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Resumen

El presente articulo busca realizar un analisis de los perfiles demandados de los profesionales de marketing en Espafa. Para
ello, se harealizado una investigacién vinculando a empresas espanolas de diferentes sectores consultando las necesidades e
intereses demandados por ellas, en la contratacion de perfiles de marketing. La investigacion utiliza una metodologia basada
en encuestas online dirigida a directivos de rango alto en empresas de diferentes rubros. El estudio se realizd en el primer
semestre del afno 2022 y cuenta con una muestra de 68 empresas. Los resultados destacan los intereses y necesidades
gque demandan las empresas en estos perfiles y marcan pauta en las nuevas tendencias para la formacion profesional en las
universidades. Los perfiles de marketing estan evolucionando a un ritmo muy agil dadas las nuevas tendencias en el mercado
y los conocimientos primordiales para poder ejercer esta profesion. Se identifican como prioritarias habilidades blandas
especificas, conocimientos técnicos centrados en la gestién del marketing digital y herramientas técnicas enfocadas en el
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diseno grafico, la programacion e investigacion de mercados. Como limitaciones, se resalta que el estudio se centra en el
mercado espanol por lo que debe verse con cautela extrapolar sus resultados a otros paises.
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Abstract

This article makes an analysis of the demanded profiles of marketing professionals in Spain. For this, an investigation has
been carried out linking Spanish companies from different sectors, exploring the needs and interests demanded by them, in
the hiring of marketing profiles. The research uses a methodology based on online surveys aimed at high-ranking managers
in companies of different sectors. The study was carried out in the first semester of 2022 and has a sample of 68 companies.
The results highlight the interests and needs demanded by companies in these profiles, and they set new trends for marketing
professionals in universities. Marketing profiles are evolving at a very fast pace given the new trends in the market and the
essential knowledge to be able to practice this profession. The article identifies proprietary-specific soft skills, technical
knowledge focused on digital marketing management and technical tools focused on graphic design, programming, and
market research. As limitations, it is highlighted that the study focuses on the Spanish market, so extrapolation of its results
to other countries should be viewed with caution.
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1. Introduccion

La adecuada formacion de los futuros profesionales en el area empresarial y especificamente en el
marketing es untema que interesa a universidadesy a empresas(Van-der Hofstadt Romany Gras, 2013).

Las universidades se preocupan cada vez mas por lanzar ofertas académicas acorde a las demandas
delmercadolaboralylosinteresesdelasempresasdeacuerdo conlos perfiles que buscan. El marketing,
a pesar de ser una ciencia relativamente nueva (Perfeito, 2002), se ha vuelto pieza clave para la gestion
empresarial y cada vez mas las empresas demandan profesionales con estos perfiles (Gutiérrez
Carcahusto y Huampa Ramos, 2019).

En la actualidad las empresas buscan contratar a profesionales que cuenten con los conocimientos
teoricosy practicas paraejercer sus funciones(Escalada, 2020), a suvez, se marca unanueva tendencia
en los perfiles de marketing que ya no solo integran conocimientos del marketing en si, sino
conocimientos muy especificos, el saberusary controlar herramientas de otras areas de conocimientos
vinculadasy tener determinadas habilidades blandas(Moreno y Marcaccio, 2014). Esto a su vez, permite
un ahorro para las empresas al poder contar con perfiles acorde a sus necesidades y con perfiles mas
integrales (Southgate, 2006).

