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RESUMEN 

 

La presente tesis propone diseñar un plan de marketing estratégico para alcanzar 

los objetivos deseado de la revista Con Cover, para este propósito se realiza un 

estudio de mercado que establece un análisis externo para determinar las 

oportunidades y amenazas que rodea a la empresa y un diagnostico interno de la 

organización, para resaltar sus propias fortalezas e identificar las áreas donde son 

más débiles. Finalmente, por medio de estas auditorías externas e internas permite 

establecer estrategias para lograr estos objetivos deseados.  

 

ABSTRACT 

 

The present thesis proposes to design a strategic marketing plan to reach the 

desired objectives of the magazine Con Cover, for this purpose a market study is 

carried out that establishes an external analysis to determine the opportunities and 

threats that surround the company and an internal diagnosis of the organization, to 

highlight their own strengths and identify areas where they are weakest. Finally, 

through these external and internal audits, it is possible to establish strategies to 

achieve these desired objectives. 
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INTRODUCCIÓN  

Por medio de esta tesis se busca diseñar un plan de marketing estratégico para la 

revista Con Cover que busca mantener informado al consumidor sobre la gran 

variedad de oferta que dispone el mercado en el rubro del entretenimiento. 

 

Los objetivos de esta tesis buscan identificar al selecto público lector, definir su 

estructura de cliente y el nicho de mercado deseado, con el fin de posicionar a la 

revista como el principal medio de información de entretención.  

 

Para cumplir los objetivos deseados, esta tesis se compone de tres capítulos, en 

donde en primera instancia expondrá las teorías de diferentes autores cada una con 

su visión en relación con el diseño del plan de marketing estratégico, para 

posteriormente identificar un modelo de plan de marketing que se toma como guía 

en el desarrollo de esta tesis. En el segundo capítulo, se investiga el mercado de 

acuerdo con los parámetros expuestos por el plan de marketing del autor 

seleccionado, en donde se ostenta las principales oportunidades y amenazas que 

presenta el entorno, y por medio de un estudio interno, se pretende identificar 

aquellas debilidades y resaltar las fortalezas que mantiene la empresa. Finalmente, 

en la tercera parte, se presenta el plan de marketing estratégico, en donde se 

establece el posicionamiento, la propuesta de valor para el mercado meta, además 

de las estrategias de crecimiento y competitivas para enfrentar el nicho de mercado 

seleccionado. Por medio de estos tres capítulos se expone esta tesis.   
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CAPITULO I: MARCO TEORICO 

 

1.1 Tipo de investigación  

 

El tipo de investigación que se utilizará para el desarrollo de este estudio se basará 

en un tipo de investigación “descriptiva” con el fin de averiguar y observar los 

diferentes planes de marketing de varios autores dentro de este ámbito, 

determinando el más apropiado para el modelo de negocio deseado, y 

posteriormente por medio de esta indagación detallar el análisis obtenido del 

entorno y sus diagnósticos, guiado por el plan de marketing seleccionado.  

 

1.2 Ilustración de marketing  

 

Es un concepto inglés, traducido al castellano como mercadeo o mercadotecnia. Se 

trata de una disciplina que analiza el comportamiento de los mercados y de los 

consumidores. Para el marketing, lo que el comprador busca no es el producto como 

tal, sino el servicio, o la solución al problema, que el producto es susceptible de 

ofrecerle.  

 

Para, (Lambin, 1995). El marketing es el proceso social, orientado hacia la 

satisfacción de las necesidades y deseos de individuos y organizaciones, por la 
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creación y el intercambio voluntario y competitivo de productos y servicios 

generadores de utilidades (1) 

 

Por otro lado. (Kotler y Armstrong, 2012). Menciona que el concepto de marketing 

establece el logro de las metas organizacionales depende de conocer las 

necesidades y los deseos de los mercados meta, así como de proporcionar las 

satisfacciones deseadas, mejor que los competidores. Desde el concepto de 

marketing, las rutas hacia las ventas y las utilidades se basan en el cliente y en el 

valor. En vez de seguir una filosofía de “hacer y vender” centrada en el producto, el 

concepto de marketing es una filosofía de “detectar y responder” centrada en el 

cliente. El trabajo no es encontrar a los clientes adecuados para el producto, sino 

encontrar los productos adecuados para sus clientes. (2) 

 

Se entenderá por marketing en esta investigación:  

 

“El conocer las necesidades y los deseos de los mercados meta, así como de 

proporcionar las satisfacciones deseadas, mejor que los competidores y a 

través de este esfuerzo cumplir con las metas organizacionales”   

 

                                                             

1 Lambin, Jean Jacques. Marketing Estratégico, tercera edición. España McGraw-Hill,1995, p 5   

2 Kotler Philip y Armstrong Gary, Marketing, decimocuarta edición, Pearson educación, México, 

2012, p 10 
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1.3 Ilustración de plan de marketing  

 

Es importante comprender que un plan de marketing es un documento maestro de 

gestión que debe utilizar toda empresa orientada al mercado que quiera ser 

competitiva en la industria, a través de este método quedarán fijadas las diferentes 

actuaciones que deben cumplir en el área del marketing, para alcanzar los objetivos 

marcados. 

 

(Rafael Núñez, 2010) Manifiesta que, debido al carácter interdisciplinario del 

marketing, así como al diferente tamaño y actividad de las empresas, no se puede 

facilitar un programa estándar para la realización del plan de marketing; ya que las 

condiciones de elaboración que le dan validez son variadas y responden, por lo 

general, a diferentes necesidades y culturas de la empresa. (3) 

 

Por otro lado, (Kotler y Keller, 2012) Establecen que el plan de Marketing es el 

instrumento central para dirigir y coordinar el esfuerzo de marketing; el cual opera 

en dos niveles: estratégicos y táctico. El plan estratégico de marketing establece los 

mercados meta y la propuesta de valor de la empresa con base en el análisis de las 

mejores oportunidades de mercado. El plan táctico de marketing especifica las 

                                                             

3 Rafael Núñez González, Marketing en el Siglo XXI. 5ª Edición, [en línea], [consulta: 21 de mayo 

2017] disponible en http://www.marketing-xxi.com/etapas-del-plan-de-marketing-136.htm 



 

5 

 

tácticas de marketing que incluyen las características del producto, promoción, 

comercialización, fijación de precios, canales de ventas y servicios. (4)  

 

Para efecto de este estudio se entenderá como plan de marketing estratégico:   

 

“El establecer los mercados meta y la propuesta de valor de la empresa con 

base en el análisis de las mejores oportunidades de mercado.” 

 

De acuerdo con lo que mencionan estos últimos autores, es importante comprender 

que un plan de marketing consta de dos partes, estratégico y táctico.  

 

1.4 Plan de marketing estratégico y táctico  

 

Para comprender de forma clara las partes que conforman el plan de marketing, 

tomaremos las definiciones que exponen los autores (Lambin et al. 2009) (5), 

definiendo los objetivos del proceso que abarca el Plan de Marketing estratégico y 

táctico.  

 

                                                             

4 Kotler, Philip y Keller, kevin, Dirección del Marketing, 14°ed. México: Pearson educación, 2012, 

p36 

5  Lambin, Jean-Jacques, Galluci, Carlo y Sicurello Carlos, Dirección de Marketing, Gestión 

Estratégica y operativa de Mercado, Segunda edición. México: McGraw-Hill, 2009, p 6   
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Los objetivos del plan de marketing estratégico, Incluyen normalmente un análisis 

sistemático y continuo de las necesidades y requisitos de los grupos clave de 

clientes, así como el diseño y producción de un paquete de productos o servicios 

que permitirán a la compañía atender a los grupos selectos o segmentos de manera 

más eficiente que sus competidores. Al atender estos objetivos, la empresa se 

asegura una ventaja competitiva sustentable.  

 

Por otro lado, la función del marketing operativo involucra la organización de las 

políticas de distribución, ventas y comunicación para informar a los compradores 

potenciales y promocionar las cualidades distintivas del producto mientras reduce 

los costos de información.  

 

 

  

Marketing estratégico 

Producto

Define el mercado de referencia Precio 

Plaza

Segmentación del mercado Promoción

Analisis atractivo del mercado 

Analisis de la competitividad 

Elección de la estrategia de 

desarrollo 

Fuente: Lambin 2009 

Marketing operativo 

M

K

T

 

M

I

X

Programa de marketing, 

Presupuesto y Control 

Figura 1.1 Plan de marketing 
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1.5 Comparación de modelos de planes de marketing.  

 

En este apartado se describirán diferentes planes de marketing de diferentes 

autores, con el fin de comprender su estructura y considerar aquel que se acomode 

mayor al perfil de los objetivos que se desean alcanzar. (Ver anexo 1) 

 

1.5.1 Modelo propuesto por Cohen (2002). (6) 

 

Cohen establece los siguientes pasos del Plan de Marketing:  

 

A. Introducción: Dar a conocer que ofrece la empresa, a través de una 

descripción de su producto, para dar a entender lo que se desea lograr.  

 

B. Análisis de la situación: Proporciona información con la que se enfrenta el 

producto o servicio.  

 

✓ Condiciones generales: Son la demanda y tendencias de los clientes. 

✓ Condiciones de la competencia: Análisis de los competidores.  

✓ Condiciones de la empresa: Descripción de los propios productos, 

experiencia, recursos financieros, humanos, de capital y proveedores. 

                                                             

6  William A. Cohen, El plan de Marketing, procedimientos, formularios, estrategias y técnicas. 

Segunda edición, Barcelona 2002 
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C. Mercado objetivo: Se realiza una descripción de los clientes.   

 

✓ Demográficos: Variables como la edad, sexo, y la educación. 

✓ Geográficos: La división del mercado por la ubicación. 

✓ Psicográficos: Las características de los clientes, su comportamiento.  

✓ Estilo de vida: Sus actividades, intereses y opiniones.  

 

D. Problemas y oportunidades: Resaltan los principales problemas y 

oportunidades que se observan del entorno.  

 

E. Objetivos y metas de marketing: Son los principales logros que la empresa 

se ha propuesto por medio de la elaboración del plan de marketing.  

 

F. Estrategia de marketing: Son estrategias que se deben implementar para 

poder lograr las metas y los objetivos que se hayan establecidos.  

 

G. Tácticas de marketing: Son las acciones necesarias para ejecutar la 

estrategia mediante el marketing Mix. (producto, precio, promoción y plaza).  

 

H. Ejecución y control: Se determina el punto de equilibrio y se analizan cada 

variable que ayude a controlar el proyecto una vez que esté en marcha.  

 



 

9 

 

I. Resumen: Recapitulación de las ventajas, sus costos y beneficios, 

destacando las principales ventajas que posee el producto en relación con la 

competencia.   

 

1.5.2 Modelo de José María Sainz (2003) (7) 

 

Este autor divide por fases su estructura del plan de Marketing y establece 6 etapas. 

 

Primera Fase: Análisis y diagnóstico de la situación  

 1° Etapa: Análisis de la situación  

 2° Etapa: Diagnóstico de la situación  

 

Segunda Fase: Decisiones estratégicas de Marketing  

 3° Etapa: Formulación de los objetivos de marketing a alcanzar  

 4° Etapa: Elaboración y elección de las estrategias de marketing a seguir  

 

Tercera Fase: Decisiones operativas de marketing  

 5° Etapa: Acciones o plan de acción. 

6° Etapa: Determinación del presupuesto de marketing y de la cuenta de 

explotación previsional.   

