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RESUMEN  

Dentro de las aplicaciones de los conocimientos académicos a las nuevas tecnologías, 

encontramos la necesidad de implementar métodos sobre la comunicación y el 

periodismo dentro de las plataformas digitales que conocemos desde hace poco tiempo 

y que tienen un gran auge en la sociedad actual, mejor conocidas como las redes sociales. 

Es por ello que este trabajo presenta la aplicación de conocimientos estadísticos, 

comunicativos y periodísticos a la difusión de contenido por medios de tres plataformas 

de redes sociales en internet. El contenido compartido en el presente trabajo se trata de 

una estrategia de marketing para una marca personal, que se dispone a compartir 

contenido de valor sobre un tema de interés social y personal a manera de brindar un 

servicio a los consumidores. Se pretende lograr metas y objetivos mediante el correcto 

planteamiento y ejecución de la estrategia aquí presentada, todo esto mediante los 

conocimientos adquiridos durante la carrera de periodismo y la puesta en práctica del 

curso de especialización de medios digitales y redes sociales recientemente impartido. 

De esta forma se busca aportar a futuras generaciones actualizando siempre los 

conocimientos sobre los cambio y nuevas tecnologías que cada vez más forman parte 

vital del día a día en la sociedad global.  

  

  

Palabras clave: Redes sociales, Contenido de valor, Estrategia de marca, Marketing 

digital, Comunicación en masas, Comunicación digital, Internet, Líneas de contenido.   
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INTRODUCCIÓN 

El marketing digital es cada vez más indispensable para el desarrollo de cualquier negocio, ya 

que la presencia de una marca en plataformas digitales maximiza los alcances que se buscan y 

los objetivos planteados por el o la precursora de la marca, ya que los métodos convencionales 

para atraer consumidores han dejado de causar el efecto deseado o al menos no a la magnitud 

que siempre se presentó. 

Tomando en cuenta también que los productos que se ofrecen en el sistema comercial dentro de 

las plataformas digitales pueden variar desde aquellos tangibles y cotidianos hasta el contenido 

de valor que puede generar interes a un sector especifico de la población, podemos decir que el 

conocimiento de la aplicacion del marketing digital es aplicable a cualquier marca que ofrezca 

cualquier producto. 

De esta forma podemos visualizar una marca que ofrece contenido de valor sobre la Teoría y 

práctica del buen servicio al cliente, enfocada en aquellos consumidores que son emprendedores 

o inician con un negocio local y mantienen un trato directo con el cliente, o a un empleado que 

brinda un servicio al cliente recibiendo las quejas de personas insatisfecha con lo adquirido en 

la empresa para la que trabaja. 

Esta marca entonces, puede delimitar su público, además puede enfocar sus recursos para 

brindar el contenido especializado a sus consumidores sabiendo exactamente: lo que tiene para 

ofrecer, a quienes ofrecerles este producto y lo que desea lograr para el exito de su marca, todo 

esto unicamente mediante las plataformas de las Redes sociales. 

Es así como los conocimientos del marketing digital aplicados a la comunicación masiva pueden 

ser básicos para el crecimiento exponencial de una marca o negocio en todos los ámbitos, 

partiendo unicamente de la propagación de contenido mediante las tecnologías actuales y 

plataformas de redes sociales. 
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SITUACIÓN ACTUAL DE LA MARCA 

Liliana Díaz es una marca personal que se dedica a compartir conocimientos mediante el 

contenido de valor en las redes sociales sobre el manejo e implementación de principios de 

servicio al cliente en los diferentes rubros de negocios comerciales, con el fin de ayudar a líderes 

de empresas o emprendedores a mejorar sus ventas partiendo de la premisa de brindarle al 

cliente la mejor experiencia y así contar con su preferencia, fidelidad y buena recomendacion. 

Logo de la marca: 
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OBJETIVOS DE LA MARCA 

Objetivos generales: 

●Lanzamiento de la marca Liliana Díaz en Facebook, Instagram y Tik Tok. 

●Posicionar y dar a conocer la marca Liliana Díaz como una página que publica datos y 

conocimientos especializados sobre el servicio al cliente para fortalecer las ventas en 

negocios. 

●Aumentar la cantidad de seguidores, así como la interacción con los mismos en las tres 

plataformas donde se lanzará la marca y su contenido. 

Objetivos específicos: 

●Brindar contenido de valor mediante consejos publicados en las redes sociales (FB, IN y Tik 

tok) para atraer al público. 

●Dar mantenimiento y optimizar los canales digitales para conseguir el flujo de público. 

●Conseguir la credibilidad y el prestigio necesario para ser considerada como una asesora 

a empresas, micro y pequeñas empresas, interesadas en capacitarse en el tema del servicio 

al cliente. 

●Atraer público que permanezcan pendientes del contenido en RRSS y alcancen a ver la 

necesidad de profundizar en el tema del Servicio al Cliente para maximizar sus ventas. 

KPI´s: Key Performance Indicator, cuyo significado es Indicador Clave de Desempeño o 

Medidor de Desempeño, los KPI´s hacen referencia a una serie de métricas que se utilizan 

para sintetizar la información sobre la eficacia y productividad de las acciones que se 

llevarán a cabo en la marca tomando en cuenta los objetivos. 
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DESCRIPCIÓN DE LA MARCA 

Liliana Díaz, especialista en servicio al cliente, es una marca dedicada a la difusión de contenido 

especializado en la cultura del buen servicio aplicado al cliente en los comercios, enfocado en 

las ventas exponenciales o en estrategias para evitar fricciones laborales con clientes en el caso 

de que el consumidor del contenido sea un encargado de servicio al cliente para una empresa. 

