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Prélogo

En esta tesina se identifican los elementos de un plan de marketing dedicado hacia
las personas, a partir de la identidad y perfil de éstas se explica el como se definen
las herramientas a usar para lograr cierto liderazgo dentro del entorno donde se
desarrolle, mediante el desarrollo de una “marca personal” que ademas de brindar

posicionamiento, se enfoca en el desarrollo personal y laboral a largo plazo.

En la mayoria de los escritos se ve que el desarrollo de un plan de marketing va
enfocado en productos y en menor amplitud a servicios, sin embargo, son pocos
los que se enfocan a las personas, por lo que en esta tesina busca enfocar las
herramientas de un plan de marketing para el desarrollo personal de los individuos

con un enfoque multidisciplinario.

Objetivo.

Plantear los lineamientos y necesidades basicos para transformar la identidad de

una persona en una ‘“‘marca personal”.

Obijetivos especificos.
e Identificar los atributos personales que puedan formar parte del plan de
Marketing Personal.
e Seleccionar las herramientas para un plan de marketing dirigido hacia las
personas.

o Elaborar una estrategia a largo plazo para lograr los objetivos personales.

Metodologia.
e Investigacion descriptiva, en su mayoria documental de conceptos basicos
de marketing, e historia del mismo.
e Fuentes primarias obtenidas de experiencias en el campo laboral, en aéreas
de relaciones publicas, asesorias de imagen, campafas politicas,

universidades y oficinas de gobierno.



Entrevistas con psicologos, marketineros y artistas para tener otros
enfoques en temas de personalidad, identidad, marcas, etc.

Fuentes secundarias obtenidas de autores de la teoria de marketing y
especialistas dedicados al marketing de las personas.

Investigacion aplicada en una artista dedicada a la danza.



indice

IMAICO TEOFICO. .. e ettt 7

Tendencias del Marketing............coooiiiiiiiii e 11
Marketing Personal..............ccooiiiiiiii e 15
Plan de Marketing..........ooouinieiiii e 25
Casode aplicaCion............ouiniiiiii e, 32
CONCIUSIONES. ...t 39



Marco Tedrico

Todos los dias estamos en constante vinculacion con el marketing; ya sean
empresas que muestran su producto, personas con marcas escogidas, bienes de uso
diario que se han posicionado tan fuertemente en la mente que son parte de
nuestras vidas, pero son pocos los que desarrollan una marca a partir de su
persona buscando un crecimiento personal, en los ambitos laborales, sociales y

personales.

A esto lo llamaremos “marketing personal” Yy es “el concepto que cada persona es
capaz de proyectar de si misma al resto de la sociedad, a través de las acciones de
su vida, que son tomadas de su propio plan estratégico personal, CREANDO
VALOR al hacer felices a los demés™, “este concepto implica mas que, un
enfoque comercial, herramientas para conseguir un nuevo trabajo, lograr un
cambio laboral, provee un enfoque holistico enriquecido a través de la posibilidad
de transformarnos y ser el mejor Ser que podamos llegar a ser, para sentirnos en
armonia. A través de alcanzar esa armonia interior, nuestros resultados, en

cualquier &mbito, ya sea profesional, laboral 6 personal seran diferentes.”.

Como un fin del marketing personal se contempla la creacion de una “marca
personal” para lograr los objetivos individuales en las diversas actividades
multidisciplinarias en las que la persona esté involucrada, asi mediante el uso de
un plan de marketing se crea el inicio de la estrategia que culminara en el trabajo
que diferencie al individuo en su ambito personal y laboral ante el entorno que lo

rodea.

Antes de empezar este proceso de diferenciacion lo que tenemos que saber es
(Qué es una marca? Es el “nombre, término, signo, simbolo, disefio o

combinacion de éstos, que sirven para identificar los bienes o servicios de un

! Ricardo Alcéazar, Marketing Personal ( Aptitus El Blog de Recursos Humanos,15 de mayo de
2010, http://blog.aptitus.pe/bienestar-personal-y-profesional/744/)

Sonia  Grotz,  Marketing  Personal... ;Para qué?  (Negocios — IDEA,
http://www.ideared.org/contenido/289/marketing)


http://blog.aptitus.pe/bienestar-personal-y-profesional/744/

vendedor o grupo de vendedores y para diferenciarlos de la competencia™. “La
marca es una gran maquina de producir significados, construye mundos posibles y
les da un decorado atractivo.. es un nombre y como tal un ente simbolico que

>4 entonces una marca personal

permite que el producto le hable al consumidor
sera el nombre con que se dara a conocer la persona ante el ambiente donde se
desarrolle, ya sea usando su nombre y apellido como en algin bufete de abogados,
o alguna consultora, candidato politico, profesional, etc., 0 manejando algun
sobrenombre como algunos deportistas o artistas, pero cada uno de ellos basan esa
marca en su personalidad e identidad.

Definimos personalidad en un “conjunto de méscaras sociales convencionales y
habilidades profesionales que utilizamos como medida de valor de una persona’™,
como una “estructura con caracteristicas propias, donde la forma en que las cosas
se mantiene unidas estd siempre desarrollandose en uno u otro elemento y
cambiando. Ademas, este atributo humano tendria que ver con lo que nos mueve a
actuar, y el como, donde y por qué hacerlo, con elementos (mentales, fisicos e
incluso sociales) entrelazados y que ademas se caracterizarian por su
delimitacion.”® Es decir nos plantean la personalidad como un conjunto de
experiencias fisicas, mentales, sociales, familiares que desarrolla la actitud y
forma de comportamiento de un individuo, pero que puede estar en constante
cambio segln las nuevas experiencias que se vayan incorporando en la vida de

cada persona.

La importancia de ésto se debe a que la personalidad forma gran parte del
comportamiento hacia los demés y es fundamental en la creacion de identidad.

Esta relacion la podemos ver plasmada de la siguiente manera:

® Philip Kotler, Kevin Lane Keller, Direccién de Marketing (Pearson Educacién, México 2006,
pag. G5 glosario)

* Alberto L. Wilensky, La promesa de la marca (Grupo editorial Temas, 1998, pag. 36)

> Debashis Chatterjee, El liderazgo consciente, un peregrinaje hacia el autocontrol (Ed. Granica
2001).

® Lorena Antiguay, Ensayo de El concepto de personalidad:Allport y Shelldon (Universidad de
Santiago de Chile 2002).



Caracteristicas emocionales asociadas a la personalidad
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Excitacion: desde el suefio, hasta el entusiasmo frenético (acto informe verbal que mide el estado de animo),
actividades vocales, faciales, expresion, discurso(Tiempo y Volumen),

Control: Sentimientos delibertad, sin restricciones para actuar, sentirse en su propio teritorio,

"An approach to environmental Psychology’, por Mehrabian y Russell 1974P. 8

7

En este cuadro vemos un ejemplo de como la personalidad influye en el comportar
de los individuos, y en la respuesta del comportamiento de los demas, y con estos
estimulos de personalidad se puede crear una identidad, este concepto “implica
por lo menos los siguientes elementos: (1) la permanencia en el tiempo de un
sujeto de accion (2) concebido como una unidad con limites (3) que lo distinguen
de todos los demas sujetos, (4) aungque también se requiere el reconocimiento de
estos Ultimos y su funcion es marcar fronteras entre un nosotros y los “otros”, y no
se ve de qué otra manera podriamos diferenciarnos de los demés™®, que es el
resultado de un proceso complejo, donde lo que se busca es ser Unico, y es la

forma en que se vera al individuo en su exterior, es decir en el entorno donde se

” Mehrabian y Russell, An approach to environmental Psychology(1974 P8).
® Gilberto Giménez, La Cultura como Identidad y la Identidad como Cultura. (SIC.
CONACULTA. México, http://www.oei.es/cultura/diversidad_cultural.htm).


http://www.oei.es/cultura/diversidad_cultural.htm

esté desarrollando, en otras palabras diferenciarse y diferenciar asi su marca

personal. Esta diferenciacion logra crear un posicionamiento de cada persona, este

es el ranking mental que ocupa una marca, en un determinado consumidor

“implica decidir cudl serd el entorno activo que la persona pretende ocupar”g. Es

decir, el posicionamiento se dard conforme mas distinto y diferente puedo ser

visto por el consumidor o cliente; “reza un anénimo, “Dime porque eres distinto a
55 9510

los demas y te amaré toda la vida”.”"", y es precisamente el ser Unico lo que se

necesita para mantener y obtener mas clientes.