                                                             

7 José Maria Sainz de vicuña Ancín, El Plan de Marketing en la Práctica, Octava edición, Madrid, 

España 2003.   



 

10 

 

1.5.3 Modelos de Kotler, Armstrong y Keller  

 

Como últimos modelos a considerar se reflexionarán tres autores que analizan un 

mismo plan de Marketing, estableciendo criterios similares para su implementación, 

en primera instancia, Kotler establece un plan de Marketing en forma independiente 

en el año 2001, que años posteriores lo retoma para describirlo en forma conjunta 

con los autores Armstrong y Keller en el año 2012, para ambos escritores.  

 

1.5.3.1 Modelo de Philip Kotler, 2001 (8).  

 

Kotler en el año 2001, establece el siguiente modelo de plan de marketing:  

 

A. Un Resumen ejecutivo: Presenta una breve reseña del plan propuesto 

B. Situación actual del marketing: Antecedentes en cuanto a ventas, costos, 

utilidades, el mercado, los competidores, la distribución y el macro entornó.  

C. Análisis de oportunidades y problemas: Identifica las principales 

oportunidades, riesgos, fuerzas, debilidades y problemas que enfrenta la 

línea de productos.  

D. Objetivos: Define las metas financieras y de marketing del plan en términos 

de volumen de ventas, participación de mercado y utilidades. 

                                                             

8 Kotler, Philip, Dirección de Marketing, La edición del milenio, México: Pearson educación, 2001  
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E. Estrategias de marketing: Se delinea las amplias estrategias de marketing o 

“plan de juego” que usara para lograr los objetivos del plan.  

F. Programas de acción: Presenta los programas de marketing específicos 

diseñados para alcanzar los objetivos del negocio.  

G. Estado de resultado proyectado: Pronostica los resultados financieros 

esperados del plan.  

H. Control: Indica cómo se vigilará el plan.  

 

1.5.3.2 Kotler y Armstrong 2012 (9).  

 

Por otro lado, Kotler retoma su modelo de plan de marketing definidos años 

anteriores y lo describe con Gary Armstrong en el año 2012. Estableciendo los 

mismos parámetros.  

 

A. Resumen ejecutivo: Se establecen las metas y recomendaciones principales 

B. Situación actual del marketing: Describe el mercado meta, incluye 

información del mercado, del producto, de la competencia y la distribución. 

C. Análisis de las amenazas u oportunidades que el producto enfrentaría   

D. Sus principales objetivos que la empresa busca lograr y sus puntos claves 

                                                             

9 Kotler, Philip y Armstrong, Gary, Marketing, 14° ed. México: Pearson educación, 2012 
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E. Estrategias de marketing: Traza la lógica general de marketing, con la cual la 

unidad de negocio espera crear valor para el cliente y relación con él.  

F. Programas de acción: Es la forma que la estrategia de marketing se 

convertirá en un programa de acción específico.  

G. Presupuestos: Detalla un presupuesto de apoyo al marketing, es un estado 

de resultado proyectado, Muestras las ganancias esperadas y sus costos.  

H. Controles: La forma en que se vigilará el progreso.  

 

1.5.3.3 Kotler con Keller 2012(10). 

 

Sin embargo, en el mismo año Kotler en forma conjunta con Keller vuelven a 

mencionar el mismo plan de marketing con una mirada similar a sus modelos de 

plan antes expuestos, que se compone por un: 

 

A. Resumen ejecutivo y tabla de contenido: Descripción de las metas.  

B. Análisis de la situación: Información sobre el mercado, la competencia y las 

diversas fuerzas del macroentorno. La empresa utilizará todas las 

informaciones necesarias para realizar un análisis FODA.   

                                                             

10 Kotler, Philip y Keller, Kevin, Dirección del Marketing, 14° ed. México: Pearson educación, 2012.  
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C. Estrategias de marketing: Se establece la misión, las necesidades que la 

oferta pretende satisfacer, así como el posicionamiento competitivo de la 

empresa, producto o servicio.   

D. Proyecciones Financieras: Pronóstico de ventas y de gastos, junto con un 

análisis del punto de equilibrio 

E. Controles de la implementación: Son los controles para supervisar y ajustar 

la implementación del plan.  

 

1.5.4 Modelo de Jean-Jacques Lambin 

 

(Lambin, 2009) describe los elementos básicos del plan estratégico de marketing y 

el tipo de información requerida en el cuál se deben basar las recomendaciones 

para una correcta elaboración del modelo. (11).  

 

En este plan, el autor lo presenta en tres etapas y cada una debe estar abastecidos 

con distintas información interna y externa que rodea a la empresa.  

 

1° Etapa: Declaración de misión: Revela la visión de largo plazo de la empresa, en 

términos de los quiere ser y a quien quiere servir.  

 

                                                             

11 Lambin, Jean-Jacques, Galluci, Carlos y Sicurello, Carlos. Op. Cit., p 476 
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En esta etapa se debe conocer:  

 

A. Descripción del producto.  

B. La Historia de la empresa 

C. Objetivo del plan de marketing 

 

2° Etapa. Auditoria externa: Análisis del atractivo del entorno.  

 

Llamada también análisis de oportunidades y amenazas, es la primera parte del 

análisis de la situación. Se deben examinar los principales factores externos, es 

decir, los factores que no están dentro del control de la empresa, pero que puedan 

tener un impacto en el plan de marketing. Estos análisis consisten en:  

 

A. Análisis de la tendencia de mercado  

B. Análisis del comportamiento del comprador  

C. Análisis de la estructura de distribución  

D. Análisis del entorno competitivo  

 

3° Etapa: Auditoria interna: Análisis de competitividad de la empresa.  

 

El objetivo de la auditoria interna, también conocido como análisis de las fortalezas 

y debilidades de la empresa. Es evaluar los recursos de la empresa e identificar el 

tipo de ventaja competitiva sustentable en que posicionar la estrategia de desarrollo.  
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Se deben observar la:  

 

A. Situación actual de la empresa  

B. Análisis del competidor prioritarios  

C. Análisis de la distribución actual  

 

1.6 Selección de modelo del plan de marketing 

 

Dentro de los distintos modelos comparativos de planes de marketing presentados 

por medio de este estudio, se tomará el modelo que se presenta por medio del autor 

Jean-Jacques Lambin, debido a que se enmarca en el ámbito de aplicación del caso 

de estudio, separando de forma detallada las partes del plan de marketing, 

estratégico y operativo, conteniendo los elementos esenciales e incorporando de 

manera clara cada uno de sus pasos que conforma su programa de plan de 

marketing estratégico.  

 

1.7 Propuesta de Modelo de plan de marketing estratégico  

 

Es importante destacar que en esta tesis se apoyará en la estructura que conforma 

la primera parte de un plan de marketing, es decir, solo se construirá el “plan de 

marketing estratégico” basándose en los lineamientos establecidos por medio del 

modelo que expone Lambin, como guía para implementar un plan de marketing 

estratégico,  
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Por medio de este modelo, se definirá los siguientes pilares fundamentales que 

delimitará la estructura del presente estudio.  

 

1° Etapa: Declaración de misión:  

 

La declaración de la misión, a veces denominado declaración de doctrina o 

principios de negocios.  

 

A. Definición de visión y misión 

 

Para abordar una declaración de misión es preciso comprender la visión de la 

empresa, es decir, una visión clara sienta las bases para desarrollar una declaración 

de misión detallada.  

 

Hoy en día muchas organizaciones redactan una declaración de la visión, la cual 

responde a la pregunta ¿En qué queremos convertirnos? ¿Hacia dónde vamos? Se 

considera que formular una declaración de visión es el primer paso en la planeación 

estratégica y procede a la declaración de la misión.  

 

A la vez, Lambin, menciona que, en forma conjunta con la misión, es importante 

enunciar los siguientes componentes:  
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B. Historia de la empresa  

 

Conocer la historia de la empresa, sus orígenes y transformaciones sucesivas, 

siempre resulta útil para entender la situación presente. 

 

C. Objetivos del plan de marketing 

 

Los objetivos generales, También conocidos como objetivos genéricos, son 

objetivos basados en expresiones generales o genéricas. Dentro de los objetivos 

generales se encuentra la visión de la empresa, la cual es el principal objetivo 

general que persigue una organización. 

 

Establecer objetivos es esencial para el éxito de una empresa pues éstos 

establecen un curso a seguir y sirven como fuente de motivación para los miembros 

de la misma. 

 

2° Etapa. Auditoria externa: Análisis del atractivo del entorno.  

 

Estos factores externos pueden constituir oportunidades o amenazas que la 

empresa debe tratar de anticipar y monitorear a través de su sistema de información 

de marketing y de su inteligencia de negocio  

 



 

18 

 

En esta primera parte del análisis de la situación, se señalan los puntos críticos que 

se deben atender, respondiendo algunas preguntas con la finalidad de observar el 

principal atractivo del entorno externo.  

 

A. Análisis de la tendencia de mercado  

 

1. ¿Cuál es el tamaño del mercado total?  

2. ¿Cuál es la tendencia del crecimiento de la población? 

3. ¿Cuál es patrón estacional de la venta total? 

4. ¿Cuáles son los principales productos sustitutos que brindan el mismo 

servicio? 

 

B. Análisis del comportamiento del cliente 

 

La tarea aquí es analizar el comportamiento del cliente, se busca identificar:  

 

1. El perfil sociodemográfico del cliente.  

2. ¿Quién es el comprador, el usuario, el pagador?  

3. ¿Cuáles son las principales motivaciones de la decisión de compra?  

4. ¿Cuál es el paquete de beneficios que buscan el comprador, el usuario 

y el pagador?  
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C. Análisis de la estructura de distribución  

 

El objetivo es evaluar el desarrollo de los canales de distribución y entender las 

motivaciones y expectativas de los socios comerciales de la empresa.  

 

1. ¿Cuál es la estructura del sistema de distribución?  

2. ¿Cuáles son los puntos de distribución, más destacados?  

3. ¿Cuáles son los costos totales de distribución? 

 

En los análisis de los puntos B y C, Se abordan por medio de un estudio Focus 

Groups, aplicado a los principales clientes, con el fin de conocer su mirada.   

 

D. Análisis del entorno competitivo  

 

Por medio del punto D, se busca responder a la evolución de las directrices de la 

competencia.  

 

1. ¿Cuáles son las fortalezas y debilidades de los principales 

competidores?  

2. ¿Existen barrera de entrada en este mercado? 

3. ¿Cuáles son los principales productos sustitutos? 

4. ¿Cuál es el poder negociación de los clientes y proveedores? 
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3° Etapa: Auditoria interna: Análisis de competitividad de la empresa.  

 

Las fortalezas de la empresa (o sus cualidades distintivas), señalan ciertas 

estrategias que pueden ser exitosas para la empresa, mientras que las debilidades 

señalan ciertos puntos que la empresa debe corregir.  

Por medio de este estudio se observan las principales fortalezas y debilidades, por 

medio de las siguientes preguntas.  

 

A. Situación actual de la empresa  

 

1. ¿Cómo se compara la calidad de nuestros productos, con la 

competencia?  

2. ¿Qué tan fuerte es la imagen de la marca de nuestros productos? 

3. ¿Cuál es la estructura de la cartera de clientes? 

4. ¿Cuál es nuestra ventaja competitiva?  

 

B. Análisis de los competidores prioritarios  

 

1. ¿Cuál es el precio relativo del principal competidor? 

