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RESUMEN 

El presente trabajo expone todo lo que implica crear un plan de marca exitoso, debido a la 

aplicación de cada conocimiento adquirido durante la especialización. Dicho informe parte 

desde el análisis actual de la marca, su descripción e información general, ya que debe existir 

un conocimiento previo, por lo que, también se toma en consideración analizar el FODA. 

Otro punto clave dentro del trabajo es conocer la competencia de la marca, para saber aplicar 

la estrategia SEO correcta, que defina los objetivos por los que se regirá la marca personal. 

Luego de identificar como se encuentra la marca, se procede a conocer cuál es el cliente ideal 

y los canales digitales apropiados para su visibilidad. Por consiguiente, se da a conocer el 

plan de contenidos, los cuales se sitúan en su respectiva calendarización. Finalmente, la 

medición y análisis concluyen el informe con sus respectivos anexos para exponer de manera 

grafica lo que se espera de la marca creada. 

Palabras clave: marketing digital, estrategia, SEO, marca, competencia, objetivos.  
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INTRODUCCIÓN 

En la actualidad las redes sociales y el marketing digital juegan un papel fundamental para 

conectar con las audiencias ligadas a diferentes necesidades de un individuo, sin embargo, 

para que exista una conexión ideal que produzca resultados satisfactorios es necesario saber 

construir y gestionar una marca personal. 

La presente estrategia muestra los diferentes componentes y pasos de una marca personal. 

Esta es de vital importancia, debido a que en la actualidad es un factor crucial para alcanzar 

el éxito de lo que se busca como profesionales para establecer una presencia sólida y única. 

Esta estrategia busca construir relaciones fuertes para ampliar la red profesional. Asimismo, 

saber diferenciarse del entorno envuelto en el mismo rubro y compartir las fortalezas para 

atraer las oportunidades correctas. 

Finalmente, invertir esfuerzo y tiempo para la construcción de la marca nos ayudará a 

ocasionar un gran impacto dentro del mercado generando mayor visibilidad aplicando los 

elementos clave que llevan a crear una presencia online sólida y profesional dentro del 

espacio digital.
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ANÁLISIS DE LA SITUACIÓN 

Presencia digital actual 

Bianca Fernández, cuenta con 2 redes sociales para iniciar su marca personal, estas son 

Instagram y LinkedIn. Al ser una marca que empieza desde cero, los retos a considerar son 

el posicionarse dentro de su área, dar a conocer sus servicios y sobre todo mostrar que la 

diferencia de su competencia, ya que su marca está enfocada en ser Community manager, así 

como brindar sus servicios de fotografía. Asimismo, cada canal digital tiene sus propios retos, 

ya que en LinkedIn nos enfocaremos en compartir experiencias y trabajos realizados según 

el formato y para Instagram se utilizará más contenido audiovisual. Así como agregar la red 

social de Facebook y crear una fan page para compartir sus servicios y hacer crecer su cartera 

de clientes. 
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DESCRIPCIÓN DE LA MARCA E INFORMACIÓN GENERAL 

La marca de Bianca sienta sus bases en la creación de estrategias comunicacionales, 

creación de planes de acción y seguimiento de métricas. Para ello busca brindar los 

servicios de Community Manager junto a la toma de fotografías profesionales. Por lo 

que los servicios de Bianca tienen un costo estimado de $800.00. El público objetivo 

son los emprendedores, dueños de marcas nacionales y creadores de contenido.  

Redes Sociales: 

Instagram: 

https://www.instagram.com/bianca_fdez?igsh=eDJ0YWVhYm80aHps 

LinkedIn: 

https://www.linkedin.com/in/bianca-fern%C3%A1ndez-

539952323?utm_source=share&utm_campaign=share_via&utm_content=profile&utm_

medium=android_app 

Facebook: 

https://www.facebook.com/profile.php?id=61565773073402 

  

https://www.instagram.com/bianca_fdez?igsh=eDJ0YWVhYm80aHps
https://www.linkedin.com/in/bianca-fern%C3%A1ndez-539952323?utm_source=share&utm_campaign=share_via&utm_content=profile&utm_medium=android_app
https://www.linkedin.com/in/bianca-fern%C3%A1ndez-539952323?utm_source=share&utm_campaign=share_via&utm_content=profile&utm_medium=android_app
https://www.linkedin.com/in/bianca-fern%C3%A1ndez-539952323?utm_source=share&utm_campaign=share_via&utm_content=profile&utm_medium=android_app
https://www.facebook.com/profile.php?id=61565773073402
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FODA 

FORTALEZAS 

• Brindar un tono amigable, creativo y divertido.  