Para lograr este posicionamiento usamos distintas herramientas; en esta tesina la
finalizaremos con los lineamientos y necesidades béasicas para transformar la
identidad de una persona en una marca personal, mediante un plan de Marketing,
este “es un documento escrito que resume lo que se conoce sobre el mercado e

»11 “aste nos sirve

indica como es que la empresa pretende alcanzar sus objetivos
para tener una planeacién de las diversas actividades que hacer y aprovechar el
poco tiempo para cumplirlas, el fin del plan de marketing es el cumplir los

objetivos propuestos.

Asi se tendra al final de esta tesina una propuesta de como hacer un plan de
marketing dirigido hacia las personas, que atributos personales resaltar y que

estrategia utilizar para lograr los objetivos personales.

° Gustavo Martinez Pandiani, Marketing Politico campafias, medios y estrategias electorales.
(Ugerman Editor 42 edicion 2007).

19|_uis Enrique Rojas Rojas, Posicionamiento de marcas (ITESM, 17 de agosto de 2005, México)
1 Marian Burk Wood, The Marketing Plan: A handbook (Upper Saddle River, NJ Prentice Hall,
2003, p.B1)
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Tendencias de Marketing

Asi como lo decia constantemente el ex presidente de GE (General Electric) Jack
Welch, “Renovarse o morir”, para que el marketing haya podido seguir como un
importante tema de estudio se debe a la capacidad que ha tenido esta disciplina
para moldearse a lo largo de los afios. En cualquier parte del mundo las sociedades
van transformandose; cambia su entorno, su cultura, su gente, lo que provoca que
el consumo, el deseo, las decisiones, las metas y los objetivos de las personas
también vayan modificAndose y ésto aunado con la creciente innovacion de
productos tecnoldgicos que acelera el proceso, hace que todo este cambio sea

exponencial.

Comencemos con algo de historia del marketing, no hablaremos en esta tesina del
inicio basico donde comienza el comercio entre los pueblos y la diferenciacién de
los productos que cada uno de ellos usaba para cumplir las necesidades basicas de
alimentacion, agricultura, caza, etc., iremos mas adelante a finales de los
cincuentas donde el marketing era considerado como parte de la distribucion de
las empresas, cuando se consideraba como “el conjunto de esfuerzos que efecttian
transferencia de la propiedad de bienes y se ocupan de su distribucion fisica™? y
su manejo publicitario generalmente era uno a uno o de boca a boca, las
decisiones para los consumidores eran sencillas respecto a los productos y

servicios que se obtenian pero esto no iba a durar demasiado.

En los afios sesenta comienza el concepto de marketing masivo, y su primer
definicidon general como “la realizacion de actividades empresariales que dirigen
el flujo de bienes y servicios desde el productor al consumidor o usuario™ donde
se empieza a buscar no solo la creacion y distribucién del producto, sino el
satisfacer necesidades de los consumidores, por lo que se inicia a usar
mayormente el concepto de las 4 p’s y la teoria del comportamiento del

consumidor. Pero esto no se dio por obra de magia, se dio por el cambio

2 Traduccién de F.E.Clark de Bartels, 1988, pp. 149-150,(sustraido de Amadeo Pérez, Historia y
teoria del Marketing, http://amadeo.obolog.com/historia-teoria-marketing-23017)
3 AMA, Committee on Definitions, 1960, p. 15.
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sociocultural y tecnoldgico que estaba en esta década, el crecimiento de los
medios de comunicacién masivos, como la television y la radio fomentan el
posicionamiento de los productos y marcas, esta innovacion fue tan grande que el

consumo masivo logro segmentar el mercado.

Durante los afios setenta surge el marketing de segmentacion, esto se da por la
necesidad de los consumidores de sentirse Unicos, sentirse diferentes, posicionarse
ante los demas, asi mismo es un punto primordial para la creacion en un futuro del
marketing personal, y de la planeacion estratégica para poder satisfacer las
necesidades diferenciadas de cada consumidor, esta diferenciacion por segmentos
abre otras vertientes como es el marketing de servicios que “John Rathmell los

2514

definié como actos, obras, ejecuciones o esfuerzos™ " y el marketing social que es

el “que lleva a cabo una organizacion sin fines de lucro o una institucion

15
gubernamental para promover una causa”"".

A partir de los afios ochenta comienza en el mundo una tendencia hacia la
globalizacién, movilidad e individualidad lo que produce otra variacion del
consumo Y por ende del marketing. Se crea a través de la Asociacion Americana
de Marketing (AMA American Marketing Association), una nueva definicion
como “el proceso de planificacion y ejecucion de la concepcion, precio,
comunicacion y distribucion de ideas, productos, y servicios, para crear
intercambios que satisfagan a los individuos y a los objetivos de la

organizaci()n”le.

En este nuevo concepto y esta tendencia individual se segmenta aun mas el
consumo formando nichos de mercado, que a su vez con este boom de consumo y

de globalizacion permite nuevas tendencias como el marketing interno que son las

2917

“actividades internas dirigidas a los empleados para capacitarlos, motivarlos”"’, el

YChristopher Lovelock y Jochen Wirtz, Marketing de Servicios (Pearson Educacién, México
2009, sexta edicion, pag. 14)

!> Philip Kotler y Kevin Lane Keller, Direccion de Marketing (Pearson Educacion, México 2006,
duodécima edicion, pag. G5)

6 AMA, Committee on Definitions, 1985

7 Christopher Lovelock y Jochen Wirtz, Marketing de Servicios (Pearson Educacién, México
2009, sexta edicion, pag. 630)
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marketing directo “empleando canales directos para llegar a los consumidores y

18 ‘mega marketing

entregarles bienes y servicios sin necesidad de intermediarios
como la “coordinacion estratégica de capacidades econdmicas, psicoldgicas,
politicas y de relaciones publicas con el fin de obtener la cooperacion de una serie

1”19

de terceros para entrar a un mercado determinado u operar en €17 y el marketing

relacional que busca “desarrollar vinculos redituables a largo plazo entre una

»20 como podemos ver

organizacion y sus clientes para beneficio de ambas partes
empiezan a crearse tendencias muy centradas en el individualismo, en buscar al
cliente y hacer el consumo lo méas sencillo y diferenciado para él, creando esa
cercania y decision individual que buscaria posicionar de mayor manera algin

bien o servicio.

El individualismo de la década de los ochenta tiene su auge con la aparicion de la
informatica en los noventa, esta herramienta permite personalizar el marketing y
buscar nuevos nichos de mercado, que ayuda a diferenciar aun mas a los clientes,
esto aunado a la época histérica de globalizacion-capitalismo en la que se vivia

permite desarrollar nuevas formas de consumo.

Durante estas décadas se fue quedando atrés el concepto de marketing igual a
produccién, o marketing igual a publicidad y se toma como un todo; segun la
AMA en el 2004 lo define como “una funcidn de la organizacion y un conjunto de
procesos dirigidos a crear, comunicar y distribuir valor a los clientes y a dirigir las
relaciones con los clientes de forma que beneficie a la organizacion y sus publicos

2L surgen nuevas tendencias como el uso del internet, la comunicacién

de interés
inmediata y masiva, las redes sociales y claro el consumismo y materialismo

moderno, existe una guerra publicitaria donde diariamente se bombardea el

'8 philip Kotler y Kevin Lane Keller, Direccion de Marketing (Pearson Educacion, México 2006,
duodécima edicion, pag. G5)

19 Philip Kotler y Kevin Lane Keller, Direccion de Marketing (Pearson Educacion, México 2006,
duodécima edicion, pag. G5)

% Christopher Lovelock y Jochen Wirtz, Marketing de Servicios (Pearson Educacion, México
2009, sexta edicion, pag. 629)

2L AMA, Committee on Definitions, 2004, (American Marketing Association Board of
Directors)(Marketing is an organizational function and a set of processes for creating,
communicating, and delivering value to customers and for managing customer relationships in
ways that benefit the organization and its stakeholders)
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mercado de tal forma que los productos y marcas llegan a perder credibilidad,
comienzan tendencias contradictorias en algunas partes del mundo como la “fast
food vs slow food & wellness”, lo que hace mas dificil la puesta en marcha de
estrategias de marketing, aun con esta desacreditacion en cuanto a productos y
marcas puede verse que el marketing ya estaba presente en diferentes sectores
como, bienes y servicios, eventos, turismo, informacion e ideas, derechos,

organizaciones y personas, donde antes no estaba presente.