2. ¿Tiene la competencia una ventaja en costo? 
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C. Análisis de la distribución 

 

Este análisis busca extraer las principales debilidades del medio de difusión actual, 

con el fin de mejorarlo y transformarlo en una fortaleza.   

 

1.8 Síntesis 

 

El principal propósito en esta primera etapa es presentar una mirada teórica de seis 

autores diferentes que presentan distintas visiones de planes de marketing, se 

busca conocer la estructura general de un plan de marketing estratégico y tomar un 

modelo que más se asemeje a los objetivos definidos en esta tesis.  
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CAPITULO II: ESTUDIO DEL MERCADO 

 

En el presente apartado se analizará el entorno que rodea a la empresa, se 

estudiará el mercado, su evolución de la población meta en un periodo proyectado 

hasta el año 2020, los principales productos sustitutos que intervienen en el 

mercado donde se desarrolla el servicio que comercializa la empresa, además, se 

dará a conocer un estudio “Focus Grups”, para comprender la mirada de los clientes, 

en relación con el público lector y su estructura de distribución.  

 

Este capítulo se estudiará las principales variables que se deben analizar para 

presentar cada una de las fases de la propuesta del plan de marketing presentado 

en esta tesis.   

 

2.1 Etapa I: Estructura de la visión y misión:  

 

De acuerdo con el modelo presentado, como primera fase, se estudia la 

implementación de la estructura la visión y misión corporativo.  

 

Para desarrollar la visión se considerará el modelo de los autores, (Collins y Porras, 

1994) Estos autores manifiestan que la visión es una “Guía sobre los aspectos 

esenciales a conservar y los aspectos futuros que estimularán el progreso”. (12) 

                                                             

12 Apuntes de catedra dirección estratégica, Profesor Ernesto Fernández, modelo de Collins y Porra  
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Por otro lado, Una declaración de misión clara funciona como la “mano invisible” 

que guía al personal de la organización. Para formular la misión, se tomará el 

modelo de Igor Ansoff, adaptación de Hax y Majluf (13) donde establece ciertos 

parámetros que se deben cumplir para poder implementar adecuadamente estos 

modelos.  

 

 

                                                             

13 Apuntes de catedra dirección estratégica, Profesor Ernesto Fernández, modelo de Igor Ansoff.  
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2.2 Etapa II, Análisis del atractivo del entorno. 

 

A través de este análisis externo se pretenden identificar las principales 

oportunidades y amenazas que presenta el entorno que rodea a la empresa. Para 

diagnosticar esto se estudia el mercado en diferentes puntos de vista, respondiendo 

los siguientes cuestionamientos.  

 

2.2.1 Análisis de la tendencia de mercado.   

 

Ante todo, se busca evaluar cuál es el tamaño del mercado y cuál es su tendencia 

de crecimiento. 

 

La principal zona geográfica, donde se encuentra envuelto la empresa, es la quinta 

región, que posee una población estimada de acuerdo con lo que establece el 

Instituto Nacional de Estadística, entre el periodo 2006 actualizado al año 2015, es 

de 1.851.000 personas, con una superficie de 16.396 Km2. (14) 

 

Por medio del INE, banco de datos regional, se presenta los siguientes análisis:  

                                                             

14  INE. Instituto nacional de estadística. Banco de datos regional [en línea] 

<http://www.inevalparaiso.cl/contenido.aspx?id_contenido=240> [consultado: 22 Julio 2017]  

http://www.inevalparaiso.cl/contenido.aspx?id_contenido=240
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A. Como artículo inicial a nivel Macro, se considera un estudio de todas las 

regiones de chile, en relación con su proyección de crecimiento hasta el año 

2020, además del promedio de crecimiento anual en los últimos años.  

 

 

De acuerdo con la tabla 2.1, se 

aprecia que en la región de Valparaíso 

ha tenido una leve caída en su 

crecimiento en los últimos cuatro 

años, indicado un índice de 

crecimiento de -0,5% al año 2020, de 

acuerdo con la proyección del banco 

de datos del INE (15). (Ver anexo 2)

                                                             

15 INE, Op. Cit. 

Regiones Del 2016 al 2020 

Arica y parinacota XV 3,4%

Tarapaca I 6,0%

Antofagasta II 1,6%

Atacama III 2,5%

Coquimbo IV 3,4%

Valparaíso V -0,5%

Metropolitana XIII -0,1%

O´Higgins VI 2,2%

Maule VII 0,8%

Bio-Bio VIII -0,3%

La Araucania IX 0,0%

Los Rios XIV 0,0%

Los Lagos X 1,1%

Aisen XI 2,4%

Magallanes XII -1,9%

Tabla 2.1 Crecimiento de la población 

Fuente: Propia con datos del INE

Figura 2.4 Crecimiento población proyectada al 2020 

Fuente: Elaboración Propia con base de datos del INE
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B. Por medio de la base de datos que caracteriza la población total de la región 

de Valparaíso, estimada entre las edades 19 a 35 años. Entre los periodos 

proyectados del año 2017 hasta el año 2020. (Ver anexo 3). Se extrae los 

siguientes análisis: 

 

 

 

 

Por medio de estas interpretaciones gráficas, se puede observar como primer 

estudio que la población de Hombres es mayor que el de las mujeres en la región 

de Valparaíso, además, de acuerdo con lo que impone el banco de datos del INE, 

dentro del rango de evaluación (Anexo 3), la mayor parte de la población en la 

región, están entre las categorías de las edades de 27 a 31 años, tanto para los 

hombres y mujeres.  

Años Hombre Mujeres

2017. 253484 242231

2018. 253480 242302

2019. 252790 241607

2020. 251457 240239

Tabla 2.2, Total población 5° Región.       

Entre las edades de 19 a 35 Años 

Fuente Elaboración propia con datos del INE

Figura 2.5 Población 5° Región 

Fuente: Elaboración propia con base de datos del INE 
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Por otro lado, se expone un análisis del segmento geográfico específico donde la 

empresa desea posicionarse como mercado objetivo, considerando las ciudades de 

Valparaíso, Viña del Mar y Con-Con. Donde se observa que hay un mayor número 

de habitantes en la ciudad de viña del mar en comparación con las otras evaluadas.  

 

 

 

Finalmente, con el fin de precisar el presente estudio y enfocarlo al segmento 

geográfico específico, se estudia la población total estimada considerando el sexo, 

según grupos que se conforman por cada 5 años, dentro un periodo proyectado de 

15 años de evaluación entre los años 2005 al 2020, considerando un rango de edad 

entre los 25 a 35 años, enfocándolos en las ciudades que establece el mercado 

meta. Valparaíso, Viña del Mar y Con-Con. Información extraída del INE (16) 

 

                                                             

16 Ibid INE. Instituto nacional de estadística. Banco de datos regional 
 

Años  2017.  2018. 2019. 2020.

Valparaíso 295927 296004 296007 295916

Viña del Mar 326760 328241 329616 330898

Concón 51533 52938 54356 55805

Totales 674220 677183 679979 682619

Sexo

Años 2017 2018 2019 2020 2017 2018 2019 2020

Valparaíso 145222 145258 145245 145167 150705 150746 150762 150749

Viña del Mar 157481 158296 159056 159770 169279 169945 170560 171128

Concón 25644 26374 27113 27869 25889 26564 27243 27936

Totales 328347 329928 331414 332806 345873 347255 348565 349813

Fuente: Elaboración propia. 

Población Total

Tabla 2.3 Estimación de la población del Mercado Meta. 

Hombres Mujeres 
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  - 2005 -   - 2010 -   - 2015 -   - 2020 -

Edades 25-29 11.810     12.107     11.796     11.344     

Edades 30-34 10.449     10.396     10.590     10.231     

Edades 25-29 10.304     10.687     10.398     9.685       

Edades 30-34 9.650       9.278       9.567       9.221       

 Valparaíso. Hombre H / Mujer M 

H

M

Años 

Tabla 2.4 Análisis de sexo y edades de Valparaíso 

Fuente: Elaboración propia con base de datos del INE

Figura 2.6 Población proyectada de Valparaíso 

Fuente: Elaboración propia con base de datos del INE
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Valparaíso  

H Edades 25-29

H Edades 30-34

M Edades 25-29

M Edades 30-34

  - 2005 -   - 2010 -   - 2015 -   - 2020 -

Edades 25-29 12.020     12.346     11.885     11.026     

Edades 30-34 9.730       10.458     10.675     10.191     

Edades 25-29 11.405     12.189     11.341     10.473     

Edades 30-34 9.759       10.219     10.853     9.994       

Fuente: Elaboración propia con base de datos del INE

Tabla 2.5 Análisis de sexo y edades de Viña del Mar 

 Viña del Mar. Hombre H / Mujer M 

Años 

H

M

Fuente: Elaboración propia con base de datos del INE

Figura 2.7 Población proyectada de Viña del Mar

  - 2005 -   - 2010 -   - 2015 -   - 2020 -

Edades 25-29 1553 2284 3255 4269

Edades 30-34 1467 1827 2667 3772

Edades 25-29 1595 2283 3495 4132

Edades 30-34 1615 1980 2815 4266

Con-Con. Hombre H / Mujer M 

Fuente: Elaboración propia con base de datos del INE

Años 

H

M

Tabla 2.6 Análisis de sexo y edades de Con- Con 
Figura 2.8 Población proyectada de Con - Con 

Fuente: Elaboración propia con base de datos del INE
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Por medio del estudio del mercado objetivo, se extrae como la principal conclusión 

que la ciudad de Con-Con, tiene la mayor proyección de crecimiento en 

comparación con las ciudades de Valparaíso y Viña del mar dentro del rango de 

edades entre los 25 a 34 años.  

 

C. El patrón estacional de la venta total.  

 

En la Región de Valparaíso es una zona con un fuerte turismo, donde hay variados 

atractivos. La región destaca por sus playas, producción de vinos reconocidos 

internacionalmente y centros de ski, actividades y productos turísticos acompañado 

de una rica gastronomía.  

 

En el verano, donde el flujo de persona aumenta debido al turismo, los medios de 

publicidad se ven beneficiado aumentado considerablemente sus utilidades debido 

principalmente a que los distintos emprendedores, de gastronomía, pubs y distintos 

centros de entretención desean promocionar sus actividades y productos.  

 

Es importante resaltar que el principal patrón estacional de las ventas totales donde 

se registran mayores utilidades en relación con los servicios comercializados es en 

la temporada de verano, que está relacionado directamente con el aumento de 

turismo en la región.   
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A través de los datos estadísticos del Sernatur, se extraen los siguientes análisis, 

en relación con el número de turistas que ingresan por los pasos fronterizos de las 

regiones. (17) 

 

✓ La primera mirada en este estudio refleja que a nivel nacional el mayor 

número de turistas ingresan por la zona central de país de acuerdo con lo 

que se observa en la figura 2.9, siendo la región metropolitana la que recibe 

el mayor número de extranjeros ingresando vía aeropuerto, en segundo 

lugar, lo mantiene la región de Valparaíso recibiendo cada año una gran 

cantidad de turistas. (Ver anexo 4) 

 

 

                                                             

17  Sernatur. Servicio nacional del turismo [en línea] <https://www.sernatur.cl/estadisticas/> 

[consultado: 29 Julio 2017] 

Figura 2.9 - Análisis de Ingresos de turistas nacional 

Fuente: Elaboración propia con base de datos del SERNATUR
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✓ Por otro lado, por medio del análisis geográfico del mercado meta, 

considerando la región de Valparaíso, se observa que los índices 

estacionales con más altos ingresos de turistas son durante la estación de 

verano, considerando los meses de enero, febrero, marzo y diciembre, de 

acuerdo con la base de datos del Sernatur (ver Anexo 5) 

 

 

 

De acuerdo con el estudio, se enfatiza que durante la estación de verano aumenta 

notablemente el número de persona en la región de Valparaíso. Además, que en 

los últimos años (Ver anexo 5, ingreso de turista temporada de verano) ha tenido 

una tendencia positiva en comparación con los años anteriores. Presentado una 

mayor oportunidad en el negocio de publicidad.  

