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Cómo Hacer un Plan de Marketing desde Cero: Guía 
Paso a Paso  

 

El error más caro que cometen las empresas B2B 

"Necesitamos más leads." "Vamos a publicar más en redes sociales." "Contratemos 
un community manager." 

¿Te suena familiar? Este es el enfoque reactivo que mantiene a muchas empresas 
en un ciclo constante de probar cosas al azar esperando que algo funcione. 

El problema no es la falta de esfuerzo. Es la falta de un plan. 

Un plan de marketing no es un documento aburrido que guardas en un cajón. Es 
tu GPS para el crecimiento. Es la diferencia entre invertir tu presupuesto 
estratégicamente o tirarlo esperando que algo pegue. 

Y la buena noticia: crear un plan de marketing sólido no requiere un MBA ni un 
presupuesto millonario. Solo necesitas claridad, método y las herramientas 
correctas. 

Hoy te voy a mostrar exactamente cómo crear tu plan de marketing desde cero, 
paso a paso, sin complicaciones.. 

 

¿Qué es realmente un plan de marketing? 

Antes de sumergirnos en el cómo, aclaremos el qué. 

Un plan de marketing es un documento estratégico que define: 

●​ Dónde estás (situación actual) 
●​ A dónde quieres llegar (objetivos claros) 
●​ Quién es tu cliente ideal (a quién te diriges) 
●​ Cómo llegarás allí (estrategias y tácticas) 
●​ Con qué recursos (presupuesto y equipo) 
●​ Cómo medirás el éxito (KPIs y métricas) 

Piénsalo como el blueprint de una casa. No empezarías a construir sin planos, 
¿verdad? Tu marketing no debería ser diferente. 
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PASO 1: Análisis de Situación Actual (Dónde Estás) 

1.1 Análisis Interno: Conoce tu punto de partida 

Antes de planear el futuro, necesitas entender tu presente con total honestidad. 

Preguntas clave para responder: 

Sobre tu negocio: 

●​ ¿Cuáles son tus productos/servicios principales? 
●​ ¿Qué te hace diferente de la competencia? 
●​ ¿Cuál es tu propuesta de valor única? 
●​ ¿Qué fortalezas tienes que puedes aprovechar? 
●​ ¿Qué debilidades necesitas mitigar? 

Sobre tu marketing actual: 

●​ ¿Qué canales de marketing estás usando ahora? 
●​ ¿Cuáles están generando resultados reales? 
●​ ¿Cuánto estás invirtiendo mensualmente? 
●​ ¿Qué está funcionando y qué no? 
●​ ¿Qué recursos (equipo, herramientas, tiempo) tienes disponibles? 

Ejemplo práctico: 

"Somos una empresa de software B2B con 3 años en el mercado. Nuestra 
fortaleza es el servicio al cliente excepcional y una plataforma muy intuitiva. 
Nuestra debilidad: poca visibilidad en el mercado. Actualmente invertimos $500 
mensuales en ads de Facebook que no están convirtiendo bien, y tenemos 
presencia irregular en LinkedIn. Equipo: 1 persona part-time para marketing." 

1.2 Análisis de Mercado: Entiende el terreno de juego 

Investigación de tu industria: 

●​ ¿Cómo está evolucionando tu sector? 
●​ ¿Qué tendencias están emergiendo? 
●​ ¿Qué oportunidades se están abriendo? 
●​ ¿Qué amenazas debes anticipar? 

Análisis de competencia: 

Identifica 3-5 competidores directos y analiza: 

●​ ¿Qué canales de marketing usan? 
●​ ¿Qué tipo de contenido publican? 
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●​ ¿Cómo se posicionan? 
●​ ¿Qué hacen bien que puedas aprender? 
●​ ¿Qué están haciendo mal que tú puedas hacer mejor? 

