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Resumen

El presente proyecto de investigacion tuvo como objeto de estudio a la empresa
Funeraria Servicios Nacionales, misma que actualmente, posee un bajo
reconocimiento en el mercado de Guayaquil, por lo tanto, el objetivo de investigacion
fue desarrollar la propuesta de un plan estratégico de reposicionamiento para la marca
Servicios Nacionales en la ciudad de Guayaquil, para el cumplimiento de este objetivo
se llevo a cabo una metodologia basada en la investigacion descriptiva y exploratoria,
donde se hizo uso de técnicas de recolecciobn de datos como la entrevista y la
encuesta, entre los principales hallazgos encontrados se puede mencionar que el
desconocimiento sobre temas de marketing, la falta de decision de los puntos
principales como el producto, plaza, promocién y precio han generado un desinterés
en redisefar la marca por lo que se busca mantenerse en los estandares ya realizados
para no salir de la zona de confort. Para la solucidbn a esta probleméatica, se
propusieron estrategias de marketing tanto tradicionales como digitales que impulsen
la presencia de la empresa Funeraria Servicios Nacionales en el mercado local.
Finalmente, se concluye que la puesta en marcha de la propuesta es viable, puesto
que, significara una rentabilidad mayor para el objeto de estudio tal como evidencio el
marketing roi donde por cada doélar invertido la empresa ganaria un délar con sesenta

y nueve centavos.

Palabras claves:

Marketing — Funeraria — Reposicionamiento — Segmentacién - mercado de Guayaquil
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Abstract

The present research project had as object of study the company Funeraria Servicios
Nacionales, which currently has low recognition in the Guayaquil market, therefore, the
research objective was to develop a proposal for a strategic repositioning plan for the
National Services brand in the city of Guayaquil, for the fulfillment of this objective a
methodology based on descriptive and exploratory research was carried out, where
data collection techniques such as interviews and surveys were used, among the main
Findings found, it can be mentioned that the lack of knowledge about marketing issues,
the lack of decision of the main points such as the product, place, promotion and price
have generated a lack of interest in redesigning the brand so it seeks to maintain the
standards already made for don't step out of your comfort zone. To solve this problem,
both traditional and digital marketing strategies were proposed to promote the
presence of the company Funeraria Servicios Nacionales in the local market. Finally,
it is concluded that the implementation of the proposal is viable, since it will mean a
higher profitability for the object of study as evidenced by marketing roi where for every

dollar invested the company would earn one dollar with sixty-nine cents.

Keywords:

Marketing - Funeral Home - Repositioning - Segmentation - Guayaquil market
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Introduccién

Una vez que se introducen inicialmente en el mercado, los productos, servicios y
marcas se reposicionan constantemente como resultado de los cambios en las
situaciones competitivas y del mercado. El reposicionamiento implica cambiar las
percepciones del mercado sobre una oferta para que pueda competir mas

eficazmente en su mercado actual o en otros segmentos objetivo.

En general, es bueno considerar reposicionar cuando vea la necesidad u oportunidad
de mejorar la demanda de la oferta. Quizas las ventas se han ralentizado, su
segmento objetivo se esté reduciendo o ha desarrollado una nueva innovacion que le
gustaria introducir en el producto. Los factores especificos que pueden desencadenar
la decision de reposicionar un producto, servicio o marca incluyen a los competidores,

situacion del mercado, las tendencias de consumo y el entorno interno.

Para el personal de marketing, al esforzarse por alcanzar una nueva posicién en el
mercado, es importante que un especialista en marketing comprenda que las mentes

de los consumidores son limitadas.

La demanda del mercado cambia rapidamente y, por lo tanto, puede ser necesario un
reposicionamiento para satisfacer estas demandas, se deben establecer argumentos
mas nuevos y mas solidos para convencerlos de que se mantengan como clientes
leales. EIl reposicionamiento es un asunto muy complicado y por lo tanto no existen
teorias ni modelos detallados. El objetivo del reposicionamiento difiere de una
persona a otra, y la Unica conexién entre todas las diferentes teorias es que

reposicionar es mover algo de algun lugar hacia una posicion mayor en el mercado.

Bajo este contexto, las empresas funerarias requieren de eficientes estrategias de
reposicionamiento. Tradicionalmente, el marketing de funerarias consistia en
publicidad en periddicos, boletines de la iglesia y un gran servicio. Si bien todavia se
aplica un gran servicio, en la actualidad es diferente. Cuando las personas no tenian
Internet, confiaban en el periddico para obtener noticias, confiaban en la funeraria que
familiares han solicitado de sus servicios. Los tiempos y las tendencias han cambiado
drasticamente. Pasar por alto estos cambios 0 no, podria poner en desventaja a

muchas funerarias.



Autores como Wong y Nufiez (2018) o Meléndez (2019) aseguran que es necesario
considerar la presencia en linea de la funeraria, ya que hoy en dia es mas importante
gue nunca. Si las empresas quieren crecer en el mercado actual, deben hacer
marketing y publicidad donde las personas sean accesibles y mostrarles a las familias
gue estan al dia y al dia sobre las ultimas tendencias. Tener un gran sitio web es una
de las piezas mas importantes de todo el rompecabezas de marketing para un
eficiente proceso de reposicionamiento. Esto sucede cuando los consumidores
recurren a Google en busca de respuestas, y las funerarias deben integrarse en sus

redes sociales e incluso en su estrategia de marketing fuera de linea.

El presente trabajo se enfoca en definir las estrategias necesarias para el
reposicionamiento para la marca de la funeraria Servicios Nacionales S.A., el cual ha
presentado inconvenientes para mantenerse competitivos en el mercado, este trabajo

estd compuesto por 5 capitulos.

El capitulo 1, se presentaran los principales referentes tedricos relacionados con las
estrategias de mercado para un correcto proceso de reposicionamiento de la marca,
ademas presentaran aquellos trabajos relacionados, donde se detallan los resultados
obtenidos.

El andlisis situacional se detalla en el capitulo Il, donde el andlisis del micro y macro
entorno, en conjunto del andlisis estratégico situacional toman presencia para una
mayor comprension de la situacion que atraviesa la funeraria Servicios Nacionales
S.A.

El capitulo 11l aplica como metodologia la investigacion de mercado, en esta seccion
se desarrollan los procedimientos necesarios para la recopilacion de datos del

mercado analizar.

En cuanto al capitulo 1V, se desarrolla la propuesta de la presente investigacion,
misma que consiste en el plan de marketing para lograr el reposicionamiento de la

marca de la empresa objeto de estudio.

El capitulo final, realiza el analisis financiero con el objetivo de determinar la viabilidad

del proyecto presentado.



Problematica

En los ultimos dos afios, la Organizacion Mundial de la Salud por sus siglas (OMS)
manifiesta que “fueron registradas mas de 56,4 millones de defunciones en el 2019,
mas de la mitad (el 54%)” (2020). Segun la misma organizacion menciona que “las
principales causas de mortalidad en el mundo son la cardiopatia isquémica y el
accidente cerebrovascular, que ocasionaron 15,2 millones de defunciones en 2019 y
han sido las principales causas de mortalidad durante los ultimos 15 afos”. Otras
causas de las enfermedades como: a) enfermedades pulmonares obstructiva crénica,
b) cancer al pulmén, c) infecciones de las vias respiratorias, d) tuberculosis, e) VIH/

Sida, f) accidentes de transitos, entre otras.

La mayoria de la poblacion mundial vive en paises donde el sobrepeso y la obesidad
cobran mas vidas de personas, desde 1975, la obesidad se ha casi triplicado en todo
el mundo. Segun datos de la Organizacion Mundial de la Salud en el afio 2016, el
39% de las personas adultas de 18 afios 0 mas afios tenian sobrepeso, y el 13% son
obesas. Por otro lado, en el afio 2016, 41 millones de nifios de menores de cinco afios
tenian sobrepeso o eran obesos (OMS, Obesidad y Sobrepeso, 2018). La obesidad y

el sobrepeso son causas de muertes mas frecuentes en la actualidad.

El Centro para el Control y Prevencion de Enfermedades estadounidense (CDC, por
sus siglas en inglés) estimé en 2015 que Virginia Occidental fue el Estado con la
mayor ratio de muertes por sobredosis en proporcién a la poblacion. Por cada 100,000
habitantes, hubo 41 muertes por sobredosis. Es una tasa que ha crecido de manera
exponencial en los ultimos cinco afios (PAIS, 2017).