Con el presente articulo se busca analizar los perfiles de marketing que se demandan en la actualidad,
centrandose en el analisis de los conocimientos y herramientas de los profesionales, asi como las
habilidades blandas que se buscan las empresas en Espana. Esto a su vez, interesa a las universidades,
ya que permite una mejor empleabilidad de los egresados y un ajuste de los planes de estudio que se
disenan para los grados de marketing, los cuales se deberian adaptar segun la evolucion del mercado
laboral.
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2. Marco Teérico

2.1. Latransformacion de la educacion hacia nuevos intereses
empresariales

El sector educativo ha tenido una evolucion muy agil en los ultimos anos, dado los intereses de las
universidades, que cada vez mas adaptan sus perfiles académicos a las demandas del mercado laboral
(Montanez Lopez, 2022). En esas nuevas necesidades del mercado, se resalta la relevancia de la
tecnologia como punto de interés dentro de las empresas y cdmo los perfiles pueden responder y
adaptarse a las innovaciones, las herramientas tecnoldgicas y dominio de destrezas, que requieren
conocimientos especificos y que pueden tener cambios muy acelerados dentro de un mundo cada vez
mas tecnoldgico (Pérez Zuniga et al., 2018).

Los alumnos se forman dentro de las aulas de clases, basando su aprendizaje en contenidos teoricosy
practicos(Gonzalez et al., 2007). Esos contenidos intentan ser adaptados a las realidades y al momento.
Por otro lado, cada vez mas las empresas demandan que estos perfiles sean capaces de responder alos
cambios repentinos del mercado e incluso que sean capaces de poder auto capacitarse y auto
informarse segun los retos constantes que se presenten (Vallecillo Meza, 2014).

A'suvez, a pesar de que los conocimientos teéricos son muy relevantes, existe una tendencia a buscar
perfiles con determinadas habilidades blandas, que son necesarias para poder no solo trabajar de
forma individual sino en equipo (Sanchez et al., 2018). Estas capacidades en muchos casos, deben ser
desarrolladasy potenciadas a través de asignaturasy clases que apoyan la buena gestion de las mismas
(Lundy Aballay, 2020).

Otra cuestion por destacar, es que las empresas estan demandando perfiles en dos vertientes, por un
lado profesionales muy especializados con formaciones muy especificas (Zalbanza, 2001) y por ello, la
tendencia de crear cada vez, mas programas especializados. Esto lo buscan los estudiantes sobre todo
anivelde master. Porotrolado, hay empresas que demandan perfiles producto de programas educativos
mas integrales, con conocimientos de diferentes disciplinas y capaces de enfocarse en muchas
tematicas, a estos se les conoce como perfiles mas globales o integrales (Alvarez et al., 2022). Este
perfil interesa mucho, a empresas pequenas y medianas, que no se pueden permitir contratar solo a
especialistas.

Dada la transformacion de los perfiles profesionales en el marketing, es importante destacar la
necesidad de dominary controlar herramientas tecnoldgicas y programas informéticos que son vitales
hoy en dia en el area de marketing (Valencia et al., 2014; Morato et al., 2016). Es importante también el
poder trabajar en remoto, ya que después de la pandemia ha surgido mucha oferta laboral en formato
remoto (Meneses, 2022).
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2.2. Launiversidad como centro de formacion y su vinculo con la
empresa

En la actualidad, existe un interés de las universidades por disenar perfiles profesionales que puedan
adaptarse a las necesidades empresariales. Para ello, las universidades consultan e investigan con el
sector empresarial, especialmente con las empresas que tienen relaciones académicas para conocer
sus opinionesy recomendaciones en esa linea. Tal como lo recomiendan algunos autores(Abellan et al.,
2030: Llanos, 2004): “una manera de lograr articular lainvestigaciony el desarrollo de las universidades
con los sistemas productivos de las empresas es mediante estrategias que posibiliten establecer
alianzas mediante proyectos en la relacion universidad empresa”. Es cada vez més comun el disefar
planes de estudio que se adapten a la demanda del mercado y aquellas universidades que no lo hagan,
pueden correr el riesgo de quedarse desfasadas o sin perfiles que se ajusten a lo que necesita el
mercado (Nufez et al., 2013).

