.....

.....

PLAN DE MARKETING

DISENO, IMPLEMENTACION
Y CONTROL CON ENFOQUE EN
GERENCIA DE MERCADEO

RicaARpo Hovyos BALLESTEROS

TERCERA EDICION

.....

.....



Catalogacion en la publicacion - Biblioteca Nacional de Colombia

Hoyos Ballesteros, Ricardo, autor
Plan de marketing : disefio, implementacién y control, con enfoque en gerencia de
mercadeo / Ricardo Hoyos Ballesteros. -- Tercera edicion. -- Bogota : Ecoe Ediciones, 2025.
232 paginas. -- (Economia, finanzas, empresa y gestion. Ventas y marketing)
Incluye referencias bibliograficas.
ISBN 978-958-508-488-9 (impreso) - 978-958-508-489-6 (pdf) -
978-958-508-490-2 (epub)

1. Marketing - Fundamentos 2. Planificacion estratégica 3. Prondstico de ventas 4.
Evaluacién del desempeno

CDD: 658.8 ed. 23 CO-BoBN- a1146863

@ Area: Economia, finanzas, empresa y gestion

Subdrea: Ventas y marketing

EDICIONES
—

© Ricardo Hoyos Ballesteros Tercera edicion: Bogotd, 2025
rihoba@gmail.com

» Ecoe Ediciones S.A.S. ISBN: 978-958-508-488-9
info@ecoeediciones.com e-ISBN (PDF): 978-958-508-489-6

e-ISBN (ePUB): 978-958-508-490-2
www.ecoeediciones.com

Carrera 19 # 63 C 32 Directora editorial: Ana Maria Rueda G.
Tel.: +57 321 226 4609 Coordinadora de produccion editorial:
Bogotd, Colombia Alejandra Rondén Forero
Asistente administrativo editorial:
» Hoyos Ballesteros, R. (2025). Edwin Corzo S.
Plan de marketing: Disefio, Correccidn de estilo: Daniela Pérez
implementacion y control, con Diagramacion: Anacelia Blanco Sudrez
enfoque en gerencia de mercadeo Carétula: Natalia Herrera Farfan
(32 ed.). Ecoe Ediciones. Impresion: Carvajal Soluciones de Comunicacion

S.A.S. Carrera 69 # 15 - 24

La reproduccion total de esta obra, ya sea en formato fisico o digital, estd estrictamente prohibida
sin la autorizacién expresa del titular de los derechos. Asimismo, cualquier reproduccion parcial de
este libro, con o sin fines comerciales, en formato fisico o digital, requiere la autorizacion previa.

Impreso y hecho en Colombia - Todos los derechos reservados


mailto:rihoba@gmail.com
mailto:info@ecoeediciones.com
http://www.ecoeediciones.com

CONTENIDO

INTRODUGCCION......cuiiiieiieeieeieeeeteeteeteeet ettt et e s st e s e snsesssessesnsesseensessseseensessnens

CAPITULO 1. GENERALIDADES DEL PLAN DE MARKETING..........cccocovrveuernnns
1.1. Las principales preguntas sobre el plan de marketing..........c.cccccu.......

1.2.

1.1.1.
1.1.2.
1.1.3.
1.1.4.
1.1.5.
1.1.6.
1.1.7.

Qué es un plan de Marketing? .........ccoevveveeveereeereeeeeeeeeenans
sPara qué sirve un plan de marketing? .........ccoooevvvevvviveeveeenennnn.
;Debo tener un plan de marketing? .........cccevvvveveveeiveeevceerennan,
;Qué pasa si no tengo un plan de marketing? .......c.coeoevvvevennee.
sEs muy demorado hacer un plan de marketing? ..........c.ccevuee..
;Cuando se hace el plan de marketing?.........cccoevevvvvivveverecnennn.
;Una organizacidn sin danimo de lucro puede hacer

un plan de marketing?.........cocvvvvvvveeeeeeeeeeee s

Los principales errores de un plan de marketing.........cccoceeeeeueirrcncneece.

1.2.1.
1.2.2.
1.2.3.
1.2.4.
1.2.5.
1.2.6.
1.2.7.
1.2.8.