Las drogas son causas por muertes cada vez mas frecuentes. En el afio 2016, de
acuerdo al Instituto Estadistico Espafiola se produjeron en Espafia 410,611
defunciones, 11,957 menos que en el afo anterior (un 2.8% menos). Por sexo,
fallecieron 208,993 hombres (un 2.0% menos que en 2015) y 201,618 mujeres (un
3.7% menos). La tasa bruta de mortalidad se situ6 en 884,0 fallecidos por cada
100,000 habitantes, con un descenso del 2.9%. La masculina fue de 916.4 fallecidos
por cada 100,000 hombres (con un descenso del 2.0%) y la femenina de 852.7 (un
3.8% inferior). El 96.2% de las defunciones se debieron a causas naturales
(enfermedades). En 2016, fallecieron 394,943 personas por estas causas, un 3.1%
menos que en 2015 (2017).



Con lo mencionado anteriormente, causas mas frecuentes de un deceso, la muerte
es un tema muy complejo sin lugar a dudas es una de las incognitas de la vida. Los
servicios que atienden las necesidades de servicios funerarios cuando una persona
falta tienen poca penetracion en México; mientras que en regiones europeas la
penetracion es de 70% e incluso en Latinoamérica paises como Colombia tienen
indicadores que oscilan en 30 por ciento. En México este rubro es de apenas 1.4%,
segun la empresa Gayosso (ECONOMISTA, 2018). Espafia constituye un mercado
muy peculiar, pues mas del 60% de la poblacion tiene contratada alguna pdliza de
seguro de deceso, una cifra muy elevada si se compara con la de cualquier pais del
mundo. En Estados Unidos solo el 7% lo tiene, mientras que en Europa la media es
del 20% (FUNERARIO, 2009)

En el Ecuador, el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) informé que de
acuerdo con el Registro Estadistico de Defunciones Generales 2017, entre 1990 y
2017, la tasa de mortalidad masculina fue mayor a la tasa de mortalidad femenina; en
el 2017, alcanz6 4.6 en hombres y 3.7 en mujeres por cada 1,000 habitantes. En el
afio 2017 hubo 69,247 defunciones generales, con un crecimiento del 1.4% con
respecto al afio 2016. El mayor nimero de muertes se presentd en personas de 65
afilos y mas (en hombres y mujeres) con un total de 21,413 y 20,942 casos,
respectivamente (COMERCIO, 2018).

Con respecto a lo mencionado, iniciativas por parte de empresas que ofrecen
servicios funerarios. Segun Diario el Universo (2007) menciona que la empresa de
servicios funerarios Memorial, que tiene incidencia en Manta, Quito y con una red de
300 empresas de América, Espafia, Estados Unidos e ltalia para el mercado de

migrantes, oferta productos con tecnologia avanzada.

Segun el censo econdmico del Instituto Nacional de Estadisticas y Censo (INEC,
2014) menciona que, en el Ecuador, hay 564 empresas las cuales ofrecen servicios

funerarios y también indica que en el pais hay 124 cementerios.

Existen muchas personas que son de escasOs recursos y no cuentan con la
disponibilidad de adquirir un servicio funerario completo, el objetivo del trabajo en si
es intermediar con las personas que requieren el servicio y con las empresas que

ofrecen los servicios funerarios.



La idea es facilitar y ayudar en la toma de decisiones, sobre todo en momentos
dificiles como es la pérdida de un ser querido y conscientes del dolor que representa

la pérdida de ese ser querido, se ha disefiado una solucién mediética.

En muchos casos, los negocios de funerarias se han transmitido a través de
generaciones de familias y estan firmemente establecidos en la comunidad. Si est4
comenzando un negocio funerario desde cero, puede estar compitiendo contra
propietarios de negocios atrincherados. Esto puede requerir el desarrollo de una
estrategia de mercadotecnia creativa para atraer negocios y ganarse la confianza de

los residentes locales.

Para este caso, se esta haciendo una investigacion con una empresa solidamente
construida en la ciudad de Guayaquil. En base al analisis del comportamiento del
consumidor, se podra conocer la perspectiva del cliente para adquirir este tipo de
producto y servicio, con esto se pretende hacer uso de estrategias de marketing para
llegar al sector investigado, y convencer a este nicho que adquieran los servicios del
objeto de estudio, este modelo estratégico podra ser aplicado en otras localidades de

la ciudad.

En Guayaquil, Servicios Nacionales S.A. es una empresa ecuatoriana fundada el 7
de noviembre de 1984. Fue creada con el objetivo de asistir a los clientes en la entrega
de un servicio funeral transferible y cuando sea requerido. En la pagina oficial de
Servicios Nacional S.A. (2018), se detalla que ofrecen servicios funerales a prevision,
se dividen en 3 clases diferentes, servicio funeral tradicional, clasico y moderno.
Donde mensualmente se puede ir abonando desde $10 hasta completar el pago final.
Por otro lado, cuentan con el Servicio Funeral de Emergencia, donde lo asisten de
manera inmediata. Adicionalmente, disponen de servicio de maquillaje

(Tanatoestética) al fallecido.

Durante afos la empresa Servicios Nacionales ha desarrollado sus actividades de
una manera estable en el mercado, en el transcurso de sus operaciones se han visto
afectados por el plagio, uso de ideas y disefios por parte de los competidores. La
competencia ha realizado logos con caracteristicas similares como lo son la tipografia,
color, tamafio e icono representativo de la empresa. A su vez, se ha encontrado
publicidad similar en redes sociales. Este problema ha ido desencadenando qué

Servicios Nacionales carezca de identidad propia frente a la competencia. Por



consecuente, la empresa se encuentra en desventaja competitiva y comercial frente

a otras industrias en el mercado.

Justificaciéon del tema

La finalidad de este trabajo consiste en reposicionar la marca de la funeraria Servicios
Nacionales S.A., esto principalmente se debe a que varios competidores en este
sector de mercado han aplicado un sin numero de estrategias de marketing para
incrementar su participacion, en consecuencias para la empresa objeto de estudio la
cantidad de clientes tiende a un comportamiento decreciente, comprometiendo su

permanencia en el mercado.

Debido a esta situacion se propone el desarrollo de estrategias para el
reposicionamiento de la marca de la funeraria Servicios Nacionales S.A, dado que en
la actualidad carece de medios para la captacion de nuevos clientes, dichos medios

se ajustan a las tendencias actuales de consumo de este mercado.

Es necesario el desarrollo de un andlisis situacional de Servicios Nacionales S.A., ya
gue permitird identificar sus principales falencias y a su vez planteara aquellas
soluciones o plan de accion para mejorar el posicionamiento de la funeraria y mitigar

aquellos efectos adversos de los problemas identificados.

La importancia de este plan de reposicionamiento, recae en la informacion recopilada,
Servicios Nacionales S.A., pueda reposicionarse en su mercado y estar a la par o
incluso superar a todos sus competidores, puesto que tiene la calidad de servicio y la
reputacion por su vasta trayectoria en el sector de las funerarias, convirtiéndose en la
primera opcion al momento de que se requiera de este tipo de servicios en la ciudad

de Guayaquil.

Debido a la innovacion en el servicio, las empresas que brindan servicios funerarios
ahora han crecido y se han expandido. Las funerarias que implementan
procedimientos para brindar servicios completos son muy competitivas porque
inspiran a otros a ingresar al mercado a traves de los servicios de morgue. El proyecto
tiene como objetivo brindar a los clientes los servicios de traslado, cremacion, entierro
y urna de acuerdo a sus requerimientos. El enfoque de la empresa esta dirigido a
personas que tienen que tomar decisiones dificiles en momentos dolorosos, en cuyo

caso un tercero se encargara de ayudarles a fijar normas y asi facilitar la toma de



decisiones. Elegir el recurso a ofrecer este servicio es una ventaja, debido a que no
existe al momento una empresa con la idea planteada en la ciudad de Guayaquil,
dando un valor agregado, en un mercado meta, el cual permitird crecer

econémicamente a un sector.

Objetivos
Objetivo General

Desarrollar la propuesta de un plan estratégico de reposicionamiento para la marca

Servicios Nacionales en la ciudad de Guayaquil.

