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RESUMEN  

Este informe presenta el proceso de creación de una marca personal, la 

planificación de estrategias digitales, su desarrollo y medición de resultados a través 

de análisis de métricas obtenidas. La creación de una marca personal implica 

identificar y comunicar las características que hacen de la marca diferente a su 

competencia, es decir, otras marcas del mismo rubro y aprovechar estas 

características para la formulación de estrategias digitales. 

El uso de estrategias digitales adecuadas a la marca personal puede determinar su 

posicionamiento en el mundo digital, ya que éstas se orientan al uso correcto de las 

redes sociales y recursos digitales que, a través de objetivos y metas claras, logran 

la difusión de la marca personal. 

Este proceso requiere de investigación, creación y preparación de logística donde 

sin duda, la organización es fundamental. Por otra parte, el éxito de una marca 

personal no solamente depende de la implementación de estrategias digitales, sino 

también de la calidad del contenido de valor que ofrece. 

Palabras claves: Marca personal, Redes sociales, Contenido digital, Estrategia 

digital. 
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INTRODUCCIÓN 

 

En primer lugar, es necesario saber qué es una marca personal: El concepto de 

marca personal hace referencia a considerarse uno mismo como a una marca. 

También podemos decir que una marca personal es un sello propio de identidad 

como profesional o referente en algún rubro en específico. 

El concepto de marca personal fue ideado por Jeff Bezos, fundador y director 

ejecutivo de Amazon, a finales de los años 90 en EEUU y rápidamente se extendió 

por Europa debido a la necesidad de diferenciarse en un mercado en el que hay 

exceso de profesionales. 

Antes que nada, es necesario tener claridad en la estrategia a seguir. Uno de los 

grandes errores es trabajar el branding personal sin tener haber creado previamente 

un plan estratégico. Y es que, en muchas ocasiones, la tentación de querer 

resultados inmediatos nos hace dejar de lado el desarrollo de una estrategia para 

lograr una buena reputación en el mercado. 

En el presente trabajo se realiza una estrategia de marketing de mi marca personal 

con el objetivo de darme a conocer sobre los servicios que brindo.  

Las marcas personales se diferencian de las marcas comerciales básicamente en 

que son representadas bajo el sello de un individuo, mientras que la comercial se 

relaciona con un negocio que comercializa bienes o servicios.  

Otra de las diferencias entre ambas marcas es que la marca personal identifica los 

valores y principios de una persona a nivel profesional, en cambio, la marca 

comercial se enfoca en la diferenciación de los productos y servicios de un negocio 

en crecimiento o empresa consolidada.  

Una de las características más importantes de una marca personal es que no puede 

ser transferible, es decir, si la persona decide irse, la marca se va consigo, no puede 

ser dada a otra persona. Al tratarse de una marca personal, suele generar mayor 

empatía con la gente, y esto trae consigo que haya una mayor confianza entre 

ambos bandos 
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SITUACIÓN ACTUAL DE LA MARCA 
  

“Georgina Martínez – Fotografía” es una marca personal que nació en 2016 

dedicada a la producción y edición de fotografías personales y de eventos.  

Los servicios fotográficos incluyen la producción y edición de las fotografías, y la 

impresión de las mismas. 

No se cuenta con redes sociales propias ni página web, ya que desde el 2016 a la 

fecha se ha mantenido desde las recomendaciones personales entre cliente y 

cliente. 

Por lo tanto, la marca no se encuentra en redes sociales, tampoco en web ni 

posicionamiento SEO 

La marca personal no tiene en sí una estrategia de contenidos en redes sociales en 

concreto, pues de vez en cuando se publican algunas fotografías de eventos, 

paisajes o sesiones personales desde el perfil personal de la propietaria.  

 

Logo de la marca: 
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Información del logo de la marca:  
 

El logo de la marca personal se compone de 2 círculos finos que representan 
confianza, y la simetría en ellos representa el orden responsabilidad. 

Los colores del logo representan calidez y amabilidad como parte de la personalidad 
de la marca. 

 

Personal de la marca: 

Es compuesta sólo por su propietaria y en ocasiones cuenta con ayuda de 1 o 2 
asistentes. 

 A través de las herramientas del marketing digital y establecer su marca personal 
en redes sociales. 
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Objetivos de la marca: 
 

Objetivos generales: 
 

 Posicionar la marca Georgina Martínez – Fotografía en Instagram. 

 Idealización de la audiencia de Georgina Martínez – Fotografía en Instagram. 

 

Objetivos específicos: 
 

 Atraer a la audiencia  

 Captar clientes a través de la red social. 