Error 1: no tener un plan.......cocceeeeeeeeeeeeeeeereeeeessssssssessnsens
Error 2: tener un plan y no ejecutarlo.........cooeevevevveveeeveriseneenenne
Error 3: sofiar poco en la elaboracion del plan............ccocucueeeee.
Error 4: sofiar mucho en la elaboracion del plan ..........ccoeveuneee.
Error 5: empezar por 1a tActica .......ccoueevevereveeeeereeecereeeeeveenes
Error 6: empezar por 1a estrategia ..........coeerererereeeeeesneennnns
Error 7: empezar por 10S ObJEtivOs ....ocvevvvvevereiericeeeeceeeeeeeienean
Error 8: basar el plan en opiniones y no en cifras ...........ccecccuuee.



Vi

PLAN DE MARKETING: DISENO, IMPLEMENTACION Y CONTROL

CAPITULO 2. ESTRATEGIA .....cooviiiiiiiiietceeee ettt 7
2.1. Definicidn de eStrate@ia.......ccoueeeeeiierereresiisisisesessssesese s esesesesesens 7
2.1.1. La estrategia COMO Plan ......cccoeevveuiveeiviecereeeseeeeeeteeere e 8
2.1.2. La estrategia COmMO PatION ......ccvevveeveerieneeeeereerecreere e ereeereeveenees 8
2.1.3. La estrategia COMO POSICION .....ccveuirveuireeerieieerieerieeeeee e 8
2.1.4. La estrategia cOmoO PerspectiVa......cccceeeeeecreecreeeeeeeireereesveeenneeenes 9
2.1.5. La estrategia cCOMO MaNiobra.........ccceceeveveveeeeeeseessssssnesenenens 9
2.2. Otras definiciones de eStrategia ..........coceerereeeerereeeeeessssnnnnns 10
2.3. Caracteristicas de a eStrategia ........coveevviveeireieereeeeeeeeeesee s 11
2.3.1. Objetivos claros v definitivos.......cccevveeveeveeeviieseeceeeeeseesvenans 11
2.3.2. ENTOQUE.c.uiuieriitieiitett ettt ss s s 11
2.3.3. Flexibilidad.......cccoueuviriririiirieieiereieeeeee e esnes 12
2.3.4. EfICIENCIA cuvrvrerviriiiiiisissteesere ettt sssssass s s s 12
2.3.5. Consistencia y CORErencia .......oooeeveivieveneceeeeseeeeeeres s 13
2.3.6. DEDE COMPATTITSE ..vvvviieeiieeieteeceeree ettt 13
2.3.7. SENCILEZ ..ttt e 13
2.3.8. Debe ser diferenciada..........coceeverereereeeerecsssssseessessssesesnes 13
2.4. TIPOS de EStIALEGIAS c.vvvvvereerieeeieteeeereteeese ettt ae s 16
2.4.1. De acuerdo con el alcance dentro de la organizacion.................. 16
2.4.2. De acuerdo con el alcance estratégico ........coevuverrerevevnrerererervrnennns 16
2.4.3. De acuerdo con la integracion de Internet en la estrategia......... 17
CAPITULO 3. OPCIONES ESTRATEGICAS .......cvvvinrineeeeeeeeeeereseesvessessessessessenes 19
3.1. Estrategias genéricas de POIter .......cccoveeeeeverereereeiee e sssesesesenens 20
3.2. MOAELO DElta....ucuiuiuieiereieiiiiiiiiiiteiseesesstes et s et et ssessssns 22
3.3. Estrategias de crecimiento (matriz de Igor Ansoff).......ccoeveeeerennnen. 24
3.4. Estrategias de GUETTA .....coiviirerereriririririeieiesstesesese ettt ssssessssns 26
3.5. Estrategias derivadas de la posicidn relativa.........ccooeeeveeveiveveeneenennne 28
3.5.1. Estrategias del Hder .......ovuvuvierrieieierereeeeeeeee s 28
3.5.2. Estrategias del 1etador.......ccovvivievveeeeieiiinieeeeee e 31
3.5.3. Estrategias del SegUIdOr .......covvvviveeeriririnisierereree e 33
3.5.4. Estrategia para el especialista en nichos..........ccceceveeeeceennnnnnn. 34