Las universidades buscan crear nexos con empresas de diferentes sectores y relacionados con los
propios grados que ofertan (Solivellas Perelld, 1999). La creacién de estas relaciones ayuda también a
facilitar las practicas profesionales paralos estudiantes 'y con posibles oportunidades de contratacion.
Por otro lado, las universidades trabajan en favor de tener una comunicacion fluida con la empresa
sobre perfiles profesionales demandados (Beraza, 2002; Tovar, 2012).

Es importante subrayar que las empresas del sector definen los lineamientos para sus perfiles de
interés. Hay sectores donde estos perfiles evolucionan y cambian muy rapido, este es el caso del
marketing(Leyva, 2018). El marketing se adapta segun el rubro de laempresa, el escenario de operacién
(online, fisico o omnicanal), el tamano de la empresa y los niveles de internacionalizacion (Alarcon-
Chéavez y Granda-Garcia, 2018; Alcaide et al., 2013).

2.3. Las nuevas necesidades de la empresa

En estos periodos de cambio, es incluso mas importante que las universidades ofrezcan a la sociedad
curriculos relevantes, actualizados y que se adapten a los intereses y valores de los estudiantes
(Atkin et al., 2022, p. 96), pero scuales son las nuevas necesidades y demandas de la empresa?

Eneste proceso de escucha entre la universidad y la empresa, la universidad y la academia estudian las
necesidades de las empresas para sus perfiles laborales, tanto las declaradas en estudios y reportes
como las que aparecen reflejadas en las ofertas de trabajo publicadas. Esta informacion, se suele
concretar en grados o perfiles especificos.

Antes de entrar a definir el perfil profesional del grado de Marketing que nos ocupa, es importante
reflexionar sobre las nuevas necesidades de las empresas que enmarcaran las exigencias especificas.

Lasempresassiguen prefiriendo parasus contrataciones, profesionales con estudios de grado superior
y buscan nuevos perfiles para afrontar la revolucion digital, la internacionalizacion y las nuevas
necesidades de los clientes (Blazquez et al., 2019).
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Como vimos en el punto anterior, sectores y empresas precisan de grados y postgrados cada vez mas
especializados, pero las PYMES, extensivas en su nimero y en puestos de trabajo generados, buscan
perfiles profesionales generalistas que engloben conocimientos de grados de la misma area de
conocimiento o complementarios, a lo que la universidad ha dado respuesta con la proliferacion de los
dobles grados (Pérez Casquete, 2018).

Loscambiosdigitalessuponenunagran parte de estas nuevas necesidades, tanto por su transversalidad
respecto a los perfiles como a su profundizacion, que afecta a todo tipo de perfiles y supone cambios
en la definicion de los puestos de trabajo, asi como en las tareas y herramientas necesarias para llevar
a cabo sus funciones. La tecnologia y la automatizacion empujara a que las personas se dediquen a
tareas de mayor valor anadido (Blazquez et al., 2019, p. 71).

La mayor internacionalizacion de la vida empresarial hace que también aumente la demanda de la
formacién enidiomas extranjeros, especialmente elinglés(Soler, 2011), que se convierte practicamente
en una exigencia para cualquier perfil profesional, acompanada frecuentemente por la valoracion de
terceros idiomasy de estancias en el extranjero como experiencia que predice una mayor sensibilidad
internacional y capacidad de trabajar en entornos internacionales (Puruncajas et al., 2018).

Por otra parte, ademas de las nuevas necesidades formativas derivadas de los cambios tecnoldgicos,
el mercado laboral demanda de las universidades “jovenes capaces de afrontar las distintas exigencias
y desafios que tiene el mundo profesional” (Musicco, 2018, p. 117) a lo que la universidad responde con
formacion en las denominadas habilidades blandas o soft skills para mejorar la empleabilidad de los
egresados.

Un curriculum académico brillante no garantiza el éxito en la insercién laboral, por tanto, las empresas
esperan que las universidades se orienten al desarrollo integral del ser humano. En la actualidad, las
empresas pueden dar mas importancia a estas habilidades que a los conocimientos profesionales
(Valinaité-Oleskeviciené et al.,2019).

