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Resumen 
El presente artículo aborda la marca personal como concepto, atributo y resultado humano, 
como categoría a gestionar para lograr un posicionamiento personal y profesional favorable 
en un entorno cada vez más cambiante, exigente y competitivo, así como los dos procesos 
esenciales para ello: el personal branding y el personal marketing. 

El objetivo es analizar los tres conceptos y sus puntos de contacto, a partir de la forma en que 
se definen y perciben, mediante una investigación bibliográfica y un estudio exploratorio, en los 
que se profundiza en la percepción y el conocimiento que se tiene de la marca personal, a través de 
una encuesta a 112 mexicanos, con la que se comprueba cómo las personas tienen una idea de lo 
que es la marca personal, sin poder describirla adecuadamente. Se proponen posiciones sobre 
la importancia de este concepto y su aplicación correcta, para las organizaciones y la sociedad 
en la época actual. 

Con base en los contenidos revisados, se define y analiza la marca personal, el personal 
branding y el marketing personal, se identifican y valoran las posturas comunes, y se procura la 
integración analítica de los tres conceptos.

Palabras clave: marca personal, personal branding, personal marketing, organizaciones, 
posicionamiento, liderazgo, expertos.
Clasificación JEL: M39, M59.

Abstract
The present article addresses the Personal Brand as a concept, attribute and human result, as well 
as a category to be managed in order to achieve a favorable personal and professional positioning 
in an increasingly changing, demanding and competitive environment. It also addresses the two 
essential processes to achieve it: personal branding and personal marketing.

The objective is to analyze the three concepts and their intersecting points, based on the way 
in which they are defined and perceived through a bibliographic research and an exploratory 
research, in which the perception and knowledge of the personal brand is deepened, through a 
survey applied to 112 Mexicans, which allowed us to verify that people do have an idea of what 
personal branding is, without being able to describe it adequately. Positions are proposed on the  
importance of this concept and its correct application, for both organizations and society in  
the current era.

Based on the reviewed content, the personal brand, personal branding and personal marketing 
are defined and analyzed, common postures are identified and valued, seeking the analytical 
integration of the three concepts.

Keywords: personal brand, personal branding, personal marketing, organizations, positioning, 
leadership, experts.
JEL Classification: M39, M59.
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1. Introducción

La época emergente exige nuevos modos de actuación y relacionamiento, y nuevos 
estándares de desempeño humano, en cualquier entorno. 

Ese conjunto de interacciones, interinfluencias e impactos entre personas es objeto 
de investigación y otras intervenciones desde hace 25 años, bajo el concepto de  
marca personal. Esta es una categoría cuya esencia y práctica devienen fuentes  
de desarrollo personal, organizacional y social, partiendo del vínculo entre las per-
sonas, sus desempeños y los resultados que aportan a las organizaciones donde 
producen bienes o prestan servicios de valor para la sociedad, sea con alcance indi-
vidual o colectivo.

Las personas que construyen su marca personal, solas o a través de un experto en 
personal branding y personal marketing, son capaces de convertirse en marcas perso-
nales poderosas, modélicas, relevantes, transformadoras. Sobre este concepto, su 
pertinencia y su impacto, trata el presente artículo. 

El concepto de marca personal toma cuerpo y relevancia a partir de un artículo icó-
nico llamado «La marca llamada Usted», donde se sugiere a las personas aprender 
las lecciones de las marcas de las grandes empresas y aplicarlas en su vida para 
prosperar en el mundo del trabajo (Peters,1997). Posteriormente, surgen libros 
donde se dan numerosas ideas y recomendaciones para que las personas puedan 
hacer una marca de su persona (Peters,1999). Ciertos autores indican que esto 
comenzó a utilizarse antes, y que siempre ha existido, solo su definición concep-
tual es reciente. Por ejemplo, Pérez Ortega (2008) menciona que existe desde que 
el hombre es hombre. Destaca que, si uno tiene algo que ofrecer y otra persona 
tiene una necesidad, se puede realizar un intercambio, pero antes debe conocerse 
a la persona y confiar en ella.

Este artículo propone un acercamiento conceptual y analítico a los procesos de 
gestión y mercadotecnia de la marca personal, también conocidos como personal 
branding y personal marketing, desde las miradas de las investigaciones de diversos 
autores y los hallazgos de un sondeo exploratorio, con el objetivo de conectar los 
tres conceptos en una lógica sistémica, y analizar algunas ideas relacionadas con 
estos que se han extendido en la sociedad y el mercado.
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2. Marco teórico

Hoy en día, se puede plantear que sobre la marca personal existe un cuerpo doc-
trinal propio a nivel teórico, metodológico, ético e instrumental, que abarca las di-
versas formas de implementar el concepto y gestionar su práctica; y cuya génesis 
puede encontrarse, al menos parcialmente, en las concepciones sobre la marca 
como categoría de mercadotecnia. 