 

 

Fuente: Elaboración propia con base de datos del SERNATUR

Figura 2.10 - Análisis Geográfico del mercado meta, ingreso de turistas 5° Región 
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2.2.2 Análisis del comportamiento del cliente y la estructura de distribución.  

 

Para abordar los análisis del comportamiento del cliente y la estructura de 

distribución con el objetivo de identificar las necesidades reales del cliente y 

comprender que es lo que busca con el servicio contratado y, además, elaborar un 

sistema de distribución adecuado que ataque los nichos de mercado que los clientes 

desean llegar por medio de sus anuncios publicitarios, se elaborará un estudio 

FOCUS GROUPS.  

 

2.2.3 Estudio “Focus Groups”.  

  

Por medio de este estudio se busca identificar el perfil del público lector y establecer 

una estructura de distribución acorde a las necesidades del cliente.  

 

Se utilizará la técnica de los focus groups, ya que la misma permite establecer una 

discusión grupal como parte de un diálogo abierto e interactivo durante el cual se 

tratarán los temas a investigar.  

 

Esta observación se dio lugar en la ciudad de Valparaíso, en donde participaron 

diferentes representantes dueños, administradores de discotecas y pubs. Este 

estudio se realizó por medio de la Asociación de Locatarios Nocturnos de 

Valparaíso.  



 

33 

 

 

Clientes participantes del estudio focus groups,   

✓ Discoteca:  Absolute, Amarello, Murano, Ipanema, Aruma, Club Woo  

✓ Pubs: Oasis, San Pedro, Matiz  

 

El estudio enfatiza en dos propósitos fundamentes:  

A. Propósito del análisis del comportamiento del cliente.  

 

Por medio de este análisis se busca identificar cual es el perfil del consumidor 

deseado por mi cliente, es decir, a que público lector desea atraer por medio de la 

publicidad de la revista.   

 

✓ ¿Quién es el comprador, el usuario, el pagador?  

✓ Perfil socio demográfico del consumidor de mi cliente. (usuario o lector) 

Estilo de Investigación Estudio cualitativo Focus

Groups 

Método Explicación oral con apoyo

de un 1 Moderador y 1

transcriptor 

Número de grupo focales 12 Personas 

Sexo Hombres y Mujeres 

Lugar Asociación de Locatarios

Nocturnos de Valparaíso 

Ciudad Valparaíso 

Fecha de realización del

estudio y duración

29 de Julio 2017 - 1:15 Hrs. 

Tabla 2.7 Ficha técnica estudio "Focus Groups" 

Fuente: Elaboración propia 



 

34 

 

✓ Cuáles son las principales motivaciones de compra  

✓ Identificar el paquete de beneficio que busca el comprador el usuario y el 

pagador.  

 

B. Por otro lado, el propósito de la estructura de distribución busca establecer 

los canales adecuados de distribución con el fin de captar a los clientes 

deseados.  

 

2.2.3.1 Desarrollo del estudio focus groups  

 

Por medio de esta exposición, comunicación y retroalimentación entre el medio 

publicitario y sus clientes más estables, se pretende identificar en forma conjunta a 

que clases de lector y/o consumidor desean los clientes atacar a través de sus 

anuncios y cuáles son los puntos de distribución más adecuados.  

 

El estudio que tuvo origen en la ciudad de Valparaíso por medio de la asociación de 

locatarios nocturnos de Valparaíso, el sábado 29 de Julio del 2017, se desarrolló de 

forma oral y tuvo la siguiente estructura:   

 

✓ Saludo y presentación.  

✓ Explicación del estudio. 

✓ Actividad N°1: Opiniones del perfil del público consumidor o lector  

✓ Actividad N°2: Opiniones de la estructura de distribución.   
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✓ Preguntas: Moderador realizan las preguntas de interés en relación con las 

actividades.  

✓ Conclusiones: Recopilación de los comentarios y despedida. 

 

2.2.3.2 Conclusión del estudio focus groups 

 

Por medio de los diferentes comentarios y críticas constructivas sobre los objetivos 

planteados del estudio. Se definió de acuerdo con dos propósitos:  

 

I. Análisis del comportamiento del cliente.  

 

A. ¿Quién es el comprador, el usuario, el pagador? Y sus beneficios.  

 

✓ Comprador: (Es el negocio) es el cliente que necesita un servicio de 

publicidad, por ende, adquiere o contrata un proveedor de difusión para 

publicitar su negocio o evento en particular, por ejemplo: Pubs y Discotecas 

 

Beneficios: Reconocimiento de la marca y captar un número mayor de 

consumidores.  

 

✓ El usuario: (Es el lector) utiliza el servicio de publicidad contratado por el 

cliente.  
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Beneficios: El lector utiliza la revista como guía o medio de información para 

conocer las distintas alternativas que ofrece el mercado. 

 

✓ El pagador: (Es el empresario) que pone a disposición el dinero al 

administrador de su negocio para contratar un servicio de publicidad.  

 

Beneficios: Busca aumentar las utilidades del negocio.   

 

B. El perfil del público lector o consumidor final 

 

El mercado Meta es el adulto Joven del gran Valparaíso debido a que los 

empresarios y administradores de los diferentes locales participantes, comentaron 

que su principal objetivo es llegar a un consumidor con un criterio formado y sobre 

todo que tengan un poder adquisitivo.  

 

C. Las principales motivaciones de la decisión de compra.  
 

 
 
De acuerdo con lo expuesto por medio del estudio Focus Groups, la principal 

motivación de adquirir un espacio publicitario en la revista es de generar mayores 

ingresos a través de la captación de nuevos consumidores y además dar a conocer 

la gran variedad de eventos mensuales a su público objetivo.  
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Los principales problemas que expresan los clientes sobre todo los locales 

nocturnos, discotecas, pubs, entre otros, es que no existe un medio de publicidad 

masivo que ataque este nicho de mercado, en donde los locales nocturnos puedan 

dar a conocer su programación mensual o evento en particular, debido que los 

actuales medios de proveedores de información publicitarias mantienen costos muy 

elevados. El actual nicho de mercado se encuentra desabastecido.  

 

II.- Análisis de la estructura de distribución.   

 

En la segunda parte del estudio Focus Groups, de acuerdo con el propósito 

planteado de esta investigación, se buscó establecer una estructura de distribución 

acorde con los criterios planteados por los clientes, con el fin de entender los puntos 

que deseaban atacar por medios de sus anuncios.  

 

A. Sistema de distribución de la revista.  

 

Los clientes en relación con este primer punto mencionado por el moderador 

establecieron que la revista era diferente a un flayer, por ende, no aconsejan 

distribuirlo en la calle a las personas para evitar que estas sean desechadas. 
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B. Los puntos de distribución más adecuados.  

 

Los clientes mencionan que los puntos más adecuados son los centros médicos y 

conserjerías de los deptos. En las ciudades del mercado meta, además los centros 

turísticos.  

 

2.2.4 Análisis del entorno competitivo  

 

Por medio del análisis externo del entorno competitivo, se estudia las principales 

competencias y a la vez, los productos sustitutos que ofrecen el mismo servicio. 

Este estudio enfatiza principalmente en los costos de los principales medios 

publicitarios de la región con el objetivo de establecer una referencia de los distintos 

competidores dentro del mercado en donde se desenvuelve la empresa.  

 

Para el estudio se consideró 

 

✓ Precio de referencia que se considera es el diario el Mercurio, publicidad a 

color, en los siguientes tamaños. (18) 

 

                                                             

18  Tarifas publicitarias.com, diario el mercurio, PDF p.3 [en línea] 

<http://www.tarifaspublicitarias.com/?pagina=medio&medio=el-mercurio> [consultado 06 de agosto 

2017] 

 

http://www.tarifaspublicitarias.com/?pagina=medio&medio=el-mercurio
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• Pequeño: Las medidas son alto 19,4 Cm y ancho 9,3 Cm 

• Mediano: Las Medidas son alto 27,9 Cm y ancho 28,9 Cm.  

• Grande: Las medidas son alto 53,8 Cm y ancho 28,9 Cm  

 

✓ Cotizaciones radiales (Ver anexo 6) 

✓ Cotizaciones de pantallas led (Ver anexo 7) 

✓ Publicidad en los buses. Se consideró valores de promociones cotización en 

buses por medio de agencia de publicidad “ooh, publicidad exterior”. 

Cotización por 30 buses (Ver anexo 8). 

 

Con los datos extraídos de la indagación se presenta una tabla con sus costos 

publicitarios de acuerdo con las distintas cotizaciones referenciales presentadas.  

 

 
  
Finalmente, por medio del análisis comparativo de los precios establecidos en los 

distintos medios publicitarios, se puede observar que los costos del mercado 

Medios 

Publicitarios 
Espacio Precios 

Pequeño 370.790$    

Mediano 519.106$    

Grande 741.580$    

AM 460.000$    

PM 309.000$    

Bloques Animación 390.000$    

Vial 1.750.000$ 

No Vial 857.200$    

Buses  30 Buses - Promoción 3.100.000$ 

Fuente: Elaboración propia 

Tabla 2.8 Tarifas Medios de Publicidad 

Diario el Mercurio. 

Tarifa a color, día 

Viernes 

Radio Bio-Bio

Pantallas Led 
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publicitarios son elevados, siendo las pantallas Led y las promociones por empresa 

de locomoción (buses), los medios de publicidad más costosos, caso contrario, el 

menor costo de publicidad se encuentran en los medios radiales.   

 

2.3 Etapa III, Análisis de la competitividad de la empresa. 

 

Por medio de este análisis se busca realizar una auditoria interna de la empresa con 

el fin de identificar las cualidades distintivas o fortalezas de la empresa, además, se 

busca identificar los puntos más débiles de la organización. Para la implementación 

de esta auditoría interna es necesario realizar ciertos cuestionamientos.  

 

2.3.1 Situación actual de la empresa  

 

Se establecen un diagnóstico descriptivo de los aspectos más relevantes de la 

organización por medio de ciertas preguntas.  

 

A. ¿Cómo se compara nuestros productos, con la competencia? 

 

Se planteó en origen como atributo diferenciador tener una revista con una calidad 

superior en el diseño. Para esto se buscó a profesionales con experiencia en el 

rubro de revista para que el diseño sea ágil, fresco, y moderno, así mismo, se buscó 

que la fotografía fuera realizada siempre por un profesional con su equipo respectivo 

y nunca a través de un celular.   
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La gran diferencia con la competencia es el formato. Se buscó un formato que no 

existiera en este mercado en la quinta región, formato llamado “cuarto folio” cuyas 

medidas son 17 cm x 25 Cm (Ancho por alto), el signo distintivo de esto último es 

su portabilidad no siendo una revista pesada, que ocupe un espacio importante en 

una mesa o en un bolso, y que al mismo tiempo se amigable para hojearla, además 

el formato permite establecer una estrategia de costo. Todo lo mencionado nos 

diferencia de nuestra competencia directa. 