3.6. Estrategias de consolidacion ..........cceeeeueecurecrnenceeinccinecinceeenneceene 34

CAPITULO 4. EL PAPEL DEL MARKETING EN LAS EMPRESAS: MISION,

OBJETIVOS Y FUNCIONES ...cocutiruteruessnstsssssssssussssessssssssssssssssssssssssssssssssssssans 35
4.1. Los dominios del Mmarketing ..........cccoceevereererereeeeeeessesssessssnnns 35
411 VENEAS .ttt ettt ettt 36

4.1.2. Promocion-CIM .......ccoocvinirinieninieinenieesteeseee e se e see s 36

4.1.3. INTELIZEINICIA covvvieeeieeeeeeee et 37

4.1.4. ESTrate@ia .c..coueeuieuieieieieceteee ettt ettt 37

4.1.5. INNOVACION ..uiitiiitiecteeeteeeteee ettt ettt et e e be e saa e e saaeenes 38



ConTENIDO VII

4.1.6. BIandINg ....c.ooveiviiiieiiieeeceeeees ettt 38
4.1.7. REIACIONES ...ttt 38
4.1.8. FINANZAS ..cceiviiierieirieeeenteereeeeesee ettt 38
4.2. Alcance del Marketing ........ccocvvvvveviveririririsisieeee e sssesesaens 39
4.2.1. El rol del gerente de marketing..........ccoeeveveeeevenrnrererernrisesnenennnns 41
4.2.2. Objetivo misional del marketing............ccccceeveeeeeneeeeinnennnnn. 42
4.2.3. Los objetivos del marketing ..........cococeeveveeeeeereecsnesessesnnns 44
4.2.4. Las funciones de gerente de marketing ..........ceceevecurerceeercecnnence 47

CAPITULO 5. MARKETING ESTRATEGICO Y MARKETING

TACTICO-OPERATIVO ....cooueuiireuniiieseeestssesesesesesasessesessssssesessssesesasssssesssssesessssases 53
5.1. Marketing eStratéico .....couvvviiriririrereriririsisissessseseseseseseeesesssssssssssssssssssens 54
5.1.1. Definicion y andlisis del mercado de referencia........cccoeeveueunenee. 55
5.1.2. Macrosegmentacion (segmentacion del mercado),
andlisis de atractividad y andlisis de competitividad ................... 55
5.1.3 Seleccién del mercado meta (targeting) .......ccceceeveeeeeeennnnnnn. 58
5.1.4 Arquitectura de MArCa ......oevvveieveeererererereeee e s s ssssesanaens 60
5.1.5 Posicionamiento y territorios de marca........cceceeveeeeerennnnnnnn. 62
5.1.6 Identidad de Marca........cccceeveveueeeeereeieeereeeeee ettt 64
5.2. La mezcla de Mercadeo..........ceoveveueeeeeveeeeeereeeeeeeeeeteseeee e 67
CAPITULO 6. DECISIONES SOBRE LA MEZCLA DE MARKETING..........cceennnen. 69
6.1. Decisiones sobre 1a mMarca .........ccoeeveveueeeeeeveeeeeeeeveeeeeeeeeee e 69
6.2. Decisiones sobre el Producto .........cceeveeevieieiricieieeeeeeeee s 71
6.2.1. NUEVOS PrOAUCLOS.....cvrvriirrrrerererererererereseie e etessessssssssssssssssssssssesens 71
6.2.2. Componentes del producton.........ccceevererererereeeeeeeeeeressesennenns 72
6.3. Decisiones sobre distribuciOn............cceveveveveeeevereieeeeeeeeeeeeeee e 76
6.3.1. Nivel de intermediacion ...........ccoeueeevereeeeeeereeeeeeeeeeeeeeee s 76
6.3.2. Intensidad de la distribucion ..........c.ceceveeevevereeceeeeeeeeeeeevenee 76
6.3.3 Decisiones sobre los formatos comerciales
y los miembros del canal.........ccoeveveieiveieieiereeeeeee e 77
6.4. DeCISIONES SODIE PIECIO ..vcviviviiiiriiriiirieietrteieiere ettt ssasesessens 81
6.4.1. Opciones estratégicas para la fijacion de precios .........cccevereennnen. 83
6.4.2. LS PIrecios SUZETIAOS ......ouivvieivviiieiierieiceeseeeeeeeeres et 84
6.4.3. Estrategias de deSCUENLOS ......ccvevevevevevererereeieesesseesss s 84
6.5. Decisiones sobre la variable promocién
(comunicaciones integradas de marketing — CIM).........cccocevevererererennes 85
6.5.1. Alcance de 1a PromocCiOn ........covevevveriveieeeeceeeeeee e 86