Objetivos Especificos

1. Analizar los conceptos de estrategia y posicionamiento desde la base tedrica.

2. Realizar un estudio de mercado en fuentes secundarias para evaluar la
realidad actual del sector funerario.

3. Realizar un andlisis de mercado para medir el posicionamiento de la marca
servicios nacionales.

4. Disefar la propuesta de plan estratégico de reposicionamiento

Resultados esperados

La propuesta de este trabajo es brindar servicios de alta calidad en servicios
funerarios integrados, combinar elementos innovadores, posicionarse en un nicho de
mercado especifico, considerar herramientas y estrategias para comprender los
servicios a brindar. Los ingresos que generara el proyecto se basaran en servicios
funerarios econémicos integrados, articulos de lujo y servicios de incineracion. De ser
asi, las ganancias se liquidaran a los costos de la empresa, que se espera que sea

dentro de cinco afos.



Capitulo |
Fundamentacion Teorica
En esta seccién se presentan los principales referentes tedricos necesarios para
fundamentar trabajo de investigacion con base al planteamiento del problema
establecido. Bajo este contexto, los temas presentados en la seccién del marco
tedrico estan enfocados en la rama del conocimiento del marketing y sus
fundamentos, la administracion de empresas en conjunto de sus planes estratégicos,
entre otras teorias. Ademas, este capitulo presenta los términos técnicos que fueron
aplicados con mayor frecuencia durante todo el desarrollo del presente trabajo,

MisMos que se encuentran en el marco conceptual.

1.1. Marco teérico
1.1.1. Plan de marketing

El objetivo del marketing es hacer coincidir las necesidades y los deseos genuinos de
los consumidores con las ofertas de los proveedores especialmente adecuados para
satisfacer esas necesidades y deseos (Buitrago, Hoyos, Argumedo, & Prieto, 2019).
Este proceso de emparejamiento beneficia a los consumidores y proveedores, e

impulsa el proceso de planificacion de marketing de una organizacion.

La planificacién de marketing es una secuencia légica y una serie de actividades que
conducen al establecimiento de objetivos de marketing y la formulacién de planes
para lograrlos (Mendivelso & Lobos, 2019). Un plan de marketing consta de dos

componentes: un plan de marketing estratégico y uno tactico.

1.1.1.1. Plan estratégico

El plan estratégico describe la direccion a largo plazo de una organizacion, pero no
proporciona muchos detalles sobre las acciones de marketing a corto plazo
necesarias para avanzar en esta direccion a largo plazo. El plan de marketing tactico
hace lo contrario. Traduce el plan estratégico a largo plazo en instrucciones detalladas
para acciones de marketing a corto plazo (Zabelina & Ivashkova, 2018). El plan de
marketing estratégico establece a donde quiere ir la organizacion y por qué. El plan

de marketing tactico contiene instrucciones sobre lo que se debe hacer para lograrlo.

El plan de marketing estratégico generalmente identifica las necesidades y deseos

del consumidor, las fortalezas y debilidades internas de la organizacion y las



oportunidades y amenazas externas que la organizacion puede enfrentar. Un analisis
FODA establece explicitamente las fortalezas (F), debilidades (D), oportunidades (O)
y amenazas (A) de una organizacion. Como tal, el andlisis FODA describe un lado del
proceso de emparejamiento: lo que el proveedor es particularmente adecuado para

ofrecer a los consumidores (Reyes & Graciela, 2017).

El otro lado del proceso de emparejamiento, las necesidades y los deseos del
consumidor, se suele investigar mediante estudios de mercado. A pesar de la gran
dependencia de la investigacion de mercado en la metodologia de la encuesta, se
encuentra disponible una amplia gama de fuentes de informacion para explorar y
obtener informacion detallada sobre lo que los consumidores necesitan o desean,
incluida la investigacion cualitativa que involucra grupos focales y entrevistas,

investigacion observacional y experimental (Ramirez, Rodriguez, & Gonzalez, 2019).

Una vez que se han establecido las fortalezas de la organizacion, se ha evaluado la
interferencia potencial de factores externos y se han investigado a fondo las
necesidades y deseos de los consumidores, se deben tomar dos decisiones clave
como parte del proceso de planificacion de marketing estratégico: en qué
consumidores centrarse (segmentacion y focalizacién), y qué imagen de la
organizacion crear en el mercado (posicionamiento) (Kotler P. , Marketing 4.0. , 2018).
Estas decisiones son criticas porque determinan la direccion a largo plazo de la

organizacion y no pueden revertirse facilmente.

Solo cuando se ha decidido a qué grupo de consumidores (segmento de mercado) va
a atender la organizacion y como se presentara al publico para parecer mas atractivo

para este segmento objetivo, se comienza a trabajar en el plan de marketing tactico.
1.1.1.2. Marketing Téctico

La planificacion de marketing tactico generalmente cubre un periodo de hasta un afio.

Tradicionalmente se considera que cubre cuatro areas (Juarez, 2018):

1. Producto: el desarrollo y modificacion del producto en funcién de las
necesidades y deseos del segmento objetivo.

2. Precio: la determinacion del precio en funcion del coste, la competencia y la
disposicion a pagar del segmento objetivo.
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3. Plaza: la seleccion de los canales de distribucion mas adecuados para llegar
al segmento objetivo.
4. Promocion: la comunicacion y promocion de la oferta de la forma més atractiva

para el segmento objetivo.

El plan de marketing tactico depende completamente del plan de marketing
estratégico, pero el plan de marketing estratégico no depende del plan de marketing

tactico.

La combinacién de un buen marketing estratégico y un buen marketing tactico
conduce al mejor resultado posible. Un mal marketing estratégico combinado con un
mal marketing tactico conduce al fracaso, pero este fracaso se desarrolla lentamente.
Un camino mas rapido hacia el fracaso es tener un excelente marketing tactico
basado en un mal marketing estratégico (De la Rosa, 2019). Un buen marketing
estratégico combinado con un mal marketing tactico asegura la supervivencia, aunque

no en un lugar particularmente feliz.

En conclusion, la importancia del marketing estratégico y tactico para el éxito
organizacional es asimétrica. Un buen marketing tactico nunca puede compensar un
mal marketing estratégico. El marketing estratégico es la base del éxito

organizacional.

1.1.2. Marketing mix

El plan estratégico define la misién y los objetivos generales de la empresa. Como
parte de este programa, pudimos resumir el papel del departamento de marketing en
todas las actividades que desarrollan estrategias de marketing centradas en el

consumidor e integran estas actividades en la mezcla de marketing.

El resultado sera el surgimiento del concepto de estrategia de marketing, que puede
definirse como "el proceso de creacion de valor para los consumidores y el
mantenimiento de relaciones beneficiosas con ellos". EI marketing mix se deriva de
esta estrategia. Asi, a través de una estrategia de marketing, una empresa determina
gué vender (segmentacion y publico objetivo) y cdémo (diferenciacion vy
posicionamiento). Fruto de esta estrategia, las empresas disefian su marketing mix

integrando todos los factores que pueden influir en su estrategia de marketing en
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cuatro variables: producto, precio, distribucion y promocion o comunicacién de

marketing (las 4Ps, por sus siglas en inglés).

La American Marketing Association (AMA), proporciona la siguiente definicion: "The
mix of controllable marketing variables that the firm uses to pursue the desired level
of sales in the target market". Es decir, la combinacién de aquellas variables de
marketing controlables por la empresa, que ésta usa para conseguir el nivel deseado

de ventas en el mercado objetivo.

La planificacion adecuada y eficaz del marketing mix permite a una empresa tomar
todas las decisiones necesarias para influir y alcanzar los objetivos estratégicos en
lugar de controlar la demanda de sus productos. Al combinar su mezcla de marketing,
necesita conocer todos los aspectos de los mercados y consumidores en los que
opera para que su estrategia de marketing pueda cubrir todas las variables posibles.
Reafirma que el objetivo de una estrategia de marketing debe ser crear valor para los
consumidores y establecer relaciones beneficiosas con ellos. De esta manera, el
marketing mix es la herramienta tactica de una empresa para lograr sus objetivos de

marketing.

1.1.3. Las 4Ps del Marketing Mix

Tradicionalmente, el marketing mix ha estado formado por cuatro variables
principales, cuyas caracteristicas estan precisamente bajo el control de la empresa.
Esto fue mencionado por primera vez en la década de 1960 por E. Jerome McCarthy
en su trabajo "Marketing basico. Un enfoque de gestion". En este trabajo se introdujo
por primera vez la idea del marketing mix y las 4P, y su influencia ha llegado hasta la

actualidad y se utiliza casi igual hace 50 afos.

El marketing mix y las 4P se utilizan casi como sin6nimos en la actualidad, con
algunos matices, pero responder a la misma definiciébn es la importancia de este
trabajo. Por tanto, las 4Ps pueden definirse como un conjunto de herramientas
tacticas integradas en una estrategia de marketing y que permiten a una empresa

crear estos valores afadidos para su publico objetivo.