 

Un bemol, al párrafo anterior, es lo cíclico de las ventas y la alta rotación de 

ejecutivos de ventas que no conocen en profundidad del mercado o no se le ha dado 

una capacitación ad hoc.  

 

B. ¿Qué tan fuerte es la imagen de la marca de nuestros productos? 

 

La punta de lanza de la marca es su nombre, a saber., es de fácil recordación, es 

un concepto habitual en el segmento en que se mueve el producto, es un nombre 

que marca presencia, es un punto de inflexión entre lo divertido y lo serio, también 

representa al segmento aspiracional, de ahí la importancia del nombre con cover, 

“es una cosa y algo más”  
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C. ¿Cuál es la estructura de la cartera de cliente?  

 

El target de la revista son establecimiento de entretención y de gastronomía, tales 

como: Pub, discotecas, restaurantes y facultades universitarias de corte artístico. 

Todos los establecimientos anteriores deben ser locales establecidos en el plan de 

Viña del Mar, Valparaíso y sector costa de Con-Con en donde frecuente el adulto 

joven profesional o en vía de serlo y emprendedores, incluye público diversidad de 

genero de manera transversal.  

 

En definitiva, es una revista orientada a un segmento específico, a la entretención 

nocturna y la buena gastronomía de los sectores antes indicados.  

 

D. ¿Cuál es nuestra ventaja competitiva?  

 

Las ventajas competitivas en primera instancia es ser un emprendimiento joven, 

esto proporciona mayor flexibilidad y dinamismo a la hora de innovar. Es una 

organización plana que permite rápidas tomas de decisiones.  

 

Otro aspecto competitivo es la eficiencia en los costos que redunda en precios 

competitivos de publicidad, dado que el formato fue estudiado ex profeso para el 

uso eficiente del pliego de papel en que se imprime.  
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Ejemplo: Pliegos de papel Couche de 77 por 110 Centímetro, da un mejor 

aprovechamiento en esa medida, sacando mayor cantidad de página por 

pliego.  

 

Con fin de exponer la ventaja competitiva, se realiza un análisis de costos de 

impresión de la revista en los tres formatos existente en el mercado.  

 

✓ Para este estudio se consideraron 3000 unidades a imprimir por cada 

formato, además de los valores unitarios en cada uno de estos. 

✓ Los formatos establecidos en el análisis son: Cuarto folio (formato actual de 

la revista con cover), formato carta y oficio.  

✓ Las cotizaciones al por mayor se realizaron por medio de la imprenta 

Almedral (Ver Anexos 9, 10 y 11) y las cotizaciones individuales a través de 

imprenta digitales “Crea2” (Ver anexo 12).  

 

 

 

Por medios de los formatos presentados y por el análisis expuesto se extrae como 

principal herramienta competitiva de la revista con cover, sus bajos costos, que de 

Al por Mayor Unitario 

Cuarto Folio 17 x 24 Cm 515.000$    8.900$      

Carta 21,5 x 28 Cm 685.000$    12.700$   

Oficio 33 x 43 Cm 810.000$    16.800$   

Tabla 2.9 Costos de Impresión 

Fuente: Elaboración Propia 

Costos 
MedidasTamaño 
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acuerdo con su formato “Cuarto Folio” permite competir bajo una estrategia de 

precios menores al mercado.  

 

2.3.2 Análisis de los competidores prioritarios  

 

A Través de este punto, se analiza el competidor prioritario, de acuerdo con lo 

mencionado en el párrafo anterior, donde se resalta que la mayor ventaja 

competitiva está relacionada directamente a los bajos costos, permitiendo competir 

por esta vía, por ende, el estudio presente, busca plasmar frente a su competidor 

un análisis comparativo de los precios de los productos comercializados.  En cual 

responde a dos preguntas por medio de esta observación.  

 

Ante todo, es importante mencionar que la revista “Con Cover” no tiene un 

competidor directo, debido que el nicho principal de la revista es el mundo de 

entretenimiento del Gran Valparaíso, y los actuales medios publicitarios no atacan 

este segmento. 

 

A.- ¿Cuál es el precio relativo? 

 

El competidor que más se acerca como posible amenaza para la empresa, es la 

revista TELL, además otra intimidación que se encuentra en el nicho de mercado 

son los volantes, debidos que los distintos locales de entretención en la actualidad 

también utilizan este medio de publicidad.   
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Se presenta un análisis comparativo de los distintos precios de sus espacios 

publicitarios por medio de la revista y volantes.   

 

✓ Precios de volantes, se cotizó en línea, por una cantidad de 3000 volantes 

de 10 x 14, 5 Centímetro (19) 

✓ Los precios de los espacios publicitarios de la revista Tell, se solicitó 

cotizaciones de los diferentes valores. (Ver anexo 13) 

 

 

Nota: La revista con cover no hace diferencia entre una página social y una normal, 

las páginas sociales tienen el mismo valor según su espacio y ubicación. 

 

En esta primera parte del estudio, se expone el principal medio de financiamiento 

de la revista, en donde se puede observar los distintos precios según tamaño y 

ubicación.  

                                                             

19 Imprenta dos puntos cero, [en línea] < https://dospuntocero.cl/imprime-volantes/> [consultado 06 

de agosto 2017] 

TARIFAS TELL TARIFAS Con Cover

Contraportada 2.500.000$ Contraportada 170.000$    

Tapas 2 y 3 1.600.000$ Tapas 2 y 3 160.000$    

1 página 890.000$    1 página 150.000$    

Publirreportaje 950.000$    Publirreportaje 2 Pág. 260.000$    

1/2 Página 495.000$    Publirreportaje 1 Pág. 160.000$    

2 Pág. Enfrentadas 1.450.000$ 1/2 Página 80.000$       

1 pagina social 750.000$    2 Pág. Enfrentadas 250.000$    

1/2 Pág. Social 450.000$    Portada 260.000$    

Inserto 750.000$    Inserto -$                  

Fuente: Elaboración Propia 

Tabla 2.10 Tarifas Comparativas con el competidor 

Volantes 

3000 

Unidades 

 $120.000 

Tamaño 

10 x 14,5 

Cm.  

https://dospuntocero.cl/imprime-volantes/
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B.- ¿Tiene la competencia una ventaja en costo?  

 

De acuerdo con el análisis expuesto en la tabla 2.10, cuadro de tarifas, se puede 

apreciar como los valores de la revista en estudio están muy por debajo de los 

valores de la revista Tell, lo que permite establecer la estrategia vía costos 

publicitarios. Por otro lado, los volantes o flayer mantienen un precio accesible al 

nicho de mercado atacado, pero en comparación de tamaño, los flayer con la 

medida de media página de publicidad de la revista en estudio, esta sigue liderando 

vía precio, lo que demuestra el punto más fuerte de la empresa.  

 

2.3.3 Difusión  

 

Los medios de difusión o promoción que utiliza la revista son principalmente las 

redes sociales como Facebook, página Web en la que se puede descargar de la 

revista digital (Ver anexo N°14), además, de la propia edición de la revista en el cual 

se reserva un espacio exclusivo para promocionar el servicio de publicidad.  

 

2.3.4 Estructura de distribución.  

 

En relación con la actual estructura de distribución de la empresa, consistía en 

realizar un perímetro con puntos fijos en donde las promotoras distribuían los 

ejemplares a personas y además de vehículos aprovechando los semáforos en rojo.  

Los puntos de distribución establecidos eran:  
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✓ Viña del Mar: Reloj de Flores, Calle San Martín, Avenida Alvares   

✓ Valparaíso: Avenida Errazuriz, Bellavista.  

✓ Centro de las ciudades pertenecientes al mercado meta, se consideraba las 

conserjerías de los condominios.  

✓ Otro canal que se utilizaba era los correos, donde se distribuía vía digital.  

 

En relación con la estructura de distribución y en comparación con el estudio Focus 

Groups, se detectó deficiencia en los medios de distribución, en los cuales se 

aprecian principalmente al momento de repartir la revista por mano a las personas 

que transitaban por las vías en los puntos de distribución, estas personas mantenían 

la revista en su poder una cuadra y posteriormente las desechaban. Con esto no se 

mantenía el aprovechamiento deseado.   

 

2.4 Síntesis 

 

El propósito de esta segunda parte es analizar el mercado en donde se desenvuelve 

la empresa desde un punto de vista del modelo plan de marketing estratégico en 

donde se establecen una auditoria externa analizando el atractivo del entorno e 

identificado las principales oportunidades y amenazas del medio, además de una 

auditoria interna resaltando aquellas variables en donde tenemos una ventaja 

competitiva sobre la competencia y a la vez identificar los puntos más débiles de la 

empresa.  
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CAPITULO III: PLAN DE MARKETING ESTRATÉGICO 

 

En este capítulo se propone el Plan de marketing estratégico, abordando sus tres 

etapas que compone el plan, de acuerdo con el modelo que plantea Jean Jacques 

Lambin.  

 

3.1 Introducción 

 

Por medio del presente plan de marketing estratégico se busca resaltar las 

principales fortalezas que mantiene la empresa, y utilizar la ventaja competitiva de 

esta, con el fin de establecer su principal propuesta de valor al mercado. A su vez, 

por medio del estudio de mercado, en el análisis interno, detectar aquellas brechas 

más débiles con el fin de fortalecerlas.  

 

Además, por medio de este plan, en su análisis externo, que entregó el estudio de 

mercado en el capítulo II, se rescata las principales oportunidades que ofrece el 

entorno competitivo utilizándolo a favor de la empresa, así mismo, se detectan 

aquellas amenazas que pueden perjudicar en el desarrollo organizacional. 

Finalmente, por medio de la estructura de este estudio, se desea establecer una 

columna vertebral de la empresa, desarrollando un plan de marketing para enfrentar 

de forma eficiente las principales variables del mercado meta.   
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3.2 Etapa I. Establecimiento de visión, misión 

 

Por medio de esta primera etapa se establece la visión y misión de la empresa, para 

posteriormente presentar una descripción detallada del servicio comercializado.  

 

Visión  

 

Ser el principal proveedor de información, reconocido y preferido por los 

consumidores de entretención y gastronomía por su orientación acertada e 

indiscutible en la quinta región. 

 

✓ Valores: Orientación Acertada e indiscutible  

✓ Propósito: Proveedor de Información  

✓ Futuro Imaginado: Reconocida y Preferida por los consumidores.  

 

Misión 

 

Proveer al adulto joven de información oportuna y fidedigna sobre las últimas 

tendencias en locales de entretención, educación y orientación psicológica en el 

gran Valparaíso, por medio de una revista.  
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✓ Que hacemos: Proveer información de tendencias en locales de 

entretención, educación y orientación psicológica, por medio de una revista  

✓ Para quién o quienes lo hacemos: Al adulto joven   

✓ Donde lo hacemos: En la Quinta Región  

✓ Como lo hacemos: De forma oportuna y fidedigna.  

 

3.2.1 Reseña histórica de la revista 

 

Es un proyecto de emprendimiento propio. Este negocio tiene su origen al principio 

de enero de 2012, por la necesidad de generar ingresos se creó un mapa del plano 

de las ciudades de Viña del Mar y Valparaíso, (Ver anexo 15) ofreciendo pequeños 

espacios publicitarios y agregando la ubicación de los centros comerciales de 

entretención y gastronómicos.  

 

Posterior a la primera comercialización del mapa, se observó una gran aceptación 

de este emprendimiento sobre todo por los locales de entretención nocturnos. 