 Generar tráfico en el perfil de Instagram de la marca personal Georgina 

Martínez – Fotografía. 

 Interactuar con la comunidad de seguidores en Instagram a través de las 

herramientas que ofrece la red social. 
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KIP´S 
 

Los “indicadores claves de desempeño” o KPIs (por sus siglas en inglés) son todas 

las variables, factores y unidades de medida para generar una estrategia de 

marketing, es decir, los indicadores de progreso de la marca en el mundo digital. 

La palabra KPI proviene de las siglas de la frase “Key Performance Indicators”, esto 

se traduce como “indicadores claves de desempeño”. Estos indicadores son todas 

las variables, factores y unidades de medida para generar una estrategia de 

marketing. 

Es importante recalcar que los KPIs no solo se utilizan en marketing, también son 

implementados por empresas financieras, comerciales, de procesos e, incluso, de 

calidad. Aunque, si bien es verdad, a lo largo de este artículo nos enfocaremos a 

los KPIs orientados al marketing. 

 

 Aumento en número de seguidores. 
 

 Aumento en número de likes y comentarios. 
 
 Aumento en número de visitas al perfil desde las stories. 
 
 Número de DM solicitando cotizaciones. 
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Descripción de la marca 
 

Servicios 

Los servicios que ofrece esta marca incluyen la toma y edición de la fotografía, la 

entrega en digital e impresa. También ofrece el servicio de edición fotográfica 

aparte. 

La asesoría fotográfica consiste en capacitar y solventar dudas a los clientes a 

través de sesiones teórica y prácticas. 

Misión  

Satisfacer las necesidades del cliente con un excelente servicio y calidad en los 
productos. 

 

Visión  

Proyectar una imagen profesional y confiable como marca personal 

 

Valores de la marca  

Confianza, responsabilidad y eficacia. 
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FODA 
 

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

oportunidades, las debilidades y las amenazas del negocio o, incluso, de algún 

proyecto específico. Si bien, por lo general, se usa muchísimo en pequeñas 

empresas, organizaciones sin fines de lucro, empresas grandes y otras 

organizaciones; el análisis FODA se puede aplicar tanto con fines profesionales 

como personales. 

FODA Georgina Martínez Fotografía son las siguientes:  

Fortalezas:  

 Estudios superiores, prácticas profesionales y 6 años de experiencia en el rubro 

de la fotografía. 

 Empatía  con el cliente. 

 Puntualidad y dinamismo en las coberturas 

Oportunidad: 

 Posibilidades de adquirir los insumos necesarios y mejorar el equipo. 

 Continúa capacitación. 

 Mejorar la imagen de la marca personal. 

Debilidad:   

 Falta de un vehículo propio. 

 No se cuenta con insumos impermeables para el equipo. 

 Sin un celular de alta gama. 

Amenaza: 

 

 La competencia cuenta con equipo más sofisticado. 

 La competencia cuenta con vehículo propio. 

 La competencia pauta su perfil personal y su perfil profesional. 
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Redes sociales de la marca 
 
Las redes sociales son  plataformas digitales formadas por comunidades de 

individuos con intereses, actividades o relaciones en común (como amistad, 

parentesco, trabajo). Las redes sociales permiten el contacto 

entre personas y funcionan como un medio para comunicarse e 

intercambiar información. 

 

Los individuos no necesariamente se tienen que conocer antes de entrar en 

contacto a través de una red social, sino que pueden hacerlo a través de ella, 

y ese es uno de los mayores beneficios de las comunidades virtuales. 

 

Georgina Martínez Fotografía se ha creado las 2 redes sociales para dar a 

conocer los servicios que se brindan:  

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
. 
 

https://concepto.de/comunidad/
https://concepto.de/amistad-2/
https://concepto.de/persona-2/
https://concepto.de/informacion/
https://concepto.de/comunidades-virtuales/
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Análisis de la competencia 
 

Un análisis de la competencia, también llamado análisis competitivo, es el proceso 

de identificar a la competencia de tu sector e investigar sus diferentes ideas de 

marketing. Puedes utilizar esta información como base de comparación para 

identificar los puntos débiles y fuertes de tu empresa relacionados con cada 

competidor. 

No se encontraron perfiles exactamente iguales a esta marca pero si parecidos en 

algún aspecto 

Andrés Romualdo 

Andrés Romualdo es un joven egresado de la 

licenciatura en Comunicaciones de la Universidad 

Centroamericana José Simeón Cañas (UCA). 

No posee fan page en Facebook, twitter ni sitio web. 
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Análisis 

 

 Cuenta con historias destacadas sin portada representativa. 