Herramientas útiles: 

●​ SimilarWeb (tráfico de competidores) 
●​ SEMrush/Ahrefs (SEO y palabras clave) 
●​ LinkedIn (análisis de contenido B2B) 
●​ Google Alerts (monitoreo de competencia) 

Tip pro: No copies a tu competencia, inspírate en ella. La mejor estrategia es ser 
auténtico y diferente. 

 

PASO 2: Define tu Cliente Ideal (A Quién Te Diriges) 

Este es el paso que más empresas saltan... y es el más importante. 

No puedes venderle a "todo el mundo". Necesitas claridad absoluta sobre quién es 
tu cliente perfecto. 

2.1 Crea tu Buyer Persona 

Un buyer persona es una representación semi-ficticia de tu cliente ideal basada 
en datos reales. 

Información demográfica: 

●​ Industria 
●​ Tamaño de empresa 
●​ Ubicación geográfica 
●​ Cargo/posición 
●​ Rango de edad 

Información psicográfica: 

●​ ¿Qué objetivos profesionales tiene? 
●​ ¿Qué desafíos enfrenta diariamente? 
●​ ¿Qué le quita el sueño por las noches? 
●​ ¿Qué lo motiva? 
●​ ¿Cómo toma decisiones de compra? 

Comportamiento digital: 

●​ ¿Qué redes sociales usa profesionalmente? 
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●​ ¿Qué tipo de contenido consume? 
●​ ¿Dónde busca información para resolver sus problemas? 
●​ ¿Qué influencers o medios sigue? 

Ejemplo de Buyer Persona: 

Nombre: Carlos, Director de Operaciones 

Empresa: Empresa manufacturera mediana (50-200 empleados) 

Desafíos: 

●​ Necesita optimizar procesos pero tiene presupuesto limitado 
●​ Le cuesta convencer a la junta de invertir en tecnología 
●​ Tiene poco tiempo para investigar soluciones 
●​ Necesita ROI demostrable rápido 

Objetivos: 

●​ Reducir costos operativos en 20% 
●​ Modernizar la empresa sin disrupciones 
●​ Demostrar valor a sus superiores 

Comportamiento: 

●​ Activo en LinkedIn (consulta diariamente) 
●​ Lee artículos de industria en el desayuno 
●​ Busca casos de éxito antes de considerar proveedores 
●​ Valora mucho las recomendaciones de pares 

Cómo toma decisiones: 

●​ Investiga online primero (2-3 semanas) 
●​ Consulta con su equipo 
●​ Solicita demos de 2-3 proveedores 
●​ Decide en 30-45 días 

Tip: Crea 2-3 buyer personas si tienes segmentos muy diferentes. Más de eso te 
dispersa. 

 

PASO 3: Establece Objetivos SMART (A Dónde Quieres 
Llegar) 
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Los objetivos vagos generan resultados vagos. "Queremos más ventas" no es un 
objetivo, es un deseo. 

3.1 El Framework SMART 

Tus objetivos deben ser: 

●​ Specific (Específicos) 
●​ Measurable (Medibles) 
●​ Achievable (Alcanzables) 
●​ Relevant (Relevantes) 
●​ Time-bound (Con plazo definido) 

Ejemplos de objetivos SMART para B2B: 

❌ Mal: "Queremos más leads" ✅ Bien: "Generar 150 leads calificados mediante 
LinkedIn y content marketing en los próximos 3 meses" 

❌ Mal: "Mejorar presencia en redes" ✅ Bien: "Aumentar followers de LinkedIn de 
500 a 2,000 y lograr engagement rate del 3% en 6 meses" 

❌ Mal: "Vender más" ✅ Bien: "Incrementar ventas en 25% ($100K adicionales) 
mediante implementación de estrategia de inbound marketing en 12 meses" 

3.2 Objetivos por etapa del embudo 

Top of Funnel (Awareness): 

●​ Incrementar tráfico web en X% 
●​ Alcanzar X seguidores en plataformas clave 
●​ Generar X impresiones/alcance 

Middle of Funnel (Consideration): 