De acuerdo con Fernández et al. (2018), los planteamientos relativos a la marca 
como categoría general, resultan plenamente aplicables a la marca personal, como 
ámbito específico de aplicación y gestión de esa categoría. 

A continuación, se analizan diferentes aspectos sobre la marca personal, las for-
mas de construirla y desarrollarla, que dan cuerpo y sustento a la propuesta del 
presente artículo.

3. La marca personal y su proceso de gestión

Es importante destacar que cuando nos referimos a personas, la marca se con-
sidera la huella de carácter moral que se deja en los demás al momento de rela-
cionarse e interactuar (Real Academia Española, 2014). Por esta y otras razones, 
resulta válido y plausible asumir y practicar la combinación interconceptual entre 
marca y personas, tanto en un sentido estratégico como operativo.

Esta lógica es compartida por diversos autores, que coinciden con el carácter rela-
cional e interpersonal de la marca personal, desde varias de sus dimensiones, en-
tre ellas, autenticidad, diferencia, influencia e impacto. Cada ser humano deja una 
huella diferente, debido a que cada individuo posee cualidades distintas y únicas en 
relación con otras personas (Buitrago y León, 2018).

La construcción y desarrollo de la marca personal no significa diseñar y aplicar una 
estrategia egocéntrica sino, más bien, la búsqueda de las características distintas 
de cada persona, según parámetros de autenticidad y coherencia, que se ponen al 
servicio de todos (Molares-Cardoso et al., 2020). 

Los elementos que forman la marca personal del individuo son la apariencia física, 
el comportamiento, el mensaje, el networking o el tipo de relaciones que establece 
con otras personas y su presencia en internet. Aunque el surgimiento del concepto 
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propiamente dicho data de 1997, existen evidencias anteriores sobre el análisis 
del tema. 

Peters (1997) propuso a los humanos como marcas para una audiencia más amplia. 
Para estas marcas humanas, considera que cada individuo posee una, aunque la 
gente normalmente no la conoce. Así, esta se convierte en esa huella para otras 
personas, quienes la asumen y posicionan como esa marca de la persona, dife-
rente a cualquier otra (Ries y Ries, 2001; Estrada, 2020a). Con una gestión inteli-
gente de su marca personal, es posible generar condiciones que puedan propiciar 
un posicionamiento favorable, sea por sus comportamientos como persona y ser 
social, sea por sus desempeños como profesional, bien por los logros que obtie-
ne integrando ambas dimensiones o por lo que ocurre en las tres esferas y en  
su integración.

Como puede apreciarse, la aplicación del concepto marca a las personas y su acti-
vidad permite identificar claramente dos ámbitos o dimensiones: la personal y la 
profesional, en ambos casos con incidencia en lo social. No obstante, como se verá 
más adelante, estas no deberían separarse para su análisis y gestión, porque cons-
tituyen y proyectan una entidad única, integrada y gestionable desde lo sistémico 
(Sagredo, 2012; Estrada, 2020b).

Es posible que la persona pueda ser conocida, reconocida, memorable y elegida 
(Collell, 2019), no solo por lo que demuestra ser como profesional, sino también por 
la calidad humana que se manifiesta en sus desempeños profesionales. 

En este orden de ideas, Park et al. (2020) enfatizan la importancia de la marca per-
sonal, afirmando que cualquier persona puede desarrollar una que resulte fuerte, 
posicionándose de maneras únicas que los separan de los demás en el contexto de 
la competencia por puestos de trabajo. 

Rampersad (2009) considera que la marca personal es el conjunto de percepcio-
nes, imágenes y expectativas creadas en los pensamientos de otros, mientras que 
para Acosta (2006), la marca personal va estrechamente ligada al apego emocio-
nal de las personas: cuando generamos emociones positivas en otros seres hu-
manos, como empatía, confianza, autenticidad, credibilidad, valores compartidos 
u otros, es mucho más fácil que un cliente vuelva a trabajar contigo.

Para Balula y Vasconcelos (2020), la marca personal puede definirse como las 
creencias, valores, atributos y características de un ser humano, que generan una 
diferenciación en las mentes de otras personas a las que se quiere impactar, que 
es resultado de lo que hacen los individuos y cómo lo hacen.
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Esta lógica integra la dimensión interna y la proyección externa de la marca perso-
nal: impactar el entorno desde el ser y el accionar propios, esto último integrado 
por el comportamiento personal y el desempeño profesional, para obtener el tipo y 
nivel de logro que se desea y espera, tanto en una dimensión como en la otra, y en 
la integración de ambas. Con ello coincide Carrillo (2021) cuando propone que para 
desarrollar la marca personal es importante darle notoriedad, a través de diferentes 
acciones estratégicas (Peters, 1997).