La composicion de estas variables en esta linea ha cambiado ligeramente con el
tiempo. Se han agregado nuevos modelos, como el modelo 7Ps (que combina

evidencia fisica, proceso y persona en el modelo 4Ps y se usa cuando un producto
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es un servicio en lugar de una mercancia fisica). 4Cs (version 4Ps orientada al

consumidor).

1.1.4. Segmentacion del mercado

La segmentacion del mercado es una herramienta de toma de decisiones para el
gerente de marketing en la tarea crucial de seleccionar un mercado objetivo para un
producto dado y disefiar un marketing mix adecuado (Camilleri, 2018). La
segmentacion del mercado es uno de los pilares fundamentales del marketing
estratégico. La segmentacion del mercado es esencial para el éxito del marketing, las

empresas mas exitosas impulsan sus negocios basandose en la segmentacion.

Smith (1995) fue el primero en proponer el uso de la segmentacidon como estrategia
de marketing. Smith define la segmentacion del mercado como considerar un
mercado heterogéneo (uno caracterizado por una demanda divergente) como un

numero de mercados homogéneos mas pequenos.

Conceptualmente, la segmentacion del mercado se sitla entre las dos visiones

extremas de que:

1. Todos los objetos son Unicos e inviolables

2. La poblacion es homogénea

La segmentacion del mercado significa cortar los mercados en rodajas. ldealmente,
los consumidores que pertenecen a los mismos segmentos de mercado o conjuntos
de compradores, son muy similares entre si con respecto a las caracteristicas del
consumidor que la gerencia considera criticas. Al mismo tiempo, de manera éptima,
los consumidores que pertenecen a diferentes segmentos de mercado son muy
diferentes entre si con respecto a esas caracteristicas de los consumidores. Las
caracteristicas del consumidor que la direccibn considera criticas para la

segmentacion del mercado se denominan criterios de segmentacion.

El criterio de segmentacion puede ser una sola caracteristica del consumidor, como
la edad, el sexo, el pais de origen o la etapa del ciclo de vida familiar (Soto, Tamayo,
& Almanza, 2018). Alternativamente, puede contener un conjunto mas amplio de

caracteristicas del consumidor, como una serie de beneficios que se buscan al
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comprar un producto, una serie de actividades realizadas durante las vacaciones,

valores que se mantienen con respecto al medio ambiente o un patron de gastos.

1.1.1.1. Beneficios de la segmentacion del mercado

La segmentacion del mercado tiene varios beneficios. En el nivel mas general, la
segmentacion del mercado obliga a las organizaciones a evaluar dénde se
encuentran y donde quieren estar en el futuro. Al hacerlo, obliga a las organizaciones
a reflexionar sobre aquello en lo que son particularmente buenas en comparacion con
los competidores y a hacer un esfuerzo por comprender mejor lo que quieren los
consumidores (Poy, 2017). La segmentacion del mercado ofrece una oportunidad

para pensar y repensar, y conduce a huevos conocimientos y perspectivas criticos.

Cuando se implementa bien, la segmentacién del mercado también genera beneficios
tangibles, incluida una mejor comprension de las diferencias entre los consumidores,
lo que mejora la combinacion de las fortalezas organizacionales y las necesidades de
los consumidores (Arias, Fonseca, & Cuadra, 2020). Una coincidencia mejorada de
este tipo puede, a su vez, formar la base de una ventaja competitiva a largo plazo en

el segmento o segmentos objetivo seleccionados.

1.1.5. Estrategias de segmentacion

Se utiliza una estrategia de segmentacion de mercado cuando cada empresa decide
dividir todo el mercado en el que compite en grupos con las mismas caracteristicas.
Por supuesto, para que una estrategia sea eficaz, una empresa debe dividir a sus
clientes en grupos de amigos con necesidades, amores, deseos y preferencias
similares. Cada grupo crea un segmento diferente. Es decir, cada grupo debe ser

diferente entre si.

Asi, cada segmento tiene caracteristicas comunes entre sus miembros, lo que lo
convierte en un grupo homogéneo. Pero al mismo tiempo, debe ser heterogéneo entre

un grupo y otro, ya que todos los versos deben ser diferentes entre si.

Ademas, segmentar el mercado en segmentos requiere que las empresas obtengan
mucha informacion sobre sus clientes y luego seleccionen a qué segmentos atender.
Los segmentos seleccionados conforman el grupo objetivo o mercado objetivo de la

empresa.

Las estrategias de segmentacién mas comunes que las empresas utilizan son:

14



e Estrategia de segmentacion indiferenciada

En este caso, la empresa reconoce que hay otros segmentos en el mercado, pero
opta por no apuntar a grupos especificos. Entonces, utilizando el mismo plan de
marketing, nos enfocamos en todo el mercado y presentamos una oferta para

satisfacer sus necesidades. En otras palabras, decides servir al mercado masivo.

o Estrategia de segmentacion diferenciada

Por el contrario, la segmentacién diferenciada significa que una empresa identifica y
selecciona uno o mas segmentos que decide atender. Cada seccion proporciona

caracteristicas y caracteristicas comunes para cumplir con requisitos especificos.

De hecho, la empresa elabora planes de marketing y productos especiales para cada
grupo. Concentrarse en un grupo utiliza una estrategia de concentraciéon de mercado

y centrarse en multiples segmentos utiliza una estrategia multisectorial.

e Estrategia de nicho de mercado

En cambio, se implementa una estrategia de nicho cuando una empresa decide
enfocar todos sus esfuerzos de marketing para servir a un segmento de mercado
relativamente pequefio y bien definido. Estos pequefios grupos se conocen como

nichos con necesidades Unicas y especificas.

1.1.6. Macro y microsegmentacion

La macrosegmentacion es una parte del mercado de referencia para determinar a
quién ofreceremos nuestros productos. No dividir el mercado en segmentos de
mercado es una segmentacién estandar, a veces denominada estrategia de
microsegmentacion cuando los segmentos son realmente pequefios. La macro
segmentacion se utiliza para determinar como sera nuestro mercado en relacién con

el mercado global.
La microsegmentacion es una forma mas avanzada de segmentacién del mercado

gue agrupa a una pequefa cantidad de clientes en grupos particularmente precisos

en funcién de varios factores, incluidas las predicciones de comportamiento.
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Al dividir a los clientes de la empresa en grupos relacionados, los especialistas en
marketing pueden dirigir cada microsegmento a tareas especificas y maximizar la

efectividad de cada relacién con cada cliente.

El propésito de la microsegmentacion es lograr que un segmento pequefio y definido
de la base de clientes se comunique con cada segmento mediante la entrega de

contenido relevante y personalizado para maximizar el valor de cada consumidor.

1.1.7. Comportamiento de compra del consumidor

El comportamiento de compra del consumidor se refiere a las acciones realizadas
(tanto en linea como fuera de linea) por los consumidores antes de comprar un
producto o servicio (Bellini & Aiolfi, 2019). Este proceso puede incluir consultar
motores de blusqueda, participar en publicaciones en redes sociales o una variedad
de otras acciones. Es valioso para las empresas comprender este proceso porque
ayuda a las empresas a adaptar mejor sus iniciativas de marketing a los esfuerzos de
marketing que han influido con éxito en los consumidores para que compren en el

pasado.

Estudiar el comportamiento del consumidor es importante porque ayuda a los
especialistas en marketing a comprender qué influye en las decisiones de compra de
los consumidores. Al comprender cémo los consumidores deciden sobre un producto,
pueden llenar el vacio en el mercado e identificar los productos que se necesitan y
los productos que estan obsoletos (Ather, Khan, ur Rehman, & Nazneen, 2018).

Estudiar el comportamiento del consumidor también ayuda a los especialistas en
marketing a decidir como presentar sus productos de una manera que genere un
impacto maximo en los consumidores. Comprender el comportamiento de compra de
los consumidores es el secreto clave para llegar e involucrar a sus clientes, y

convertirlos en sus compras.

1.1.1.2. Principales factores que influyen en el comportamiento del comprador

Una variedad de factores interviene en el proceso de comportamiento del consumidor-
comprador, pero aqui ofrecemos solo algunos. Tomados por separado, es posible que
no resulten en una compra. Cuando se juntan en cualquier nimero de combinaciones,

aumenta la probabilidad de que alguien se conecte con una marca y realice una
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compra. Cuatro factores que influyen en el comportamiento de compra del consumidor

son (Rivadeneira & Zambrano, 2019):

1. Factores culturales: la cultura no siempre se define por la nacionalidad de una
persona. También se puede definir por sus asociaciones, sus creencias
religiosas o incluso su ubicacion.