6.5.2. Los medios o herramientas para la comunicacion de marketing 86
6.4.3. ;CUANLO INVEITII? c.eviiieieiierieecerre ettt eens 106



Vil

PLAN DE MARKETING: DISENO, IMPLEMENTACION Y CONTROL

CAPITULO 7. MODELO INTEGRAL DE GESTION DE MARKETING CASAR

(CAPTURAR, SOSTENER Y AUMENTAR CLIENTES)......ccecevvrtiirtirerenrenesrenneresnans 109
7.1. Modulo de captura o consecucion de clientes.........ooovceceeeenennnnen. 111

7.2. Sistema de sostenimiento o fidelizacién de clientes ...........cccccveveveunene. 112

7.3. Sistema de recuperacion de Clientes.........coceeverererererereeeeereessssesennens 113
7.4. Sistema para aumentar o desarrollar el valor de los clientes ................ 114
7.5. Sistema de referenciacion de prospectos .........cocceeeveeveeverererereresesesnennns 114
7.6. Sistema de devolucion a la sociedad .........cocoevevevereeciecreeeeeeeee 115
CAPITULO 8. LA PLANEACION ESTRATEGICA DE MARKETING........ccc0eveuennnen. 117
8.1. El pensamiento eStratég@iCo......ccouvmmviriririrererereriresissssssssesesesesesesesesesesesesenes 117

8.2. El contexto de la planeacién de marketing..........cocovvvvvverevererererererererenenens 119
8.3. El proceso de planeacion estratégica de marketing ..........ccoeceuvcucunnce. 121
CAPITULO 9. ELEMENTOS DEL PLAN DE MARKETING ......c.ccceeurevirenirenrereennes 125
9.1. Analisis de SITUACION .......oveveuiverereieeretceeeeeteeee e 125
9.1.1. E1 analisiS iNteINO ....ccveveveereereteeieeereteeeeeveeeerete e 125

9.1.2. El andlisis €XtEITO .....cocveueeeeerereeeeereeeeeereteeeetetees e tee et esevennenes 139

9.2. MatrizZ DOFA ..ottt ettt ettt 144
9.2.1. Factores criticos de éXit0 .......coovvvvereeeerereieeeeereeeeereeeeeereeeeee e 145

9.2.2. Objetivos de Marketing.........cooevveeveeiviesereereeseeeeeere s 145

9.2.3 Definicion de estrategias y tACtiCas ......coveveeeeeeeernrernrereresesnssennns 145

9.3. Definicion de los programas de marketing.........ccocoeeevevveveeeveeesnennnn. 146
9.3.1. El cronograma de marketing...........ccoceeeveeeennnsernsnsreesssnennnns 146

9.3.2. El presupuesto de marketing..........ceecueereeeurecrrenceeeneeennecesenceennenes 147

CAPITULO 10. ELABORACION DEL PRONOSTICO DE VENTAS

(FORECAST) ..voevevieieeeteteteeeete et e et e sttt e s st estste st esestensstensstessensstansstenseressaneas 149
10.1. Métodos cualitativos para pronosticar Ventas..........ocooeeevevvererveesuenean. 151
10.1.1. JUICiO d€ €JECULIVOS ..veuvivieieietiecteetceecteeteeer sttt seeneas 151

