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Aunque en su título se presenta como una guía para elaborar un plan de marketing, 
este libro va más allá de simplemente enseñar un proceso mecánico para su 
redacción. En realidad, ofrece herramientas clave que permiten al responsable de 
la función de marketing en una organización implementarla desde la perspectiva 
estratégica y táctico-operativa de manera integral con un enfoque de gerencia de 
mercadeo, como se menciona en la carátula. 

En ese orden de ideas, este libro es importante porque no es igual a otros que existen 
en el mercado; si bien hay muchos elementos comunes con estos, se diferencia 
mucho de ellos por diversas razones. Así, esta obra hace un esfuerzo importante en 
articular dos elementos que en la literatura del marketing comúnmente aparecen 
separados: el marketing y el branding, como si uno y otro fueran dos categorías 
conceptuales independientes y no una sola categoría en donde el branding forma 
parte del marketing. Hay que entender que cuando se habla de gerencia de 
marketing, indudablemente se debe hablar de gerencia de marca.

Así las cosas, y respecto a los componentes del marketing estratégico, este libro 
introduce de manera complementaria elementos como arquitectura de marca, 
territorios e identidad de marca. Por otro lado, en la sección del marketing operativo 
se presenta una herramienta desarrollada por el autor denominada modelo CASAR, 
cuyo objetivo es complementar el concepto de “mezcla de mercadeo”. Este modelo 
propone un proceso para lograr que la estrategia de marketing sea más relevante al 
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ilustrar cómo debe aplicarse a lo largo del ciclo de adquisición, retención, desarrollo 
de clientes y referenciación de clientes, entre otros aspectos clave.

Este libro propone que el marketing digital debe complementarse indudablemente 
con estrategias y acciones tradicionales adaptadas a las características específicas 
de cada organización. Solo de esta manera, a través de un enfoque integral, se 
podrán alcanzar los objetivos comerciales propuestos. Por ello, en cada capítulo 
se presentan conceptos y herramientas tanto del marketing tradicional como del 
marketing en redes sociales, sitios web y otros medios digitales.

Esta es la tercera edición del libro. La primera se publicó en 2013, la segunda en 2019 
y esta nueva edición ve la luz en 2025, doce años después de la publicación inicial. 
Con total certeza se puede afirmar que la edición actual es mucho más madura, 
más novedosa, mejor escrita y, en general, mucho más elaborada. Cuenta con 55 
figuras y 36 tablas, lo que lo convierte en una obra altamente didáctica, fácil de 
leer e ilustrativa. Cada una de estas herramientas contribuye a una mayor claridad 
sobre los temas tratados y facilita una comprensión más profunda de los mismos.

Por lo demás, este libro está destinado a volverse una herramienta recurrente 
para el estudiante universitario de pregrado o posgrado y, de igual manera, para 
el empresario interesado en obtener una formación rigurosa en la disciplina del 
marketing, en la gerencia de mercadeo y en la elaboración de planes orientados a 
la acción y a la consecución de objetivos.

Apreciado lector, espero que lo disfrute mucho y, especialmente, que le sea de 
mucha utilidad.




