servicio de su 

empresa? 

Opción Frecuencia % 

Procuramos garantizar información clara, confiable y oportuna 

a nuestros clientes. 

24 80% 

Garantizamos información un tanto segura a nuestros clientes. 5 17% 

Se percibe deficiencia en el manejo de la información con 

relación a nuestros clientes. 

1 3% 

Total 30 100 

Fuente: Pregunta No.15 del cuestionario o encuesta aplicada a diferentes empresarios de diversas empresas.  

 

De acuerdo con la encuesta aplicada a varios empresarios, se pueden presentar 

los siguientes resultados considerando la calidad de la información sobre los 

productos y servicio de la empresa: 80%, dijeron que procuran garantizar 

información clara, confiable y oportuna a nuestros clientes.; el 17%, garantizan la 

información un tanto segura a nuestros clientes.; mientras que el 3%, perciben 

deficiencia en el manejo de la información con relación a nuestros clientes. 

Gráfica No. 15 

Estrategias de motivación laboral 

Fuente: Tabla No. 15, Pregunta No. 15 del cuestionario o encuesta aplicada a diferentes empresarios. 
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Tabla No. 16 

Estrategias de implementación 

Opción Frecuencia % 

Usar redes sociales para captar clientes 21 28% 

Mejorar o dar un nuevo uso al producto 13 18% 

Elaborar un plan de medios 11 15% 

Desarrollar email marketing 10 14% 

Dar obsequios a tus clientes 10 14% 

Realizar demostraciones 7 9% 

Cambiar el precio 2 3% 

Total 74 100 
Fuente: Pregunta No.16 del cuestionario o encuesta aplicada a diferentes empresarios de diversas empresas.  

 

De acuerdo con la encuesta aplicada a varios empresarios, se pueden presentar 

los siguientes resultados considerando las estrategias de implementación; 18%, 

Mejorar o dar un nuevo uso al producto; 15%, Elaborar un plan de medios; 14%, 

Desarrollar email marketing; 14%, Dar obsequios a tus clientes; 9%, Realizar 

demostraciones; 3%, Cambiar el precio. Se evidencian como el más importante es 

Usar redes sociales para captar clientes. 

 

Gráfica No. 16 

Estrategias de implementación 

Fuente: Tabla No. 16, Pregunta No. 16 del cuestionario o encuesta aplicada a diferentes empresarios. 
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Tabla No. 17 

Estrategias de motivación laboral 

Opción Frecuencia % 

Siempre 22 73% 

Casi siempre 8 27% 

A veces 0 0% 

Nunca 0 0% 

Total 30 100 

Fuente: Pregunta No.17 del cuestionario o encuesta aplicada a diferentes empresarios de diversas empresas.  

 

De acuerdo con la encuesta aplicada a varios empresarios, se pueden presentar 

los siguientes resultados considerando si el gerente comercial crea y aplica 

estrategias de motivación laboral en sus empleados: 73%, dicen que siempre; el 

27%, indicó que casi siempre; mientras que el 0%, dijo que a veces; y el 0%, dijo 

nunca.  

 

Gráfica No. 17 

Estrategias de motivación laboral 

Fuente: Tabla No. 17, Pregunta No. 17 del cuestionario o encuesta aplicada a diferentes empresarios. 
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Tabla No. 18 

Cualidades necesarias para el departamento y la fidelización de clientes 

Opción Frecuencia % 

Identificar las expectativas de los clientes 23 28% 

Crear una relación de confianza 19 23% 

Brindar una excelente experiencia 19 23% 

Entrenar tu equipo de atención al cliente 14 17% 

Facilitar las transacciones 7 9% 

Total 82 100 

Fuente: Pregunta No.18 del cuestionario o encuesta aplicada a diferentes empresarios de diversas empresas.  

 

De acuerdo con la encuesta aplicada a varios empresarios, se pueden presentar 

los siguientes resultados considerando las cualidades necesarias para el 

departamento y la fidelización de los clientes: 28%, Identificar las expectativas de 

los clientes; 23%, Crear una relación de confianza; 23%, Brindar una excelente 

experiencia; 17%, Entrenar tu equipo de atención al cliente; 9% Facilitar las 

transacciones. Se evidencian que lo más importante es identificar las expectativas 

de los clientes. 

 

Gráfica No. 18 

Cualidades necesarias para el departamento y la fidelización de clientes 
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Fuente: Tabla No. 18, Pregunta No. 18 del cuestionario o encuesta aplicada a diferentes empresarios de 

diversas empresas 

Tabla No. 19 

Probabilidad de que un cliente retome comprar o adquirir un servicio 

nuevamente 

 

Opción Frecuencia % 

Muy probable 26 87% 

Probable 4 13% 

Poco probable 0 0% 

Nada probable 0 0% 

Total 30 100 

Fuente: Pregunta No.19 del cuestionario o encuesta aplicada a diferentes empresarios de diversas empresas.  

 

De acuerdo con la encuesta aplicada a varios empresarios, se pueden presentar 

los siguientes resultados considerando la probabilidad de que un cliente vuelva a 

adquirir un producto: 87%, dijeron muy probable; 13%, comentaron que probable; 

0%, mencionaron que poco probable; y 0%, asumieron que nada probable. 

Gráfica No. 19 

Probabilidad de que un cliente retome comprar o adquirir un servicio 

nuevamente 
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Fuente: Tabla No. 19, Pregunta No. 19 del cuestionario o encuesta aplicada a diferentes empresarios. 