2. Factores sociales: elementos del entorno de una persona que afectan la forma
en que ve los productos.

3. Factores personales: estos pueden incluir la edad, el estado civil, el
presupuesto, las creencias personales, los valores y la moral de una persona.

4. Factores psicologicos: el estado mental de una persona cuando se le acerca
un producto a menudo determinara como se siente no solo con respecto al

articulo en si, sino a la marca en su conjunto.

1.1.8. Branding

Segun Van Gelder (2004) define la marca o branding como "el acto de dar a una
empresa un disefio o simbolo particular para publicitar sus productos y servicios". No
hace mucho tiempo, esta era una descripcion bastante precisa de la marca, al menos,

lo que era el consenso general en ese momento.

El branding sigue siendo mal entendido al reducirse a su componente estético como
“‘identidad visual” (Grubor & Milovanov, 2017). Para muchos, sean especialistas o0 no,
la marca sigue siendo solo la identidad visual: nombre, logotipo, disefio, empaque,
etc. Mas adn, mientras que el concepto de marca y su comprension han evolucionado
enormemente a lo largo de los afios, la misma vision de siempre de la marca esta

siendo predicado, incluso por especialistas en marketing de alto nivel.

La marca es absolutamente fundamental para una empresa debido al impacto general
gue tiene en su empresa. La marca puede cambiar la forma en que las personas
perciben su marca, puede impulsar nuevos negocios y aumentar el valor de la marca,
pero también puede hacer lo contrario si se hace mal o no se hace en absoluto (Kotler
P., Marketing 4.0. , 2018).

Con la gestién enfocada en la marca, la reputacion aumenta si la empresa hace algo
al respecto o no. El resultado puede ser una buena o mala reputacién. Comprender y

usar la marca solo significa tomar las riendas y tratar de controlar como se ve esa
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reputacion. Es por eso que se recomienda considerar la creacion de marca desde el

comienzo de un negocio.

Contrariamente a la creencia popular, la marca no es una "tactica de marketing
costosa que solo utilizan las grandes marcas"”. Por el contrario, la marca tiene mucho
qgue ver con el sentido comun y est4 fuertemente influenciada por el mercado en el
gue se encuentra y el nivel en el que desea jugar (Segura & Cacao, 2020). La marca
implica una combinacién consistente de diferentes competencias y actividades, por lo
gue su costo puede diferir enormemente de un caso a otro. Los consultores de alto
nivel y la implementacion impecable seran, por supuesto, mas costosos que cualquier
cosa por debajo de él. Del mismo modo, la marca de una empresa de mdltiples
productos serd mucho mas desafiante y requiere muchos recursos que una empresa

local.

La marca es importante porque no solo es lo que causa una impresién memorable en
los consumidores, sino que también les permite a sus clientes y clientes saber qué
esperar de su empresa (Contreras, 2018). Es una forma de distinguirse de la
competencia y aclarar qué es lo que ofrece lo que lo convierte en la mejor opcion. Su
marca esta disefiada para ser una verdadera representacion de quién es usted como

empresa y como desea ser percibido.

1.1.1.3. El branding para genera nuevos clientes

Una buena marca no tendra problemas para generar negocios de referencia. Una
marca solida generalmente significa que hay una impresion positiva de la empresa
entre los consumidores, y es probable que hagan incrementar la cantidad de clientes
debido a la familiaridad y la confiabilidad asumida de usar un nombre en el que
pueden confiar (Ponce A. , 2019). Una vez que una marca se ha establecido bien, el
boca a boca o las redes sociales seran la mejor y mas eficaz técnica publicitaria de la

empresa.

Al igual que con la reputacion de una persona, la reputacion de una marca la precede.
Una vez que se ha establecido una cierta percepcion de la marca en el mercado,
comienza una cadena de propagacion incontrolable. El boca a boca, o llos medios
digitales transmitiran la percepcion y reforzara o empafara ain mas la reputacion de
esa marca. Si la reputacion es positiva, los nuevos clientes potenciales pueden entrar

en contacto con la marca, teniendo una asociacion ya positiva en su mente que los
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hace mas propensos a realizar una compra de esta marca que de la competencia
(Gielens & Steenkamp, 2019).

1.2. Marco Referencial

Chou & Arambulo (2018) realizaron un estudio que sugiere el desarrollo de un plan
de negocios que se lleve a cabo para brindar a las familias la oportunidad de
brindarles la oportunidad de cuidarlos en un lugar de condiciones especiales y
adecuadas, cuyo objetivo principal es evaluar la viabilidad y rentabilidad de la prima
Aumento”. Es importante mencionar que existen muchas formas de organizar un
funeral o despertar. Porque es obligatorio, pero la ley no es especifica. En Peru, por
ejemplo, las ideas son mas conservadoras y la gente tiende a despedirse. El precio
gue pagas por los arreglos florales en relacién a tus seres queridos y, en muchos

casos, el carifio que sienten por su relajacion.

Por su parte, Herrera (2018) En su investigacion se enfoco en analizar estrategias de
marketing para la ubicacién de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santo Cristo de
Bagazan en la ciudad de Chiclayo en 2018. El objetivo principal de este estudio es la
caracterizacion epistemolégica de los procesos y dindmicas de marketing,
caracterizar la estrategia de marketing, evaluar la estrategia publicitaria
implementada, determinar su posicionamiento, determinar si la gestion del tiempo o
la calidad del servicio puede posicionarse en el mercado, y validar la estrategia de
marketing con juicio experto. El estudio realizado fue de tipo mixto: dado que se
realizaron investigaciones cualitativas para determinar la percepcién de ubicacion de
productos y servicios, el disefio del estudio es un tipo casi experimental de
procesamiento y analisis de la informacién recopilada. Los resultados se pueden

obtener utilizando métodos estadisticos utilizando los programas SPSS y EXCEL.

Asi mismo, Espinoza (2019) realiz6 una investigacion con el objetivo de determinar
una estrategia de marketing que oriente a Agila S.R.L. donde se ubica la empresa de
seguridad y vigilancia. en la ciudad de Talara. Utilizando muestras no probabilisticas,
se tomaron como poblacion las pequefias y medianas empresas y las grandes
empresas de la region. Los datos recolectados fueron procesados utilizando el
paguete estadistico SPSS 25 y Microsoft Excel 2010. Los resultados de este estudio
permiten determinar estrategias de marketing relevantes y adecuadas para el

posicionamiento de El Aguila S.R.L. Se basé en la preferencia de servicio por
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caracteristicas, investigando la posicion actual de la empresa, analizando los mejores
medios para competir y publicitando la empresa, creando comportamientos que
cumplan con los requisitos del cliente y la empresa, y logrando privilegios de posicion
de mercado.

En un contexto nacional, Le6n (2019) en su investigacion, encontré que el servicio de
escolta integrado de la ciudad de Guayaquil crearia una empresa que brinda este tipo
de servicio y ellos mediarian con una empresa funeraria para tomar una decision que
pasaria por el dolor de perder a un ser querido. Project Ideas es una nueva alternativa
a considerar en el sector funerario ya que es un nuevo servicio que ofrecen. En este
proyecto de investigacion, se observé que en la parte tedrica se describieron los
conceptos de investigacion mas importantes y relevantes realizados en paises en
desarrollo sobre el tema en cuestion, el emprendimiento en Ecuador. EI método de
estudio utilizado fue de campo, teniendo en cuenta la PEA para fines de estudio, 384
personas fueron evaluadas mediante una férmula simple aleatorizada y la
recopilacion de resultados fue positiva para la creacién de la morgue de la ciudad.
Las propuestas de planes de negocios se presentan mientras se examina la viabilidad

comercial de Guayaquil.