De acuerdo con Peters (1997), para el desarrollo del personal branding podemos 
considerar tres etapas: la primera, enfocada en la evaluación personal y profe-
sional del individuo; la segunda, centrada en la construcción del posicionamiento 
de la persona y, la tercera, dedicada a comunicar los atributos seleccionados. 
Adicionalmente, Pérez Ortega (2008) propuso un modelo que también consiste 
de tres fases:

1. Análisis de las principales características y cualidades de la persona (atributos).

2. Crear estrategias diferenciadoras de otros individuos (diferenciación).

3. Dar a conocer los principales atributos seleccionados para la creación de la marca 
personal (notoriedad).

Todas las personas, al expresar su personalidad, mantienen y establecen relaciones 
con otros individuos de manera espontánea, mientras que, al usar las herramientas 
de creación de marca en la persona, se establecen relaciones con los clientes o per-
sonas objetivo a los que se busque impactar (Regalado-Ortegón, 2018).

Personal branding
El proceso intencional y estratégico de gestión que se efectúa para construir una 
marca personal es conocido como personal branding. Es, esencialmente, la manera 
estratégica de construir la marca personal, para dejar huella en otras personas. Su 
significado es: 

Identificar y comunicar las características que nos hacen sobresalir, ser relevan-
tes, diferentes y visibles en un entorno homogéneo, competitivo y cambiante, o 
el conjunto de acciones planificadas que vamos a realizar para generar experien-
cias que produzcan una impresión positiva en tu audiencia. Un método, sistema 
o proceso planificado para conseguir que la gente te conozca, sepa lo que haces 
y obtengas el reconocimiento que mereces (Pérez Ortega, 2014, 74).
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Personal branding se define como: 

Un proceso que tiene sus orígenes en terrenos propiamente organizacionales, 
como el marketing, la comunicación corporativa y el propio branding. Por lo tanto, 
implica la aplicación de metodologías, herramientas, técnicas y experiencias de 
dichas disciplinas en la gestión de los profesionales. El principal objeto de dicha 
gestión es concretamente la marca personal, que de manera similar a las marcas 
tradicionales implica el posicionamiento, la diferenciación y los valores que una 
persona proyecta y construye en su entorno a través de sus interacciones, actos, 
uso de los medios sociales (Del Toro, 2015).

Nótese el énfasis en el componente instrumental del proceso: se trata de hacer co-
sas, basadas en conceptos, aplicando métodos y técnicas en ciertos entornos, para 
obtener determinados resultados previamente proyectados para ser conocido y re-
cordado de la mejor manera. Y esto es válido para cualquier generación y edad.

Por su parte, Recolons (2020) lo propone como la forma en que una persona cons-
truye su marca para crear valor y conseguir objetivos medibles. La construcción de 
la marca de una persona es una línea continua; es un compromiso de por vida, el 
de invertir en uno mismo de acuerdo con el valor que se aporta a la comunidad, y 
también es un modelo que inicia con establecer maneras para que las personas 
se conozcan a sí mismas, detecten sus fortalezas y, con base en las mismas, desa-
rrollen las estrategias para la construcción de su marca personal; y finalmente se 
establece todo el plan de comunicación y selección de medios para dar notoriedad 
a su marca personal, proceso que arranca con el diagnóstico de marca personal o 
autoconocimiento (Recolons, 2021a). 

En este orden de ideas, Pérez y Gringarten (2020) proponen que todas las personas 
poseen una marca personal, lo sepan o no. Comprender lo que puede hacer una 
marca ayudará a las personas a descubrir cuál es la suya y a tomar el control de esta. 
El desarrollo de la marca para una persona es un trabajo continuo, y hay pasos para 
crear una que sea verdadera y sólida. La esencia de esto es saber qué impulsa a la 
persona, incluidos sus valores y pasiones en la vida.

Cada persona ya es una marca y de ella depende qué hacer para construirla, cam-
biarla y mejorarla. En tiempos de incertidumbre, una marca, y su reputación, debe 
hablar por sí misma.

Para Henderson (2019), el personal branding es muy importante porque ayuda a 
establecer un proceso para desarrollar y mantener, de forma continua, la buena 
reputación e imagen de una persona ante sus diferentes stakeholders. 
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Por otra parte, queda claro que a través del personal branding se construye la marca 
personal, que se define así: 

Un proceso consciente y deliberado por parte de una persona, orientado a dejar 
una huella mostrando el valor diferencial que puede ofrecer a terceros, median-
te la generación de confianza. Lleva el adjetivo «personal» porque parte de un 
esfuerzo de la persona por destacar sus atributos, pero en realidad el objetivo 
último es capitalizar esa huella de alguna forma en activos tangibles dentro de lo 
profesional, ya sea con nuevas ofertas laborales, con proyectos propios o con un 
aumento de la empleabilidad (Lara, 2019).

En este enfoque puede apreciarse la prioridad de la acción conducente a resul-
tados; aunque estos también están presentes, partiendo de la propia huella (el 
primero de ellos) y sus diversos efectos. 