4.2 Perfil de los consumidores o posibles clientes para la carrera de 

mercadeo. 

4.2.1 Análisis del consumidor según los criterios de segmentación de 

mercados. 

Criterio demográfico 

Según (Sánchez, 2018) plantea que “la segmentación demográfica es cómoda de 

manejar y están relacionados con región, población, edad, sexo, composición 

familiar, nivel de renta, educación, socio-profesional, clase social”. 

 Edad: En la actualidad cada estudiante se debe de graduar máximo a sus 18 

años sin importar la modalidad de estudio, aunque otros se gradúan luego de 

los 18 años.  

 Sexo: En la actualidad vemos una mayor concentración de mujeres concluir 

sus estudios de bachillerato e iniciar carrera universitaria. 
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 Religión: La religión más practicada es la católica teniendo más del 50% de 

participación, el restante pertenece a otras religiones como son la evangélica, 

entre otras. 

 Raza: República Dominicana tiene una población de un 48% de indio/mestizo, 

27% son mulato, el 18% son blanco y sólo el 7% son negros. 

 Tamaño de la familia: Antes del año dos mil, las familias superaban los 5 

integrantes, en la actualidad podemos ver que las familias no superan los 3 

integrantes.  

 Nacionalidad: Los principales países de procedencia de la inmigración en 

República Dominicana son Haití, el 86,50%, Estados Unidos, el 2,55% y 

España, el 1,27%. En los últimos años, el número de inmigrantes que viven en 

República Dominicana ha aumentado en 142.684 personas, un 33,58%. 

 Educación:  En la actualidad tenemos la población segmentada con el 

siguiente indicador nivel inicial: 8.60% de estudiantes nivel primario: 46.76% de 

estudiantes nivel secundario: 36.18% de estudiantes educación adultos: 8.46% 

de estudiantes tasa de analfabetismo de la población de 15 años y más: 6.31% 

año 2020. tasa de analfabetismo en los hombres de 15 años y más: 6.3% año 

2020. 

 Estatus social: Clase alta: 6% de la población (570,000 personas / 142,500 

hogares), · Clase media-alta: 17% de la población (1.6 millones de personas / 

400,000 hogares), · Clase media: 20% de la población (1.9 millones de 

personas / 475,000 hogares), Clase baja: 47% de la población (4.5 millones de 

personas / 1,125,000 hogares), Indigencia: 10% de la población (950,000 

personas / 237,500 hogares). Partiendo de estos datos podemos decir que la 

mayor parte de la población puede ingresar en una carrera en UAPA. 

 Ocupación: La mayoría de los dominicanos trabajan en una empresa pública o 

privada, muy pocos dominicanos poseen negocio propio, por otro lado, 

tenemos a la juventud que apenas se encuentran insertándose en el mundo 

laboral. 

 Ingresos:  Tenemos que en la actualidad el último aumento del que se ha 

hablado supondrá que los empleados que cobran el salario mínimo de las 
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grandes empresas pasarán a ganar un sueldo mensual de 24.990 pesos 

dominicanos (unos 450 dólares al cambio actual), los de las medianas 22.907 

pesos y los de las MIPYMES 14.161 pesos.  

 

Criterio geográfico 

(Sánchez, 2018) afirma que “la segmentación geográfica funciona sobre el 

principio de que las personas que pertenecen a ese territorio o región tienen 

necesidades, deseos y características culturales similares”. 

 Población: Al año 2021 registró 11.12 millones según fuentes del Banco 

Central. 

 Densidad poblacional: República Dominicana, con una población de 

11.117.873 personas, se encuentra en la posición 85 de la tabla de población, 

compuesta por 196 países y tiene una densidad de población de 228 

habitantes por Km2. 

 Taza de crecimiento: Según la MEPYD la tasa de crecimiento es de un 4.8% 

para el presente año 2023.  

 País: Cualquier estudiante tiene la ventaja de ingresar a la UAPA en modalidad 

semipresencial y presencial en cualquier recinto, sea Santo Domingo o Nagua. 

También pueden cursar estudios a través de las oficinas de Estados Unidos y 

Europa. 

 Región: Todas las regiones del país tienen sedes centrales, las mismas 

descritas en el punto 4. 

 Ciudad: Sin importar en que ciudad del país el estudiante se encuentre, el 

estudiante puede cursar una carrera y pertenecer a las sedes Santiago de los 

Caballeros (Norte), Santo Domingo (sureste), Nagua (Nordeste) 

 Idioma: El idioma del país es el español, tanto en educación básica, educación 

media e universitaria.  

 Nacionalidad: La nacionalidad predominante es la dominicana. 
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 Clima: El país cuenta con un clima subtropical con variaciones climáticas muy 

marcadas, oscilando desde semiárido a muy húmedo. 

 Zona: En la actualidad contamos con 78.7% en zonas urbanas y suburbanas y 

el 21.3 % restante viviendo en los campos, actualmente podemos decir que 

nos encontramos en crecimiento. 

Criterios de comportamiento respecto a un producto determinado 

Según (Sánchez, 2018) afirma que “aquí se tienen en cuenta las cantidades de 

productos consumidas, así como los hábitos de consumo o de utilización”. 

 Estilo de vida: Se dice que “la vida estudiantil es una vida dorada”, porque 

la vida estudiantil es la parte más importante de la vida humana. Es el 

período de pura alegría y felicidad, porque la mente de un estudiante está 

libre de preocupaciones y preocupaciones de una vida adulta. En este 

período se construye el carácter del hombre. Por lo tanto, se llama el 

período formativo de la vida humana.  