●​ Generar X leads calificados mensualmente 
●​ Lograr X descargas de contenido premium 
●​ Conseguir X suscriptores al newsletter 

Bottom of Funnel (Conversion): 

●​ Cerrar X ventas nuevas 
●​ Incrementar tasa de conversión de lead a cliente en X% 
●​ Reducir costo de adquisición de cliente a $X 

Tip: Empieza con 3-5 objetivos principales. Demasiados te dispersan, muy pocos 
limitan tu crecimiento. 
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PASO 4: Define tu Estrategia (El Cómo Conceptual) 

La estrategia es el "qué" vas a hacer a nivel conceptual. Las tácticas (que vienen 
después) son el "cómo" específico. 

4.1 Posicionamiento: ¿Cómo quieres ser percibido? 

Tu posicionamiento es el lugar que ocupas en la mente de tus clientes. 

Define: 

●​ ¿Qué problema resuelves mejor que nadie? 
●​ ¿Por qué alguien debería elegirte a ti y no a la competencia? 
●​ ¿Qué atributos quieres que asocien con tu marca? 

Ejemplo: "Nos posicionamos como el aliado estratégico de empresas B2B que 
quieren crecer digitalmente sin complicaciones técnicas. No somos la agencia 
más grande ni la más barata, somos la más clara y estratégica." 

4.2 Mensaje clave 

¿Cuál es el mensaje principal que quieres comunicar? 

Estructura del mensaje clave: 

1.​ Para [cliente ideal] 
2.​ Que tiene [problema específico] 
3.​ Nuestra [solución] 
4.​ Es la mejor opción porque [diferenciador único] 
5.​ A diferencia de [alternativas] 
6.​ Nosotros [beneficio único] 

Ejemplo: "Para directores de marketing de empresas B2B que luchan por 
generar leads calificados consistentemente, Piensa en Digital es la consultora de 
marketing digital que convierte estrategia en resultados medibles. A diferencia 
de las agencias tradicionales que se enfocan en vanity metrics, nosotros nos 
obsesionamos con métricas que impactan tu bottom line." 

4.3 Estrategia de contenido 

El contenido es el combustible de tu marketing B2B. 

Pilares de contenido: 

Identifica 3-4 temas principales sobre los que serás autoridad: 
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1.​ Educación sobre tu industria 
2.​ Tendencias y novedades del sector 
3.​ Casos de éxito y resultados 
4.​ Behind the scenes de tu empresa 

Tipos de contenido por etapa: 

Awareness (conocimiento): 

●​ Artículos de blog educativos 
●​ Posts en redes sociales 
●​ Videos cortos 
●​ Infografías 

Consideration (consideración): 

●​ Webinars 
●​ Guías descargables 
●​ Casos de estudio 
●​ Comparativas 

Decision (decisión): 

●​ Demos y pruebas gratuitas 
●​ Consultas estratégicas 
●​ Testimonios en video 
●​ ROI calculators 

4.4 Estrategia de canales 

No necesitas estar en todos lados. Necesitas estar donde está tu cliente ideal. 

Para B2B, los canales más efectivos suelen ser: 

LinkedIn (imprescindible): 

●​ Networking profesional 
●​ Content marketing 
●​ LinkedIn Ads para targeting preciso 
●​ Engagement con decisores 

Email Marketing: 

●​ Nutrición de leads 
●​ Comunicación directa 
●​ Alto ROI 

Blog/SEO: 
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●​ Tráfico orgánico sostenible 
●​ Autoridad y credibilidad 
●​ Lead generation 

Google Ads (Search): 

●​ Captura de intención de compra 
●​ Resultados rápidos 

Webinars/Eventos: 

●​ Demostración de expertise 
●​ Interacción directa 
●​ Generación de leads calificados 

Tip: Empieza con 2-3 canales, hazlos bien, luego expande. 

 

PASO 5: Define tus Tácticas (El Cómo Específico) 

Las tácticas son las acciones concretas que ejecutarás. 