10.1.2. Agregado de la fuerza de ventas.........cocoeeeererereeeeeeeeenenennnns 151

10.1.3. Método Delphi....cccceuericiiiiiieiieseseeee e 152

10.1.4. Investigaciones de mercado ........coooveveeveeeevirieineeeseeeseseeenneneas 153

10.2. Métodos cuantitativos para pronosticar ventas...........ceceeeeveeeveesvennn. 153
10.2.1. Promedios MOVIIES .......c.ceueeevereueeerereeeeeteteeeteeteeee e 153

10.2.2. Suavizacion eXponencial.......c.ccooveeiriririeieeeeeeeeseeeeessessnnnns 153

10.2.3. Regresion SIMPLe......oociveiieivieeieeieicieeseeseeeseeste st stesseaesaeneas 154

10.2.4. Regresion multiple .........cooccvvceinceiniciniciniccnecseceeecieneienenes 154
CAPITULO 11. EJECUCION DE LA ESTRATEGIA ......coceevereernirieeennenseesnnesesnnnns 155
11,1, Bl €StIate@a .cvcveveveverererereierereietcisisesesissssessssssss st ssesesese s be st et sssssssasns 157
11.1.1. Manejo de relaciones de poder........cuveeiviiveieeveeeseeeenienens 158

11.1.2. Comunicacion aSEIrtiVa .....cccccoviivueeeiiiirieeeeeeeeree e enees 158



CONTENIDO

11.1.3. Otras habilidades gerenciales...........cocoovvevviveiviiiiiiceeeenns 159

11.2. La alineacion eStratégica.........oouvvivrrirerisisiererereesereseseeessssssssssssssssssssnens 159
11.3. LOGISTICA.ceveutrreireiieeeteeriete ettt ettt ettt ettt e 160
11.4. Servicio al cliente (costumer experienCe) ......uuvvevevevereeereeieeesennn. 161
11.5. Otros elementos que contribuyen a la ejecucion de la estrategia. ............. 161

CAPITULO 12. EVALUACION DEL DESEMPENO DE MARKETING:

LA AUDITORIA......cootititiiicciieteeite et see et et s e ss et esassesesase s sesessssesasansses 163
12.1. DefiNiCION . ..veeveveteeieeeteeeeeeteteee ettt ettt ae s enes 165
12.2. ;Cudndo hacer una auditoria? .........cccocoeeerereeeeeeeeee e 165

12.3. Caracteristicas de la auditoria de marketing ...........c.ccceveeeeeeenennennnen. 166
12.4. Elementos para tener en cuenta en la planeacién

de la auditoria de marketing...........coceevereeeeeeessseee s 167
12.5. Componentes de una auditoria de marketing........cccooeevvvvvveverevrnennne. 168
12.5.1. Auditoria del entorno de marketing ........cccoevvvvevvivveivensnenns 168
12.5.2. Auditoria de la estrategia de marketing...........ccccceveveeeeenennnnn. 168
12.5.3. Auditoria de la estructura de marketing ..........ccoceevvvvvvivvenrnennne 169
12.5.4. Evaluacion de los sistemas de marketing .........ccoccovvevvvivvennnennne 169
12.5.5. Auditoria de la productividad.........cccecevevereeereeeeceeceesennens 169
12.6. TIp0S de AUAILOIIA c.cuvevivieieeiiceieececeee et 170
12.6.1. Auditoria de conformidad..........cccoeevvereeveeeereeeeeeeeceeee, 170
12.6.2. Auditoria de GeStiOn ......civviiveeiriierieiseceeeee e 170
12.7. Tip0s d€ CONLIOLES ...cvcviviereieiririiiieiirisietete ettt asaens 170
12.8. TIp0S d€ eVIAENCIAS ...vcuvvieieeieieiceeeeetee et 171
12.9. Las métricas en Marketing ........ocoevvvverirrrierersrererereeeeeeeeesssssssessnsens 171
12.9.1. ;Qué €S UNa MELIICA? ...veevieeeeereerieeecrecre ettt et eae e ene 172
12.9.2. Caracteristicas de las métricas de marketing..........cccccevrrvrunnnnen. 172
12.9.3. TIPS d€ MELTICAS c.vovvvieieiietieceeetceereeeeee et 173
12.9.4. Ejemplos de mMELricas ......c..oceuveeeureeurercrnincueeneeeenecineesensesensescsennes 173