Detectando un nicho de mercado insatisfecho y la posibilidad de un negocio 

rentable. 

 

Con la intención de atacar el nicho de mercado detectado, en forma conjunta dos 

hermano crean una revista publicitaria, que buscaba promocionar las últimas 
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tendencias de los locales de entretención, pubs, discoteca, locales de gastronomía, 

educación y orientación psicológica al adulto Joven en la región.  

 

En junio del 2012 salió la primera edición al comercio, con un número de 2500 

ejemplares a circulación en el gran Valparaíso.  

 

Con el pasar del tiempo la revista fue siendo conocido y tuvo una gran aceptación 

por el joven adulto y empresarios, resultando promocionar gran cantidad de locales 

nocturnos, gastronómicos y centros de educación. Además, grandes profesionales 

de diferentes áreas como Psicólogos y especialista de la salud solicitaban agregar 

artículos de interés orientado al Joven adulto.   

 

3.2.2 Formato de la revista  

 

Esta revista posee 16 páginas, todas negociables a diferentes valores según su 

ubicación y tamaño. Su contenido está mayoritariamente conformado por: 

 

3.2.2.1 Portada.  

 

Es la cara visible de este producto y además de tener el valor de comercialización 

más elevado, en este espacio se visualiza el logo corporativo del negocio. En las 

diferentes portadas de las distintas ediciones se busca destacar el contenido más 

relevante que posee la revista en su interior. (Ver anexo 16) 
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3.2.2.2 Logotipo 

 

El logotipo de la revista es tipográfico, debido que solo está compuesto por letras, 

sus diseños se combinan con los colores rojo y blanco, posee un tamaño altamente 

visible, con un nombre fácil de recordar, este debe ser reproducida sobre fondos 

que garantice la óptima visualización (Ver anexo 17 logo y anexo 18, característica 

de la Tipografías)   

 

3.2.2.3 Editorial e índice 

 

Cada edición posee una editorial y un índice como presentación del producto y sus 

contenidos respectivos. (Ver anexo 19) 

 

Con la Editorial, se busca presentar una reseña breve que pueda relacionarse con 

la edición que se presenta en relación con el mes. Además, se exhibe todo el cuerpo 

directivo de la empresa y sus colaboradores. Por otro lado, el índice hace alarde el 

contenido enumerado dentro de la revista.  

 

3.2.2.4 Reportajes  

 

Los reportajes abordados en las distintas ediciones de la revista pasan a formar 

parte del contenido del producto, en este espacio no posee ingresos ni costos 

asociado a su desarrollo. Lo que se busca en este apartado es resaltar los puntos 
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turísticos o culturales más importantes de la región. (Ver anexo 20, reportaje del 

Reloj de flores de la ciudad de Viña del Mar)  

 

3.2.2.5 Artículos de colaboradores.  

 

Estos artículos consisten en que profesionales de diferentes rubros, ya sea, del área 

de la salud, psicólogos u otros, escriben para la revista algún tema orientado al 

adulto joven.  

 

En este apartado no existe ningún costo de por medio, es decir, la empresa no 

desembolsa dinero por el párrafo que se publica, ni el escritor paga por publicar sus 

artículos, siendo la principal motivación del escritor el reconocimiento de su nombre.  

(Ver anexo 21, Artículo de psicóloga Nora Castro),   

 

3.2.2.6 Entrevistas  

 

Las entrevistas igual como los reportajes, son el contenido de la revista, estos 

espacios no tienen ingresos, pero a diferencia de los reportajes las entrevistas 

pueden tener un costo asociado.  

 

Lo que se busca en este ítem, es poder llegar al público lector a través de una 

entrevista realizada algún personaje relacionado con el medio de la farándula, que 
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sea contingente y novedoso con el fin de que pueda ser atractivo para el Joven 

lector. (Ver anexo 22, entrevista a Matías y JC, del Docu-reality Dash y Cangri) 

 

Los costos asociados a estas entrevistas generalmente son compartidos con algún 

cliente que desee promocionar algún evento programado en alguna fecha en 

particular. La revista pasa a ser el ente intermediario entre el cliente (Pub o 

discoteca) y el entrevistado. De esta forma la mayor parte del costo lo asume el 

cliente final que promociona su local por medio de la persona entrevistada.  

 

3.2.2.7 Publirreportajes  

 

Los publirreportajes tienen parámetros similares a las entrevistas, pero en este 

apartado todo el costo lo asume el cliente a quien se le realiza el reportaje, es decir, 

pasa a formar uno de los principales medios de financiamiento para la empresa.  

 

Los publirreportajes, es una de las principales herramientas que mantiene la revista 

para generar ingresos, este consiste en realizarle un artículo exclusivo algún cliente, 

ya sea, que desee dar a conocer la inauguración de algún local hasta el lanzamiento 

de un producto en particular. (Ver anexo 23, Lanzamiento Espacio Bar-Paraíso) 
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3.2.2.8 Publicidad  

 

En forma conjunta con el publirreportaje, la publicidad es el principal medio de 

financiamiento de la revista “Con Cover”, por ende, es el punto más importante, 

debido que por cada publicidad que se presenta por medio de la revista, esta forma 

parte de la cartera del cliente. (Ver anexo 24, Eiffel Club y Publicidad Multiespacio, 

media página Anexo 21),  

 

Es importante mencionar que los costos para los clientes de participar en alguna 

edición varían de acuerdo con su tamaño de la publicidad y su ubicación en la revista 

(Ver anexo 25, Medidas y características técnicas)  

 

3.3 Etapa II. Auditoria externa  

 

En esta segunda etapa, se busca analizar el atractivo del entorno por medio del 

estudio del mercado y responder a las posibles amenazas que rodea a la empresa, 

y de forma paralela considerar las mayores oportunidades que entrega el mercado 

a favor de la empresa.  
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3.3.1 Diagnostico de oportunidades y amenazas 

 

Para establecer el diagnóstico externo de las oportunidades y amenazas, se extraen 

las principales variables de los cuestionamientos que entregó en cada uno de los 

estudios de mercado en el capítulo II.  

 

3.3.1.1 Oportunidades 

     

A. Tendencia del Mercado. A través de este estudio que consideró el rango de 

edades entre 19 a 35 años del mercado meta, el gran Valparaíso. Se extrae:   

 

✓ Mayor parte de la población de la región se encuentra entre las edades de 

27 a 31 años, siendo este el principal mercado meta. (INE) 

✓ La ciudad con mayor proyección de crecimiento es la ciudad de Con -Con al 

año 2020. (INE) 

 

B. Por otro lado, el estudio del patrón estacional de la venta total, manifiesta:  

 

✓ La zona centro de Chile, Santiago y Región de Valparaíso. Registran mayor 

número de ingreso de turistas en los últimos años. (Sernatur)  
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✓ Región de Valparaíso, en los últimos 6 años ha tenido una tendencia positiva 

de ingresos de turistas en la temporada de verano. (Años del 2012 al 2017, 

Sernatur).  

✓ Oportunidad de expansión del negocio a otros mercados geográficos 

 

C. (Focus Groups). Comportamiento del cliente y la estructura de distribución.  

 

✓ Nicho de mercado sin aprovechar. Locales nocturnos no tienen un medio de 

publicidad masivo en donde puedan dar a conocer sus eventos 

✓ Punto de distribución en centros médicos lo que provoca que la vida de la 

publicidad sea más extensa.    

 

D. Análisis del entorno competitivo.  

 

✓ Elevados costos de los servicios sustitutos de publicidad. (Pantallas Led, 

Diarios, Radios y Buses)  

 

3.3.1.2 Amenazas  

 

Por otro lado, en cada uno de los estudios de mercado, arrojo posibles amenazas 

que pueden interponer barrera para el cumplimiento de los objetivos.  
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A. Tendencia del mercado. Análisis del mercado meta, Geográfico y rango de 

edades de 19 a 35 años.  

 

✓ Estancamiento del crecimiento a nivel regional al año 2020 de un -0,5, (INE).  

✓ Las ciudades de Valparaíso y Viña del Mar, registra leve declive en el 

crecimiento de población meta. Proyección hasta el año 2020. (INE)  

 

B. Comportamiento del cliente y la estructura de distribución (Focus Grups) 

 

✓ No hay control del destino final de la revista. Puedes ser ocupada por 

consumidores no deseados provocando desprestigio de la revista.  

 

C. Análisis del entorno competitivo.  

 

✓ El mercado presenta gran variedad de servicios sustitutos. Alta competencia, 

(Pantallas Led, Buses y Folletos)   

✓ Medios publicitarios actuales con mayor presencia y reconocimiento en la 

zona. (Diario el Mercurios y Radios)  

✓ Baja barrera de ingresos (competidores)  
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3.4 Etapa III. Auditoria interna  

 

La implementación de la auditoria interna busca identificar sus cualidades distintivas 

que permite establecer sus principales ventajas competitivas y, además, permite 

identificar aquellas falencias internas que presenta la organización.  

 

3.4.1 Diagnóstico de fortalezas y debilidades 

 

Para establecer el diagnóstico interno e identificar aquellos aspectos relevantes que 

sobresalen, como las principales fortalezas y aquellos talantes donde están más 

débiles, se toma en consideración las miradas que se realizó en el estudio de 

mercado.  

 

3.4.1.1 Fortalezas  

 

A. Análisis de la competitividad de la empresa. “Formato Cuarto Folio”. 

 

✓ El signo distintivo es su formato en relación con la competencia. Gran 

portabilidad  
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✓  Uso eficiente del pliego del papel. Permite establecer una estrategia de 

costos.  

✓ Posición actual, líder en costos (Análisis de precios comparativos con el 

mayor competidor y volantes).  

✓ Revista de distribución gratuita y leíble con material orientado al joven 

adulto.  

✓ Posicionamiento de marca: Toma presencia en el segmento que se mueve 

la revista, “Con Cover” es una cosa y algo más  

 

3.4.1.2 Debilidades  

 

✓ Alta rotación de ejecutivos de ventas que no conocen en profundidad el 

mercado.  

✓ Falla de planificación en la distribución, no logrando su objetivo deseado. 

 

3.5 Objetivos del plan de marketing 

 

El principal objetivo del Plan de Marketing estratégico es aumentar las ventas y 

posicionarse como el principal medio de información de entretención en el gran 

Valparaíso. 
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3.6 Mercado meta  

 

De acuerdo las diversas opinen que se obtuvieron a través del estudio Focus 

Groups se define al público al cual está orientado la revista y su vez, por medio del 

estudio del mercado, se establece el selecto segmento de cliente que se desea 

atacar  

 

3.6.1 Público Objetivo o lector.  

 

El público lector o consumidor final son ejecutivos, estudiantes superiores, 

empresarios, turistas extranjeros y nacionales que tenga un poder adquisitivo para 

consumir en los locales que se promocionan, estos se identifican en:  

 

✓ Geográfico: consumidores ubicados en la región de Valparaíso, comunas de 

Valparaíso, Viña del Mar, Con-Con, además de Turistas extranjeros y 

nacionales.   

 

✓ Demográfico: Todas clases de personas y preferencias sexuales. Las edades 

entre 19 a 35 años preferentemente 
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✓ Socioeconómico: En relación con las clases sociales, los empresarios no 

destacan algún segmento en particular, pero resaltan que prefieren a su 

clientela, sean personas razonables, educadas, que tengan una apropiada 

forma de vestir y que sobre todo tengan un criterio formado con el fin de evitar 

riñas al interior del local. En relación con los comentarios la revista pretende 

llegar a los segmentos ABC1, C2, C3  

 

✓ Psicográfico: En relación con sus comportamientos, desean llegar a 

personas sin antecedentes con hábitos permanente de salir a distraerse 

fuera del hogar.  