Gestionar una marca personal es, esencialmente, trabajar de forma sistémica, estra-
tégica y sistemática, con un enfoque en los procesos, para que esta logre, desarrolle 
y conserve un posicionamiento positivo en la mente de otras personas que integran, 
eventual, temporal o permanentemente, su entorno humano. Por lo general, dicho 
posicionamiento es un resultado asociado al marketing; véase a continuación su 
tratamiento en el personal marketing, desde diversas posiciones. 

El personal marketing: hacia el posicionamiento 
competitivo de la marca personal
El marketing no solo es útil para productos o servicios: también puede y debe aplicarse 
a las personas y su actividad profesional y social, con un equilibrio adecuado entre tales 
dimensiones. Al conjunto de estrategias, métodos, técnicas y prácticas utilizadas con 
esos fines se le conoce como marketing personal, o personal marketing, en inglés.

Así, en el sentido laboral-profesional, 

Un plan de marketing personal es para gente sanamente ambiciosa que quiere 
lograr un puesto de trabajo; desempeñarlo bien; reorientar su carrera cuando lo 
estime oportuno; y alcanzar, o al menos perseguir la excelencia, dando un servicio 
a la sociedad y siendo feliz con ello (Acosta, 2006, 17). 

La lógica del personal marketing se relaciona con las formas de dar a conocer la  
marca de los individuos en los entornos laborales, de desarrollo y desempeño  
profesional en los que una persona está o pretende ubicarse. 
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Como lo explica Carrillo (2019, 74):

[...] el marketing personal, como transferencia del enfoque organizacional al in-
dividual, hace necesario que los individuos analicen su entorno, clientes, compe-
tencia, y realidad social, principalmente para organizar dichas actividades para 
alcanzar sus metas que tendrán que contemplar a los clientes.

Al relacionar el personal marketing con el personal branding, dado que su centro co-
mún es la marca personal, cabe analizarlo como el proceso estratégico de definir, 
desarrollar y comunicar para lograr un posicionamiento único de un individuo, con 
base en sus cualidades y fortalezas, con actividades e iniciativas diferenciadas y úni-
cas para cada persona (Balula y Vasconcelos, 2020).

La construcción de una marca personal engloba el automarketing (self-marketing) 
y el autobranding (self-branding), poniendo así un fuerte foco en la promoción 
de las personas en el proceso de creación de una imagen profesional para pos-
tularse a un puesto de trabajo o progresar en un área profesional específica. 
(Potgieter y Doubell, 2018).

Si se aplica el caso del siempre vigente modelo de las 4 P, puede plantearse que el 
marketing personal gestiona el sistema producto-precio-plaza-promoción que está 
asociado con la persona, lo que es, realiza y aporta a la sociedad, y la marca personal 
es aquella en la que se convierte la persona en cuestión para sus diferentes públi-
cos, a partir de todo lo anterior. Esto es, extrapolando al tema la lógica mercadotéc-
nica empresarial aplicable a la marca personal (Peters,1999).

Shepherd (2010) considera que el marketing personal o automarketing consiste en 
diversas actividades emprendidas por individuos para hacerse visibles en el merca-
do, aumentando su exposición. Las estrategias de marketing personal son comple-
jas, multidimensionales y dinámicas, y se anima a las personas a que realicen esas 
actividades por sí mismas.

Parece más resaltable la posibilidad de vender el conjunto de beneficios profe-
sionales y humanos que alguien puede obtener al relacionarse, o trabajar otros, 
colocándolos ante sus ojos como una opción competitiva entre las disponibles, y 
no únicamente venderse como personas. Se coincide así con Pérez Ortega (2008), 
quien propone que la marca personal no es la venta de una persona, sino todo lo 
contrario; se enfoca en destacar las fortalezas laborales y personales y, a través de 
estas acciones, posicionar a la persona. 



Fabiola Patricia Melchor Rueda, Enriqueta del Carmen Márquez Sánchez, Vladimir Deléyade Estrada Portales
Personal branding y personal marketing: procesos complementarios centrados en la marca personal

Personal branding and personal marketing: complementary processes focused on the personal brand

113

De este modo, las acciones y los resultados en la organización o en el entorno so-
cial serán los que reflejen a la persona y propicien un posicionamiento favorable 
de su marca personal.

Como lo indica Soriano (2011), el marketing personal es la adaptación del marketing 
al individuo, que ofrece a las personas diferentes herramientas para promocionarlo 
y así lograr sus objetivos (por ejemplo, conseguir un trabajo). 

Los beneficios de contar con un plan de marketing personal son:

• Darse la oportunidad de hacer un análisis de la situación de la persona.

• Detectar fortalezas y oportunidades para realizar un planteamiento estra-
tégico que capitalice las fortalezas y disminuya las áreas de oportunidad 
detectadas.