Pasado el analisis de las décadas anteriores se logra distinguir la tendencia del ser
humano hacia la individualidad y la diferenciacion, busca poder tanto tener cosas
Unicas como ser Unico en lo que él desarrolla, basdndose en esta tendencia surge el
marketing personal, en donde cada individuo tiene la oportunidad de crear su
propia marca, dejar a un lado solamente la venta de sus servicios o de sus
productos y busca un desarrollo general, integro, un crecimiento personal que le
permita cumplir con sus objetivos desde su persona, y crear un posicionamiento
en su entorno gque no acabe con un intercambio de bienes o servicios sino con un

proyecto de vida a largo plazo.

14



Marketing personal

Para empezar a describir que es el marketing personal y sus aplicaciones
recordemos ¢cuéntas veces hemos estado en una etapa de nuestra vida donde no
estamos saludables, emocional, laboral, social y personalmente “bien”?, y ¢a qué
se refiere ese “bien”?, ;cuando ocurre esto?, generalmente esto se debe a alguna
insatisfaccion con el lugar de trabajo, la familia, nuestra persona, nuestro

desempefio, o por tener alguna necesidad que no se ha cumplido.

Abraham Maslow mediante la piramide de necesidades, en su teoria de la
jerarquia de necesidades humanas, dibujo el orden de cumplimiento de estas, la
cual consistente en una pirdmide que contiene las necesidades humanas,
psicoldgicas y fisicas en diferentes escalones que tienen que ir cumpliéndose para

Ilegar a un punto de autorrealizacion y armonia con uno mismo y son:
¢ Necesidades basicas o fisioldgicas.
¢ Necesidades de seguridad y proteccion.
e Necesidad de afiliacion.
e Necesidad de reconocimiento.

e Necesidad de autorrealizacion.??

22 Abraham Maslow . The Developing Person through the Life Span. 1983. Pg. 44.

15
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moralidad,
creatividad,
espontaneidad,
falta de prejuicios,
aceptacién de hechos,
ealizac [’) n resolucion de problemas

autorreconocimiento,
’— I ]] o confianza, respeto, éxito
REeCoOnoOCimiento
/ amistad, afecto, intimidad sexual \

. seguridad fisica, de empleo, de recursos,
Seqguridad moral, familiar, de salud, de propiedad privada

FiSiOIOglfa /respiracién, alimentacion, descanso, sexo, homeostasis a 23

Se puede observar en la piramide de Maslow que una vez satisfechas las

necesidades basicas, se desarrollan otras necesidades y deseos superiores, y se van
satisfaciendo hasta llegar a lo que llamo la autorrealizacion, sin embargo pasa por
la necesidad de reconocimiento ahi es donde se enfocara el esfuerzo del marketing
personal ya que en esta etapa se incluye el éxito y el status, asi como la percepcion

del individuo hacia si mismo y el estima de los demas hacia el individuo.

En esta etapa es donde puede haber un cambio, ya que se busca el Gltimo paso
para realizarse, y donde al tener esta evolucion en las necesidades de las personas,
se tratara de obtener una forma en que dia a dia se pueda ser mejor en todos los
aspectos, teniendo cambios intermedios, para lograr que la persona pueda dar su

mejor desemperio.

Entonces podemos decir que el marketing personal “Es un sistema total de
actividades ideado para planear productos en este caso personas, satisfactores de
necesidades y deseos, desarrollar estrategias comerciales para saber a qué
mercado laboral se dirigen, el analisis personal de cada persona a lo largo de su
vida, posicionamiento en donde van a querer ubicarse en la mente del empleador y
de sus conocidos, estrategias del marketing mix, es decir la asignacion de sueldos
a negociar, promocion o comunicacion integral ,en este caso C.V. , carta de

presentacion, entrevistas tarjetas personales, red de contactos, participaciones

2 Abraham Maslow, Una teoria sobre la motivacién humana (piramide de Maslow o teoria de las
jerarquias de las necesidades humanas, 1943).
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sociales , académicas etc. y promoverlos y como llegar a los mercados meta, a fin

de lograr los objetivos personales.”?*

Donde el resultado del uso de las 4 p’s en el marketing personal, no es solo saber
venderse en un mercado, o ser vendedor de algo en algin lugar, es ser mejores
personas desde un punto el vista de un producto premium, es el poder descubrirse
uno mismo y poder realizar un proyecto de vida a partir de los objetivos que se
quieren lograr, teniendo un especial cuidado por la imagen, acciones que
realizamos, y por tener en claro algunas preguntas basicas como ¢Donde
estamos?, (A dénde vamos? Y ;A ddnde queremos ir? Teniendo estas respuestas

claras, el camino al cumplimiento de los objetivos personales sera mas sencillo.

Desde el punto de vista de las 4 p’s se puede comparar a la persona con un
producto pero aunque veamos a la persona como un producto existen diferencias
entre el marketing comercial y el marketing personal que tenemos que tomar en
cuenta para poder identificar las particularidades que necesitaremos para explotar

al maximo los atributos personales del individuo.

En el siguiente cuadro se muestran las principales diferencias que tenemos que
tomar en cuenta para el desarrollo del marketing de una persona y son las bases
para la elaboracion de estrategias de creacién de marca, posicionamiento y

liderazgo.

% Ing. J. Luis Linares V. P, Concepto de marketing personal (Blog Marketeando

http://www.marketeando.com/2009/09/concepto-marketing-personal.html)
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DIFERENCIAS ENTRE MARKETING COMERCIAL Y MARKETING

PERSONAL
COMERCIAL PERSONAL
Logica del . . Satisfacer necesidades a través
Satisfacer necesidades g .
mercado de la eleccion de alternativas
Productos Bienes y Servicios Personas
_Valp ' Consumo/Gustos/Preferencias Ideales/ Em_ana_/Vanres/
Simbélico Profesionalismo
Demandantes Consumidor Seguidores//Fans/Clientes
Oferentes Empresas Individuos
Comunicacion Publicidad/Medios Publicidad/Medios/Propaganda

25

Interpretando el cuadro anterior:

Primero tenemos que tomar en cuenta la légica del mercado; en el marketing de
consumo lo que se busca es satisfacer las necesidades con bienes y servicios, en
cambio en el marketing personal busca esa satisfaccion de necesidades a través de
una eleccion de alternativas que puede dar una persona, por ejemplo un cliente en
busqueda de un dentista para un dolor de muela no buscara el primero que
encuentre sino que tendra una eleccion de alternativas entre varias propuestas y se
quedara con quien le resulte mas comodo y con mejores resultados, sin importar si
se considera un producto premium o un commodity o si realmente es el que da
mejores resultados, simplemente es quien forma esa relacion de satisfaccion y en
el momento de la eleccion para el cliente, el dentista se convierte en un producto
premium para él. Y vemos como el valor simbolico entre cada uno cambia ya que
lo que le da la importancia al dentista no son los gustos y preferencias del cliente

sino la empatia, valores y profesionalismo que ve en el dentista.

2 Adaptacion de gréfico de Gustavo Martinez Pandiami, Marketing Politico Campafias, Medios y
Estrategias Electorales (Ungerman Editor 42 edicion 2007, p.40)

18




Ya que tomamos en cuenta la diferencia entre producto y persona, y que sabemos
que la tendencia que se vive hoy en dia es una economia de la reputacion podemos
pasar a una parte central en la elaboracion del marketing personal y es el tener una
marca personal, cbmo crear una marca personal y por qué es importante tener una
marca personal para “no ser uno mas, si no vos, un ser Unico que nunca ha
existido, ni existira. Si puedo construir mi marca personal, si puedo en el &mbito
laboral & personal generar un valor Unico, seguramente no sera facil

26
reemplazarme.”

Como dijo Florentino Pérez presidente del FC Real Madrid hablando de Cristiano
Ronaldo “pues hombre... lo pagamos porque lo vale. Lo pagamos porque
devuelve ese dinero, y lo devuelve con intereses. O sea, jugadores de esa categoria
hacen que nuestros sponsors, que nuestros contratos de television, nuestros

. 27
contratos de ropa deportiva, aumenten de una manera espectacular”

Una marca es “un nombre y por lo tanto un signo que designa, es una clase de
nombre propio que, a su vez, expresa una especifica personalidad”?®, que se da
por el “sentido de individualidad y de individuacién propio del ser humano. Existe
una necesidad interna de reconocimiento social e individual, que nos distingan
frente a los otros, que nos reconozcan como individuos diferentes. Es una forma

de trascender, de escapar de la nocién de hombre-masa”?

Entonces conociendo como es la marca y el por qué surge, podemos desarrollar el
como crear una marca, recordando que la marca personal sera un identificador a lo
largo de toda la vida ya que es mas dificil cambiar la marca personal y que vuelva
a ser aceptada, que simplemente dar un cambio en la vida llevando esa marca con

uno mismo y adecuandola al nuevo entorno donde se desenvuelva.