5.1 Plan de contenido mensual 

Ejemplo de calendario mensual: 

Semana 1: 

●​ Lunes: Post LinkedIn (tip educativo) 
●​ Martes: Artículo de blog 
●​ Miércoles: Email newsletter 
●​ Jueves: Post LinkedIn (caso de éxito) 
●​ Viernes: Video corto Instagram/LinkedIn 

Semana 2: 

●​ Lunes: Post LinkedIn (estadística relevante) 
●​ Martes: Publicación en blog invitado 
●​ Miércoles: Post LinkedIn (behind the scenes) 
●​ Jueves: Email con contenido de valor 
●​ Viernes: Infografía 

Semana 3-4: Repite variando formatos y temas según tus pilares de contenido. 

5.2 Campañas específicas 
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Ejemplo de campaña trimestral: 

Q1: Campaña "Transforma tu Marketing" 

●​ Objetivo: Generar 100 leads para webinar 
●​ Táctica 1: Serie de 5 posts LinkedIn sobre desafíos comunes 
●​ Táctica 2: Email a base de datos existente 
●​ Táctica 3: LinkedIn Ads targetizados 
●​ Táctica 4: Webinar gratuito con Q&A 
●​ Táctica 5: Follow-up automatizado post-webinar 

Q2: Campaña "Casos de Éxito" 

●​ Objetivo: Aumentar credibilidad y conversión 
●​ Táctica 1: Publicar 3 casos de estudio detallados 
●​ Táctica 2: Video testimoniales 
●​ Táctica 3: LinkedIn carousel con resultados 
●​ Táctica 4: Email drip campaign con casos 

5.3 Herramientas y tecnología 

Stack mínimo recomendado: 

CRM/Automatización: 

●​ HubSpot (free tier para empezar) 
●​ Mailchimp o ActiveCampaign 
●​ Calendly para agendamiento 

Contenido y diseño: 

●​ Canva (diseño visual) 
●​ Grammarly (redacción) 
●​ Loom (videos rápidos) 

Gestión y programación: 

●​ Buffer o Hootsuite (redes sociales) 
●​ Trello o Asana (gestión de proyectos) 
●​ Google Calendar (calendario editorial) 

Analytics: 

●​ Google Analytics 
●​ LinkedIn Analytics 
●​ Google Search Console 
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PASO 6: Establece tu Presupuesto 

Un plan sin presupuesto es solo una lista de deseos. 

6.1 Desglose de presupuesto típico B2B 

Para un presupuesto mensual de $2,000-5,000: 

Herramientas (15-20%): $300-1,000 

●​ CRM/Automatización 
●​ Diseño 
●​ Analytics 
●​ Programación de contenido 

Publicidad pagada (40-50%): $800-2,500 

●​ LinkedIn Ads 
●​ Google Ads 
●​ Retargeting 

Contenido (20-30%): $400-1,500 

●​ Redacción 
●​ Diseño gráfico 
●​ Video 
●​ Fotografía 

Consultoría/Agencia (15-25%): $300-1,250 

●​ Estrategia 
●​ Ejecución 
●​ Optimización 

Contingencia (5-10%): $100-500 

●​ Oportunidades inesperadas 
●​ Pruebas A/B 

6.2 ROI esperado 

Benchmarks realistas para B2B: 

●​ Mes 1-3: Inversión > Retorno (fase de construcción) 
●​ Mes 4-6: Break even aproximado 
●​ Mes 7-12: ROI positivo creciente 
●​ Mes 12+: ROI sostenible de 300-500% 
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Importante: El marketing B2B tiene ciclos de venta más largos. Paciencia + 
consistencia = resultados. 

 

PASO 7: Define tus KPIs y Métricas 

Lo que no se mide no se puede mejorar. 