Esta denominacion surge en la década de los 80 en el marco de la formacién empresarial y en los 90 en
el marco de las universidades y hoy son consideradas en la gran mayoria de las universidades europeas
(Musicco, 2018).

Estanecesidad de desarrollo de las soft skills es comun a todas las ciencias aplicadas, donde el enfoque
apropiado para la participacion dependera de la naturaleza de la relacion entre el campo académico y
su comunidad particular de profesionales (Hughes et al., 2012). La introduccion de habilidades blandas
en la formacion de estudiantes universitarios puede facilitar su insercién laboral y éxito profesional.

Estas habilidades, que se recogen con distintos nombres, se pueden agrupar en tres categorias
principales (Musicco, 2018, p. 118):

— Introspectivas: aprender a gestionar emociones, cambiar creencias limitadoras, identificar
fortalezasy puntos de mejora, incrementar la auto-concienciay el sentido de auto-eficacia.

— Diagnosticas y de accion: planteamiento y resolucion de problemas, examen de los recursos
disponibles, creatividad, capacidad para afrontar situaciones nuevas y cambios profundos,
flexibilidad, iniciativa, planificacién, gestion del tiempo, etc.
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— Relacionales: empatia, escuchaactiva, asertividad, comunicacion eficaz, gestion de conflictos,
negociaciony consenso, gestion y trabajo en equipo y liderazgo.

La legislacion espanola, en concreto el Real Decreto 592/2014, de 11 de julio que regula las practicas
universitarias, recoge en su articulo 13, varias de estas habilidades como elementos que deben ser
evaluados en alumnos de cualquier grado universitario: capacidad de aprendizaje, administracion de
trabajos, habilidades de comunicacion oral y escrita, sentido de la responsabilidad, facilidad de
adaptacion, creatividad e iniciativa, implicacion personal, motivacion, receptividad a las criticas,
puntualidad, relaciones con su entorno laboral y capacidad de trabajo en equipo.

De estas habilidades, la capacidad de comunicacion y la capacidad de trabajo en equipo son dos de las
mas buscadas por las empresas y las que consideran menos desarrolladas por el sistema educativo de
formacion superior (Blazquez et al., 2019, p. 72).

En cuanto a los conocimientos técnicos, los cambios tecnolégicos y de modelo de negocio estan
afectando de manera importante a los perfiles habitualmente vinculados a las facultades de
comunicacion: periodismo, comunicaciéon audiovisual y publicidad y relaciones publicas. Ademas,
estos perfiles convergen con los grados de Marketing, que ademas de impartirse en facultades de
empresa, cada vez mas frecuentemente se vinculan a estudios de comunicacion, como incluye en el
caso donde se circunscribe nuestro estudio, en la Universidad Pontificia de Salamanca.

Enestosambitos, el proceso de digitalizacidon ha alterado de manerassignificativa el contexto de trabajo,
no solo por los cambios producidos en los ecosistemas mediaticos y publicitarios, sino por el cambio
de rol del consumidor o usuario a un rol activo y empoderado (Papi et al.2020).

2.4. La evolucion del perfil para el grado de marketing: Las
habilidades técnicas y habilidades blandas que demanda
sector

El perfil demandado por las empresas a los egresados en grados de Marketing sufre continuas
variaciones, a la vez que la propia disciplina, que por su naturaleza esta constantemente influenciada
por todo lo que ocurre en los mercados. Es una disciplina caracterizada por una gran amplitud de
perfiles profesionales que, en la mayoria de los casos, son ambiguos en cuanto a sus competenciasy
habilidades.