% Sonia  Grotz, Marketing Personal... (Para qué? (Negocios — IDEA,

http://www.ideared.org/contenido/289/marketing)

2" Entrevista con Florentino Pérez, Presidente del FC Real Madrid. (2009).

%8 Alberto L. Wilensky, La promesa de la marca (Grupo editorial Temas, 1998, pag. 67)

2 Manuel Scheneer, Tu eres tu propia marca, Marketing personal para un profesional (Editorial
Norma, Bogota, 2005 pag. 57

19



¢Qué debe tener una marca?, segun Wilensky en su libro de La promesa de la

marca, estas tienen que contener distintos elementos:®

Marca
Indicadores
Nombre Isosy logos Envasesy Tangibles Estilo
Etiquetas del publicitario
producto

Alberto L. Wilensky, La promesa de la Marca (Grupo editorial Temas, Argentina 1998 pdg 66)

Aplicando el cuadro anterior a la marca personal:

El nombre serd, el como queremos diferenciarnos, como salir del anonimato y ser
identificado, generalmente en el marketing personal se usa el nombre propio o un
sobrenombre con el que se nos ha referido durante largo tiempo, pero tenemos que
saber los elementos a usar cuando ponemos nuestro nombre, el primero es definir
la personalidad, esta tiene que estar acorde con la del individuo a tratar, ya que
serd la que “crea una relacion amor u odio e influye y se transfiere en la

»3L(clientes). Por ejemplo un musico que se

personalidad de los consumidores
dedique a tocar musica en espafiol y ésta fuera su pasion, se veria contrariado si su
nombre fuera en otros idiomas, o Michael Jordan que realiz6 su marca basada en
su éxito deportivo se veria contradictorio vendiéndose como un académico o con
libros de investigacion, ésta es la importancia de tener una coherencia entre
nombre, personalidad del individuo y la marca. El segundo punto son los valores
que tendré la marca y la persona es decir que formas de actuar que tiene el

individuo que por ende tendra la marca, tomando costumbres, modos de actuar y

%0 Adaptacion de Alberto L. Wilensky, La promesa de la Marca (Grupo editorial Temas ,
Argentina, 1998 pag. 66)
31 Alberto L. Wilensky, La promesa de la marca (Grupo editorial Temas, 1998, pag. 140)

20



sobretodo debera ser socialmente aceptada. Y al final la identidad de la marca, que

9932

es “la promesa basica que la marca le hace al mercado””* y la diferencia del resto.

Después de tener el nombre se busca un Isotipo que es una imagen visual que
permite describir un objeto o persona como la manzana de Apple, o la paloma de
Nike y el Logotipo que es una palabra o frase que permiten describir
tipograficamente un objeto o persona, como ejemplo las letras de Microsoft, o las
letras cursivas de coca-cola. La importancia de éstos es que tendran o no un
recuerdo positivo o negativo en los clientes y lograra el poder identificar la marca

en un futuro.

Después que tenemos el nombre y el isologo, debemos ver que envases y etiquetas
va a tener nuestra marca, en el marketing personal cada uno de los individuos es
Su propio envase y como se Vista, se arregle, se comporte y hable sera su propia
etiqueta, jamas veremos a un gerente de un banco atender a sus inversionistas con
una nariz roja de payaso y tampoco contratariamos a un payaso serio y de traje
para una fiesta infantil, recordemos que en este mundo de reputaciéon “como te

ven te tratan”.

Seguimos con los indicadores tangibles del producto. Estos son los aspectos
fisicos y funcionales que tiene cada uno, pero nosotros no veremos productos sino
personas gue aunque puedan considerarse como tal, existen ciertas diferencias y lo
que le da la tangibilidad a la persona o su marca personal son los ideales
compartidos con su entorno, la empatia hacia sus clientes, los valores que lo
definen y el profesionalismo con el que trabaja, y éstos pueden ser mas dificiles de
medir ya que cada cliente tendrd su propia escala de medicién segln sus
necesidades y alternativas de eleccion. Por ejemplo un abogado que se caracteriza
por ganar sus casos de manera ilicita tiene su indicador de tangibilidad en el éxito
y victorias obtenidas y le dard muchos clientes pero alguien con la moral muy alta
jamas querra contratarlo para que lo defienda y ahi es donde se ve la dificultad de

medicion a diferencia de Apple que sus indicadores de tangibilidad del producto

%2 Alberto L. Wilensky, La promesa de la marca (Grupo editorial Temas, 1998, pag. 133)
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son la calidad, innovacidn, prestigio, funcionalidad del producto entre otros y no

cambian para unos y otros consumidores, aunque prefieran otras marcas.

Y para cerrar los elementos de la marca, tenemos que saber que estilo publicitario
se usard, es decir como, dénde y cuando se publicitara nuestra marca, esto implica
el saber a qué publico se quiere llegar dependiendo del tipo de marca que
manejemos, y puede ser por cualquier medio de comunicacion siempre que sea el
adecuado para cada caso, por ejemplo si un cirujano pléstico exitoso quiere
publicitarse, no puede hacerlo en una revista de supermercado popular por que ni
es el target que busca, ni es el lugar para publicitarse, en cambio si el mismo
cirujano se publicita en alguna fiesta privada con modelos de diferentes marcas de

lenceria sera més probable que su nimero de clientes y su prestigio aumenten.

Tomando estos elementos se puede crear una marca y tomar los aspectos
importantes para su desarrollo coherente y con la intencion de hacerlo exitoso. Un

ejemplo general es el caso del actor “Chabelo”.

El actor y comediante Xavier Lopez en
México es quien porta la marca
“Chabelo” con la cual durante mas de
tres generaciones ha actuado como un
nifo, jugando y cantando, en su

programa ‘“en familia con Chabelo” y

hoy a sus 76 afios continua con sus valores fundamentales de la nifiez y la familia
arraigados en su personalidad lo que logra una gran credibilidad y con su imagen

de nifio refuerza estos valores y esta marca.

“Chabelo” maneja un Isotipo que es su cara ya sea en persona o en dibujo
animado y su logotipo es la frase “En familia con Chabelo” y esto ha sido un

recuerdo positivo en las familias mexicanas por mas de 30 afios.
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Esta marca esta envasada bajo un overol, playera (remera), gorra, tenis (zapatillas)
y etiquetada con una voz aguda con frases de nifio y berrinches como tal, que

corrobora la imagen de su marca y su packaging.

Los indicadores de tangibilidad para esta marca son la empatia con sus clientes en
este caso sus fans, y seguidores, los ideales y valores que se asemejan a su
publico, y el profesionalismo que tiene por su trabajo que lo ha hecho ser Unico

durante tantos afios.

“Chabelo” utiliza la television abierta para publicitarse, en horarios familiares, las
redes sociales, sitios web, pero lo mas importante es el tiempo en que su trabajo
ha sido la mayor publicidad, el estar de boca en boca a través de generaciones es

lo que lo ha hecho un icono Mexicano.

Asi describiendo los elementos referidos anteriormente podemos ver que una
marca que cumpla coherentemente con éstos y con la persona que va a portar la
marca, puede lograr un gran éxito y también podemos reforzar la idea de que el
marketing personal y la creacion de marca no es una forma de como venderse al
publico solamente sino el hacer un proyecto de vida laboral, social y personal con

el cual se esté satisfecho y cumpla los objetivos establecidos.

Cada individuo debe ser diferente, encantar y entusiasmar a sus clientes y ya que
tenemos una marca lo que se busca es tener un posicionamiento en el entorno que
se va a desenvolver la misma, mediante la lealtad y el liderazgo y es un trabajo
dindmico durante todo el proyecto de vida. “El secreto del liderazgo es prestar
atencion y entregar el corazon a los detalles. La imagen que tienen los seguidores
de los lideres no es el producto de una autoridad en torno a ellos sino de pequefios

%3 esto hace referencia a lo que nos dara un liderazgo

detalles de la vida cotidiana
como marca Yy es el trabajo continuo, los desarrollos estratégicos y cambios que
vayamos haciendo en el camino, si logramos ser lideres en el entorno donde nos

localicemos y mantener ese liderazgo, tendremos una lealtad y confianza de

% Debashis Chatterjee, El liderazgo consiente (Editorial Granica, Espafia 2001)
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nuestros clientes, ademas si el cliente tiene confianza percibira la calidad de la
misma posicionandola aun mas.