REFERENCIAS ..ottt ettt ettt et et et et et e st e st e be st e st e be st et enbenaentesenaenean 181

ANEXOS ..ovenieiiieiieietetesteieste e te st ste st e e ste st st et ese st e e ste st sbesesessenestensesensenessansssensesensanens 187

Anexo 1: medicién de la orientacion al mercado..........cceeveevevereeeeeverereeeerennee. 187

Anexo 2: andlisis de indicadores de marketing ............ccceceveveeeeereeeeesenennnn. 190

Anexo 3: analisis comparativo de factores de marketing.........ccocoovvevvvevveernenee 191

Anexo 4: analisis de la cadena de valor (tangibles).........cccoeururrerererererereeeeenenas 191

Anexo 5: andlisis de la cadena de valor (empresas de Servicios) .......cceoeeveunnen. 195

Anexo 6: disefio de estrategias ¥ tACTICAS ...ovvvvvvrverrererrierererereree e eeressesessaens 198

Anexo 7: disefio de programas de marketing ..........c.coceceevereeeeeeeeeeennnnnns 199

Anexo 8: cronograma del plan de marketing ...........cccoceeeveeeeeeeeeeesssnnnns 200

Anexo 9: presupuesto general de marketing .........c.cccceceuvecerenceernecenecunercunencnnn. 201



PLAN DE MARKETING: DISENO, IMPLEMENTACION Y CONTROL

Anexo 10: evaluacion de la planificacion de marketing
Anexo 11: evaluacidn de los procesos comerciales ........c.covverererererereeeeeeenas
Anexo 12: formato de plan de Ventas..........cccevceureeurencrrenceeeneceneceseneeeneenecnennes




INDICE DE FIGURAS

Figura 1. Posibles futuros de una organizacion ............c.ccecceveecuveecueercucunence
Figura 2. Estrategia phigital de Coca-Cola........cccooeeuruvernicrniccrnnncnccnnee
Figura 3. Estrategias genéricas de Porter ..........ccooccvvevnicinicciniccininccnncnen
Figura4. Modelo Delta .........cccocoviiiiiiiiiiiiciicisiisisccceiciiies
Figura 5. Estrategias de crecimiento (matriz de Ansoff)..........ccccccouuvuucunce.
Figura 6. Estrategias del lider ........ccveeurivcninciinicinicrceccececeeeenees
Figura 7. Estrategias para los retadores ............cccooeecveveenecrnecrnnncrennccnnenees
Figura 8. Estrategias del segUidOr ..........ccoouveueinicinicirinciniicceeiceeneaens
Figura 9. Estrategias de consolidacion ..........ccccecevvivincciniciniccininccnnenee.
Figura 10. Los dominios del marketing ..........cccceccevccuneuniricininecnncnneeneennn.
Figura 11. Tipos de empresas seglin su tamamno y Origen ..............c...
Figura 12. Mision del gerente de marketing .........cocccevevceeenecenecenencenencecenence
Figura 13. Elementos de la vision organizacional .........ccccccccvccuvvcuvnnccunence.
Figura 14. Elementos del analisis del mercado de referencia ......................
Figura 15. Macrosegmentacion del mercado de café procesado .................
Figura 16. Estrategias para la seleccion del mercado meta .........cccocvuueece.
Figura 17. Estrategias de arquitectura de marcas ........c.ccecveeevecerencueerceeenences
Figura 18. Mapa de posicionamiento de tiendas D1.......ccocccvvccuvrcuvrnccnnences
Figura 19. Modelo de identidad y territorios de marca de iPhone...............

Figura 20. Elementos de la mezcla de marketing .........ccocuecuvvviiiiciniinincnnne.