Enlineaconlaanteriory paracontextualizarlo expuesto, al egresado en marketing se le exige capacidad
de comunicaciony creatividad y al graduado en publicidad y comunicacién, conocimiento de negocioy
analisis de datos (Rodriguez de Mier, 2022). Cada vez mas, el graduado en Marketing debe por tanto
incluir ademas de su corpus propio conocimientos de empresa y negocio, ademas de publicidad y
comunicacion, analisis de datos y tecnologia.

En laactualidad, la revolucion tecnoldgicay en concreto, la interactividad y el uso masivo de datos han
supuesto un cambio sustancial en la publicidad y el marketing que, por una parte, ayuda a que exista
una mayor relacion y conversacion entre las marcas y sus publicos, pero, por otra parte, produce una
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hiper fragmentacién de estos publicos y audiencias que precisa de la adaptacion y reinvencion de
empresas y profesionales (Salas Nestares et al. 2019).

Los curriculos de los grados de Marketing se ven obligados a adaptarse a una era de cambios en la
gestion empresarial y en la comunicacion, en la que es necesario que los estudiantes adquieran no sélo
conocimientos, sino nuevos modelos mentales que les permitan lidiar con el cambio, la complejidad y
la ambigledad (Wilkie, 2019).

Enlosestudios de marketing esto se ve agravado por el hecho de que, dada la naturaleza multidisciplinar
de los estudios de marketing y su diversidad de salidas profesionales siempre ha habido discusion
sobré qué materias deben incluirse en los planes de estudio (e.g. Liu & Levin, 2018; Walker & Moran,
2019; Harrigan et al.,2022). Cerrar la brecha entre el marketing que se ensefa en las universidades y la
practica del marketing, es uno de los temas més discutidos en una disciplina universitaria que aspira a
ser una disciplina profesional (Hunt, 2002).

Los puntos principales del debate son determinar qué asignaturas son fundamentales para los
estudiantes, qué necesitan saber, qué habilidades deberian tener cuando se graduan, qué nivel de
aprendizaje deben demostrar, qué deberian esperar de ellos los futuros empleadores o si los planes de
estudio deben ser mas pragmaticosy profesionales o mas académicos e intelectuales(Estimay Duarte,
2016, p. 19).

En un entorno cada vez mas competitivo y tecnologicamente dependiente, el egresado en marketing
necesita conocimientos, habilidades y herramientas para adaptarse al mercado, un reto para la
academiay la universidad actual (Jiménez-Marin et al., 2019). De hecho, y en este sentido, una de las
criticas recurrentes es que, mientras que la tecnologia tiene un papel central en el marketing en la
practica, enlaacademiay laeducacion se le presta una atencion significativamente menor, lo que hace
que en algunos casos estudiantes de informatica o de estadistica consigan trabajos de marketing
(Harrigan y Hulbert, 2011). Aunque los egresados actuales por otro lado, los recién egresados sean lo
que se consideran nativos digitales, esto no garantiza que estén preparados para aplicarlo al mundo
empresarial, ya que presentan carencias digitales en las areas de comunicacion, seguridad y solucion
de problemas (Rodriguez de Mier, 2022).

Por otra parte, también se considera que gran parte de los planes de estudio se centran en altos niveles
estratégicos del marketing, algo que, aunque sin duda es importante, se aplica poco en la realidad del
trabajo del marketing, mas condicionada por la tactica (Wellman, 2010).

En la actualidad, las facultades han realizado avances en los planes de estudio de Marketing para
acercarse a las dinamicas de un marketing mas tactico y tecnologico, sin embargo, esto sigue
suscitando importantes preguntas: ante un area tan dinamica, ;debe un egresado en marketing tener
la vision mas amplia y critica posible sobre las posibilidades de su campo laboral desde un punto de
vista tedrico o debe ser competente en herramientas que coinciden con las demandas de las empresas
para su futuro laboral mas préximo, es decir, para los puestos de entrada? ;Quién debe contribuir a los
constantes cambios del mercado laboral y de qué modo? En términos académicos, ;debe la educacion
del marketing tener una perspectiva intrinseca o instrumental (Clarke et al., 2006)?

