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INTRODUCCION

Este libro tiene como objetivo ayudar a estudiantes y empresarios a desarrollar
su trabajo de planeacion estratégica de marketing de una manera metodica
pero especialmente practica. Es una guia a través de la cual, de manera muy
sencilla, podran utilizar cada una de las herramientas suministradas para
construir su plan de marketing sin importar el nivel de formacién ni la
experiencia.

El material que se presenta aqui es el fruto de muchos anos de estudio,
reflexion y trabajo practico, resultado de la experiencia laboral y la consultoria
realizada a diversas empresas, asi como del trabajo desarrollado en las aulas de
importantes universidades y en otros escenarios, donde he tenido oportunidad
de compartir mis experiencias con empresarios.

En esta segunda edicion, se refuerza el enfoque en gerencia de mercadeo que
ya trafa el texto en su primera version. Se incluyen tres capitulos nuevos: uno
tiene que ver con el tema de estrategia; se dan alli elementos que pretenden
fundamentar al lector en este tema tan importante, pero a veces mal entendido
o poco profundizado en textos de marketing. Otro capitulo proporciona
herramientas relacionadas con la aplicacion de los conceptos de estrategia y
tactica en la gerencia de mercadeo. Se analizan alli los roles del vendedor, del
gerente de mercadeo y del empresario en la toma de decisiones frente a una
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de las problematicas de mercado mas comunes relacionadas con la alineacion
estratégica. El ultimo de los capitulos nuevos, presenta conceptos relacionados
para la adecuada implementacion de la estrategia de marketing.

El libro es importante por diversas razones: su lenguaje y escritura son muy
sencillos, y por ello permite que el lector acceda al conocimiento de una manera
directa y sin complicaciones; presenta informacién muy relevante apoyada
en casos nacionales e internacionales; y entrega herramientas conceptuales
que se pueden aplicar de manera practica en las empresas. En el Sistema de
Informacion en Linea (SIL) estan disponibles los anexos totalmente editables
para que se apliquen en la elaboracién del plan de marketing.

Espero que esta segunda edicion, al igual que la primera, sea ttil tanto para
estudiantes como para personas que tienen a cargo funciones de marketing
dentro de las organizaciones, y los invito a leerla y hacer sus comentarios a mi
correo rihoba@gmail.com para compartir ideas acerca del libro.