 

3.6.2 Segmento de cliente.  

 

La revista busca atacar un nicho de mercado específico, en el cual se compone 

principalmente por el mundo de entretención del gran Valparaíso.  

 

✓ Geográfico: Clientes ubicados en la región de Valparaíso, comunas de 

Valparaíso, Viña del Mar, Con – Con 

 

✓ Psicográfico: En relación con la característica de la cartera de cliente, estos 

principalmente conformado por:  
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a) Locales de entretención en relación con el mundo bohemio, como son 

pubs, discotecas y night club.   

b) También abre las puertas a los: Restaurantes, centros de bellezas y 

de formación (Universidades y escuela de música), entre otros.  

 

3.7 Posicionamiento  

El posicionamiento de la revista viene dado por medio de dos atributos 

diferenciadores en relación con el mercado, de los cuales se pueden resaltar  

 

✓ La marca “Con Cover” significa “algo más”, la cual está orientado al nicho de 

mercado definido, joven adulto, estableciendo un posicionamiento de la 

marca en la mente del consumidor.  

✓ Por otro lado, el formato permite establecer precio atractivo para la cartera 

de clientes, posicionándose como el principal proveedor de publicidad.  

 

3.8 Propuesta de valor  

 

De acuerdo con el objetivo del plan de marketing, a lo largo de este estudio se 

presenta la siguiente propuesta de valor, en donde se busca resaltar por qué el 

cliente debe elegir a la revista con cover por sobre la competencia.  



 

64 

 

Propuesta de valor es: “Proveer un servicio de publicidad especializado, orientado 

a un nicho de mercado específico, con un formato eficiente que permite ofrecer 

precios únicos en relación con la competencia”.  

 

3.9 Propuesta de distribución  

 

De acuerdo con los datos obtenidos y opiniones se identificó al lector y consumidor 

de nuestros clientes, para llegar a este segmento específico se componen los 

siguientes canales y puntos de distribución.  

 

✓ Principales avenidas a través de promotoras, la cuales regalarán las revistas 

a los conductores utilizando el momento de los semáforos en rojos, que 

prohíben la circulación del vehículo.  

✓ Centros de consultas médicas. A estos centros se le proporciona un número 

de revista para la utilización de los clientes mientras esperan su turno de 

atención.  

✓ Departamentos del plan, se deja un número de ejemplares en conserjería 

y/o entrada principal.  

✓ Correos Electrónicos. Utilizando una base de datos la revista, se distribuye 

por correo electrónico.  
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✓ La revista se puede descargar a través de una página Web (Ver anexo 14)  

 

Con el fin de fortalecer una de la gran debilidad que presenta la empresa en el 

proceso de distribución y hacer frente a la amenaza del entorno en donde no se 

tiene un mayor control de consumidor final, se establece la cadena de distribución 

antes mencionada. Unos de los principales cambios en relación con el proceso 

antiguo, es que ya no se entrega las revista en la calle a las personas circulando en 

la vía pública, de mano en mano, debido que no cumple sus objetivos deseados en 

donde la revista terminaba generalmente desechada.  

 

3.10 Estrategias 

 

Con el fin de captar las principales oportunidades que ofrece el mercado y por medio 

de las fortalezas propias de la empresa se establecen estrategias para conquistar 

el nicho de mercado, por otro lado, se busca disminuir las debilidades internar por 

medio de tácticas y a su vez frenar las posibles amenazas del entorno competitivo. 

De acuerdo con lo antes mencionado, se establecen diferentes estrategias de 

crecimiento y competitiva para abordar las variables del entorno que rodea a la 

empresa.  
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3.10.1 Estrategia de crecimiento 

 

De acuerdo con los diferentes estudios se observa que la principal oportunidad que 

ofrece el mercado es el desabastecimiento de empresa proveedoras de publicidad 

al nicho de mercado del mundo del entretenimiento, y de acuerdo con esto se busca 

establecer una estrategia de crecimiento centrada en el “desarrollo de mercado”. 

 

3.10.1.1 Estrategia de desarrollo de Mercado   

    

Por medio de la estrategia de desarrollo de mercado, se busca vender en nuevos 

mercados los productos que actualmente se comercializan. Esta estrategia radica 

primordialmente en dos puntos:  

 

✓ Geográfico: Debido al conocimiento que ya se tiene en como atacar el mundo 

del entretenimiento se busca expandir geográficamente nuestro servicio 

ofrecido a Santiago, buscando difundir la gran variedad de oferta de 

entretenimiento que ofrece la capital.  

✓ Centros de Capacitaciones: Debido que el servicio que se ofrece está 

orientado a público lector joven, se busca expandir el mercado 

promocionando la gran variedad de ofertas académicas que se ofrece al 

joven adulto en las regiones de Valparaíso y Metropolitana.  
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Esta nueva división de mercado geográfico y segmento son similares al nicho 

mercado selecto. Esto se debe primordialmente que en Santiago hay una gran 

variedad de ofertas de locales de entretención dirigida al adulto joven, así mismo 

ambas regiones se encuentran fuertemente abastecidas de centros de formaciones 

técnicos, institutos y universidades.  

 

3.10.2 Estrategias competitivas  

 

Por medio del análisis establecido en el capítulo II, específicamente en el estudio 

del entorno competitivo en donde se observa los principales proveedores de 

publicidad, además, del estudio comparativo con el principal competidor en relación 

con sus costos de servicios publicitarios ofrecidos de acuerdo con los espacios y 

tamaños. Se puede establecer la siguiente estrategia competitiva.   

 

3.10.2.1 Estrategia de liderazgo en costo.  

 

De acuerdo con los argumentos expuestos por medios de esta investigación se 

puede establecer una estrategia de costos, debido principalmente a su gran ventaja 

competitiva, que radica primordialmente en el uso eficiente de pliego de papel, que 

de acuerdo con su formato la revista “Con Cover” permite mantener costos bajos y 
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competir vía precios de publicidad menores en comparación al mercado. (Cuadro 

de tarifas de la revista Con Cover. Anexo 25), estas observaciones se presentan:  

 

✓ En relación con la gran variedad de medios publicitarios en la región, ya sean 

diarios, radios, pantallas led y buses, todos estos mantienen costos elevados 

en relación con su oferta de espacios publicitarios.  

 

✓ Por otro lado, en el análisis interno, el principal competidor revista Tell, sus 

precios de publicidad en comparación con la revista en estudio, están 

considerablemente más costosos.  

 

 

3.11 Síntesis  

 

En este tercer capítulo, se presenta el diseño del plan de marketing estratégico, en 

donde se implementa el análisis interno y externo del estudio de mercado, se 

presenta el servicio comercializado y se definen los objetivos abordados por medio 

de esta tesis, además se define el mercado meta que se busca atacar y su forma 

de posicionarse dentro de este segmento, su propuesta de valor para finalmente 

establecer las estrategias de crecimiento y competitivas para enfrentar a la 

competencia.    
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CONCLUSIÓN 

 

De acuerdo con los objetivos planteados en la introducción de la presente tesis se 

concluye que se logró el objetivo general de diseñar un Plan de marketing 

estratégico para la revista Con Cover, además de cumplir con cada uno de los 

objetivos planteados en los capítulos presentados en la tesis.   

 

En el primer Capítulo, Se logró proponer un modelo de un plan de marketing 

estratégico efectivo y pensado en un medio de publicidad para el selecto usuario 

lector acorde a los objetivos del presente estudio. 

 

En el segundo apartado de esta tesis por medio de su análisis del estudio de 

mercado, se concluye que se logró identificar el principal atractivo del entorno 

descubriendo que existe un nicho de mercado sin aprovechar e insatisfecho en el 

gran Valparaíso, además, por medio de las principales tendencias de la población 

se detectó la oportunidad de expansión del negocio a otros mercados geográficos 

con un gran potencial de ventas.  

 

Por otro lado, medio del estudio focus groups se logró identificar el perfil del público 

lector y establecer una estructura de distribución acorde a las necesidades del 



 

70 

 

cliente. Finalmente, a través de análisis del entorno competitivo se extrae una 

ventaja competitiva con la industria y con el principal competidor resaltando como 

una de las principales fortalezas el formato el cual permite competir vía costos.  

 

En el tercer capítulo, por medio de los resultados extraídos del estudio de mercado 

se logró bloquear las amenazas del medio, aprovechar las oportunidades que ofrece 

el entorno, resaltar aquellas ventajas internas y minimizar las debilidades 

corporativas para enfrentar el mercado competitivo.  

 

Por medio de esta tesis se concluye que, a partir de las necesidades de la clientela, 

y considerando la mayor fortaleza interna que permite obtener una ventaja en sus 

costos en relación con su formato frente a la competencia, se logró establecer una 

estrategia competitiva, además, se adquirió una propuesta de valor que posicione 

la marca en la mente del consumidor cumpliendo con el objetivo buscado y 

finalmente se logró por medio de la auditoria externa detectar la oportunidad de 

crecimiento geográficos.    
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PÁGINAS WEB 

 

➢ Marketing del siglo XXI <www.marketing-xxi.com> 

➢ INE, Instituto nacional de estadística <www.ine.cl> 

➢ Sernatur, Servicio Nacional de Turismo. <www.sernatur.cl> 

➢ Imprenta dos puntos cero. <https://dospuntocero.cl/> 

➢ Ooh, experto en publicidad vía pública. <http://oohpublicidad.cl/> 

➢ Revista Tell. <www.tell.cl> 

➢ Eurosidentes, pasión por la vida <www.eurosidentes.com> 

➢ Gestiopolis.com, entono virtual en el conocimiento del negocio. 

<https://www.gestiopolis.com/tag/administracion> 

➢ Innokabi, marketing online Propuesta de valor. 

 <http://innokabi.com/lienzo-de-propuesta-de-valor-early-adopters-innokabi/> 
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ANEXOS 

Anexo 1.- Modelos comparativos  
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Anexo 2. Estudio de Población por Regiones entre las edades de 19 a 35 Años - 

Cantidad. 

 

Fuente: Elaboración propia con base del banco datos del INE 

Estudio de Población por regiones entre las edades de 19 a 35 Años - Porcentaje. 