7.1 KPIs por objetivo 

Si tu objetivo es generar leads: 

●​ Número de leads generados mensualmente 
●​ Costo por lead (CPL) 
●​ Tasa de conversión (visitante a lead) 
●​ Calidad de leads (% que se convierten en oportunidades) 

Si tu objetivo es aumentar ventas: 

●​ Número de oportunidades generadas 
●​ Tasa de conversión (lead a cliente) 
●​ Costo de adquisición de cliente (CAC) 
●​ Valor de vida del cliente (LTV) 
●​ ROI de marketing 

Si tu objetivo es brand awareness: 

●​ Alcance e impresiones 
●​ Crecimiento de seguidores 
●​ Engagement rate 
●​ Tráfico web 
●​ Menciones de marca 

7.2 Dashboard de seguimiento 

Métricas semanales: 

●​ Leads generados 
●​ Tráfico web 
●​ Engagement en redes sociales 
●​ Respuesta a emails 

Métricas mensuales: 

●​ Costo por lead 
●​ Tasa de conversión por canal 

crecendigital.com 



12 

●​ ROI de campañas 
●​ Crecimiento de audiencia 

Métricas trimestrales: 

●​ ROI general de marketing 
●​ Cumplimiento de objetivos 
●​ CAC vs LTV 
●​ Ajustes estratégicos necesarios 

Herramienta recomendada: Crea un Google Sheet con pestañas para cada 
métrica, actualízalo semanalmente y revísalo en reuniones de equipo. 

 

PASO 8: Establece tu Timeline 

Un plan sin fechas es solo una intención. 

8.1 Roadmap de 90 días 

Semanas 1-2: Fundación 

●​ Finalizar análisis y estrategia 
●​ Configurar herramientas básicas 
●​ Crear perfiles optimizados 
●​ Diseñar templates de contenido 

Semanas 3-4: Lanzamiento 

●​ Publicar primeros contenidos 
●​ Iniciar campañas de awareness 
●​ Comenzar nutrición de base de datos existente 

Semanas 5-8: Construcción 

●​ Publicación consistente de contenido 
●​ Primeras campañas de generación de leads 
●​ Optimización basada en datos iniciales 

Semanas 9-12: Optimización 

●​ Análisis profundo de resultados 
●​ Ajustes estratégicos 
●​ Escalar lo que funciona 
●​ Eliminar o ajustar lo que no 
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8.2 Calendario anual 

Q1: Construcción de fundación 

●​ Implementación de estrategia 
●​ Creación de activos de contenido 
●​ Primeras campañas 

Q2: Optimización y escalamiento 

●​ Análisis de Q1 
●​ Ajustes estratégicos 
●​ Aumento de inversión en canales efectivos 

Q3: Expansión 

●​ Nuevos formatos de contenido 
●​ Expansión a canales adicionales 
●​ Campañas más agresivas 

Q4: Consolidación y planificación 

●​ Análisis anual completo 
●​ ROI assessment 
●​ Planificación para siguiente año 

 

PASO 9: Asigna Responsabilidades 

¿Quién hará qué y cuándo? 

9.1 Roles y responsabilidades 

Si tienes equipo pequeño: 

Estratega/Manager (tú o líder de marketing): 

●​ Supervisión general 
●​ Estrategia y planificación 
●​ Análisis de resultados 
●​ Decisiones de inversión 

Creador de contenido: 

●​ Redacción de artículos 
●​ Copys para redes sociales 
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●​ Emails 
●​ Guiones de video 

Diseñador (puede ser freelance): 

●​ Gráficos para redes 
●​ Infografías 
●​ Presentaciones 
●​ Material visual 

Community Manager: 

●​ Publicación y programación 
●​ Respuesta a comentarios 
●​ Engagement 
●​ Monitoreo de menciones 

9.2 Outsourcing vs In-house 

Outsourcea: 

●​ Diseño gráfico especializado 
●​ Video producción 
●​ SEO técnico 
●​ Ads management (al inicio) 

Mantén in-house: 

●​ Estrategia core 
●​ Voz de marca y messaging 
●​ Relaciones con clientes 
●​ Decisiones estratégicas 

 

PASO 10: Plan de Evaluación y Ajuste 

El plan no está escrito en piedra. Es un documento vivo. 