Especialmente enlosroles de entrada, en los primeros puestos que ocupan los egresados, la demanda
de las empresas, es una combinacion entre destrezas técnicas y soft skills (Schlee & Karns, 2017). Se
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prefieren por el lado de las hard skills conocimientos tacticos de las distintas disciplinas del marketing
y la comunicacion y habilidad en el uso de herramientas tecnoldgicas, especialmente aquellas
destinadas al tratamiento de datos. Entre las soft skills, destacan la capacidad de comunicar insights
extraidos de los datos a los distintos grupos de interés (Kurtzke y Setkute, 2021), el trabajo en equipo,
orientacion a resultados y la capacidad de aprendizaje (Succi, 2019).

La transversalidad del marketing hace que las demandas sean diversas y numerosas, por lo que
coincidimos con Estimay Duarte (2016, p. 24) en que es muy dificil incorporar todas a un tGnico plan de
estudios, y algunas de ellas parecen mas apropiadas para estudios de postgraduado.

3. Metodologia

La metodologia utilizada para la investigacion se basa en un estudio cuantitativo con encuestas online
dirigidas a una muestra de empresas. Se tuvo contacto con 68 empresas distribuidas en territorio
nacional espanol y con las que la universidad tiene un vinculo académico. Las empresas pertenecen a
sectores lucrativos y no lucrativos, y a una variedad de &mbitos vinculados a distintos sectores como
pueden ser: la educacion, la comunicacién, consultoras marketing, las finanzas, periodismo deportivo,
comercializacion de productos alimenticios, agencias de marketing digital, la administracion publica,
medios de comunicacion masiva, tecnologia, editoriales, agencias de relaciones publicas, distribucién
de productos, hoteleria, sequros, recursos humanos, productoresy salud.

Las personas que respondieron la encuesta en representacion de la empresa tienen un cargo de rango
alto, a nivel director de departamento, gerente de RRHH o CEO de la empresa. A ellos, se les ha
consultado sobre la oferta de grados de la facultad de comunicacion de UPSA y la probabilidad de
contratar un perfil de los ofertados segun sus necesidades. Cabe aclarar que, los grados ofertados en
la facultad de comunicacion de la Pontificia son: grado de publicidad y relaciones publicas, grado de
marketing y comunicacion, grado en periodismo y grado en comunicacién audiovisual.

La encuesta se realizo durante el primer semestre del ano 2022, por medio de la plataforma Google
Forms. La estructura de las preguntas de la encuesta se baso6 en preguntas de tipo escala likert,
preguntas abiertas y preguntas de seleccidén multiple. La encuesta se estructuraba en tres secciones,
una primera seccion enfocada a conocer el interés de las empresas en la contratacion de los perfiles
ofertados enla facultad de comunicacion de la universidad Pontificia de Salamanca, un sequndo bloque
centrado en las habilidades blandas demandadas por las empresas en los perfiles de marketing y un
tercer blogue enfocado en los conocimientos y habilidades técnicas de los perfiles de marketing.

3.1. Resultados de la encuesta

Losresultados de la encuesta se vinculan a los intereses laborales de las empresas y permiten resaltar
aquellosaspectos que serelacionan conlas demandas del mercado laboraly lo que buscanlas empresas
al contratar perfiles de marketing.

La encuesta se desarrollaba en un primer bloque, identificando aquellos perfiles profesionales que las
empresasidentifican comorelevantesy que estarian dispuestosacontratarlos. Lasempresas destacan
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gue contratarian profesionales con perfiles de: grado en marketing y comunicacion 50,52%, grado en
publicidad y relaciones publicas 19,58%, periodismo 17,53% y grado en comunicacién audiovisual
12,37%.