Asi mismo, Gutierrez & Meléndez (2019) en su investigacion confirmé que es evidente
gue el aumento de la competencia empresarial provocado por una variedad de
factores, entre ellos la globalizacion de los mercados, hace que las empresas de hoy
se preocupen y actien con respecto a su gestion actual y también piensen en su
existencia y existencia futura. Uno de los retos a los que se enfrentan las
organizaciones es no solo planificar estratégicamente acciones para la toma de
decisiones, sino también contar con orientacion en las diversas situaciones o
incertidumbres que pueden ser la base de los retos que presentan a diario. El
propésito de este trabajo es analizar la planificacion estratégica como herramienta de
gestion fundamental en el escenario actual y caso especifico de la empresa Funeraria
Meléndez dedicada a brindar servicios funerarios. En el desarrollo del trabajo se
adopta la teoria de la planificacion estratégica, que es la base de las propuestas que
se presentan a la empresa. La situacion actual de una organizacion se diagnostica
utilizando herramientas como encuestas y entrevistas, y se aplican métricas FODA
para el analisis en el que se recopilan debilidades, oportunidades, fortalezas y

amenazas. Como siguiente paso en el diagnostico, presenta y analiza la estrategia
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actual de la empresa y proporciona una definicibn de una nueva vision, mision,
objetivos estratégicos y principios corporativos mediante la presentacion de
propuestas que se ajustan a la teoria recogida en esta parte. Finalmente, se
presentan las estrategias obtenidas como resultado de la matriz DAFO vy recogidas
dentro de una matriz de prondstico estratégico, con referencia a las medidas mediante
las cuales se pueden medir estas estrategias y su implementacion para sus

respectivos objetivos estratégicos y tacticas especificas para lograrlos.

De igual manera, Chipilliguen (2021) uno de los factores importantes que las
empresas no deben ignorar para minimizar los costos es la seguridad laboral. Ser
capaz de prevenir los accidentes de los empleados supone un coste para la empresa.
Se pueden evitar muchos problemas para las empresas si no se implementan
medidas para prevenir los riesgos laborales. El propésito de la seguridad en la
industria es gestionar y reducir tanto como sea posible los riesgos inherentes a todas
las actividades de la industria. Tienen regulaciones emitidas por reguladores estatales
gue las empresas deben cumplir. Una empresa que debe ser un profesional o
empresa en la gestion y orientacién de los temas de seguridad laboral y prevencion

de riesgos laborales.

1.3. Marco conceptual

Reposicionamiento: implica alterar drasticamente la marca de un producto o servicio
para cambiar lo que los clientes piensan sobre estos (Hernandez, Figueroa, & Correa,
2018).

Segmentacion del mercado: crea un subconjunto de un mercado. Esto puede
basarse en datos demograficos, necesidades, prioridades, intereses comunes y otros

criterios psicograficos o de comportamiento (Herrera J. , 2013).

Marketing: se refiere a las acciones que realiza una empresa u organizacion para
promocionarse y aumentar las ventas de su producto o servicio. Es uno de los

aspectos clave del negocio (Kotler P. , 2011).

Plan de negocio: comunmente implica recopilar ideas en un plan de negocios formal

gue describe un resumen del estado actual de la empresa, asi como el estado del
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mercado en general, junto con los pasos detallados que la empresa tomara para

mejorar el rendimiento en el proximo periodo (Castillejo, 2015).

Marketing estratégico: Para obtener una ventaja competitiva en marketing para la
fabricacion, necesita un conocimiento profundo de la demografia y los habitos de
compra de su cliente objetivo. Para decidir cuales son sus objetivos comerciales, debe
estar actualizado sobre las tendencias de la industria y su posicion competitiva
(Lafuente & Musons, 1995).

Marketing tactico: a menudo implica generar clientes potenciales, crear sitios web,
colocar anuncios y hacer un seguimiento. Incluye publicidad, promociones de ventas
y otras actividades que respaldan directamente su plan estratégico de marketing
(Venier, 2016).

Branding: la practica de marketing de crear un nombre, simbolo o disefio que
identifica y diferencia un producto de otros productos. Una estrategia de marca eficaz

le brinda una gran ventaja en mercados cada vez mas competitivos (Davis, 2010).

Planeacion estratégica: es el proceso mediante el cual la gerencia trata de definir
los escenarios futuros de una empresa y comprender cual sera el plan de accién para

alcanzar los objetivos (Chiavenato & Sapiro, 2017).

Funeraria: un establecimiento con instalaciones para la preparacion de los muertos
para el entierro o la cremacion, para la visualizacién del cuerpo y para los funerales

(Interfunerarias, 2019).

Marketing digital: también llamado marketing online, es la promocién de marcas para
conectarse con clientes potenciales a través de Internet y otras formas de
comunicacion digital. Esto incluye no solo el correo electrénico, las redes sociales y
la publicidad basada en la web, sino también los mensajes de texto y multimedia como
canal de marketing. Basicamente, si una campafia de marketing implica comunicacion

digital, es marketing digital (Selman, 2017).
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Capitulo II

Situacion de la empresa

2.1 Anélisis del microentorno

Historia

La empresa Servicios Nacionales es una empresa orgullosamente ecuatoriana
constituida el 7 de noviembre de 1984. Fue creada con el objetivo de asistir a los
clientes en la entrega de un servicio funeral transferible y cuando sea requerido,
constituyéndose en el mas fiel soporte para aliviar los momentos de inmenso dolor

ante la partida de un ser querido.

Filosofia Empresarial

Misién

Cumplir con nuestros clientes, entregandoles un servicio funeral con un trato humano
y profesional, en cualquier momento que lo necesiten.

Vision

Ser una empresa reconocida por su cumplimiento oportuno y satisfactorio en la
entrega de los servicios funerales.

Objetivos

e Promover los servicios funerarios en la ciudad de Guayaquil
e Apoyar a la poblacion en general en situaciones de pérdida familiar dando

prioridad a los mas vulnerables.
Valores

e Cumplimiento
e Transparencia
e Compromiso

e FEtica

e Comunicacion Oportuna
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Organigrama Estructural

Presidente
Gerente general
Contabiisdad jefe de SF Jefe de negociaciéan
Awcliares de senicios
Jefe de matrz plede Ajl jyefede Aj. 2 jefede A3
Veatas Ventas Veatss Ventas

Figura 1 Organigrama de la empresa

e Presidente: Es la autoridad mayor de la empresa que dirige a los demas.

e Gerente general: Se encarga de realizar las medidas de estrategia de
marketing, control, supervision y logistica de la empresa tanto del personal
como el respeto del dinero de los clientes que ingresa a la institucion.

e Contabilidad: Se encarga de registrar, clasificar y resumir las operaciones
econdmicas que realiza la empresa.

e Jefe de servicio funeral: Es la persona a cargo al momento de realizar la
entrega del servicio funeral.

e Jefe de negociacién: Es la persona que se encarga de negociar con el cliente
el servicio funeral

e Auxiliares de Servicio: Es aquel profesional que proporciona apoyo en el
momento de la entrega de un servicio funeral.

e Jefes de matriz: Se encarga de llevar la supervision de la agencia de matriz

e Jefe de agencia 1: Se encarga de llevar la supervision de la agencia 1

e Jefe de agencia 2: Se encarga de llevar la supervision de la agencia 2

e Jefe de agencia 3 Se encarga de llevar la supervision de la agencia 3

e Ventas: Es el personal que se encargar de realizar las ventas de los servicios

funerales
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Cartera de productos (Actual)

Servicio Funeral Tradicional

Cofre Mortuorio Tradicional (Madera Sencilla).

Alquiler, transporte e instalacion de utiles de velacion en el domicilio.
Retiro del fallecido desde el hospital, clinica o centro médico.
Formolizacion por 24 horas.

2 arreglos florales naturales.

Servicio Funeral Clasico

Cofre Mortuorio Clasico (Metélico).

Alquiler, transporte e instalacion de utiles de velacion en el domicilio.
Retiro del fallecido desde el hospital, clinica o centro médico.
Formolizacion por 24 horas.

2 arreglos florales naturales.

Servicio Funeral Moderno

Cofre Mortuorio Moderno (Madera Tallada).

Alquiler, transporte e instalacion de Gtiles de velacion en el domicilio.
Retiro del fallecido desde el hospital, clinica o centro médico.
Formolizacién por 24 horas.

3 arreglos florales naturales.

Servicio Funeral Exclusivo

Cofre Mortuorio Exclusivo.

Alquiler, transporte e instalacion de Gtiles de velacion en el domicilio.
Retiro del fallecido desde el hospital, clinica o centro médico.
Formolizacién por 24 horas.

3 arreglos florales naturales.

Servicio Funeral Infante

Cofre Mortuorio Infante.

Alquiler, transporte e instalacion de utiles de velacion en el domicilio.
Retiro del fallecido desde el hospital, clinica o centro médico.
Formolizacién por 24 horas.

2 arreglos florales naturales.

Tradicional Infante con Cruz.
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Servicio de Réquiem

Misa.

Acompafamiento musical.

Servicios de Maquillaje (Tanatoestética)

Arreglo del cuerpo.

Traslados Funerales

Movilizacion del fallecido junto a sus familiares.