11
18
22
24
25
29
32
33
34
36
39
42
54
55
56
59
61
63
65
68



Xl PLAN DE MARKETING: DISENO, IMPLEMENTACION Y CONTROL

Figura 21. Los identificadores de la marca..........ccceeecurevcerenccrnecenencinencecenenees 70
Figura 22. Elementos del producto real..........ccccococuricurincniniernecenencenencncineaens 74
Figura 23. Las dimensiones de la calidad .........ccccceveeuvenniencincnccnee 74
Figura 24. Principales componentes del producto ampliado....................... 76
Figura 25. Intensidad de la distribuciéon (formas de cobertura del mercado) 77
Figura 26. El embudo de ventas...........cccccveuvicuvcininicincininiciericeeeeennne 85
Figura 27. Alcance de la comunicacion ..........ccoeeeeerecurencereneeceneceneceeenceeenenens 86
Figura 28. Elementos del mix de comunicaciones de marketing................ 87
Figura 29. Mix de inversiones en promocion...........cceeeeeeeernecrsicrenserennenens 88
Figura 30. Inversion en medios digitales versus medios tradicionales........ 89
Figura 31. Inversion en medios ATL (tradicionales) .........ccccocvuervcuriuricnnce. 89
Figura 32. Herramientas del marketing digital (TTL) .....ccccccceuecurureurercreunenees 91
Figura 33. Inversion en medios digitales .........ccocoevecurencurinccrnecrnencunenccnnenees 91
Figura 34. Principales objetivos de las redes sociales........c.ccccoucuvvcuerncueunnce 94
Figura 35. Contenido mas efectivo en redes sociales...........ccocvuevcurerricnnccn. 95
Figura 36. Principales herramientas de relaciones publicas............cccceuuuuceee 103
Figura 37. Estrategias de inversion publicitaria.........cccceceecunerieincirernicnnnn. 108
Figura 38. La empresa desde una perspectiva sistémica..........ccoeeecurercueenenee 110
Figura 39. CASAR. Modelo de gestion operativa de marketing................... 111
Figura 40. Pensamiento, planeacion y programacion estratégica................. 118
Figura 41. Entorno del marketing .........c..ccceuveeivieinicinincnnicnicniceiceeeens 119
Figura 42. Modelo general del plan de marketing.........cc.ccccooevvivciiiinininnnnes 123
Figura 43. Matriz BCGi......ccooiiiiiiiiiiccccc s 134
Figura 44. Matriz multiCriterios......ccoeurecurencuerneecenecerieeeeeieseeessecseeesenseaens 138
Figura 45. Prondstico, plan y presupuesto de ventas ..........cceeeeeeeceeerceeunenee 149
Figura 46. Factores que influyen en la ejecucion de la estrategia................. 156

Figura 47. El papel del gerente de marketing en la ejecucion de la estrategia 158

Figura 48. Proceso gerencial de marketing ..........ccccuveuveuevcineunecrvcrnernicnnn. 164



Tabla 1.
Tabla 2.
Tabla 3.
Tabla 4.
Tabla 5.
Tabla 6.
Tabla 7.
Tabla 8.
Tabla 9.

Tabla 10.
Tabla 11.
Tabla 12.
Tabla 13.
Tabla 14.
Tabla 15.

Tabla 16.

INDICE DE TABLAS

Estrategias de GUerTa.......cccovcueuncucirecuniceniceenecineceeeceereae e
La funcién comercial en una empresa multinacional grande.....
Objetivos del area comercial........cocccveveurenceernicrnicinincieneennicnnnnes
Marketing estratégico y marketing tactico-operativo .................
Despliegue de las decisiones organizacionales..........ccccceceueuncnce
Tipos de segmentacion.........ccccvueeeuiirieineinieeecineinieie s
El significado de 10s COlOTes........cruemruneurunicericiricrcirecincieecane
Canal MOdernO........ccocuiiiciiiiicicc e
Canal detallista tradicional ..o
Canales informales.........cccoviviiniineicininieee s
OLr0S CANALES ..ot
Estrategias para la fijacion de precios ..........cccceeuveveccuniunicnncnnes
Porcentaje cruzado de usuarios de redes sociales ..........ccoccuu.c.

Tipos de influenciadores segun su alcance .........ccoccvvecuvercuenence

Principales promociones de ventas dirigidas al

cONSUMIAOT fINAL...ovviiiiiiiiieeeeeeeee et saens

Bonos pensados para la retencion de clientes ........ccccceuvevenecneeee.