• Plantear objetivos, estrategias y tácticas que sumen a la construcción del po-
sicionamiento de la persona y a que logre sus objetivos de vida.

• Al momento de elegir actividades, priorizar aquellas que sumen a sus objetivos.

• Al tener métricas claras, será más sencillo ver los avances en el logro de los 
resultados esperados.

Estas ventajas son evidentes para Chaparro et al. (2019), quienes plantean que, 
así como las empresas comunican los beneficios de sus productos y servicios, de 
la misma manera debe hacerse con los profesionistas, seleccionando cuáles son 
sus competencias, cualidades y ventajas competitivas, para que con base en las 
mismas, comuniquen su posicionamiento.

El marketing personal es la dirección y administración de las actividades de merca-
dotecnia para la construcción de la marca personal; además, define estándares y 
procedimientos para lograr efectividad en su posicionamiento, como resultado de 
hacerla visible de la forma correcta para los públicos adecuados e impactarlos posi-
tivamente en los temas pertinentes. 

En este orden de ideas, ElMassah et al. (2019) y Lair et al. (2005) mencionan que la 
marca personal va más allá de una estrategia simple y necesaria para que las perso-
nas puedan negociar un entorno económico turbulento. En el mismo sentido, afir-
man: «Atrás quedaron los días en los que el valor para su empresa o sus clientes 
proviene únicamente de sus ofertas. Hoy en día, la gente quiere comprar prome-
sas de valor únicas de marca» (Arruda, 2002, 5).
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Por su parte, Ruiz et al. (2020) y Facchin (2018) nos sugieren el uso de redes sociales 
y plataformas en línea como herramientas para la construcción de la marca perso-
nal. Además de ser muy rentables, permiten medir fácilmente los resultados de las 
iniciativas implementadas.

La importancia del personal marketing y personal 
branding en las organizaciones
Según Recolons (2021b), la administración de la marca personal en las organizacio-
nes tiene diferentes ventajas, entre las que menciona y describe la humanización 
de las marcas, generar confianza o recuperar la que se ha perdido, la alineación de 
los valores personales y corporativos en una sola voz, la amplificación del mensaje 
organizacional, el apoyo a la entidad en entornos de crisis, la retención del talento, 
la diferenciación, el networking y la posible generación de un plan B para los colabo-
radores, si fuese necesario. 

Todo ello da lugar a importantes refuerzos para la marca corporativa, razón por 
la cual, según Amoako y Okpattah (2018), los reclutadores buscan candidatos que 
conozcan sus fortalezas y cómo aprovecharlas de manera adecuada en beneficio 
de la empresa. Por lo tanto, al destacar y presentar claramente su marca personal, 
cuentan su historia y la ajustan a las expectativas del reclutador. 

Mientras más fuertes e influyentes sean las marcas personales de los colabo-
radores, mayor y mejor será la imagen organizacional, el impacto de la marca 
corporativa, así como las oportunidades que puedan emerger a nivel individual 
y organizativo. 

En este orden de ideas, Yanzhen et al. (2021) proponen que el efecto persuasivo 
funciona creando deseo a través del desarrollo y la percepción de la marca. En un 
mercado laboral, los compradores son empleadores que buscan candidatos y los 
productos son candidatos para el puesto. Para los gerentes y directivos, el personal 
branding probablemente sea aún más importante, dado que la marca personal ya 
no es una opción, es un poderoso facilitador de liderazgo. De hecho, el personal 
branding en las redes sociales es un compromiso de tiempo completo con el viaje 
de definir a una persona como líder y debe considerarse cuidadosamente antes de 
emprender este camino. Por lo mismo, conviene un plan de mercadotecnia personal 
para los directivos clave de las empresas, pues son piezas fundamentales para la 
construcción de la reputación corporativa.



Fabiola Patricia Melchor Rueda, Enriqueta del Carmen Márquez Sánchez, Vladimir Deléyade Estrada Portales
Personal branding y personal marketing: procesos complementarios centrados en la marca personal

Personal branding and personal marketing: complementary processes focused on the personal brand

115

Las empresas se han percatado de la importancia de trabajar también de forma 
estratégica la imagen de sus directores generales y colaboradores, como parte de 
la construcción de una buena imagen corporativa. Ello suele fluir a través de la 
creación de planes de marketing personal para sus directivos, alineados a las acti-
vidades de branding de las organizaciones que dirigen. Todo lo planteado genera, 
como una de sus consecuencias favorables, el posicionamiento positivo de las mar-
cas personales de los involucrados, en el mercado, entre los clientes de la entidad 
y ante los demás stakeholders que interesan a la mismas. 

De acuerdo con Tekin (2007), el director general o CEO (Chief Executive Officer) es 
el responsable del éxito o fracaso de una corporación, al influir favorablemente no 
solo en el logro de las ganancias de la empresa, sino también en el desempeño de 
los empleados y en la creación de valor que esta dirige a los accionistas y a la socie-
dad. De esta manera, el personal branding de los directores debe de estar ligado a los 
valores y características de las empresas que lideran (Wang et al., 2011). 