 Cada estudiante debe hacer todo lo posible para hacer el mejor uso de su 

vida estudiantil. Un estudiante debe pasar la mayor parte de su tiempo de 

este período dorado leyendo y aprendiendo. Un buen estudiante nunca 

pierde el tiempo fijado para leer inútilmente. Pero no debe ser un ratón de 

biblioteca que esté siempre ocupado en sus estudios.  

 También debe tener cuidado con su salud y dedicar un tiempo diario a 

algunos deportes y juegos. Debe tratar de desarrollar su cuerpo y su mente 

al mismo tiempo. Como estudiante debe tratar de desarrollar su intelecto. 

También debe tratar de adquirir algunas buenas cualidades como la 

obediencia, el deber, el respeto por los mayores, etc. El deber de un 

estudiante es obedecer a sus padres y maestros y respetar a los mayores 

de la sociedad. 

 Cultura: La cultura de los estudiantes y la cultura de los facilitadores están 

estrechamente vinculadas, aunque tanto los estudiantes como los 

facilitadores perciben de manera diferente la respuesta de la carrera de 
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mercadeo al comportamiento de los estudiantes. Los facilitadores ven la 

carrera de mercadeo en una variedad de formas. 

 Muchos apoyan la semipresencialidad y otros la virtualidad porque creen 

que una o la otra es la forma más efectiva de controlar el comportamiento 

de los estudiantes. La universidad en dificultades a menudo establece 

políticas de tolerancia cero al plagio. Sin embargo, estas políticas 

típicamente resultan en una alta tasa de suspensión y/o expulsión y crean 

una atmósfera de estrés entre los estudiantes. 

 Motivación: la carrera de mercadeo está relacionada a oportunidades a 

largo plazo. En comparación con otras carreras con la misma duración y un 

poco más aburrida, en cambio mercado siempre tiene algo que ofrecer. 

Esto motiva al participante a iniciar, desarrollar y concluir su carrera. 

 Edad: No existe una edad "mejor" para aprender mercadeo, ya que el 

campo cambia y evoluciona constantemente. Sin embargo, nunca es 

demasiado tarde para comenzar a aprender sobre mercadeo; de hecho, 

muchos estudiantes comienzan sus carreras en el campo más tarde en la 

vida y encuentran un gran éxito. 

 Personalidad: aunque los requisitos de habilidades específicas pueden 

variar de un trabajo a otro, los rasgos necesarios para el éxito en mercadeo 

son consistentes en todo el espectro de la carrera. Los buenos 

profesionales del mercadeo son comunicadores de primera clase, buenos 

compañeros de equipo y gerentes de proyectos hábiles, con excelentes 

habilidades analíticas y creativas. 

 Percepción de marca: la percepción que se tiene de la carrera puede 

variar el campo de trabajo en el que se encuentre el egresado, además 

depende de los sectores en que los que estos se coloquen. No es 

sorprendente que los términos que las personas asocian con mayor 

frecuencia con los roles de la carrera de marketing son ventas, creación de 

marca, promoción de productos, investigación de mercado, publicidad y 

relaciones públicas. Y las ofertas de trabajo relacionadas con dichas 

funciones se publican en periódicos, sitios de trabajo y redes sociales.  
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 Es por esto por lo que los puestos de trabajo para gerentes de publicidad, 

promociones y marketing aumentan cada año, lo que es más rápido que 

todas las ocupaciones. Los gerentes de mercadeo tienden a ganar los 

salarios más altos entre los profesionales del área.  

 Calidad del producto: Los estudiantes con un título de mercadeo trabajan 

en puestos administrativos y comerciales en lugares de agencias de 

publicidad o departamentos de Marketing de grandes empresas. Muchos 

minoristas y oficinas buscan gerentes que puedan comunicarse de manera 

efectiva con el personal, los proveedores y los consumidores. Además de 

abrir la puerta a algunos puestos de marketing de nivel de entrada, en 

calidad la carrera de mercadeo ofrece un excelente primer paso para 

obtener una licenciatura. 

 Precio: El costo por crédito es asequibles para personas clase media-baja. 

También se encuentra disponible para personas clase alta. 

 Valoración de otros consumidores: Los profesionales creativos con 

excelentes habilidades de comunicación prosperan como especialistas en 

marketing. Los gerentes y especialistas de marketing tienen una gran 

demanda en muchas industrias. La mayoría de los puestos de publicidad, 

relaciones públicas y ventas requieren solo una licenciatura para puestos 

de nivel de entrada, pero un candidato con un posgrado, experiencia laboral 

relevante y sólidas habilidades de marketing puede buscar puestos de 

liderazgo en el campo. 

 Sitios de fácil navegación: la percepción de los consumidores sobre el 

portal web de la universidad es que es uno de los más completos del país a 

diferencia de otras universidades, cada transferido de otra universidad 

afirma y certifica que el sitio web es completo. 

Criterios de actitudes psicológicas en relación con un producto determinado  

(Sánchez, 2018) plantea que con relación a las actitudes psicológicas “se tienen 

en cuenta las motivaciones personales en el momento de la compra de un mismo 

producto/servicio”. 
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 Actitud crítica: Existen consumidores de la carrera de mercadeo que 

analizan a profundidad hasta el plan de estudio y el contenido entre cada 

asignatura. Su finalidad no es criticar negativamente las cosas, sino de 

estudiarlo críticamente antes de elegirlo. 