Cinco Fuerzas de Porter (matriz con analisis de impacto)

Es un modelo que identifica y analiza cinco fuerzas competitivas que dan forma a
cada industria y ayuda a determinar las debilidades y fortalezas de una industria. El
analisis de las cinco fuerzas se utiliza con frecuencia para identificar la estructura de
una industria para determinar la estrategia corporativa. El modelo de Porter se puede
aplicar a cualquier segmento de la economia para comprender el nivel de

competencia dentro de la industria y mejorar la rentabilidad a largo plazo de una

empresa.
Tabla 1
Analisis de la amenaza de nuevos entrantes.
Sl NO
CONCEPTO
(+) ()
¢ Tienen ventajas de costos o de rendimientos en este
1 ) : Bueno
segmento de la industria? X
2 ;Existen diferencias propias del servicio en la industria? X Bueno
¢ Existen marcas bien establecidas e identificables en la
3 . : Bueno
industria? X
¢, Cuando los clientes cambian de proveedor, incurren en
4 e Malo
costos significativos por ello? X
5 ¢ Se requiere una alta |nverS|o_n’de capital para iniciar Bueno
una operacion? X
¢ Existe la disponibilidad de equipo usado utilizable
6 L Malo
economico? X
¢ Existe dificultad para que un nuevo productor acceda a
7 AR : . Malo
los canales de distribucion en esta industria? X
¢ Tendria dificultades el nuevo productor para cubrir sus
8 necesidades de proveedores, materiales y mano de obra X Malo
capacitada?
¢ Existen licencias, seguros o requerimientos de algun
9 , o . Bueno
tipo que son dificiles de conseguir? X
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Se considera que la amenaza de nuevos competidores es favorable debido a que se

requiere una alta inversion para entrar al mercado, conseguir permisos de

funcionamiento y tener una correcta estrategia de publicidad a fin de dar a conocer el

servicio que se brinda.

Tabla 2
Andlisis de la rivalidad entre competidores.
SI NO
CONCEPTO
(+) (-)

1 La industria esta creciendo rapidamente X Bueno

La industria es ciclica con sobrecapacidad
2 . : X Bueno

intermitente
Los costos fijos del negocio son una parte

3 . ~ X Malo

relativamente pequefia de los costos totales

Existen diferencias significativas entre el
4 servicio que brindamos y la identificacion de X Bueno
las marcas de los distintos competidores
Los competidores se encuentran
5 diversificados en lugar de estar X Bueno
especializados
Seré facil salir del negocio porque no se
requieren tecnologias o conocimientos
6 i ) X Malo
especiales o no existen contratos o
compromiso a largo plazo

Mis clientes incurriran en costos adicionales
7 Lo ; \ . X Malo

significativos si se cambian a un competidor

El tamafo del negocio de mis competidores
8 X Bueno

es aproximadamente el mismo que el mio

Se considera que la rivalidad entre competidores es desfavorable ya que es alta la

competencia. Los competidores actuales en el sector representan un porcentaje alto

de amenaza, debido a que existen marcas sumamente bien posicionadas, para los

consumidores en Guayaquil.
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Tabla 3
Andlisis del poder de negociacion de proveedores.

Sl NO
CONCEPTO
(+) (-)
Mis insumos (materiales, mano de obra,
1 servicios, etc.) son estandar en lugar de X Bueno
anicos o diferenciados
Puedo cambiar de proveedores sin costo X
2 . P Malo
adicional y rapidamente
Para mis proveedores serd dificil entrar en
3 . ) X Malo
mi negocio
4 Puedo sustituir insumos facilmente X Bueno
5 Tengo muchos potenciales proveedores X Bueno
6 Mi negocio es importante para mis X BUeno
proveedores
El valor invertido en mis equipos tiene una
7 X Bueno

influencia significativa en mis costos

El poder de negociacion de proveedores es favorable, se caracteriza por politicas de
pago estrictas, solo contado, y en la ciudad de Guayaquil es accesible; sin embargo,
también es necesario el uso de otro tipo de servicios, los cuales se los debe adquirir

a través de proveedores externos.

Tabla 4
Poder de negociacion de clientes.
Sl NO
CONCEPTO
(+) (-)
¢ Existen un gran nimero de compradores
1 en relacion al nimero de empresas en el X Bueno
negocio?
¢ Tiene un gran nimero de clientes cada
5 uno de los cuales demuestran la necesidad x BuEno
de espacio, equipo y servicio que
brindamos?
3 ¢ Tiene el cliente costos significativos « Malo
adicionales si cambia de proveedor?
4 ¢ Necesita el cliente mucha informacion X Malo
importante?
5 ¢ Esta el cliente consciente de la necesidad x Malo
de esa informacién adicional?
6  ¢Son sus clientes muy sensibles al precio? X Bueno
o X
7 ¢Es su servicio tnico de alguna manera? Bueno
; Son rentables los n i
8 ¢Son rentables los negocios de sus X BUENo

clientes?
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El poder de negocio con los clientes es favorable ya que, los clientes se deben
acomodar a los precios exigidos por el mercado, sabiendo que al mismo tiempo

estiman obtener un servicio Unico y de calidad.

Tabla 5
Andlisis de la amenaza de sustitutos.
SI NO
CONCEPTO
(+) ()
Los sustitutos tienen limitaciones en su utilizacion
1 Queno compensan completamente la diferencia en X BUENo
el precio o las ventajas de su utilizacion no estan
justificadas por el precio mas alto
> El cliente tendré que incurrir en costos adicionales X Bueno
para utilizar un substituto
3 Su cliente no tiene un substituto real X Bueno
4 Lo mas probable es que el cliente no utilizaria un X BuEno

sustituto

Se considera la amenaza de productos sustitutos como, favorable, debido a que en
ecuador no existe otro método que podria remplazar los productos y servicios que
fresen la empresa.

Tabla 6
Resumen final del andlisis de las fuerzas de Porter.

RESUMEN FINAL DEL ANALISIS

CONCEPTO FAVORABLE MODERADA DESFAVORABLE
Barreras de Entrada X
Poder de Negociacion de los X
compradores.
Amenaza de Sustitutos. X
Poder de negociacion de
X
Proveedores.
Intensidad de la rivalidad entre X
competidores

Después de realizar el analisis de las cinco Fuerzas de Porter, se puede concluir que
el negocio es atractivo, debido a que es un mercado que esta en auge pero le falta el
plus o factor diferenciador que hemos identificado necesarios para abarcar a un
segmento que parece olvidado, las barreras de entrada al negocio son altas, la
competencia que existe es alta y con un buen posicionamiento, sin embargo, si se

propone una idea diferente que llame la atencion a los clientes puede que el negocio
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si funcione en el mercado. Hay que tener en cuenta que los negocios asi siempre son
negocios atractivos y favorables porque es algo que la gente no deja de consumir y

por lo general siempre estdn en busqueda de nuevas opciones.
2.2 Analisis de Macroentorno

Entorno Politico-legal.

En el afio 2021 el pais va a pasar un cambio de gobierno esto en afios anteriores ha
provocado inestabilidad politica en esta época de cambios es normal pasar por una
restriccion en las inversiones privadas, hasta que se regularice las cosas, esta
inestabilidad politica podria afectar al desarrollo del negocio. Este afio, 16 de enero,
la asamblea aprob6 la nueva Ley de Emprendimiento e Innovacion, tiene como
finalidad incentivar el emprendimiento en el pais. Segun Rohon (2020) la ley servira
para generar “trabajo y produccion, que es lo que el pais necesita el dia de hoy, y

para que especialmente genere divisas para sostener la dolarizacion.

La ley tuvo el apoyo y aporte de 40 legisladores, la academia, y actores publicos y
privados. Segun la ley, el Estado debe comprometerse a apoyarlos, a través de
politicas publicas que lo fomenten, y a simplificar los tramites para la creacion,

operacion y cierre de empresas.

