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Introducción

Todo proceso de planeación empresarial debe tener en cuenta tres 
elementos para asegurar su éxito: claridad de propósito, enfoque y 
disciplina. La claridad de propósito se refiere a la necesidad de establecer 
objetivos claros que impulsen a la organización permanentemente en 
su consecución y que impida que esta se desvíe de aquello que es vital 
para asegurar su permanencia en el mercado; sin claridad de propósito es 
fácil que la empresa pierda el rumbo y desperdicie sus recursos, haciendo 
cosas que no son importantes para su labor. El enfoque hace referencia a 
que toda empresa u organización debe fijar unas prioridades y dedicarse 
a trabajar en ellas de manera intensiva sin desviar recursos en elementos 
que no están dentro de ese foco. Finalmente, la disciplina quiere decir que 
no es suficiente tener un plan claro y preciso si no existe por parte de la 
empresa la intención permanente de concretar aquello que ha determinado 
es bueno para su futuro; un buen estratega debe reunir por lo menos dos 
características esenciales: capacidad de crear cosas nuevas, es decir 
capacidad creativa, y adicionalmente debe tener capacidad de ejecución, 
es decir la capacidad de concretar las grandes ideas; una condición sin 
la otra no sirve para nada. Un plan de marketing es una herramienta que 
ayuda a que una empresa concrete las dos primeras características de un 
proceso comercial exitoso, la claridad de propósito y el foco de lo que 
debe hacer.

Este libro tiene como objetivo ayudar a estudiantes de pregrado y de 
posgrado, gerentes y empresarios, que ya tengan bases suficientes para 
desarrollar su trabajo de planeación estratégica de marketing de una 
manera metódica pero especialmente práctica; no es un tratado de 
planeación estratégica de marketing sino una guía a través de la cual el 
empresario y el estudiante podrán, de manera muy sencilla, utilizar cada 
herramienta suministrada en la guía para construir su plan de marketing 
sin importar el nivel de formación ni la experiencia, lo importante es que 
se haya decidido a trabajar y a formalizar los procesos de planeación 
relativos al área comercial.

El material que se presenta aquí es el fruto de muchos años de estudio, 
reflexión y trabajo práctico, resultado de la experiencia laboral y en 
consultoría realizada a diversas empresas, así como del trabajo realizado 
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en las aulas formando estudiantes de pregrado, especialización, maestría 
y empresarios.

En el primer capítulo se responden algunas preguntas recurrentes en las 
charlas y talleres realizados con empresarios y estudiantes acerca de qué 
es un plan, sus beneficios, el tiempo que se reinvierte en su elaboración, 
etc. Se presentan allí, a manera de reflexión, los principales errores 
relacionados con el plan de marketing, no de una manera taxativa sino 
más bien con la intención de hacer que el lector se cuestione acerca de 
este proceso tan importante para todo tipo de organización.

El segundo capítulo muestra cuál es el papel del gerente de marketing en 
una organización, desde su objetivo misional, pasando por sus objetivos 
y terminando en la puntualización de los que son sus tareas del día a 
día; el aporte de este capítulo se refiere al objetivo misional del gerente 
de marketing y a la presentación de los objetivos que van más allá de las 
ventas, ya que se existe una amplia gama de objetivos que son críticos en 
marketing.

El tercer capítulo presenta un modelo de lo que debe ser la gestión integral 
de un gerente de mercadeo y se puntualiza en lo que debe hacerse, desde 
la óptica del marketing, para que una empresa desarrolle una gestión 
integral de la función del marketing desde una perspectiva operativa. Para 
lograr el objetivo del capítulo se recurre a un modelo diseñado por el 
autor para desarrollar procesos de consultoría en su vida profesional, el 
cual ha denominado Casar, acrónimo que toma las iniciales de algunos 
subsistemas del modelo como son capturar,sostener y aumentar, y que 
busca tener sonoridad y recordación.

En el cuarto capítulo se presentan tres elementos: por un lado, el contexto 
de la planeación de marketing, luego de manera general el proceso de 
la planeación estratégica de marketing y, finalmente, un esquema donde 
se muestra el paso a paso del proceso para la elaboración del plan de 
marketing.