 Actitud positiva: Existen consumidores que perciben la carrera de 

mercadeo como algo positivo y buscar siempre alcanzar todos sus 

beneficios. 

 Actitud negativa: Algunos consumidores que poseen una actitud negativa 

durante todo el trayecto de su carrera, dejando a un lado su objetivo 

principal que es aprender. 

 Actitud manipuladora: En otros casos estos consumidores tienen a 

intentar manipular el sistema educativo con asuntos personas y 

profesionales para lograr sus intereses particulares, en muchos casos 

buscan cursar sus asignaturas sin mucho esfuerzo. 

 Actitud altruista: En el campo educativo existen estudiante que les gusta 

participar de las actividades de la universidad, también son buenos 

compañeros de estudio. 

 Actitud emocional: Usualmente este tipo de consumidor tiende a 

comprender todo lo relacionado a la carrera tomando en cuenta los 

sentimientos y los pensamientos que cada uno de sus facilitadores 

expresan. También tiene la desventaja de que al ingresar a la universidad y 

elegir la carrera de mercadeo, pues posiblemente hayan elegido la carrera 

equivocada por actuar por emoción 

 Actitud racional: Este tipo de consumidor de la carrera de mercadeo 

ingresa la carrera entendiendo el ámbito u objeto social utilizando la lógica y 

dejando a un lado sus emociones y sentimientos por lo que suelen 

concentrarse muy bien en su carrera. 

 Actitud flexible:  Ahora parece ser el mejor momento para descubrir quién 

pudo los consumidores de la carrera de mercadeo tienen una actitud 

flexible sin importar que las asignaturas que hayan elegido sean 

semipresencial o virtual por lo que esto se adaptan a cualquier entorno o 



98 
 

idea con mucha facilidad por lo que suelen cambiar su forma de pensar si 

se presenta un argumento que los convenza. 

 Actitud prejuiciosa:  Estos consumidores son muy exigentes por qué 

analizan cada punto de la carrera de mercadeo antes de ingresar a la 

carrera por lo que suelen tener ideas previas que suelen ser negativas y 

generalmente son difíciles de modificar. 

 Actitud pesimista:  Estos consumidores de la carrera de mercadeo la 

mayor parte del tiempo tienen una actitud no favorable porque solamente ve 

los puntos negativos de la carrera y no el correcto objeto social que está le 

puede brindar por lo que les cuesta creer que estudiar una carrera de 

mercadeo puede mejorar su estilo y condiciones de vida. 

4.2.2 Análisis del consumidor según su el comportamiento 

(Jordar, 2018) plantea que “as actitudes psicográficas  ponen el foco en el estilo 

de vida, en los comportamientos de compra y lo que motiva a tomar una decisión u 

otra”.  

 Edad 

Consumidores mayores de 18 años. 

 Ubicación 

Consumidores de todo territorio nacional e internacionales. 

 Nivel de estudios 

Bachilleres de la tercera edad o adultos jóvenes recién graduados  

 Sector económico 

Consumidores pertenecientes al primer, segundo y tercer sector de la 

económica de República Dominicana. 

 Redes sociales 

Consumidores que usen Instagram, Facebook, LinkedIn y otras. 

 Personalidad 

Consumidor con personalidades conservadoras o tradicionalista, con 

conciencia global o activistas, aventureros, tecnológicos, cautelosos, 

optimistas, impulsivos, positivos, negativos, etc. 
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 Pasatiempos 

Consumidores con diferentes pasatiempos, sean caminar, bailar, tocar 

instrumentos, cantar, leer, practicar idiomas, estudiar, hacer deporte, entre 

otros. 

 Antecedentes 

Adultos de la tercera edad o adultos jóvenes que durante sus años de vida han 

deseado cursar un grado académico en Mercadeo. Los deseos de superación 

de muchos años han servido de inspiración al adulto para cursar la carrera de 

Mercadeo y demostrar a sus familiares un logro más. 

 Intereses 

Cursar un grado académico en la carrera de Mercadeo en modalidad 

semipresencial o virtual en UAPA. 

 Frecuencia de compra 

1 vez cada 4 años. 

 Preferencias de compra 

Individuos que muestren interés en las compras a nivel online y semipresencial 

para satisfacer sus deseos o necesidades académicas. 

 Motivaciones de compra 

Individuos con deseos de superación personal, que deseen adquirir nuevas 

formas de pensamientos para desarrollar nuevas actitudes y comportamientos.  

 ¿Cómo captar su atención? 

Usando publicidad a través de medios digitales e impresos, en especial 

utilizando las  páginas de  redes sociales  para dar a conocer la careara  de 

mercadeo  y todo lo que se puede hacer cuando se adquiere el título de 

mercadeo.  

4.3 Plan de marketing para posicionar la carrera de mercadeo.  

Descripción y propósitos del plan. 

La Universidad Abierta para Adultos (UAPA) desarrolló de un plan estratégico de 

marketing para el diseño de una marca que permita posicionar en el mercado local 
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e internacional, la carrera de mercadeo. Se pretende fomentar una cultura de 

identidad entre los egresados de la UAPA y la comunidad universitaria penetrando 

entre los consumidores como una marca de prestigio.  

Se emplearon estrategias de promoción como producto, plaza, precio y 

promoción, en producto se abordaron estrategias como posicionamiento de la 

marca; en plaza (distribución) será de manera directa e indirecta, de manera 

directa en las mismas sedes, ventas website y centros de apoyo y la indirecta será 

en otros medios como el de autoservicio online.  

 Mercado Meta. 