XV

PLAN DE MARKETING: DISENO, IMPLEMENTACION Y CONTROL

Tabla 17.
Tabla 18.
Tabla 19.
Tabla 20.
Tabla 21.
Tabla 22.
Tabla 23.
Tabla 24.
Tabla 25.

Tabla 26.
Tabla 27.
Tabla 28.
Tabla 29.
Tabla 30.
Tabla 31.
Tabla 32.
Tabla 33.
Tabla 34.
Tabla 35.
Tabla 36.

Estado de resultados .......cceeveeveeveeeeveneeennn.

Estado de resultados con margen de contribucién variable.......

Estado de resultados de una empresa multiproducto .................

Funciones de la cadena de valor....................

Estrategias de los diferentes productos de la matriz BCG..........

Productos “perro callejero”..........ccoceuveueunnce
Productos “perro de raza” ..........ccccocvureueunence
Elementos del macroentorno...........ccceuuce..

Elaboracion de estrategias y tacticas para
una empresa de SeGUIOS..........c.evucvevecueuenanns

Métricas fiNanCIeras......cooeevevvevevveeeresveeneenens

Meétricas de costumer experieniCe ...........oummveeeurenicuerninrenennas

Meétricas de consumidor........cccvveveervereniennne
Meétricas relacionadas con la marca..............
Meétricas relacionadas con los canales...........
Meétricas relacionadas con la publicidad.......
Meétricas relacionadas con las promociones
Meétricas relacionadas con la logistica...........
Meétricas relacionadas con los vendedores...
Meétricas relacionadas con un sitio web........

Métricas relacionadas con las redes sociales

128
129
130
132
135
136
137
140

146
173
174
174
175
175
175
176
176
177
178
178



Sistema de
Informacion en Linea

Al final del libro encontrara el codigo para ingresar al Sistema de informacion en
Linea - SIL - donde podra encontrar el caso de la empresa Pony Malta, ademas de
distintos recursos que le ayudaran a profundizar en el tema.

ecoeediciones.com



INTRODUCCION

Aunque en su titulo se presenta como una guia para elaborar un plan de marketing,
este libro va mas alld de simplemente ensefiar un proceso mecanico para su
redaccion. En realidad, ofrece herramientas clave que permiten al responsable de
la funcién de marketing en una organizacion implementarla desde la perspectiva
estratégica y tactico-operativa de manera integral con un enfoque de gerencia de
mercadeo, como se menciona en la cardtula.

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. Asi, esta obra hace un esfuerzo importante en
articular dos elementos que en la literatura del marketing cominmente aparecen
separados: el marketing y el branding, como si uno y otro fueran dos categorias
conceptuales independientes y no una sola categoria 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.

Asi 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 seccion 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 mas relevante al
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ilustrar como debe aplicarse a lo largo del ciclo de adquisicion, retencion, desarrollo
de clientes y referenciacion de clientes, entre otros aspectos clave.

Este libro propone que el marketing digital debe complementarse indudablemente
con estrategias y acciones tradicionales adaptadas a las caracteristicas especificas
de cada organizacion. Solo de esta manera, a través de un enfoque integral, se
podran alcanzar los objetivos comerciales propuestos. Por ello, en cada capitulo
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 edicion del libro. La primera se publicé en 2013, la segunda en 2019
y esta nueva edicion ve la luz en 2025, doce afios después de la publicacion inicial.
Con total certeza se puede afirmar que la edicién actual es mucho mas madura,
mas novedosa, mejor escrita y, en general, mucho mas elaborada. Cuenta con 55
tiguras y 36 tablas, lo que lo convierte en una obra altamente didactica, facil de
leer e ilustrativa. Cada una de estas herramientas contribuye a una mayor claridad
sobre los temas tratados y facilita una comprensién mas profunda de los mismos.

Por lo demds, este libro estid 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 formacion rigurosa en la disciplina del
marketing, en la gerencia de mercadeo y en la elaboracion de planes orientados a
la accién y a la consecucion de objetivos.

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