Para mantener la lealtad del cliente podemos basarnos en el circulo de lealtad de

Christopher Lovelock y Jochen Wirtz que vemos a continuacion:

3. Reduccion 1. Estableceruna
de impulsores de base de lealtad.
desercion
*Realizar un diagnostico de

desercion y vigilar alos clientes que
puedan desertar.

*Segmentar el mercado para
ajustar alasnecesidades del
cliente las capacidades de las
personas.

*Atender los principalesimpulsores
dela desercion:

*Ser selectivos: unicamente clientes que se

Facilitados por ajusten al fin de laspersonas.

medio de: +Maedidas propositivas *Jerarquizar clientes
*Calidad del servicio

“Personal

"Gerentes

“Programas

Lealtad del
Cliente

~Medidasreactivas de
retencion

* Poner en accion procesos
efectivos de manejo de quejas y
recuperacion del servicio.

2. Creacion de vinculos de
Incrementar |OS Iealtad

costos de cambio

a. Establecer vinculos de alto nivel{social,
de proveedor

personalizacion, estructural)
h. Recompensas alalealtad (economicos, no economicos,
niveles mas altos de servicios, reconocimiento y

agradecimiento)
¢. Hacer mas profunda larelacion por medio de:

*Ventas/ servicios complementarios
*Ventas de paquetes

Christopher Lovelock / Jochen Wirtz, Marketing de Servicios. {Pearson Educacion, México 2009, pag.. 365)
34

Tomemos sus tres puntos para la lealtad del cliente, establece en la base de la
lealtad un acercamiento de persona-cliente basado en sus capacidades y
habilidades siendo selectivos con los mismos, con calidad y jerarquias es decir la

lealtad se ganara solamente en el entorno que nos desempefiemos, y la marca tiene

3 Christopher Lovelock / Jochen Wirtz, Marketing de Servicios. (Pearson Educacion, México
2009, pég.. 365)
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que cumplir esa necesidad de eleccion siendo la mejor alternativa para el cliente.
Por ejemplo un politico que quiere desempefiar un cargo en cierta provincia no
debe poner mas esfuerzo en provincias vecinas sino que debe estar con los
ciudadanos de la provincia donde quiere ser electo y lograr empatia y
profesionalismo que le denotard la calidad. Logrando esta eleccion se crea el lazo
o la relacion cliente-marca personal, y se empieza a crear el vinculo de lealtad,
estos tienen que ser tomados en cuenta por la persona, cultivar esos lazos y ser
recompensados. Hablando del mismo politico cuando hace un meeting, conoce
mucha gente, empieza a crearse el vinculo, si es capaz de recordar la mayoria de
los nombres y en su siguiente meeting puede saludar a los votantes por el mismo,
el vinculo se fortalecera y se notard como una recompensa psicologica por estar
ahi. Y termina con la reduccion de desercion, en ésta se necesita un estudio del
por qué esta desertando el cliente y asi tomar medidas para retener a los que valen
la pena y dejar ir los que en un momento pueden ser un costo mayor, regresando
al politico que hizo ya su vinculo puede enterarse que cierto sector de la provincia
estd desertando, esto por la falta de servicios que existen ahi, el politico
dependiendo de la cantidad de votantes y la importancia del sector podria crear un
acuerdo de que al ser electo arreglara directamente el problema, certificarlo ante
un escribano para darle credibilidad y retener asi a sus clientes o votantes y ganar

su lealtad.

Teniendo estos conceptos llegamos al posicionamiento de la marca que es el
“establecimiento de un lugar distintivo, en la mente de los clientes, con respecto a

los atributos que poseen o no los productos de la competencia”35

, €s decir ya que
la persona es vista como un lider, y se genera la lealtad, la persona es escogida y
permite claramente que la persona esté por delante de las otras elecciones, asi
como construir para la persona un espacio para dar una ventaja diferencial.
Regresando al politico que se dio a conocer como un lider, creé la lealtad en ellos

mediante sus estrategias de relaciones, vinculos y retencion de votantes logra estar

% Christopher Lovelock / Jochen Wirtz, Marketing de Servicios. (Pearson Educacion, México
2009, pég.. 630)
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por encima en el plano mental de los otros candidatos, es decir posicionandose

mejor que su competencia, y al final obteniendo mas votos.

Ya descritos estos elementos que forman el marketing personal y su finalidad,
tenemos que conocer el cdmo poder lograr esto, que herramienta se usa para poder
cumplir nuestros objetivos, y la respuesta es la realizacion del plan de marketing

enfocado a las personas o plan de marketing personal.
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Plan de Marketing Personal

Ya que pasamos y describimos las herramientas de creacion de marca, su
posicionamiento y su diferenciacion pasamos al ultimo punto de esta tesina que es

el plan de marketing.

El plan de marketing es un “documento escrito que resume lo que el especialista
de marketing ha aprendido sobre el mercado, que indica como la empresa
pretende alcanzar sus objetivos de marketing y que facilita, dirige y coordina los
esfuerzos de marketing.”*®. Cambiandolo al marketing personal dice como una
persona quiere alcanzar sus objetivos profesionales y personales, coordinando las
estrategias para facilitar un proyecto de vida. Este es necesario ya que permite
tener una planificacion acerca de las actividades que usaremos para cumplir los

objetivos que deseamos de una manera mas eficaz.

Para ayudarnos a describir un plan de marketing personal tomemos en cuenta

estas tres preguntas ¢Ddnde estamos?, (A dénde vamos? Y (A donde queremos

llegar?
Ambiciones Proyecto Personal _
Valores Et]cos _ Proyecto de Vida
Posibilidades Proyecto Profesional

Manuel Schneer, Tu eres tu propia marca (Editorial Norma SA, Bogota 2006 pag.. 26
37

% Philip Kotler y Kevin Lane Keller, Direccion de Marketing (Pearson Educacion, México 2006,
duodécima edicidn, pag. G6)
" Manuel Schneer, Tu eres tu propia marca (Editorial Norma SA, Bogota 2006 pég. 26)
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Este cuadro nos da una vision de como responder las preguntas anteriores y

alcanzar nuestros objetivos personales y proyecto de vida.

La pregunta ¢Donde estamos? Se resuelve conociendo que ambiciones tenemos,
es decir, cuales son las metas mas altas a las que hoy en dia se quiere llegar, qué
valores éticos se tendran en cuenta por la importancia de la coherencia entre la
marca y la persona, y las posibilidades de cumplir estas metas mediante las
herramientas personales, sociales, financieras, académicas y de conocimientos que

se pueden utilizar para cumplir los objetivos.

Cuando se clarifica esto se puede definir donde se esta parado el dia de hoy, y se
continla con la pregunta ¢A donde vamos?, esta respuesta es sencilla y se
resuelve con un poco de introspecciéon y reflexién personal, ya que es una
reaccion de saber el donde se estd, es el reflejo de la busqueda del proyecto
personal y profesional equilibrado y su importancia se debe a que es la etapa
donde se puede pensar en que cambios hacer en las acciones que desarrollamos si
la persona no se siente satisfecha con el camino al que se dirige o si cree que

siguiendo ese camino no se completaran los objetivos propuestos.

Esto puede verse diariamente en uno mismo, la familia, los amigos y conocidos,
que son trabajadores insatisfechos por desempefiarse en actividades que no les
complace o que sus trabajos son tan demandantes que no les permiten darse el
tiempo para la recreacion o vida familiar, lo que provoca después de cierto tiempo
una disminucion en la eficiencia del mismo, y sin embargo se continta en el
mismo lugar por la creencia de no tener otras oportunidades o habilidades
personales para otras actividades; o personas que no buscan realizarse
profesionalmente por quedarse en casa o empresas familiares para continuar el
proyecto personal de familia sintiéndose insatisfechos por no cumplir sus metas

profesionales.

Conociendo a donde se dirige se puede entonces saber si se quiere seguir ese
camino o no, y a su vez contestar ;A donde queremos llegar?, la respuesta de ésta

esta dirigida al proyecto de vida, a un crecimiento integral de las personas, para
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que se puedan desarrollar al méximo las habilidades de los individuos y cumplir

todos los objetivos personales.