Bachilleres entre 18 a 70 años. 

 Objetivo general mercadológico. 

Posicionar la carrera de mercadeo de la UAPA como una de las más importante 

del país y asequibles para todas las clases sociales. 

 Decisiones sobre el producto. 

Descripción general de la carrera de marketing 

El Mercadeo es una carrera, que desarrolla estrategias para un mejor 

posicionamiento y funcionamiento de los recursos con los que cuenta una 

determinada empresa u organización, con el objetivo de crear acciones para atraer 

más personas y convertirlas en clientes. 

Perfil del egresado 

 Conocimiento sobre estrategias para la captación y retención de clientes a 

través de la prestación de servicios amparándose teóricamente en la 

mercadotecnia. 

 Capacidad de formular y evaluar proyectos de liderazgo participativo en los 

distintos entornos laborales de la empresa aplicando las legislaciones 

comerciales vigentes. 
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 Habilidad para poder realizar funciones como analista, investigador, 

asistente o estratega de mercado, como gerente de marca, de producto, de 

mercadeo o ventas. Además, como promotor, publicista y relacionador 

público. 

 Dominio y aplicación de las estrategias de mercadeo y proyección de una 

marca. 

 Interés en responder a valores éticos y morales en su práctica profesional. 

 

Áreas ocupacionales 

Las competencias desarrolladas a lo largo del programa de mercadeo, capacitará 

a sus egresados para desempeñar diversos roles en organizaciones privadas, 

públicas y no gubernamentales, dentro de las que se encuentran las industrias de 

bienes de consumo, empresas de servicio, empresas consultoras y de 

investigación de mercados, agencias de publicidad, comunicación y relaciones 

públicas, entre otras.  

El egresado de mercadeo saldrá capacitado para desempeñar roles directivos, 

administrativos y operativos en una variedad de posiciones relacionadas con la 

disciplina, dentro de las que se encuentran: Gerente/Dirección de Mercadeo, 

Promoción, Marketing de Canales, Marketing de Responsabilidad Social, Gerente 

de Marca, entre otras. 

 Total de asignaturas 

23 asignaturas. 

 Créditos 

190 + pasantía + créditos de Optativas 
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 Tiempo de la carrera 

4 años. 

 Modalidades. 

Semipresencial. 

Virtual. 

Estrategias enfocadas de valor agregado  

Estrategias Valor agregado 

Programas de pasantías Con estos programas los estudiantes tendrán 

experiencias integradoras y multiculturales con una 

visión global, que le permitirán desarrollar 

competencias profesionales y enriquecer el desarrollo 

de su proceso académico. Ofrecemos la oportunidad 

de interactuar con estudiantes y profesores de 

universidades de la región a través de encuentros y 

asignaturas en común. 

Programas de 

intercambio 

Programas de movilidad 

estudiantil con 

universidades extranjeras 

Vinculaciones nacionales 

e internacionales 
 

Metodología innovadores 

Integral Aprendizaje autonomo. 

Diversa Aprendizaje interactivo. 

Flexible Aprendizaje colaborativo. 
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Decisiones sobre el precio - Descripción general de la inversión a realizar en 

la carrera 

 Costo asignaturas 

RD$2,000.00 

 Curso final de grado 

RD$18,000.00 

 Derecho a graduación 

RD$10,000.00 

Costos de servicios - Cada inicio de trimestre - Uso de tecnología, recursos 

bibliográficos digitales, materiales didácticos y seguro de accidentes.  

RD$3,500.00 

Admisión - Primer ingreso - Uso de tecnología, recursos bibliográficos 

digitales, materiales didácticos, carnet y seguro de accidentes.  

RD$3,800.00 

Estrategias relacionadas a la fijación de precios 

Estrategias Descripción 

Estrategia de 

precios en 

relación con la 

competencia 

Se observa que la mayoría de las universidades del país 

ofrecen sus asignaturas bajo un costo por crédito, 

consideramos un promedio ponderado para fijar el costo por 

asignatura, por lo que la fijación fue de RD$2,000.00 

Estrategia Se observa que las universidades internacionales poseen un 
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geográfica de 

precio 

costo por matricula que superan los US$6,000.00 por lo que 

la UAPA para penetrar en el mercado internacional ha 

definido las siguientes estrategias de precios de penetración 

para dos mercados, estos son: 

 USA: admisión - primer ingreso USD$220.00, costo 

por crédito USD$40.00, costo de servicios - cada inicio 

de trimestre USD$150.00 

 Europa: admisión - primer ingreso, EUR$100.00, 

costo por crédito, EUR$25.00, costo de servicios, 

EUR$100.00 

Estrategia de 

precio 

económico 

Se observa que la gran mayoría de universidades del país 

poseen un costo de derecho a graduación superior a los 

RD$11,000.00, es por esto que como UAPA hemos lanzado 

el derecho a graduación con un valor RD$10,000.00 como 

estrategia de precio económica. 

Estrategia de 

precio de 

penetración 

Para la modalidad trimestral se ha fijado un precio de 

penetración de RD$3,800.00 para la admisión - Primer 

ingreso - Uso de tecnología, recursos bibliográficos digitales, 

materiales didácticos, carnet y seguro de accidentes 

Estrategia de 

precio Hi-Lo 

Se considera el descuento de un 10% por pronto 

pago/cancelación de deuda del cuatrimestre completo.  

 

Decisiones sobre la plaza o distribución. 

Modalidades 

 Semipresencial. 

 Virtual. 

Plataformas 

 Moodle. 
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 Eva. 