 

Fuente: Elaboración propia con base del banco de datos del INE 

<http://www.inevalparaiso.cl/contenido.aspx?id_contenido=240> 

Regiones 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Arica y Parinacota XV 61538 62798 64031 65222 66362 67396 68237 68840 69394 69671

Tarapaca I 85026 87190 89374 91510 93587 95540 97305 98823 100124 101233

Antofagasta II 163867 165977 168197 170481 172721 174741 176320 177311 177688 177554

Atacama III 77085 78551 79887 81145 82346 83412 84294 84926 85315 85476

Coquimbo IV 189523 193291 196820 200136 203244 206056 208489 210427 211916 212960

Valparaíso V 470119 476595 482467 487485 491448 494254 495715 495782 494397 491696

Metropolitana XIII 1932304 1956266 1978059 1996943 2012255 2023518 2030174 2031917 2028622 2021657

O´Higgins VI 218029 219931 221694 223572 225682 227879 229917 231564 232599 232944

Maule VII 258278 260918 263277 265521 267761 269841 271501 272521 272750 272042

Bio-Bio VIII 545892 552792 558735 563729 567834 570924 572784 573242 571989 568995

La Araucania IX 254688 257948 260973 263797 266427 268653 270176 270784 270300 268650

Los Rios XIV 104608 106504 108257 109826 111198 112276 112972 113219 112978 112261

Los Lagos X 207745 209023 210337 211822 213525 215240 216683 217616 217977 217706

Aisen XI 26987 27204 27398 27612 27888 28171 28406 28568 28749 28848

Magallanes XII 41677 41654 41667 41726 41834 41906 41843 41550 41433 41120

 Cantidad - Estudio de Población por Regiones entre las edades de 19 a 35 Años 

Regiones 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Arica y Parinacota XV 0% 2,0% 2,0% 1,9% 1,7% 1,6% 1,2% 0,9% 0,8% 0,4%

Tarapaca I 0% 2,5% 2,5% 2,4% 2,3% 2,1% 1,8% 1,6% 1,3% 1,1%

Antofagasta II 0% 1,3% 1,3% 1,4% 1,3% 1,2% 0,9% 0,6% 0,2% -0,1%

Atacama III 0% 1,9% 1,7% 1,6% 1,5% 1,3% 1,1% 0,7% 0,5% 0,2%

Coquimbo IV 0% 2,0% 1,8% 1,7% 1,6% 1,4% 1,2% 0,9% 0,7% 0,5%

Valparaíso V 0% 1,4% 1,2% 1,0% 0,8% 0,6% 0,3% 0,0% -0,3% -0,5%

Metropolitana XIII 0% 1,2% 1,1% 1,0% 0,8% 0,6% 0,3% 0,1% -0,2% -0,3%

O´Higgins VI 0% 0,9% 0,8% 0,8% 0,9% 1,0% 0,9% 0,7% 0,4% 0,1%

Maule VII 0% 1,0% 0,9% 0,9% 0,8% 0,8% 0,6% 0,4% 0,1% -0,3%

Bio-Bio VIII 0% 1,3% 1,1% 0,9% 0,7% 0,5% 0,3% 0,1% -0,2% -0,5%

La Araucania IX 0% 1,3% 1,2% 1,1% 1,0% 0,8% 0,6% 0,2% -0,2% -0,6%

Los Rios XIV 0% 1,8% 1,6% 1,4% 1,2% 1,0% 0,6% 0,2% -0,2% -0,6%

Los Lagos X 0% 0,6% 0,6% 0,7% 0,8% 0,8% 0,7% 0,4% 0,2% -0,1%

Aisen XI 0% 0,8% 0,7% 0,8% 1,0% 1,0% 0,8% 0,6% 0,6% 0,3%

Magallanes XII 0% -0,1% 0,0% 0,1% 0,3% 0,2% -0,2% -0,7% -0,3% -0,8%

 Porcentaje - Estudio de Población por Regiones entre las edades de 19 a 35 Años 

http://www.inevalparaiso.cl/contenido.aspx?id_contenido=240
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Anexo 3. Población total de Valparaíso, estimada entre las edades 19 a 35 años. 

 

 

Fuente: Elaboración Propia con base del banco de datos del INE. 

<http://www.ine.cl/estadisticas/demograficas-y-vitales> 

 

 

 

 

Edades Año 2017 Año 2018 Año 2019 Año 2020 Año 2017 Año 2018 Año 2019 Año 2020

19 13819 13611 13401 13183 12.932 12.692 12459 12281

20 14137 13929 13723 13513 13.302 13.042 12802 12569

21 14464 14268 14060 13854 13.665 13.430 13171 12931

22 14793 14594 14398 14191 14.043 13.793 13558 13299

23 15124 14922 14724 14527 14.395 14.170 13920 13686

24 15433 15252 15049 14852 14.730 14.523 14298 14047

25 15605 15448 15268 15066 14.960 14.758 14551 14326

26 15633 15509 15352 15172 15.050 14.889 14687 14481

27 15637 15536 15413 15256 15.071 14.978 14818 14616

28 15581 15540 15438 15316 15.026 15.000 14906 14746

29 15482 15483 15443 15341 14.906 14.954 14929 14835

30 15374 15410 15411 15372 14.781 14.868 14916 14891

31 15214 15327 15363 15364 14.628 14.777 14864 14912

32 14948 15167 15280 15316 14.367 14.624 14773 14860

33 14565 14900 15120 15232 13.964 14.362 14619 14769

34 14088 14518 14852 15072 13.465 13.960 14358 14614

35 13587 14066 14495 14830 12.946 13.482 13978 14376

Totales 253484 253480 252790 251457 242.231 242.302 241.607 240.239

Maximo 15637 15540 15443 15372 15071 15000 14929 14912

Hombre Mujeres 

http://www.ine.cl/estadisticas/demograficas-y-vitales
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Anexo 4, Ingresos de turistas por los pasos fronterizos de la región.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

REGIONES   - 2011 -   - 2012 -  - 2013 -  - 2014 -  - 2015 -  - 2016 - 

01. XV - Arica y Parinacota 456.816    440.685    442.153    446.546    478.286    517.401    

02. I - Tarapacá 147.924    195.455    217.470    228.140    255.406    271.822    

03. II - Antofagasta 116.466    113.665    121.323    127.784    139.991    184.113    

04. III - Atacama 2.677         6.650         6.636         3.339         4.938         6.887         

05. IV - Coquimbo 14.233       19.541       15.404       15.667       23.362       48.330       

06. V - VALPARAÍSO 460.478    570.968    476.903    498.052    749.904    1.088.399 

07. VII - Maule 1.173         959            11.997       8.879         19.318       62.820       

08. VIII - Bío - Bío 827            1.100         1.270         1.087         1.858         4.364         

09. IX - Araucanía 123.043    156.531    174.350    167.718    250.741    411.943    

10. XIV - Los Ríos 6.073         6.322         6.307         6.802         7.697         11.098       

11. X - Los Lagos 201.268    245.194    263.082    271.788    362.888    511.891    

 12. XI - Aysén del General 

Carlos Ibáñez del Campos 
61.732       68.028       75.778       78.962       114.586    154.137    

 13. XII - Magallanes y la 

Antártica Chilena 
339.639    357.587    350.127    341.626    411.908    434.534    

 14. RM - Metropolitana de 

Santiago 
1.204.936 1.371.594 1.413.404 1.478.001 1.657.453 1.932.961 

ESTADISTICAS DE INGRESOS DE TURISTAS EN LAS REGIONES DE CHILE 

Fuente: Elaboración propia con base de datos del SERNATUR
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Anexo 5, Análisis de ingresos de turistas en la quinta región. 

 

Fuente: Elaboración Propia con base de datos del Sernac.  

 

Índices estacionales con más alto ingresos de turistas durante la estación de verano, (Meses del 21 de diciembre al 

20 de marzo). Desde el año 2012 al 2017.-  

Total ene feb mar abr may jun jul ago sep oct nov dic

Años 2012   490.501   387.115   300.258   278.427   218.722   192.208   261.328   249.743   241.553   264.854   299.242   370.328 

Años 2013   484.503   350.251   356.288   252.000   210.616   197.421   258.355   252.228   240.671   290.725   308.510   374.636 

Años 2014   490.976   354.125   333.977   254.063   228.542   193.004   270.426   251.258   244.717   302.173   312.854   438.276 

Años 2015   560.655   432.415   370.776   313.408   263.887   284.005   331.061   294.748   300.488   360.330   401.287   565.276 

Años 2016   730.786   599.445   510.732   374.190   320.357   301.805   440.925   370.845   403.192   456.322   474.278   657.823 

Años 2017   964.027   709.043   521.123 

Anexo 2 - Analisis 5° Región

Fuente. Elaboración Propia 

Ingresos de turistas - Temporda de Verano, 5° Región 

Fuente: Elaboración propia con base de datos del SERNATUR

 -

 200.000

 400.000

 600.000

 800.000

 1.000.000

 1.200.000

Años 2012 Años 2013 Años 2014 Años 2015 Años 2016 Años 2017

ene feb mar dic



 

78 

 

    Anexo 6, Cotización publicidad radial  
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Anexo 7, Cotización publicidad pantallas led, Viña del Mar
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  Anexo 8, Cotización promoción de publicidad en buses. (30 Buses) 
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 Anexo 9, Cotización de impresión cuarto folio. Imprenta Almendral 

 



 

82 

 

Anexo 10, Cotización de impresión tamaño carta. Imprenta Almendral
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Anexo 11, Cotización de impresión tamaño oficio. Imprenta Almendral
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Anexo 12, Cotización de impresión valores unitarios. Imprenta digital Crea 2 
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Anexo 13, Tarifas de espacios publicitarios de la revista Tell  
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Anexo 14, Medios de difusión,  

Facebook  

 

Pagina Web 
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Anexo 15, Mapas de las ciudades de Viña del Mar y Valparaíso     
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Anexo 16, Portadas Revista “Con Cover” 
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Anexo 17, Logotipo “Con Cover” 
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Anexo 18, Característica tipográfica del logotipo 

La tipografía que se utilizó en la elaboración del logo corporativo se denomina 

“Dutch801 Lt. Hd Italic” Esta fuente fue publicada el 06 May 2015.  

 

 

Significados de los colores en el logotipo 

 

✓ El color Rojo. Simboliza confianza en sí mismo, coraje, valentía y una actitud 

optimista ante la vida. Éxito, triunfo, guerra, sangre, fuerza, pasar a la acción 

y alcanzar sus metas. (20) 

 

✓ Por otro lado, El color blanco es el más protector de todos, aporta paz, la 

pureza y confort, alivia la sensación de desespero y de shock emocional, 

ayuda a limpiar y aclarar las emociones, los pensamientos y el espíritu. (21) 

                                                             

20  Euroresidentes, pasión por la vida [en línea], [Consulta: 25 de junio 2017] disponible en 

https://www.euroresidentes.com/horoscopos/colores/significado-rojo.htm  

21  Euroresidentes, pasión por la vida [en línea], [Consulta: 25 de junio 2017] disponible en 

https://www.euroresidentes.com/horoscopos/colores/significado-color-blanco.htm  

https://www.euroresidentes.com/horoscopos/colores/significado-rojo.htm
https://www.euroresidentes.com/horoscopos/colores/significado-color-blanco.htm
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Anexo 19, Editorial e Indice  
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Anexo 20, Reportaje al Reloj de Flores, Ciudad de Viña del Mar  
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Anexo 21,  Artículo de colaborador, Psicóloga Nora Castro 

  Publicidad, MULTIESPACIO (Tamaño Media página) 

 



 

94 

 

Anexo 22, Entrevista a Matías y JC, del Docu-reality Dash y Cangri 
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Anexo 23, Publirreportaje, Lanzamiento Espacio Bar-Paraíso 
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      Anexo 24, Publicidad Eiffel Club 
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Anexo 25, Medidas y características técnicas. 

 

Fuente: Elaboración propia 

Anexo 25, Cuadros de Tarifas Revista “Con Cover” 

 

ESPACIO TARIFAS 

Contraportada 170.000$               

Tapas 2 y 3 160.000$               

1 página 150.000$               

Publirreportaje 2 Pág. 260.000$               

Publirreportaje 1 Pág. 160.000$               

1/2 Página 80.000$                  

2 Pág. Enfrentadas 250.000$               

Portada 260.000$               

Inserto -$                             

NOTA: Valores Netos. 

Fono: +569 4423 7056

E-Mail: concoverquinta@gmail.com