Teniendo este analisis se puede seguir con el plan de marketing personal y sus

contenidos se distribuyen en seis fases:

Prevision

Objetivos

Estrategia

Tacticas

Control

Francisco Javier Barranco Saiz, Marketing Politico y Electoral (Editorial La Piramide, 38
Madrid, 2010, pag. 16)

Estas fases se pueden relacionar con el siguiente cuadro:

El futuro, sus objetivos,

Los Diagndsticos estrategiasy acciones
Diagnastico: Proyeccion:
*Personal *Estrategia Personal
*Profesional Resumen *Estrategia de negocios Resurmen
_ arg| — g g V | e |
; genera 2 genera
*De negocios laboral / Profesional
*De marketing *Planes de accion
Manuel Scheneer, Tu eres tu propia marca, Marketing personal para un profesional (Editorial Norma, Bogota, 2005 pag. 86) 39

En la fase de analisis se observard el diagnostico, primero un diagnostico

personal, en donde la persona debe conocerse a si misma, esto se logra mediante

% Francisco Javier Barranco Saiz, Marketing Politico y Electoral (Editorial La Pirdmide, Madrid,
2010, pag. 16)

% Manuel Scheneer, Tu eres tu propia marca, Marketing personal para un profesional (Editorial
Norma, Bogota, 2005 pag. 86)
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el ir indagando en uno mismo. Es decir qué se ha logrado en el ambito personal y
profesional, qué se quiere lograr y con quién se quiere lograr esto, es ver de donde
se parte, qué cualidades se tienen y queé relaciones se han obtenido. En el ambito
profesional se debe conocer las habilidades que tiene la persona, y es
recomendable realizar una lista con habilidades, debilidades, logros, fracasos,
cualidades y defectos, esta lista permite conocer en que entorno la persona tendra
mayor cualificacion y se desempefiard mejor, ésto solo si ese entorno es el que
sigue el proyecto de vida de la persona, en caso que no fuera asi permite

reconocer las debilidades para en un futuro tomar acciones y buscar una solucion.

En la fase de prevision ya se debe conocer la situacion, entonces se decidira donde
se quiere poner a trabajar la marca y la persona, es decir en que entorno se
desarrollara, se identificard como se estan cumpliendo las necesidades de eleccion
de los clientes y como pudiese mejorar ese cumplimiento, para lograr posicionarse
en el entorno. Con estos resultados se pondra en marcha una herramienta basica
en cualquier plan de marketing que es el analisis FODA, que es un analisis de
Fortalezas y Debilidades internas de la persona, y Oportunidades y Amenazas
externas que se puedan encontrar en el entorno donde se quiera desarrollar, el fin
de este andlisis es el usar la matriz FODA combinando las Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas para maximizar lo bueno y minimizar lo
malo que pudiese tener la combinacién entorno-persona para el desarrollo de
propuestas de estrategias para el fortalecimiento de la persona y que logre cumplir

sus objetivos.

30



FORTALEZAS (F) DEBILIDADES (D)

MATRIZ
FODA

OPORTUNIDADES (O)

Hacer lista
de debilidades

Hacer lista
de fortalezas

o
o

ESTRATEGIAS (FO) ESTRATEGIAS (DO)

Minimizar debilidades
aprovechando
oportunidades

Usar las fortalezas
para aprovechar
oportunidades

Hacer lista
de oportunidades

=)
o
o

AMENAZAS (A) ESTRATEGIAS (FA) ESTRATEGIAS (DA)

Minimizar las
debilidades
yevitar
amenazas

Usar fortalezas para
evitar o reducir el
impacto de las
amenazas

Hacer lista
de amenazas

LooNombwWNa [CooNonbhwNa |D0oNOO AR WN S

oo NONEWNS [CO0oNOMBEWONS [ SOONOO AR WN S
=)

o

LooNonbwNa [CooNoobwNna

o
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El andlisis FODA no es algo que se realice de una vez y para siempre. Al
contrario serd un procedimiento que no termina nunca, que debe ser parte de la

persona y su marca en este proceso dinamico necesario para su proyecto de vida.

En la fase de objetivos es donde se desarrollaran los objetivos estratégicos, estos
deben se medibles para poder ser controlables. Son objetivos a corto 0 mediano
plazo que sean de utilidad para cumplir el proyecto de vida de la persona. En esta
etapa de los planes de marketing comerciales se pide el realizar la Misién, Vision
y Objetivos estratégicos de la empresa, sera igual para el marketing personal pero
con las mismas diferencias que se han tomado en cuenta desde el inicio, la Mision
sera entonces el proyecto de vida, y el como se quiere lograr cumplir ese proyecto
de vida, la Vision sera la coherencia de la marca-persona-proyecto de vida, es
decir como quiere ser vista la persona con su marca 'y como lograra ser vista, y los
Objetivos estratégicos serdn los puntos a corto, mediano y largo plazo,
cuantificables y concretos, es decir las acciones que se quieren lograr realizar para

conseguir cumplir con el proyecto de vida.

Teniendo este estudio y analisis se pasa a la fase de estrategias, esta es la etapa de
planeacion de las acciones para cumplir los objetivos, se planea la imagen con que

se lanzard la marca personal y a qué entorno se dirigird para lograr el

“° ING. MBA. Julio Carreto, Matriz FODA, (Blog Proceso Administrativo,
http://uproadmon.blogspot.com/2007/02/matriz-foda.html)
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posicionamiento y cumplimiento del proyecto de vida que busca el marketing
personal. Esto lo podemos visualizar en el siguiente cuadro:

Estrategia
personal

Estrategia
deimagen

Marketing
Personal

Estrategiade
comunicacion

Donde la estrategia personal contempla los objetivos estratégicos a cumplir y el
entorno donde se quiere desempefiar, es el disefio y planeacion de la propuesta
personal con los valores, personalidad y relacion marca-persona; la estrategia de
imagen es el como se necesita ser visto en el entorno, cdbmo ser4 mi marca, qué
isologotipo tendrd y cémo seré el packaging, siempre con la coherencia necesaria
para esto; y la estrategia de comunicacién incluye todo el discurso de la persona,
como se va a publicitar, que medios se usaran, como buscaremos el liderazgo y
lealtad para el posicionamiento, y también siempre cuidando la coherencia marca-
persona. Y con la conjuncion de estas estrategias en caso de que al ponerlas en
marcha resulten exitosas, se logra el posicionamiento de la persona con su marca

que cumple y satisface su proyecto de vida.

Continua la etapa de tacticas, en esta etapa lo que se busca es pasar la estrategia,
es decir de la planeacion a acciones concretas y medibles a corto plazo
contestando las preguntas de ¢Qué se hara?, ;Cuando se hara?, ;Quién lo hara?,
¢Cuanto costara?, aqui también entra el uso del marketing mix mediante el uso de
las 4 p’s. Producto, en este caso la persona es el producto que se ofrecera al
cliente. Precio, este implica un mayor esfuerzo ya que depende del valor personal
y aspiracional de lo que la persona considere que vale su tiempo, habilidades y de

lo que el cliente esta dispuesto a pagar, un ejemplo de referencia es el ingeniero
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industrial especializado en cierta maquina, el cual cobra una fuerte suma por el
mantenimiento en una empresa, cuando el duefio de la empresa pregunta el por
qué cobra tanto ese ingeniero y no se tarda mas de una hora mensual, la respuesta
que recibe es sencilla, no hay otro que lo sepa hacer, asi sucede en el marketing
personal aunque el fin no es saber venderse, también se debe de aprender a
hacerlo para poder dar un valor razonable a las actividades y servicios personales.
Promocién en esta se utilizan distintos medios, pero lo que se busca en el
marketing personal tiene como fin el ser conocido por una sola cosa, mostrar
todos los logros que se han obtenido, contribuir activamente con el mercado,
definir que es lo que se puede ofrecer al mercado, crear relaciones y vinculos, y
demostrar excelencia, en fin, posicionar la marca personal. Plaza: que sera el lugar
en el que se desarrollara la persona, sus clientes, competidores, etc. Es el entorno
que se ha descrito. Y asi con la combinacion de elementos, el estudio diagnostico,
la estrategia, las acciones y las herramientas del marketing mix se pueden tomar
decisiones que seran medibles cualitativamente y cuantitativamente en la siguiente

fase.

Control, en esta etapa es donde se comprueban los resultados obtenidos, es el final
del plan de marketing personal y es en la que se dir4 la realidad del esfuerzo
realizado, es cuando y dénde se pueden comparar los objetivos reales con los
estratégicos, conocer si se cumplieron o como funcionaron, y tener en cuenta que
tanto ha incrementado el posicionamiento de la marca personal y las posibilidades

de cumplir el proyecto de vida.