• Conocimientos actualizados sobre las últimas tendencias en redes sociales. 

• Habilidad para la creación de contenido debido a la actual formación académica. 

• Capacidad de adaptación. 

• Conocimiento de analíticas para medir el impacto de la campaña. 

OPORTUNIDADES 

• Aumento del Mercado Digital. 

• Networking y Desarrollo Profesional, estas herramientas brindan la continuidad de la 

formación profesional. 

• Innovaciones Tecnológicas, abre paso a nuevas herramientas y plataformas. 

• Demanda de especialización. 

• Otorgar una experiencia al cliente, debido a que en la actualidad el público busca 

conocer quién está detrás de la marca. 

• Presencia en más redes sociales. 

DEBILIDADES 

• Falta de experiencia práctica. 

• Limitado conocimiento de marca. 

• Recursos monetarios limitados. 

• Poca experiencia en gestión de crisis en redes sociales. 
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• Necesidad de cartera de clientes. 

• Poca presencia actual en redes sociales. 

AMENAZAS 

• Alta competencia en el mercado. 

• Cambios en algoritmos y políticas, ligadas a cada red social. 

• Efectividad de las estrategias. 

• Expectativas elevadas de los clientes. 

• Presión alta por resultados rápidos de los clientes. 

• Riesgo de reputación por una gestión inadecuada de las redes sociales. 
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COMPETENCIA 

Entre los perfiles que son considerados competencia, se encuentran: 

• Karen Guerrero es fotógrafa profesional con una basta experiencia como fotógrafa de 

moda, actualmente también cuenta con su estudio fotográfico y brinda diferentes 

servicios como el de fotografía corporativa. Eso da paso a una cartera de clientes más 

amplia. Asimismo, está muy presente en redes sociales para mostrar sus trabajos 

finalizados, además de mostrarse como marca compartiendo más de su cotidianeidad.  

• Yamileth Martínez se destaca por ser Community Manager. Con poca frecuencia de 

publicaciones en redes sociales, sin embargo, tiene trayectoria laboral en su área y 

diversos estudios que expanden su conocimiento profesional. 

• Lidia Servellón, es directora de arte y fotógrafa de producto y alimento. Lidia tiene 

alta presencia en redes sociales, su contenido como marca destaca por mostrar el 

detrás de escena su trabajo, eso da la pauta para ampliar su público y su alcance. 
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Competencia: Karen Guerrero 

• Cantidad de Publicaciones 

Su presencia en redes sociales es frecuente, ya que suele publicar semanalmente 2 o 3 veces. 

• Tipos de publicaciones/formatos. Líneas de contenido 

En su mayoría son carruseles y reels, 2 formatos que ayudan con la interacción y un mayor 

alcance. La publicación compartida con más alcance muestra el detrás de escenas de una 

campaña de modelaje. 

• Redes y canales digitales 

Su marca tiene presencia en Instagram, LinkedIn y TikTok.  

• Diferencias de contenido entre canales digitales 

Suele reutilizar el contenido, es decir, que los 

servicios que realiza son publicados en ambas 

redes sin ninguna variación, con copys similares 

o sin mucha descripción que brinde información. 
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Competencia: Lidia Servellón 

• Cantidad de Publicaciones 

Tiene una alta presencia en redes sociales, aunque no realice publicaciones constantes o 

diarias, comparte contenido de valor que llega a sus posibles clientes y personas interesadas 

en el mismo oficio. 

• Tipos de publicaciones/formatos. Líneas de contenido 

Mayormente, son carruseles y reels en Instagram, videos en TikTok con contenido de valor, 

los copys que utiliza suelen ser largos.  