En el quinto capítulo se profundiza en el proceso de planeación estratégica 
de marketing y se presenta un modelo de los diferentes pasos que se deben 
seguir para hacer un plan de marketing; el aporte más relevante del capítulo 
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es que se propone un análisis interno desde la óptica del marketing, con 
un enfoque muy particular desarrollado por el autor.

El sexto capítulo se dedica a entregar herramientas para la determinación 
del pronóstico de ventas para una empresa; allí se muestran dos grupos 
de metodologías: las que se apoyan en elementos subjetivos y las que se 
apoyan en elementos objetivos (series de tiempo).

En el séptimo capítulo se brindan herramientas para desarrollar procesos 
tendientes a auditar los sistemas y subsistemas de marketing tal como se 
presentan en el modelo CASAR y en el mismo proceso de planeación de 
Marketing dentro de una perspectiva de eficiencia y eficacia.

En el octavo capítulo se aborda, de manera profunda, lo que es una auditoría 
del servicio a través de la técnica de cliente incógnito. Allí se presenta la 
importancia de auditar el servicio y el impacto positivo en lo financiero 
que puede generarse si se mantienen niveles altos de satisfacción en los 
consumidores. Se profundiza en el cliente incógnito como herramienta 
que permite de primera mano recoger impresiones acerca de cómo se 
está sirviendo a los clientes de una empresa. También se presentan otras 
aplicaciones de esta herramienta diferentes a las relacionadas con la 
auditoría. 

Finalmente, en el noveno capítulo, se presenta un vademécum estratégico 
en donde el empresario tiene a su disposición una serie de propuestas 
estratégicas que le pueden ayudar a visualizar cuáles son los diferentes 
movimientos estratégicos que puede realizar una empresa. Las herramientas 
conceptuales presentadas en este capítulo más que ser fórmulas para 
aplicar mecánicamente, son un marco de referencia que le permitirá a 
la persona que realiza la planeación tener opciones que descartar para 
quedarse con aquellas que constituirán su estrategia.

Lo invito a conocer este libro y a aplicar con sentido crítico lo que aquí 
se presenta, con la seguridad de que encontrará conceptos y herramientas 
de gran utilidad en los ámbitos académico y empresarial. Mi deseo es que 
después de leer este libro, usted no siga siendo el mismo sino que tenga 
una perspectiva diferente sobre el marketing y los procesos relacionados 
con su planeación, implementación y control. 



Generalidades del plan de marketing

Lo importante es no dejar de hacerse 
preguntas. 

Albert Einstein

1.1. Las principales preguntas sobre el plan de marketing

En el ámbito empresarial y, por supuesto, en el ámbito académico, es muy 
común encontrar dudas acerca de los diferentes procesos gerenciales, 
lo que en ocasiones se constituye en una causa para no introducirlos 
en la administración de ciertas empresas; lo mismo sucede con el plan 
de marketing. Por ello, a continuación se presentan las respuestas a las 
preguntas más comunes formuladas por los empresarios y estudiantes 
con respecto al plan de marketing.

Capítulo 1
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El Libro Plan de marketing: diseño, implementación y control presenta, de manera 
práctica y sencilla, la metodología mediante la cual una empresa puede desa-
rrollar un plan de mercadeo exitoso. El libro se destaca, frente a otros del merca-
do, por temas como: el papel del marketing en las organizaciones y del modelo 
CASAR, desarrollado por el autor para adelantar procesos de consultoría espe-
cializada en marketing. Se recalca también el capítulo relacionado con la audi-
toría de marketing, el cual presenta elementos de análisis no tratados hasta 
ahora.

Otro aporte de gran importancia es el de las herramientas de diagnóstico que 
se presentan en los anexos; las cuales sirven para hacer una evaluación detalla-
da, sistemática y pertinente de la función de marketing en una organización.

En �n, la metodología sencilla que propicia el conocimiento y la visión particular 
del autor sobre el tema, es una garantía de que el texto resultará de gran 
utilidad tanto para estudiantes como para empresarios interesados en desarro-
llar competencias prácticas en la elaboración de un plan de marketing.

Colección: Ciencias administrativas
Área: Mercadeo y ventas
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