Espacios virtuales 

 Foro. 

 Chat. 

 Google meet, Zoom, Microsoft Team. 

Recintos 

Sede Santiago 

Av. Hispanoamericana #100, Thomén, 

Código postal No. 51000 

(809) 724-0266; Fax: (809) 724-0329. 

Cibao Oriental, Nagua 

Calle 1ra, Urb. Alfonso Alonso 

Código postal No. 33000 

(809) 584-7021; Fax: (809) 584-1601 

Santo Domingo Oriental 

Calle 5-W Esq. 2W, Urbanización Lucerna 

Código postal No. 11516 

(809) 483-0100 Fax: (809) 483-4313 

 

Centros de apoyo a través de los cuales se presenta la oferta curricular de la 

carrera de mercadeo en UAPA. 

Oficina de apoyo - Estados Unidos 

Oficina virtual 

+1(609)-849-7076 

usa@uapa.edu.do 

Oficina de Apoyo – Neiba 

Calle Apolinar Perdomo #62, Neiba 

mailto:usa@uapa.edu.do
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Celular: (829) 259-7381 

Neiba, Bahoruco, República Dominicana 

Oficina de Apoyo - San Juan 

Calle Independencia, Plaza San Juan, 2do Nivel, Local 50-A 

(809) 483-0100; Ext: 340 

San Juan, República Dominicana 

Oficina de Apoyo – Higüey 

Av. José Audilio Santana #115, Plaza Rodriguez II, local #1 

Celular: (829) 602-3887 

Higüey, La Altagracia, República Dominicana. 

Estrategias de posicionamiento  

Estrategias  Alcance Actividades 

Posicionamiento 

institucional 

Identidad 

autodefinida 

 Discursos de misión de la carrera de mercadeo. 

 Discursos explícitos de caracterización de la carrera. 

 Discursos explícitos sobre el potencial de la carrera. 

Capacidad 

investigadora 

 Discursos acerca del papel e importancia del 

conocimiento mercadológico para la sociedad. 

 Discursos acerca de la carrera como creadora de 

conocimiento para el RAI. 

Docencia 

 Discursos acerca de la calidad de la docencia. 

 Discursos acerca de la calidad de los docentes. 

 Discursos acerca de los puntos fuertes de la 

metodología de la docencia. 

Posición 
Estructural  Ubicación geográfica de la universidad. 

Relativa  Comparaciones con otras universidades. 

Prácticas 

organizativas 

Organización 

académica 

 Calendario del curso. 

 Horarios de las clases. 

 Sistema de evaluación. 

 Exigencia académica. 
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Estrategias  Alcance Actividades 

Barreras 

institucionales 

 Adaptabilidad a situaciones económicas. 

 Accesibilidad de la universidad. 

 Facilidades académicas. 

Perfil de 

estudiante 

propio 

Discursos 

explícitos 

 Discursos del estudiante que quieren estudiar. 

 Discursos de requisitos que deben cumplir los 

estudiantes ingresantes. 

Formas de 

identificación 

implícita 

 Discursos sobre inserción laboral. 

 Discursos acerca de la posición social futura. 

 Discursos sobre la experiencia universitaria 

extraacadémica. 

 Discursos sobre conocimientos sobre mercadeo.  

Decisiones sobre promoción. 

 Estrategias de publicidad y promoción 

A través de la página web uapa.edu.do formaremos una base de datos de 

interesados, en nuestro sitio web las personas se pueden se pueden inscribir en 

línea, hacerlos llamadas, solicitar información, etc.,  

Logrado esto potenciaremos la creación de campañas innovadores de publicidad a 

través de nuestras plataformas de Facebook Ads, Twitter Ads, Linkedin Ads, 

Youtube Adwords y Google Adwords. 

Atraeremos clientes potenciales a través del inbound marketing, dicha estrategia 

nos permite brindar información a aquellas personas que están necesitadas de 

ellas, por lo que nos permite generar contenido que nos permita atraer a alumnos 

a nuestro sitio web y lograr responder a sus dudas. Las infografías como 

contenido visual despiertan la curiosidad al estudiante de conocer a UAPA como 

futura casa de estudio. 

Por otro lado, tenemos el email marketing que es una estrategia versátil para 
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compartir contenido atractivo, con esto nos referimos a boletines informativos, 

novedades del proceso de admisión e inscripción, visitas al campus, invitaciones a 

eventos presenciales y virtuales, entre otros. 

Como piedra angular de toda estrategia de marketing digital tenemos nuestras 

redes sociales que son la base como sostener una comunicación con nuestros 

actuales o futuros estudiantes, en nuestras redes sociales tendremos contenido 

fresco y de rápida disfunción sin dejar a un lado proyectar el sentido de 

pertenencia de la casa de estudio nuestra, para que los futuros y actuales 

estudiantes se sientan identificado con los ideales de la universidad. Por lo que 

mostraremos videos sobre experiencias, a estudiantes que estén orgullosos de 

pertenecer a la institución, etc.   

 Relaciones públicas 

Para alcanzar nuestros objetivos, desarrollaremos relaciones efectivas con 

nuestros distintos públicos, entre ellos; empleados, miembros, consumidores, 

comunidades locales, accionistas, y otras instituciones, así como la sociedad en 

su conjunto. 

 Marketing directo  

 Webinars de orientación universitaria. 

 Publicar contenido interactivo. 

 Marketing automation. 

 Inbound marketing: SEO/Marketing de contenido. 

 Prospección y seguimiento BDR (Business Development Representative). 