• Redes y canales digitales 

Cuenta con 4 redes sociales (Facebook, Instagram, TikTok y LinkedIn)  

• Diferencias de contenido entre canales digitales 

No existe mayor diferencia, ya que suele reciclar el mismo contenido para compartirlo, ya 

que, en Facebook, específicamente, no prepara contenido acorde o que pueda generarle más 

tráfico de público a su marca.  
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Competencia: Yamileth Martínez 

• Cantidad de Publicaciones 

Poca presencia en redes sociales, Actualmente, la publicación compartida es la de más 

interacción en la que promueve sus servicios.  

• Tipos de publicaciones/formatos. Líneas de contenido 

Publicaciones en las que muestra su conocimiento para promover su marca. Estas son 

elaboradas con un diseño sencillo y copys extensos.  

• Redes y canales digitales 

Cuenta con 2 redes sociales (Facebook y LinkedIn) 

• Diferencias de contenido entre canales digitales 

El tipo de contenido que comparte tiene el mismo diseño, no hay variedad entre redes 

sociales. 
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ANÁLISIS DE LA COMPETENCIA 

Conocer que es lo que hace parte de la competencia nos ayuda a saber lo siguiente: 

• Estar más presentes en redes sociales, es decir, con diversas publicaciones durante la 

semana. 

• Utilizar las diversas herramientas que cada red ofrece, por ejemplo, historias en 

Instagram. 

• Mostrar contenido de valor, debido a que se observó que también se comparte parte 

de la vida o rutina que algunas profesionales realizan, y no está mal mostrar quién 

está detrás, pero en su mayoría será contenido para la atracción de clientes y personas 

interesadas en el rubro. 

• Contenido específico para cada red social, no se utilizará contenido reciclado, es 

decir, la misma pieza gráfica en las mismas redes. 

• Con el tiempo se buscará abarcar más redes sociales, ya que como la marca inicia nos 

centraremos con las que ya se cuentan.  
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OBJETIVOS SMART 

Aumentar la visibilidad en redes sociales: 

• Específico: Incrementar el número de seguidores en el perfil de Instagram. 

• Medible: Alcanzar 500 seguidores. 

• Alcanzable: Publicar contenido de valor y participar en grupos de discusión 

relacionados con el Community Manager. 

• Relevante: Aumentar seguidores en Instagram ayuda a construir una red profesional 

para generar oportunidades laborales. 

• Tiempo determinado: 3 meses. 

Generar interacción con la audiencia: 

• Específico: Mejorar la tasa de engagement con las publicaciones en Facebook. 

• Medible: Incrementar el engagement (likes, comentarios y compartidos) en un 20%. 

• Alcanzable: Utilizar estrategias como encuestas, preguntas y contenido interactivo. 

• Relevante: Un mayor engagement indica una audiencia más comprometida y activa. 

• Tiempo determinado: 3 meses. 

Lograr testimonios y recomendaciones: 

• Específico: Obtener 3 recomendaciones de clientes. 

• Medible: Tomar 3 recomendaciones por escritos sobre el trabajo realizado. 

• Alcanzable: Contactar a clientes para elaborar un registro de recomendaciones. 

• Relevante: Las recomendaciones fortalecerán la credibilidad y confiabilidad.  

• Tiempo determinado: Obtener las recomendaciones en 3 meses. 
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Expandir la red profesional: 

• Específico: Conectar con 10 profesionales del sector en LinkedIn. 

• Medible: Tener 10 interacciones. 

• Alcanzable: Participar en comentarios de las diferentes publicaciones en LinkedIn. 

• Relevante: Construir una red de contactos desarrollará colaboraciones futuras. 

• Tiempo determinado: 2 meses. 
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BUYER PERSON 
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SELECCIÓN DE CANALES DIGITALES 

INSTAGRAM 

• Basada en el contenido audiovisual, esto da la pauta a contenidos más largo. 

• Acceso para colaborar con diferentes marcas dentro del rubro o aquellas que ayuden 

a lograr más visibilidad y alcance hacia los posibles clientes. 

• La interacción por medio de las diferentes opciones como los DM hacen que haya 

una comunicación más rápida y atractiva, además del alcance por medio de las 

historias.  

• Brinda la oportunidad de crear la marca por medio del contenido audiovisual, por 

ejemplo, contar algunas historias de fracaso como muestra de aprendizaje, así no solo 

basarnos en los logros, sino reconocer que también existen obstáculos.  