Un director es el guardián designado de una empresa y está relacionado con los re-
sultados de su reputación corporativa (Turk et al., 2012). De acuerdo con Buitrago y 
León (2018), se considera al líder empresarial idóneo a partir de su influencia como 
marca personal, con características tales como interés por el tema y postura clara y 
firme al respecto, capacidad de interacción y de convocatoria, reconocimiento social, 
intereses comunes con el grupo, y capacidad de compartir y debatir sus ideas.

A modo de ejemplo, esto puede comprobarse en el último estudio de Monitor Em-
presarial de Reputación Corporativa (Merco México, 2020), que coincide en que, 
en México, las principales empresas con mejor reputación corporativa de alimen-
tos, bebidas y bancos cuentan con líderes también evaluados con una reputación 
personal muy positiva, como Daniel Servitje, de Grupo Bimbo, José Antonio Fer-
nández Carbajal, de Femsa, Eduardo Osuna, de BBVA, y Ernesto Torres Cantú, de 
Citibanamex. En 2019, Grupo Bimbo también había ocupado la primera posición 
de empresa y líder con mejor reputación corporativa. 

Lo anterior no es exclusivo del caso mexicano. Esto se confirma, por poner un ejem-
plo, en el estudio de Flores et al. (2018), quienes en su investigación en Repúbli-
ca Dominicana asocian la marca personal de un alcalde y la marca corporativa del 
ayuntamiento dirigido por él.

Lo planteado hasta aquí sustenta la idea de que, para lograr una buena imagen 
empresarial, además de crear planes sólidos de marketing corporativo, se debe tra-
bajar en planes igualmente sólidos de personal branding y personal marketing para 
los equipos directivos.
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4. Metodología
a) Estudio exploratorio:

Con base en un estudio exploratorio de encuestas digitales a través de un formula-
rio que se diseñó en Google, se efectuó un análisis de la información, utilizando el 
modelo de clasificación de red neuronal, cuyo objetivo era conocer la percepción y 
el conocimiento que los participantes tenían del concepto «marca personal». La en-
cuesta contenía preguntas de opción múltiple, dicotómicas y abiertas, con el fin de 
que los encuestados pudieran describir lo que pensaban al respecto.

Se utilizó una técnica de muestreo no probabilístico, ya que la encuesta fue aplicada 
a personas interesadas en participar en el primer evento de marca personal realiza-
do en México, organizado por Integra, la primera agencia de personal branding en el 
país, o que tuvieran interés sobre el tema.

Fases del análisis de la información:

 – Para poder realizar la base de conocimiento se usaron los datos de una en-
cuesta, mediante la herramienta de Google, a 112 personas, 45 % hombres 
y 55 % mujeres, de 21 a 50 años, con diferentes ocupaciones que iban desde 
estudiantes hasta empleados. 

 – Las encuestas fueron aplicadas durante 2018 por Integra, que aportó la base 
de datos de las respuestas para analizarlas mediante el programa de SPSS.

 – Para analizar el conocimiento que se tiene de la marca personal, los objetivos 
de las preguntas seleccionadas se enfocaron en: 

 ° Identificar el nivel de conocimiento del concepto de marca personal.

 ° Determinar la importancia que se concede a la marca personal.

 ° Definir cuáles son los atributos que valoran más de la marca personal.

 – La pregunta: ¿qué importancia tiene para usted su marca personal?, indica 
qué tan importante es la marca personal para el encuestado; en un principio 
este dato era numérico, pero se cambió en alta, media y baja, con base en los 
resultados. Es la variable predictiva.

b) Investigación bibliográfica

Fue elaborada mediante la revisión de literatura enfocada esencialmente en el 
contraste y el análisis conceptual, en la valoración de propuestas conceptuales y 
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analíticas, en el análisis de los enfoques propuestos y en la crítica científica cuando 
fue requerida. El objetivo: profundizar en la relevancia de la marca personal e im-
pulsar su posicionamiento y construcción a través de las herramientas de personal 
branding y personal marketing como procesos complementarios para generar mar-
cas personales sólidas y consistentes, que sumen a las carreras profesionales de 
los seres humanos y a la reputación corporativa de las empresas, a saber manejar 
adecuadamente las marcas personales de sus directivos y colaboradores. 

Las fuentes se clasificaron con un enfoque general, de la forma siguiente:

 – Textos de índole académica: artículos, tesis doctorales y de maestría, libros 
especializados en el tema como resultado de investigación o de experiencia 
autoral, publicados durante los tres años más recientes (2018, 2019, 2020 y 
lo que ha transcurrido hasta junio de 2021).