Ventas qué se utilizan actualmente en la carrera de marketing de la UAPA. 

 Venta adicional. 

 Venta inbound. 

 Venta en línea. 
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 Venta en persona. 

 Venta B2B. 

 Venta B2C. 

 Venta B2E. 

 Venta B2G. 

 Venta social. 

 Estrategias de promoción  

 Descuento por referido: se le aplicará un 10% al trimestre en curso a 

aquellos los estudiantes que recluten nuevos participantes para la 

universidad. 

 Descuento de hermanos: se le brindará un descuento de hermanos a 

aquellos padres que tengan estudiantes a varios hijos. El descuento será de 

un 10% para cada matricula inscrita.  

 

 

Estrategias de marketing directo  

 Email marketing: se enviará a través de correo electrónico contenido 

digital actualizado que informe y despierte interés en los alumnos que estén 

interesados en ingresar a la carrera de mercadeo en UAPA. 

 Messenger marketing: a través de Facebook Messenger, Instagram (DM), 

WhatsApp o Telegram brindaremos asistencia directa mediante la 

automatización de mensaje y no automatizados. 

Estrategias de ventas 

 Redes sociales: comprar un tráfico de calidad para aumentar la visibilidad 

del contenido de la carrera de mercadeo. 
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 Ventas a través programa de Brand ambassadors: se hará con uso de 

mensajes, contenidos y personas influyentes en el mercado laboral que 

sirvan como personas influyentes para promover la carrera. 
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CONCLUSIÓNES 

El éxito de la marca personal pasa por gestionar las percepciones de forma eficaz 

y controlar e influir en cómo los demás perciben y piensan de una persona. Tener 

una marca personal fuerte parece ser un activo muy importante en la era actual en 

línea, virtual e individual en la que gastamos más y más tiempo en línea y donde el 

mundo en línea es un lugar importante para ser visto. Los medios de 

comunicación social facilitan la idea de marca personal a través de la creación de 

identidad para la cual las imágenes pueden ser una herramienta. Hoy vivimos en 

un mundo saturado de imágenes fotográficas y el uso visual de las imágenes es 

una poderosa formas de comunicarse. 

Al concluir con el módulo I, podemos decir, que las tareas diarias de un profesional 

del marketing podrían incluir investigación, análisis de mercado y desarrollos de 

estrategias, así como también gestión de presupuesto. Además, es apropiado 

aportar que en la sección I trabajamos con lo que es una marca personal, está en 

si Se basa en tratar a la persona como una marca; en el sentido de mantener una 

coherencia en el modo de comunicarse, en dejar una huella que la destaque frente 

a otras. 

En la segunda sección pudimos trabajar con lo que es el perfil competencial del 

profesional del marketing, abordamos contenidos como el concepto personalizado 

del mercadólogo, identificar las áreas laborales que asume un mercadólogo, las 

cualidades indispensables que debe tener o desarrollar una persona para poder 

convertirse en un mercadólogo destacado, analizar los puestos de trabajo de un 

mercadólogo en nuestro país. 

Y en la tercera sección vimos los retos y desafíos que debe tener el mercadólogo 

actual, la característica fue entrevistar a un profesional de marketing que tenga 

una vasta experiencia en el mercado laboral y realizar un plan estratégico para 

estos retos. Los retos nos mantienen actualizados y sobre todo creativos. 
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ANEXOS 

 Fichas profesionales miembros del equipo. 
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 Plantillas usadas 

 
 

PERFIL PROFESIONAL  

Para poder diseñar y elaborar una hoja de vida profesional efectiva, 

necesitas completar el siguiente formulario de manera correcta. Asegúrate 

de colocar la informacion adecuadamente para poder asegurar un trabajo 

de perfilamiento efectiva. 

Datos Personales 
 

Nombre (s):  

Apellido (s):  

No. Teléfono (s):   

Correo Electrónico:  

Enlace Instagram:  

Enlace LinkedIn:  

Lugar de Residencia:  
  

Formación Académica Certificada 
 

Formación de Grado o Postgrado 

Titulo Logrado Universidad Fecha Inicio-Termino 

   

Titulo Logrado Universidad Fecha Inicio-Termino 

   

Titulo Logrado Universidad Fecha Inicio-Termino 

   
   

Formación Técnica 

Titulo Logrado Institución  Fecha Inicio-Termino 

   

Titulo Logrado Institución  Fecha Inicio-Termino 

   

Titulo Logrado Institución  Fecha Inicio-Termino 

   
 

Formación Complementaria 

Titulo Logrado Institución  Fecha Inicio-Termino 

   

Titulo Logrado Institución  Fecha Inicio-Termino 

   

Titulo Logrado Institución  Fecha Inicio-Termino 

   

Le sugiero colocar en la formación académica certificada solo aquellas 
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acciones formativas que estén alineadas a sus intereses laborales actuales. 

 

Experiencia Laboral 
 

Puesto o Cargo Principales Funciones 

  

Reconocimientos o Logros Nombre Superior Inmediato 

  

Nombre de la Empresa Ubicación/No. Telefónico/Tiempo 

  

Puesto o Cargo Principales Funciones 

  

Reconocimientos o Logros Nombre Superior Inmediato 

  

Nombre de la Empresa Ubicación/No. Telefónico/Tiempo 

  

Puesto o Cargo Principales Funciones 

  

Reconocimientos o Logros Nombre Superior Inmediato 

  

Nombre de la Empresa Ubicación/No. Telefónico/Tiempo 

  

Puesto o Cargo Principales Funciones 

  

Reconocimientos o Logros Nombre Superior Inmediato 

  

Nombre de la Empresa Ubicación/No. Telefónico/Tiempo 

  

En esta sección, de colocar cuidosamente los datos requeridos de las 

principales empresas donde ha laborado a la fecha. No incluya empresas 

en las cuales tuvo alguna situación de conflicto o delicada. Además, 

procure colocar empresas que estén alineadas a sus intereses laborales 

actuales, en caso de que sean muchas. 