10.1 Revisiones periódicas 

Revisión semanal (30 min): 

●​ ¿Se cumplió el calendario de contenido? 
●​ ¿Qué métricas cambiaron significativamente? 
●​ ¿Qué ajustes tácticos se necesitan? 
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Revisión mensual (2 horas): 

●​ Análisis profundo de KPIs 
●​ Comparación vs objetivos 
●​ ¿Qué campañas funcionaron mejor? 
●​ ¿Qué contenido generó más engagement? 
●​ Ajustes al plan del próximo mes 

Revisión trimestral (medio día): 

●​ Evaluación de progreso hacia objetivos anuales 
●​ ROI de cada canal 
●​ Decisiones estratégicas mayores 
●​ Ajustes de presupuesto 
●​ Planificación del siguiente trimestre 

10.2 Criterios de éxito 

Define desde el inicio: 

●​ ¿Qué necesita pasar para considerar el plan exitoso? 
●​ ¿Cuáles son los indicadores tempranos de que algo no funciona? 
●​ ¿En qué punto pivotearías la estrategia? 

Ejemplo: "El plan será exitoso si al final del Q1 hemos generado 100+ leads 
calificados con un CPL inferior a $50, y al menos 5 se han convertido en 
oportunidades reales de venta." 

 

Errores Comunes al Crear un Plan de Marketing (Y 
Cómo Evitarlos) 

Error #1: Hacer el plan demasiado complejo 

Solución: Empieza simple. Un plan de 5 páginas bien ejecutado supera a uno de 
50 páginas que nadie lee. 

Error #2: No involucrar a ventas 

Solución: Marketing y ventas deben estar alineados desde el día uno. Involúcralos 
en la definición de objetivos y buyer personas. 

Error #3: Copiar el plan de otra empresa 
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Solución: Inspírate, pero crea algo único para tu contexto, recursos y objetivos. 

Error #4: "Set it and forget it" 

Solución: Revisa y ajusta constantemente. El mercado cambia, tu plan debe 
evolucionar. 

Error #5: No asignar presupuesto realista 

Solución: Es mejor un presupuesto modesto bien invertido que promesas de 
inversión que nunca se materializan. 

Error #6: Ignorar datos existentes 

Solución: Si ya has hecho marketing antes, analiza qué funcionó y qué no. 
Aprende de tu historia. 

Error #7: No documentar el "por qué" 

Solución: Cuando documentes tus decisiones estratégicas, explica el 
razonamiento. En 6 meses agradecerás tener ese contexto. 

 

Tu Checklist Final: ¿Está Completo tu Plan? 

Usa esta checklist para asegurarte de que no te falta nada: 

Análisis: ☐ Análisis interno completo ☐ Análisis de competencia ☐ Investigación 
de mercado ☐ FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, Amenazas) 

Cliente Ideal: ☐ Buyer personas detallados (2-3) ☐ Customer journey mapping ☐ 
Puntos de dolor identificados ☐ Canales preferidos definidos 

Objetivos: ☐ 3-5 objetivos SMART ☐ KPIs específicos para cada objetivo ☐ 
Timeline claro ☐ Metas por trimestre 

Estrategia: ☐ Posicionamiento definido ☐ Mensaje clave articulado ☐ Pilares de 
contenido (3-4) ☐ Estrategia de canales 

Tácticas: ☐ Calendario de contenido (al menos 3 meses) ☐ Campañas específicas 
planificadas ☐ Herramientas identificadas ☐ Procesos documentados 

Recursos: ☐ Presupuesto detallado ☐ Responsabilidades asignadas ☐ Timeline 
de implementación ☐ Contingencias consideradas 
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Medición: ☐ KPIs definidos ☐ Dashboard de seguimiento creado ☐ Proceso de 
reporting establecido ☐ Fechas de revisión agendadas 
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