 – Textos de índole académica: artículos, tesis doctorales y de maestría, libros 
especializados en el tema como resultado de investigación o de experiencia 
autoral, publicados en épocas anteriores a los tres años más recientes, pero 
con importancia y trascendencia en el tema.

 – Artículos pertinentes que procedan de blogs especializados en el tema, con 
al menos tres años de trayectoria publicando sistemáticamente sobre este y 
cuyos autores gozan de prestigio profesional en el campo.

 – Informes especializados sobre temas relacionados con los conceptos trata-
dos en el artículo.

Los conceptos analizados fueron los siguientes:

• Marca personal, personal branding y personal marketing

Las relaciones y conexiones interconceptuales analizadas fueron las siguientes:

• Relación entre marca personal y personal branding, relación entre personal bran-
ding y personal marketing, y significados de las conexiones interconceptuales. 

Para desarrollar la metodología, se siguieron los siguientes pasos:

1. Identificación de los conceptos clave y las principales tendencias que actualmen-
te marcan el desarrollo del debate internacional acerca del tema. 

2. Análisis del tratamiento de los conceptos y tendencias en una muestra de 
45 fuentes ya recopiladas y en estudio, equivalentes al 100 % de las fuentes revi-
sadas (universo), divididas del modo ya mencionado. En la tabla 1 se realiza una 
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revisión de literatura de los conceptos de marca personal, personal branding y 
personal marketing y se desglosan las fuentes por tipo, cantidad y fecha de publi-
cación (ver tabla 1).

Tabla 1. Revisión de literatura de los conceptos de marca personal, personal branding y personal 
marketing

# Tipo de fuente Cantidad Período de publicación

1 Tesis doctorales sobre el tema 4
1 en 2014
1 en 2015 
2 en 2019

2 Tesis de maestría sobre el tema 1 1 en 2018

3
Libros impresos y digitales especializa-
dos en el tema

15

1 en 1999
1 en 2000
1 en 2001
1 en 2006
1 en 2009
1 en 2011
1 en 2014
2 en 2016
1 en 2018
 4 en 2020
1 en 2021

4
Artículos que tratan el tema, publica-
dos en medios indexados en bases de 
datos académicas 

16

1 en 2005
1 en 2007
1 en 2011
1 en 2012

12 entre 2018 y 2021

5

Ensayos y artículos de análisis, de opi-
nión y de divulgación acerca del tema, 
publicados en medios no indexados 
en bases de datos académicas 

8

1 en 2011
1 en 2012
3 en 2017
1 en 2019
1 en 2021

6
Informe nacional sobre el ranking 
empresarial y de liderazgo, pertinente 
al tema

1 1 en 2020

Fuente: elaboración propia con base en la bibliografía de este documento.
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5. Resultados

a) Análisis del estudio exploratorio

i. Conocimiento de marca personal

Las personas tienen una idea de lo que es la marca personal, sin poder describirla 
adecuadamente. Se le asocia con un tema de percepción, venderse, estrategias, di-
ferenciación e imagen, principalmente (ver gráfica 1).

Gráfica 1. ¿Qué es marca personal para ti?

Fuente: elaboración propia con base en el estudio exploratorio.

ii. Importancia de la marca personal

Es un concepto relevante, aunque las personas no sepan con certeza la manera 
en que pueden construir su marca personal, lo que refleja un gran potencial 
para difundir los beneficios de trabajar estratégicamente en su construcción  
(ver gráfica 2).
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Gráfica 2. ¿Qué tan importarte es la marca personal para ti?

Fuente: elaboración propia con base en el estudio exploratorio.

iii. Significado del concepto de marca personal

Uno de los temas que no sale en el momento de describir la marca personal es el 
autoconocimiento, uno de los puntos más importantes al generar estrategias de 
personal branding (ver tabla 2).

Tabla 2. ¿Qué es la marca personal para ti?

Alta 84 %

Percepción 28 %

Venderse 24 %

Estrategias 17 %

Diferenciación 13 %

Imagen 12 %

Desarrollo 3 %

Internet 2 %

Posicionamiento 1 %
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Media 13 %

Percepción 47 %

Venderse 33 %

Diferenciación 13 %

Desarrollo 7 %

Baja 3 %

Venderse 100 %

Fuente: elaboración propia con base en el estudio exploratorio.

iv. Puntos de contacto con el concepto de marca personal

Finalmente, es importante mencionar que las personas han escuchado o se han 
enterado del concepto de marca personal principalmente por internet. Ello refuerza 
que las estrategias de difusión del concepto y de planes estratégicos para la cons-
trucción de la marca personal en herramientas digitales podría ser el medio más 
efectivo para la promoción y captación de individuos y empresas interesados en 
desarrollar planes de personal branding y de personal marketing (ver gráfica 3).

Gráfica 3. ¿Dónde has visto o escuchado acerca de marca personal?

Fuente: elaboración propia con base en el estudio exploratorio.