Sus servicios son: 

1. Contenido de valor. 

● Diseños hechos en Canva. 

● Artes de infografías. 

● Post de contenido de valor en Facebook, Tik Tok e Instagram. 

● Cursos especializados via Email 

● Acceso a contenido especializado en el area mediante diferentes webs de otros 

especialistas. 

FODA 

El análisis FODA es una técnica que se usa para identificar las fortalezas, las oportunidades, las 

debilidades y las amenazas del negocio, para el caso tambien se aplica con el objetivo de tener 

claros la situación actual de la marca y asi trazar el camino a seguir para alcanzar los objetivos 

y metas puestas. 

 
REDES SOCIALES DE LA MARCA 

Las redes sociales son el medio perfecto para la difusión del mensaje a transmitir por la marca, 

ya que de por si estas son las plataformas por las cuales se pretende expandir la marca y obtener 

todos los alcanes impuestos. 
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La frecuencia de publicaciones será con forme a la interacción que se logre en cada una de ellas, 

y debido a que el público meta está muy bien definido se puede tener una idea más clara de cual 

plataforma de las redes sociales se apega mas al tipo de comsumidor segun el contenido a 

publicar. 

De esta forma podemos definir de la siguiente manera las publicaciones, por tipo, contenido y 

plataforma a usar: 
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ANÁLISIS DE LA COMPETENCIA 

Al analizar la competencia podemos darnos cuenta que el campo aún tiene mucho por recorrer 

y que son pocas las cuentas que también se dedican a la misma difusión de contenido en redes 

sociales, sinembargo, es notorio que éstas marcas mantienen un constante flujo de información 

y que sus marcas personales han logrado trasender los limites de la comunicación virtual 

teniendo en muchas ocaciones contacto directo con los consumidores mediante cursos 

presenciales. 

De esta forma poidemos analizar dos páginas catalogadas como competencia, ya que el rubro 

es exactamente el mismo que la marca Liliana Díaz, una de estas cuentas es nacional y la otra 

internacional, para el caso tenemos a Luis Lainez y Cata Sernag. 
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Luis Linez 

Luis publica datos de 

marketing sobre el 

cliente dando 

pequeños pincelazos 

sobre conocimiento 

mas especializado, así 

llama la atención de su 

público. 

Una de sus seguidoras cometa 

y hace referencia al 

conocimiento de marketing, 

además de mostrar la 

curiosidad que le genero el 

post. 

Luis logró, en primer instancia su meta.  
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Cata Sernag 

Catalina se muestra en uno de sus talleres 

presenciales, acompañada de personas 

interesadas en su contenido, además de instar a 

nevos públicos 
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BUYERS PERSONA 

Entendemos por buyer persona un arquetipo del comprador ideal de un producto o para el caso un 

consumidor ideal del contenido publicado, es decir, alguien que cumple con las necesidades deseadas 

en el consumidor y para quien resulta de mucha utilidad el contenido al que es expuesto por medio de 

las publicaciones hechas en la página. 

De ésta forma podemos analizar cuales son los posibles contextos sociales, personales, economicos y 

demás en los que se podria encontrar un consumidor activo de nuestro contenido, así tenemos: 

Buyer persona 1: 
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Buyer persona 2: 

 

Buyer persona 3: 

CANALES DIGITALES Y LÍNEAS DE CONTENIDO 

Se han dispuesto tres canales digitales para la difusión del contenido de valor, los cuales son: Facebook, 

Instagram y Tiktok, enfocados de la siguiente manera: 

Canales Digitales Líneas de contenido 
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Facebook Contenido de valor 

Instagram Contenido de valor 

Tiktok Contenido de valor 

Ahora bien cada canal digital posee diferentes formatos por ende la marca implementará los siguientes 

tomando en cuenta las líneas de contenido. 

Canales Digitales Líneas de contenido Formatos 

Facebook Contenido de valor 

Difusión 

Brindar consejos positivos 

sobre la 

aplicación del buen servicio 

al cliente en cualquier rubro 

del negocio. Así como 

consejos para saber lidiar 

con clientes conflictivos sin 

afectar la marca ni la 

estabilidad emocional de 

quien atiende. 

Instagram Difusión 

Interacción 

Contenido de valor 

Stories, Reels, Infografias, 

Feeds. 

Tiktok Contenido de valor 

Difusión 

Interacción 

Datos curiosos: Compartir 

datos científicos sobre el 

comportamiento humano 

relacionados con el 

servicio y todo los que se 

deriva. 

Reacciones a videos: 

Comentar videos virales 

que tengan que ver con el 

servicio al cliente en donde 

existan situaciones 
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CALENDARIO DE CONTENIDO 

Un calendario de contenido implica planificar y organizar el tema a publicar en los canales digitales. 

Por lo tanto, el calendario permite focalizar una estrategia de contenidos y poder llegar a más 

consumidores. 

El calendario puede ser semanal, mensual o anual. Pero primero se debe realizar una logística para 

llevar un orden. 

La logística del calendario de la marca es el siguiente tomando en cuenta el primer mes de su 

lanzamiento: 

Total de publicaciones en un mes 100 

Feeds para Instagram 10-12 

Stories para Instagram 50-60 

Publicaciones en Facebook 4-6 

Producción de videos para Tiktok 4-6 

Tiempo por cada pieza gráfica De 30 minutos a 1:30 

Campañas o temáticas El primer mes se realizará contenido de valor para que el 

público conozca la marca 

Productos a realizar 

Feed, Social selling, Stories, Reels, videos, publicaciones.. 
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CALENDARIO DE CONTENIDO 

Luego que sea haya implementado todas las fases anteriores de la estrategia de marca se realizó el 

siguiente calendario por 15 días donde contiene lo siguiente: 
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