El plan de marketing personal no funciona como algo inmdvil, se tiene que tomar
en cuenta el cambio de vida o de motivaciones que es continuo en las personas,
asi como las etapas personales desarrolladas a través de su crecimiento y cambios
de entorno por lo cual es importante que se continte verificando en la fase del
control si es que se sigue manteniendo el proyecto de vida y que tanto estan

funcionando las estrategias usadas.
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Ahora se tendra un caso de aplicacién donde pondremos en marcha esta propuesta
de plan enfocado a una persona y se desarrolla la basqueda del posicionamiento

de su marca personal.
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Caso de Aplicacion

En este caso buscamos posicionar la marca “Rubi Diaz”, pero describamos de
donde viene. Mariana Rubi Diaz Colorado es una artista dedicada al baile desde
los nueve afios y queriendo hacer de esto su forma de vida, se fue especializando
cada vez mas en su trabajo hasta llegar al dia de hoy donde exclusivamente
practica, baila, estudia y ensefia danza arabe, logrando de esta su profesion y
encaminando su proyecto de vida hacia esta danza.

Actualmente se desempefia como estudiante de ultimo afio en el profesorado en
Danzas Arabes en la “Arabian Dance School” y cursa a la par el tercer afio del
profesorado en Danzas Arabes en la Escuela de “Danzas Arabes Saida”,
complementa sus estudios con Danza Hindu (Bollywood), Folcklore Arabe,
Dabke, Jazz, Historia de la Danza Oriental y Ritmologia Arabe, asi como participa
en diversas exposiciones, festivales y muestras de este arte en México y

Argentina.

Su marca ha sido desde hace tiempo “Rubi Diaz” y -

€ = >+
es la que la ha caracterizado en México y en | ' !
especial en San Luis Potosi, como una marca = s

confiable con un estilo propio, Unico y de calidad.

Teniendo en cuenta que la marca ya estd hecha y establecida, pero con la
intencion de darle un giro, pasamos a la primera fase del plan de marketing, el
analisis, donde se responderan algunas preguntas de la marca-persona que serviran

para el desarrollo del plan.

(Qué ha logrado? “Debido al estudio logré un mayor reconocimiento nacional y
sobre todo estatal como bailarina, también mucho mas interés de la gente en lo
que desemperio. He tenido mayor crecimiento en el arte y ahora soy mas selectiva

en las decisiones.”

¢Qué quiere lograr? “Quiero una marca reconocida para mi y para la academia

gue quiero, no me interesa que sea reconocimiento internacional, si se da, pues
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que padre, pero lo que me interesa es ensefiar, y una academia propia que me deje

un sueldo para vivir donde pueda desarrollar una linea de ropa de danza arabe y

crear eventos con bailarines internacionales para fomentar mas este arte en

México.”

(Qué tiene para lograrlo? “Casi un profesorado en danza arabe, también la

atencion de algunos bailarines talentosos, y el estilo reconocido en México, gente

que me busca para que les ensefie, y el interés de seguir aprendiendo.”

¢ Qué cualidades, defectos, habilidades, debilidades, tiene?

CUALIDADES/fortalezas

Independencia personal ante la
profesion.

Sensibilidad

Ritmica y estilo Unico

Carisma y empatia

Personalidad fuerte

HABILIDADES/oportunidades

Los afios bailando distintas
cosas y estilos diferentes.

Ser vista ademas de cémo
bailarina como Lic. Ciencias de
la Comunicacion.

No hay mucha competencia
capacitada.

Realizar un profesorado en
danzas arabes fuera de mi pais.

Reconocimiento Estatal entre
los que se dedican a la danza.
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DEFECTOS/debilidades

Imprudencia
(decisiones/opiniones)

Efusividad

Agresividad en la forma que
defiendo lo que quiero

Dejar cosas sin terminar

Inseguridad

DEBILIDADES/amenazas

No haber ganado un concurso
internacional de baile

El baile no es considerado una
profesion

Econdmicas.

Poco interés por la danza arabe
en México

Falta de apoyos para el arte



Teniendo esta radiografia personal de la marca y la persona que tiene la marca, es
decir de como ella misma se ve podemos empezar con la siguiente fase de
prevision que es donde se definird el donde se quiere poner a trabajar la marca,

para quienes y bajo que propuestas de estrategias.

Rubi Diaz se quiere posicionar en San Luis Potosi, San Luis Potosi, México. Por
la zona centro de la ciudad en la colonia Himno Nacional, mediante una academia
de danza éarabe. El nicho al que se busca llegar en el estado es pequefio, sin
embargo esto ayuda ya que el reconocimiento en este entorno se puede dar con
mucha rapidez. La competencia que existe en el Mercado es de cuatro academias
especializadas en danza arabe y los demas son cerca de 40 gimnasios con clase de
todo tipo que van cambiando continuamente de maestros y estilos comunes y
basicos y ningln maestro con experiencia internacional lo que permite posicionar
con mayor facilidad la marca personal y lograr desarrollar un plus en ella. Los
clientes que se buscan a diferencia de los competidores, son clientes que quieran
hacer del arte su profesion, que busquen la danza como una forma de vida para
que al final sean un reflejo de lealtad y posicion de la marca. Esto es posible ya
que en la ciudad existe gran cantidad de personas dedicadas al arte, que tienen que
buscar en otras ciudades y paises la forma de explotarlo y verlo como una
profesion de vida, a los cuales se fidelizard con el fin de que lo logren sin

necesidad de salir de su ciudad y si salen que sea por gusto propio.

Teniendo donde se quiere estar y a quien se quiere dirigir, hay que ver que
propuestas de estrategias se podrian usar, esto se realiza mediante la matriz
FODA. (Ver anexo 1).

Estas seran algunas propuestas de estrategias basadas en lo que se puede
maximizar y que se debe minimizar, que se podran utilizar para el cumplimiento

de los planes que se propongan mas adelante.
En la fase de objetivos tendremos:

Proyecto de vida: Hacer lo que me apasiona y lograr que la danza arabe sea mi

profesion, donde “Rubi Diaz” tendra un reconocimiento nacional que permita
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desarrollarme profesional, personal y familiarmente, basada en el esfuerzo,

entrega y dedicacion que me caracterizan.

Vision: Mediante una academia de danza &rabe que cuente con reconocimiento
nacional basado en el estilo Gnico que diferencia a Rubi Diaz, causar en los
clientes curiosidad y admiracion por la danza, con el profesionalismo y calidad

que distingue la misma.
Objetivos estratégicos:

e Posicionar la marca personal en el estado.

e Fidelizar clientes.

e Abrir una academia de danza arabe.

e Transferir el reconocimiento de la marca personal a una academia propia.

e Buscar reconocimiento y posicionamiento nacional.

Ya que tenemos los principales objetivos para lograr el proyecto de vida pasamos
a la fase estratégica donde veremos qué medidas usar para cumplir los objetivos.

Esto lograra
el posicionamiento necesario
de la marca personal para lograr

“Hacer lo que me apasiona y lograr que
la danza drabe sea mi profesiéon, donde
mi marca personal tendra un
reconocimiento nacional que permita
desarrollarme profesional, personal y
familiarmente, basada en el esfuerzo,
entrega y dedicacion que me
caracterizan.”

Marketing Personal(MP)
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Objetivos estrategicos:

Ser vista como una marca

Posicionar

Fidelizar clientes.

Abrir una academia.
Transferir el reconocimiento.
Reconocimiento nacional,

que:
*Tiene Calidad
*Tiene un estilo unico
*Causa admiracion

*Causa curiosidad

Entorng ‘ *Siempre con valores de
Desde San Luis Potosi, SLP, México. profesionalismo
Valores *Artistica

Esfuerzo, entrega, calidad
profesionalismo y
dedicacion.

Estrategia Personal Estrategia de Imagen

Ser publicitada con:
*Redes Sociales.

*De hocaen boca.
*Seminarios.
*Concursos y festivales,

*Revistas de arte y danza.
*Eventos Estatales de arte,
La marca tiene que tener el
discurso artistico, profesional
“La danza como forma de vida’,
Y mantener los valores,

Estrategiade
comunicacion

En la estrategia personal estdn los objetivos que se tienen que cumplir, en la

ciudad de San Luis Potosi, SLP, México, y los valores que tiene la marca que no

dejaremos pasar; la imagen que tiene actualmente se planea modificar para darle

mayor énfasis en lo que quiere transmitir pero sin perderse la imagen que ya tiene

cierto espacio mental en el nicho donde se desenvuelve; y la estrategia de

comunicacion es el discurso que tiene y que va a tener Mariana Rubi Diaz

Colorado y la marca Rubi Diaz ya que la coherencia en esta parte es muy

importante para darle la credibilidad de “La danza como forma de vida”.