(continúa)
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b) Investigación bibliográfica

Tras analizar el conjunto de las 45 fuentes consultadas y citadas en este artículo, en 
relación con sus objetivos, se pueden exponer los siguientes resultados:

i. Por lo general, la marca personal se aborda como un resultado de la gestión 
efectuada por el individuo con base en su persona y sus aportaciones a la 
sociedad.

ii. Se identificaron tendencias como las siguientes:

 ° A la digitalización de la gestión de marca personal, para efectuar con efec-
tividad los procesos de personal branding y personal marketing. 

 ° Al crecimiento paulatino de la investigación y la práctica para desarrollar y 
administrar la marca personal.

 ° A la integración y sistematización de estos conceptos (libros que abordan 
los temas de forma completa y generalizadora). 

iii. Se aprecia un amplio consenso autoral en temas como los que se mencionan 
a continuación:

 ° El creciente significado de la marca personal en la esfera laboral y profe-
sional, como factor clave para elecciones y decisiones. 

 ° La necesidad de posicionar la marca personal a través del enfoque integra-
do del personal branding y el personal marketing.

 ° La importancia de administrar la marca personal, para evitar sesgos o ma-
las interpretaciones de lo que se pretende proyectar al entorno.

 ° La necesidad de un método y técnicas de gestión para evitar improvisacio-
nes que pueden ser contraproducentes.

 ° La importancia creciente del entorno digital para el personal branding y el 
personal marketing.

 ° La importancia de la integración entre el branding y el marketing en el nivel 
personal, con el branding y el marketing a nivel corporativo.

iv. Se propone y desarrolla un modelo para posicionar la marca personal me-
diante el personal branding y personal marketing (ver la figura 1).
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Figura 1. Modelo para posicionar la marca personal mediante personal branding y personal marketing

Fuente: elaboración propia con base en Buitrago y León (2018), Molares-Cardoso et al. (2020), Henderson 
(2019), Recolons (2021b), Peters (1997 y 1999), Pérez Ortega (2008), Balula y Vasconcelos (2020), Shepherd 
(2010) y Soriano (2011).

6. Conclusiones

La marca personal es al mismo tiempo el resultado del proceso de branding personal 
y el objetivo del proceso de marketing personal: al hacer personal branding se desa-
rrolla, mejora y posiciona la marca, y al hacer marketing personal, esta se ubica en 
el entorno competitivo como una de las opciones disponibles. Mientras mejor sea 
la calidad del branding efectuado, será mucho más viable y efectivo el marketing a 
efectuar, pues el «producto» tendrá mayor valor intrínseco y percibido a los ojos de 
sus públicos. Estas tres categorías de gestión ameritan mayor estudio e investiga-
ción académica y práctica, para contribuir a los procesos de desarrollo personal y 
social en este nuevo y cada vez más exigente cambio de época.

Con base en el estudio exploratorio, se comprueba lo relevante del concepto de 
marca personal y el potencial que existe para difundir los beneficios de trabajar 
estratégicamente en la construcción de la misma. Con base en la investigación 
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bibliográfica, se desarrolla un modelo para posicionar la marca personal, usando 
personal branding y personal marketing. En este modelo se indica el proceso, fases 
y formas de gestionar la marca personal con las dimensiones y elementos que la 
integran.

A lo largo de este documento, se corrobora que la construcción de la marca per-
sonal, es un proceso estratégico, estructurado, que requiere un trabajo continuo, 
coherente, con aportaciones de valor al individuo y a la sociedad. Cada día es más 
relevante para el crecimiento profesional de las personas y para mantener una re-
putación corporativa con una imagen positiva en las empresas.

Como futuras líneas de investigación, se considera importante analizar en de-
talle la conexión sistémico-estratégica entre el personal branding y el personal 
marketing, las metodologías de intervención profesional en ambos procesos, los 
métodos y las técnicas de investigación más pertinentes para su desarrollo, la 
producción intelectual en diferentes ámbitos, como contribución al conocimien-
to masivo de estos conceptos y procesos, así como el rol del entorno organiza-
cional como espacio fundamental para la administración y posicionamiento de 
la marca personal. 

Otra futura línea de investigación es el análisis de cómo permean las iniciativas de 
personal branding y personal marketing en las diferentes generaciones, y en cuál 
de estas se tiene una mejor aceptación, considerando que actualmente cuatro 
generaciones forman parte de la fuerza laboral. Los baby boomers aún se encuen-
tran trabajando; los miembros de la generación X ocupan cargos de liderazgo; 
las personas de la generación Y representan la mayor parte de la fuerza laboral, 
mientras que los miembros de la generación Z forman parte de las personas que 
aún están incursionando en el mundo del trabajo (Kotler et al., 2021). 

Esta obra se distribuye bajo una Licencia Creative Commons  
Atribución-NoComercial-CompartirIgual 4.0 Internacional.
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