En un segundo bloque, las preguntas se centran en las distintas habilidades blandas (Soft Skills)
demandadasenlos perfiles profesionales del marketingy que son de primordial interés enlas empresas.
En relacion con las habilidades blandas, se mencionaban una lista de habilidades blancas y se pedia
evaluarlas a cada una en base a una escala Likert de 5 puntos. La escala se estructura desde: muy
importante, importante, algo importante, poco importante, no es importante. Se han tomado de
referencia las habilidades blandas identificadas como demandadas en los profesionales universitarios
de los estudios de Fuentes et al. (2021), Romero Gonzélez et al. (2021) y Millalén (2017). Las habilidades
blandas consideradas para el estudio son: trabajo en equipo, toma de decisiones, expresion oral-
escrita,habilidad para gestionar el tiempo, originalidad, innovacién y creatividad, adaptabilidad y
flexibilidad, capacidad de relacionarse con personasy su entorno, aplicacion de la teoria en la practica,
compromiso social, didlogo criticoy tolerancia, capacidad de asumir riesgos, toleranciaalafrustracion.

En base alo anterior, las habilidades blandas seleccionadas por mas del 50% de los encuestados como
muy importantes son: el trabajo en equipo(57,35%), expresién oral y escrita(54,41%), y la adaptabilidad
y flexibilidad (51,47%).

Otras habilidades consideradas como importantes y con mas de un 30% de los encuestados que asilo
valoranson: habilidad para gestionar eltiempo(48,52%), originalidad, innovaciony creatividad(48,52%),
tomadedecisiones(45,68%), aplicacionde lateoriaenlapractica(38,23%), capacidad pararelacionarse
con personas de su entorno (36,76%),, capacidad de asumir riesgos (32,35%), tolerancia la frustracion
(30,88%)

De las habilidades antes mencionadas, las tres predilectas son: originalidad, innovacién y creatividad,
habilidad para gestionar el tiempo y toma de decisiones. Las dos primeras en igualdad de predileccién.

Un 30% delosencuestadosvaloraron como algo importante las habilidades de: compromiso social
(44,11%)y capacidad de asumir riesgos (33,82%). Teniendo mas relevancia entre ambas el compromiso
social. Por ultimo, la habilidad blanda con poca o ninguna importancia por parte de los encuestados es
el dialogo critico y la tolerancia.

En un tercer bloque, se ha consultado sobre los conocimientos y habilidades técnicas que son mas
relevantes para las empresas.

Para el perfil de marketing se destaca que el estudiante debe tener una base tedrico-practica que
permita aplicar y ejercer el marketing tanto en empresas lucrativas y no lucrativas. Hay una especial
necesidad del sector publico con contar con perfiles de marketing que sepan gestionar organismos
publicosy a su vez del tercer sector, donde no necesariamente el fin es el lucro.

Por otro lado, hay mucho interés en las empresas por contar con profesionales del marketing que
tengan conocimientos de marketing digital, mas del 60% de los encuestados lo destacan. A su vez, mas
del 60% espera que los perfiles de marketing tengan una buena capacidad de redaccion y buena
ortografia. En algunos casos, se menciona que se echa en falta perfiles que tengan esta habilidad. A
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més del 50% les gustaria que estos perfiles tengan conocimientos técnicos sobre diseno gréfico,
multimedia y conozcan sobre las nuevas tecnologias.

Otra habilidad muy demandada por las empresas hoy en dia es la capacidad de negociacion, mas del
30% de las empresas demanda que profesionales del marketing, posean esta capacidad. A su vez, que
tengan habilidades de comunicacién orales, saber hacer presentaciones y darse a entender,
especialmente cuando hay limite el tiempo.

A nivel de conocimientos informaticos, mas del 40% resalta la necesidad de saber utilizar paquetes
informaticos especialmente, Excel. De la misma forma, que se tengan conocimientos de interpretacion
de datosy programacion basica, para entender el funcionamiento informatico y la gestion de las bases
de datos.