Continuamos con la parte de ejecucion, es decir, vamos a ver qué haremos para

cumplir estas estrategias, en esta etapa usaremos el marketing mix para usar las 4

p’s y ver como las enfrentaremos directamente, esta etapa es la de tacticas.
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Definamos como usaremos las 4 p’s; producto: en este caso Rubi Diaz es el
producto que ofrecemos por lo que necesitamos seguir dandole el posicionamiento
de la marca personal y el valor de calidad y profesionalismo; precio: usualmente
se va con los del mercado, sin embargo sabiendo que lo que se paga en este arte es
muy bajo se busca el que los clientes sientan esa diferenciacion de obtener la
marca personal, ésto mediante calidad y reconocimiento, y serd por la actividad y
el esfuerzo artistico que desarrolle; promocion: la marca personal debe ser
conocida como una profesional en danza arabe (la danza como forma de vida);
plaza: la marca personal se desarrollard en la ciudad de San Luis Potosi, SLP,
México.

Las tacticas son:
A corto plazo:
e Posicionar la marca personal en el estado, mediante publicidad en:
o Redes Sociales; facebook, youtube, twitter.
o De boca en boca, por la lealtad formada en los clientes al darles un
producto diferenciado que es el estilo Unico.
o Seminarios, donde se dé algo novedoso que atraiga mas clientes.
o Concursos y festivales, participando activamente como jurado o
asesora de los mismos, ya sean privados o publicos.
o Reuvistas de arte y danza.
o Eventos Estatales de arte, participando activamente para fomentar
las relaciones para la red de trabajo artistica.

e Modificar la imagen para darle mayor énfasis en los valores que se quieren
transmitir pero sin cambiarla totalmente ya que tiene cierto espacio mental
ganado en el nicho donde se desenvuelve.

A mediano plazo:

e Abrir una academia de danza arabe sumando la marca personal para
transferir el reconocimiento a la misma.

e Fidelizar clientes mediante un estilo Unico de danza en la academia.

A largo plazo:
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¢ Realizar seminarios y eventos de arabe con invitados internacionales para

lograr el reconocimiento nacional.

Teniendo las tacticas que se usardn tendremos la etapa de control donde
verificaremos que resultados se han obtenido y como se ha posicionado y
mayormente supervisar que los objetivos y los tiempos se estén cumpliendo

adecuadamente.

Actualmente estd trabajando con la parte a corto plazo, Rubi Diaz sigue
adquiriendo conocimientos en Buenos Aires, Argentina, ha participando en
eventos que le dan mayor profesionalismo lo que influye en la calidad hacia los
clientes. También en la elaboracién de seminarios donde ha logrado posicionarse
y causar admiracion, tanto en sus clientes como en su competencia, y este
posicionamiento que se esta formando ha logrado su participacién como jurado en

concursos de arabe este afio en la ciudad de San Luis Potosi, SLP. México.
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Conclusién
Para concluir con esta tesina nos enfocaremos en tres puntos esenciales:

El primero es el demostrar el marketing personal como una forma importante de
tener un proyecto de vida, conforme va avanzando el mundo y el crecimiento
poblacional, cada dia es mas complicado diferenciarse como persona, profesional,
artista, o de cualquier modo que no siga una tendencia global o conjunta, sin
embargo cada persona es Unica y puede, si se lo propone, tomar esa diferenciacion
que tiene para lograr cumplir sus objetivos personales. Estos objetivos no se
forman con nada del otro mundo, es simplemente el contestarse a las preguntas
¢qué quiero hacer?, ;cémo lo voy a hacer? y ;qué tengo para lograrlo? y al
realizarlo, ademas de que la persona serd& més eficiente en sus actividades
laborales, también tendr& un crecimiento en sus relaciones personales y sociales,
transformandolo, por ende, en una mejor persona. Actualmente, se tiene la
tendencia del coaching personal que es precisamente la funcion de un coach que
les ensefiara a hacer marketing personal para la elaboracion de su proyecto de
vida, esto es por la importancia de esta modalidad de marketing en la vida diaria.
En fin, el marketing personal lo podemos concluir como: el trabajar en nosotros
mismos, para lograr esa relacién de persona-deseos/suefios-realidad-valores que
forman la personalidad de cada uno y explotarla al maximo para no ser un ente
mas en la vida, frustrado por no saber que quiere o hacia dénde va y convertirnos

en los duefios de nuestra vida y nuestros actos.

El segundo punto es la diferenciacion personal que queremos y tenemos como
necesidad por ser seres humanos, que dia a dia buscamos desde los distintos
entornos y roles que nos toca ocupar, el destacar ante los demas y no ser uno mas,
es la diferencia que sefialaremos como nuestra marca personal y como dijimos, es
COmMO Nnos vamos a presentar ante el entorno, y es basica para poder desarrollarnos
en un lugar especifico. Cada persona tiene nombre y apellido y asi funciona
nuestra marca personal es lo que va a representarnos y posicionarnos ante los

objetivos que deseamos obtener, tiene nuestra personalidad e identidad en ella'y es
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lo que nos va a quitar ese puesto de commodity ante las otras personas. Por esto es
su importancia y si se trabaja sera una herramienta que unificara y daré a conocer
nuestra persona con lo que hagamos, dejando una huella en el mundo por mas
pequefia que sea pero siendo Yy haciendo historia donde otros pasaran

desapercibidos.

Y el tercer punto es la planeacion de como lograr lo anterior, cbmo poder cumplir
esas metas y objetivos que nos llevarén al éxito de nuestros suefios, a hacer ese
proyecto de vida tan anhelado, esto podemos realizarlo usando el plan de
marketing que precisamente serd el plan de como lograremos desarrollar las
estrategias que nos haran mejores personas, no buscar un trabajo, una venta, un
puesto en algun lugar, sino que permita desarrollarnos como mejores personas,
logrando una mejor calidad de vida. Dice Arthur Schopenhauer que “No hay
ningun viento favorable para el que no sabe a qué puerto se dirige.” y es
exactamente lo que planteamos con esto, sabremos cdmo vamos a llegar a dénde
queremos ir, teniendo una guia para no perdernos en el camino vy, si asi fuera,

poder encontrar el mejor camino de regreso a nuestro proyecto de vida.

Para cerrar esta tesina es preciso decir que cuando se logran unir estos tres puntos
con coherencia, tendremos una capacidad de autoconocimiento que hara que se
pueda cumplir cualquier proyecto de vida que tengamos, superar cualquier fracaso
que nos aparezca en el camino y verlo como un obstaculo més que se puede
vencer y se estara en posibilidad de conocer nuestras herramientas para ser cada

dia mejores personas en todos los ambientes en que nos desarrollemos.
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Anexo 1

Fortalezas Debilidades
1. Independencia 1. Imprudencia
(profesidn/persona). (decisiones/opiniones).
MATRIZ 2. Sensibilidad. 2. Efusividad.
3. Ritmica y estilo 3. Agresividad
FODA anico. (intolerancia en la
4. Carismay empatia. profesion).
5. Personalidad fuerte y 4. Dejar cosas sin
Unica. terminar.
5. Inseguridad.
Oportunidades Estrategias (FO) Estrategias (DO)

1. Los afos bailando 1. Aprovechar las 1. Buscar una forma de
distintas cosas. técnicas de otros incrementar la

2. Ser vista ademas de estilos de baile y la confianza y seguridad
coémo bailarina como independencia en la marca.

Lic. Ciencias de la profesional para 2. Buscar un entorno que
Comunicacion. hacer un estilo Gnico. use las relaciones vy el

3. Realizar un 2. Tener la sensibilidad reconocimiento  para
profesorado en para explotar al generar una red de
danzas arabes fuera maximo el estudio trabajo artistico.
de mi pais. fuera del pais ante 3. Buscar formas para no

4. No hay mucha los clientes y dejar ningan proyecto
competencia fidelizarlos. inconcluso.
capacitada. 3. Seguir estudiando y

5. Reconocimiento conociendo para no
Estatal entre los que perder actualizacion
se dedican a la y calidad.
danza.

Amenazas Estrategias (FA) Estrategias (DA)

1. EconOmicas 1. Buscar mediante la 1. Minimizar la

2. No haber ganado un personalidad y intolerancia profesional
concurso carisma espacios con el fin de lograr
internacional de para que se tome en tener libertad
baile cuenta la danza economica.

3. Poco interés por la como profesion. 2. Cuidar las decisiones
danza arabe en 2. Lograr posicionarse con respecto a los
México por un estilo dnico clientes acerca de la

4. Falta de apoyos para aun sin haber ganado profesion ya que no es
el arte ningun concurso reconocida como tal.

5 El baile no es internacional.
considerada una
profesion
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