 En su perfil muestra su trabajo fotográfico y también publicaciones 

personales. 

 No publica constantemente en su feed pero sí en sus IG Stories. 

 Se centra en la religión, la naturaleza y su familia. 

 No tiene copys estandarizados.  

 No utiliza CTA. 

 Abusa de los hashtags.  

 No tiene mayor interacción en sus publicaciones. 
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Maury Guzmán  

 

Maury Guzmán es fotógrafo, creador de 

contenido y apasionado por los carros. 

Posee perfil en Instagram y fan page en 

Facebook, pero no tiene sitio web. 
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Análisis 

 Cuenta con historias destacadas con portadas establecidas. 

 En su perfil muestra su trabajo fotográfico, behind the scenes, vídeos, 

ediciones y también publicaciones personales. 

 Publica constantemente en su feed y en sus IG Stories. 

 Interactúa en stories con sus seguidores. 

 No tiene copys estandarizados. 

 A veces ocupa sólo emojis en los copy. 

 No usa hashtags ni CTA. 

 Genera likes pero poco o nada de comentarios. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 19  
 

 David Canizalez  

 

 

David Canizalez es fotógrafo, diseñador 

gráfico y publicista. 

Posee perfil en Instagram, fan page en 

Facebook, y sitio web. 
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Análisis 

 No tiene historias destacadas. 

 Publica constantemente en su feed y en sus IG Stories. 

 Tiene 3 vídeos IGTV, 1 de edición de fotografía. 

 Se centra en retratos. 

 No tiene copys estandarizados. 

 A veces ocupa sólo emojis en los copy. 

 Escribe en inglés y en español 

 No usa hashtags ni CTA. 

 Genera likes pero poco o nada de comentarios. 
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Buyers persona 
 

Buyer Persona es la representación ficticia de tu cliente ideal. Está basada en datos 

reales sobre el comportamiento y las características demográficas de tus clientes, 

así como en una creación de sus historias personales, motivaciones, objetivos, retos 

y preocupaciones. 

Una buena definición de Buyer Persona pasa justamente por el contacto con tu 

público objetivo, de manera que en un rápido análisis puedas identificar 

características comunes entre los potenciales compradores. 
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Canales digitales y líneas de contenido. 
 

Es un canal que sirve para dar servicio, comunicar o vender a través de un 

ordenador, una tablet o un móvil. 

 Es decir, un canal digital sirve para conseguir la famosa “omnicanalidad” o, lo que 

es lo mismo “ser accesibles a los clientes desde cualquier lugar y a cualquier hora”.  

Existen dos tipos de canales: por una parte, los propios (web corporativa, tienda 

online propia B2B o B2C o app comercial) y, por la otra, los externos (marketplace 

o tiendas de terceros). 

Debido a sus herramientas, facilidad de uso y alcance entre el público meta de la 

marca, se utilizará Instagram con un perfil profesional que brinda métricas sobre el 

alcance de las publicaciones, interacciones, entre otras. 

La marca también cuenta con una fan page en Facebook, pero esta fue creada con 

el único propósito de pautar en un futuro. La fan page será oculta próximamente. 
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Líneas de contenido 
 

El contenido de valor brinda un mensaje útil a la audiencia, lo que genera confianza 

y fidelización en el público. 

El enfoque se centrará en educar a la audiencia en fotografía, entretenerla e 

inspirarla. 

 Contenido branding 

Para despertar sensaciones y crear conexiones con el cliente y la marca. 

Este tipo de contenido se enfocará en entretener e inspirar a la audiencia 

 

 Contenido de venta 

Cada canal digital maneja sus diferentes formatos y se implementan 

acoplándose al contenido que se desea publicar. 

Esta línea de contenido se enfocará en vender los servicios que se ofrecen 

como marca personal. 

 

 Contenido de valor 

El contenido de valor brinda un mensaje útil a la audiencia, lo que genera 

confianza y fidelización en el público. 

El enfoque se centrará en educar a la audiencia en fotografía, entretenerla e 

inspirarla. 

 

Canales digitales Líneas de contenido Formatos 

 

 

Instagram 

 

 

 

 

Contenido branding 

 

Contenido de venta 

. 

Contenido de valor 

 

 

Historias 

 

Historias 

Posts en feed 

Historias 

Posts en feed 

Reels 
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Calendario de contenido 
 

Un calendario de contenido te ayuda a planificar y tener mayor organización a la 

hora de publicar en los canales de contenido. 

Un calendario puede ser semanal, quincenal, mensual o trimestral. 
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