Finalmente, puntualizando en las herramientas que estan demandando las empresas en la actualidad,
se destacan las que se han identificado como prioritarias y con mas de un 30% de interés en los
encuestados: conocimientos sobre uso y manejo de redes sociales entre ellas Facebook, linkedin,
Instagram, tik tok, twitter y las nuevas redes sociales emergentes, herramientas de gestores de
contenidos, conocimientos de herramientas de metodologias agiles, conocimientos de programas de
andlisis de datos y trafico, uso y manejo de CRMs, programas de diseno grafico, edicion de imagen y
video, programas sobre ventas, coachingy liderazgo, programas de investigacion de mercados (SPSS)
y programacion.

Finalmente, los encuestados destacan como muy prioritarios y con un interés de mas del 50% de los
encuestados, que el profesional de marketing sepa sobre el uso y conocimientos de herramientas de
marketing digital y de herramientas de diseno gréafico, asi como de edicién de imagen y video.

4. Conclusiones

El estudio destaca aspectos que son de interés tanto para las empresas como las universidades. Para
las empresas se identifican aspectos prioritarios en los perfiles que se demandan en el marketingy se
subrayan perfiles que pueden tener conocimientos mixtos especialmente los vinculados a la publicidad
y comunicacion. Parasolventar estanecesidad, las universidades crean grados de doble perfil buscando
satisfacer las nuevas oportunidades del mercado laboral (Hawes y Corvalan, 2005).

Cabe destacar que cada vez mas, la especificidad de la formacion se puede adquirir en diferentes
programas de masteres(Lépez, 2010), paralos cuales las universidades adoptan una oferta muy variada
gue complementan los estudios de marketing, la especializacidn, sigue siendo de interés en muchas
empresas de acuerdo con el rubro al que se dedican.

A nivel de conocimiento y herramientas se resalta que las especificidades y el uso de herramientas
deberia ser enfocada en el master. Por otro lado, existe una importancia de reforzar y mejorar las
habilidades blandas, tanto desde las propias asignaturas y talleres complementarios como sobre todo
desde las metodologias y los sistemas de evaluacion y la relacion con los estudiantes. En el estudio se
destacan algunas habilidades blandas, estas son: El trabajo en equipo (57,35%), la expresion oral y
escrita (54,41%) y la adaptabilidad y flexibilidad (51,47%), estas son valoradas transversalmente como
muy importantes. Por otro lado, se subraya en un nivel similar de importancia, con méas del 50% de los
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encuestados el tener conocimientos técnicos como el marketing digital, la edicién de foto y video y el
diseno gréafico. En un entorno como el marketing, donde los conocimientos cambian a un ritmo cada
vez mayor, laadaptacién es una habilidad clave que los profesionales deben desarrollar(Manjony Lépez,
2008).

A nivel del disefno y la imparticion del grado en Marketing, se deberia sequir trabajando en que los
alumnos sepan por qué toman las decisiones desde un punto de vista estratégico, pero también en
como materializar estas decisiones a nivel tactico desarrollando habilidades técnicas concretas que
son muy apreciadas en los perfiles profesionales de entrada, lo que facilitara la empleabilidad de los
egresados.

Se espera que estos hallazgos contribuyan a la discusion sobre la necesaria intensificacion de la la
relacion entre las empresas y las universidades, no soélo a nivel institucional sino también a un nivel
practico que contribuya a reducir la brecha entre los planes de estudio y las necesidades empresariales
(Diez-Martin, 2018), tan frecuentes en muchos perfiles profesionales como el del Marketing y la
Comunicacion.

Futuras investigaciones podrian profundizar en los nuevos perfiles para el trabajo en remoto para el
graduado en marketing, una tendencia que ha surgido como mucho auge después de la covid (Camacho

Solis, 2018) y que cada vez mas las empresas estan optando por este modelo de trabajo para sus
operaciones.
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