 

 

Habilidades Competenciales 

Indique cosas que sabes hacer (no certificadas), basadas en 

aprendizajes empíricos o experiencia.  

1. Ejemplo: Manejo o dominio del procesador de texto Word. 
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Valora los siguientes indicadores competenciales según tu 

consideración. Recuerda que mientras mas honesto eres mejores 

resultados se podrán trabajar en tu perfil profesional. 
Escala Valorativa: (4) Excelente – (3) Bueno – (2) Aceptable – (1) Deficiente 

Indicador 1 2 3 4 

Pensamiento crítico y memoria.     

Toma de decisiones.     

Análisis y atención al detalle.     

Aprendizaje rápido y razonamiento lógico.      

Planificación y gestión de tareas.      

Adaptabilidad a los cambios o regulaciones.     

Autogestión de tareas múltiples.     

Dicción o expresión.     

Redacción y ortografía.     

Manejo de procesadores de textos básicos: Word, 

Excel, PowerPoint. 

    

Manejo de equipos ofimáticos: Impresoras, 

copiadoras, computadores. 

    

Manejo de procesos o procedimientos.     

Cuidado de la imagen personal.     

Relaciones humanas o trato social.     

Manejo de métodos y técnicas de trabajo.     

Trabajo colaborativo o en equipo.     

Manejo de conflictos.     

Iniciativa o emprendimiento de ideas.     

Resolución de problemas o situaciones.     

Organización y disciplina.     

Puntualidad y compromiso.     

Responsabilidad o empoderamiento.     

Independencia o autonomía.     

Creatividad o inventiva.     

Servicio y atención al cliente.     

Compañerismo y colaboración.     

Lectura comprensiva.     

Manejo de herramientas informáticas.     

Manejo de herramientas de productividad.     
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Escucha o atención.     

Manejo de las emociones.     

Señala tres grandiosas cualidades que hay en ti como personal y 

profesional.  

 

 

 

Redacta en un párrafo, tu visión profesional, indica como quieres 

proyectarte ante el mundo. (No mas de 60 palabras) 

 

 

 

 

 

 

 

Referencias 
 

Nombre y apellidos:  

Ocupación o cargo:  

Empresa donde labora:  

No. Teléfono:  

Correo electrónico:  
  

Nombre y apellidos:  

Ocupación o cargo:  

Empresa donde labora:  

No. Teléfono:  

Correo electrónico:  
  

Nombre y apellidos:  

Ocupación o cargo:  

Empresa donde labora:  

No. Teléfono:  

Correo electrónico:  
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 Captura de pantallas currículo vitae y  carta de presentación laboral  
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 Capturas de pantalla de Linkedin  

LinkedIn - José Alberto Castillo 

 

https://www.linkedin.com/in/josecastillocabrera/} 

 

 

  

https://www.linkedin.com/in/josecastillocabrera/
https://www.linkedin.com/in/josecastillocabrera/
https://www.linkedin.com/in/josecastillocabrera/
https://www.linkedin.com/in/josecastillocabrera/
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https://www.linkedin.com/in/josecastillocabrera/
https://www.linkedin.com/in/josecastillocabrera/
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 Linkedin - Jearling Benitez drullard 

 

 

https://www.linkedin.com/in/jearlingbenitez/ 

 

https://www.linkedin.com/in/josecastillocabrera/
https://www.linkedin.com/in/josecastillocabrera/
https://www.linkedin.com/in/josecastillocabrera/
https://www.linkedin.com/in/josecastillocabrera/
https://www.linkedin.com/in/josecastillocabrera/
https://www.linkedin.com/in/josecastillocabrera/
https://www.linkedin.com/in/josecastillocabrera/
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https://www.linkedin.com/in/josecastillocabrera/
https://www.linkedin.com/in/josecastillocabrera/
https://www.linkedin.com/in/josecastillocabrera/
https://www.linkedin.com/in/josecastillocabrera/
https://www.linkedin.com/in/josecastillocabrera/
https://www.linkedin.com/in/josecastillocabrera/
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https://www.linkedin.com/in/josecastillocabrera/
https://www.linkedin.com/in/josecastillocabrera/
https://www.linkedin.com/in/josecastillocabrera/
https://www.linkedin.com/in/josecastillocabrera/
https://www.linkedin.com/in/josecastillocabrera/
https://www.linkedin.com/in/josecastillocabrera/
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 Linkedin – Lourdes Medina Then 
 

 

 https://www.linkedin.com/in/lourdesmedinathen/ 

 

 

https://www.linkedin.com/in/josecastillocabrera/
https://www.linkedin.com/in/josecastillocabrera/
https://www.linkedin.com/in/josecastillocabrera/
https://www.linkedin.com/in/josecastillocabrera/
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 Captura de pantalla de la carpeta profesional.  

Carpeta de José Alberto Castillo 
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140 
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 Portafolio de Lourdes Medina  
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 Portafolio de Jearling Benítez 
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 Captura de pantalla cuestionario digital  
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