• En su mayoría segmenta a audiencias jóvenes. Esto abre la posibilidad de poder 

compartir contenido más creativo para su misma valoración y aceptación. 

LINKEDIN 

• Abre puertas a oportunidades y recursos valiosos para diferentes oportunidades 

laborales. 

• Conocer quiénes son la competencia, y las últimas tendencias dentro del área para 

que puedan ser aplicadas sin quedar atrás.  

• Es importante contar con LinkedIn, debido a que se puede compartir su portafolio 

como profesional y de esta manera facilitar el acceso a los clientes, que busquen 

contratar a un Community Manager o a una Fotógrafa Profesional. 
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• Contar con una red profesional es indispensable para construir una red que lleve a 

conocer asociaciones estratégicas y colaboraciones. 

• Oportunidad para publicar contenido de valor, ayuda a que la marca sea creíble y 

tenga visibilidad dentro del rubro para que los clientes puedan sentirse seguros con 

los servicios y la buena gestión.  

FACEBOOK 

• Variedad de formatos contenidos (fotos, videos, textos, transmisiones y eventos) para 

adaptar el contenido a las diferentes audiencias en sus diferentes rangos de edad. 

• Accesibilidad para ingresar a los diferentes grupos para expandir la red de contactos. 

• Diversas maneras para interactuar con los posibles clientes, por medio de 

comentarios, mensajes, reacciones, encuestas y eventos. 

• Permite crear una página de empresa utilizando las diferentes herramientas para un 

mejor análisis del contenido. 

• Buena segmentación, ya que al utilizarla se llega a audiencias específicas para atraer 

clientes potenciales. 
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PLAN DE CONTENIDOS 

PILARES DE CONTENIDOS 
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CALENDARIZACIÓN 

Calendario mensual - Octubre 
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Calendario mensual – Noviembre 
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Calendario mensual – Diciembre  
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ESTRATEGIA SEO 

COMMUNITY MANAGER 

• Planificación de contenidos 

• Gestión de redes sociales 

• Engagement 

• Análisis de métricas 

• Monitorización de redes 

• Estrategia de marca 

• Gestión de crisis 

• Creación de contenido 

• Optimización SEO 

• Identidad de marca 

FOTÓGRAFA PROFESIONAL 

• Fotografía 

• Fotografía profesional 

• Fotógrafo freelance 

• Sesiones de fotos 

• Estudio fotográfico 

• Fotografía digital 

• Retrato profesional 

• Servicios de fotografía 
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• Estudio fotográfico 

• Edición fotográfica 
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MEDICIÓN Y ANÁLISIS 

Aumentar la visibilidad en redes sociales 

• Número de seguidores 

• Tasa de crecimiento de seguidores 

• Impresiones 

Generar interacción con la audiencia 

• Engagement 

• Tasa de interacción 

• Alcance 

Lograr testimonios y recomendaciones 

• Menciones de marca 

• Número de recomendaciones recibidas 

• Puntuación de satisfacción del cliente 

Expandir la red profesional 

• Solicitudes de Contacto 

• Mensajes de LinkedIn 

• Participación en grupos 

• Apariciones en búsquedas 
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ANEXOS 

FACEBOOK: https://www.facebook.com/profile.php?id=61565773073402 
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INSTAGRAM: https://www.instagram.com/bianca_fdez?igsh=eDJ0YWVhYm80aHps 
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LINKEDIN: https://www.linkedin.com/in/bianca-fern%C3%A1ndez-

539952323?utm_source=share&utm_campaign=share_via&utm_content=profile&utm_me

dium=android_app 

 

 

 

 

  

https://www.linkedin.com/in/bianca-fern%C3%A1ndez-539952323?utm_source=share&utm_campaign=share_via&utm_content=profile&utm_medium=android_app
https://www.linkedin.com/in/bianca-fern%C3%A1ndez-539952323?utm_source=share&utm_campaign=share_via&utm_content=profile&utm_medium=android_app
https://www.linkedin.com/in/bianca-fern%C3%A1ndez-539952323?utm_source=share&utm_campaign=share_via&utm_content=profile&utm_medium=android_app
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