Ecuador tiene un sistema multipartidista y estd gobernado por un gobierno
democratico representativo presidencial unicameral elegido cada cuatro afios, es una
republica democrética representativa ubicada en América del Sur. El pais cubre las
Islas Galapagos en el Pacifico. Ecuador ha tenido 87 gobiernos y 17 constituciones
dentro de sus 159 afios de independencia, con solo veinte de esos gobiernos como
resultado de una eleccion democrética (Acurio, 2012).
La Republica del Ecuador es un estado multipartidista gobernado por un presidente y
un parlamento unicameral elegido por un periodo de cuatro afios. El presidente y los
legisladores pueden ser reelegidos, mientras que el sufragio es universal y obligatorio
para las personas alfabetizadas de entre 18 y 65 afios. El gobierno de Ecuador esta
compuesto por:

e Poder ejecutivo

e Poder legislativo

e Poder judicial

e Poder electoral
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e Poder de transparencia y control social.
Una vez considerado como un pais relativamente estable, en comparacién con los
paises andinos vecinos, Ecuador ha sido testigo de una serie de crisis politicas graves
en los ultimos diez afos. Los ultimos tres presidentes electos del pais no pudieron
completar sus respectivos mandatos, que ha sido la principal causa de inestabilidad
gue ha afectado a la democracia ecuatoriana. Esta deriva ha llevado a politicas
econdmicas y politicas impredecibles de un gobierno a otro, y a la incompetencia de
los presidentes para completar sus mandatos.
A pesar de las reformas que se estdn posicionando para aceptar los cambios
globales, Ecuador ha bajado considerablemente en la clasificacion. El gobierno esta
tratando de ampliar las reformas a otros sectores como el petréleo. El sector privado
ha sido marginado por un entorno empresarial restrictivo (Alvarado A. C., 2018). El
sector financiero subdesarrollado de Ecuador, frecuentemente expuesto a la provision
de crédito dirigida por el estado, limita el acceso al financiamiento, lo que aumenta los
costos para los emprendedores de nivel de entrada en el pais. El entorno politico
general también ha afectado el clima de inversion del pais, lo que ha llevado a una
reduccién de la competencia dirigida por el estado y a una disminucion de la
productividad.
Analisis econémico

La economia parece haber recuperado algo de fuerza en el tercer trimestre,
luego de la expansion mas débil en casi tres afios en el segundo trimestre. La
actividad econémica se acelero en el tercer trimestre, probablemente respaldada por
una mayor producciéon de petroleo (Asociacibn de Empresas Automotrices del
Ecuador, 2019). Dicho esto, el crecimiento del crédito disminuyé mientras que la
confianza del consumidor se debilité en el tercer trimestre, lo que sugiere que el gasto
de los hogares se tambale6. La legislacion tenia como objetivo recaudar USD 700
millones el proximo afio, principalmente a través del aumento de los impuestos a las
ganancias corporativas.

La economia volvié a perder traccion en el segundo trimestre del 2019, con un
crecimiento del PIB en términos anuales que se redujo a la mitad a 0.3% desde 0.6%
en el primer trimestre, marcando el ritmo mas lento de expansion desde el tercer
trimestre de 2016. Sin embargo, el crecimiento se recuperd en términos trimestrales.

de una contraccion de 0.9% en Q1 a una subida de 0.4% en Q2.
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La produccion y comercializacion de camardn se ha convertido en un pilar
primordial y fundamental en la economia del Ecuador, ante las recientes caidas de
los precios del petréleo y la pérdida de mercado de otros productos de exportacion,
la industria camaronera ha tomado un gran auge en los ultimos afios llegando a
representar gran parte del PIB Nacional.

Andlisis social y cultural

El Dia de los Difuntos, en Ecuador, se celebra desde las costumbres indigenas.
Tradicionalmente en este dia, amigos y familiares suelen intercambiar las Guaguas o
mufiecas de pan, usualmente hechas de trigo, azicar y mantequilla, con forma de
nifio o bebé. Las Guaguas son acompafiadas de la colada morada, una bebida de
origen prehispanico a base de frutas tipicas del Ecuador, especias y harina de maiz
gue simboliza la siembra y la cosecha de los alimentos, igualmente relacionados con
la vida y la muerte para las culturas prehispanicas. La poblacién suele llevar la colada
morada y las Guaguas de pan a los cementerios como ofrenda a los muertos. Es una
tradicion muy importante de los primeros habitantes de Ecuador.

Con la llegada de los espafioles a nuestras tierras, la costumbre fue mutando
para sobrevivir a las prohibiciones que los colonos habian impuesto.

En las culturas prehispanicas los pueblos Kichwa e Inca tienen sus propias
formas de recordar a sus muertos, a las viudas, por ejemplo, se les pinta la cara de
negro. lgualmente, el pueblo inca invoca al dios Inti y expresan su dolor con gritos de
desesperanza.

La mayoria de la poblacion en Ecuador ha adoptado los ritos cristianos en
sincretismo con los prehispénicos, lo que ha logrado conservar las tradiciones
primarias de nuestros ancestros.

Por otra parte, las leyes ambientales pueden llegar a ser un gran problema ya
gue la produccion de elementos y piezas realizadas con madera, bambu y fibras
naturales tienen normas para la elaboracién por la tala indiscriminada de arboles y
emanacion de gases quimicos al tratar las piezas con acabados naturales. La
demanda de estos tipos de decoraciones es muy alta gracias a la tendencia, pero no
se puede ejecutar por apoyar a la conciencia ecoldogica.

Fuerzas Tecnoldgicas
La tecnologia tiene un claro impacto de forma perjudicial para el negocio ya

gue los clientes eligen utilizar esta herramienta para recopilar ideas y ejecutar por
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cuenta propia disefios de decoracion sin tener que acudir a un interiorista para su
asesoramiento

La actividad empresarial se encuentra sujeta a determinado ordenamiento
juridico en el cual se rigen bajo leyes en el cumplimiento de la empresa a nivel de
impuestos y divisas para importaciones lo cual puede afectar al negocio ya que el alto

valor puede derivar parte de las ganancias al cumplimiento econémico

2.3 Andlisis Estratégico Situacional

En este punto se procede a identificar la posicion estratégica de la empresa
objeto de estudio, a través de la evaluacion de los factores externos e internos
encontrados.

Matriz EFE

La matriz MEFE valUa la situacién externa de la empresa objeto de estudio, a

través de las oportunidades y amenazas, determinando su impacto e incidencia.

Tabla 7
Matriz EFE

FACTORES EXTERNOS PESO CALIFICACION PONDERACION

OPORTUNIDADES 1,00 2,35
Posibilidad de expansién de

0,20 2 0,40
mercado.

Consollc_iamon de la empresa 0.25 3 075

en la ciudad de Guayaquil.
Posibilidad de ampliacién de 0.15 5 0.30

los productos actuales

Demanda insatisfecha del

mercado de la ciudad de 0,15 1 0,15
Guayaquil.
Nueva Ley Orgéanica de Apoyo
Humanitario para 0,25 3 0,75
emprendedores y empresarios.
AMENAZAS 1,00 2,20
Competencia con nuevos 0.25 3 0,75
negocios
Clientes poco frecuentes. 0,25 3 0,75
Inestabilidad econdmica del 015 1 015
Ecuador.
Altas tasas de impuestos que 0.20 > 0.40
se deben pagar.

La pandemia del Covid 19. 0,15 1 0,15

Como se puede observar en la tabla 12, las oportunidades en la empresa son
de 2,35 mientras que las amenazas son de 2.20 por ende y de acuerdo al estudio
realizado la probabilidad de éxito es mayor al de un hipotético fracaso.
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Matriz EFI

La matriz MEFI valla la situacion externa de la empresa, a través de las
oportunidades y debilidades, determinando su impacto e incidencia.

Esta matriz consiste en detectar y evaluar cuantitativamente el entorno interno
es decir las fortalezas y debilidades mediante el siguiente procedimiento: a) asignar
una ponderacion relativa a cada variable entre O(poco importante) y 1 (muy
importante) el peso reflejara la importancia que tiene cada factor, al sumar todas las
ponderaciones el peso total deber4d sumar 1, b) asignar a cada variable una
calificacion de 1 a 3 a cada factor, para determinar si es una amenaza u oportunidad,
deficiente (calificacion 1), promedio (calificacion = 2), alto (calificacion 3), ¢) Multiplicar

la ponderacion de cada factor por su respectiva calificacion.

Tabla 8
Matriz EFI
FACTORES INTERNOS PESO CLASIFICACION PONDERACION
FORTALEZAS 1,00 2,20
Crédito extendido para los
clientes frecuentes de la 0,25 3 0,75
empresa
Amplio portafolio de
productos. 0.20 2 040
Buena re_IaC|on con los 0.25 3 075
clientes.
Afos de participacion de 015 1 0.15
mercado.
Adecuada infraestructura
para el personal y los 0,15 1 0,15
clientes.
DEBILIDADES 1,00 2,00
Ausencia de una planeacion 0.25 3 075
estratégica.
Indefln!da <_:u|tura 0.25 3 075
organizacional.
Inexistencia de una filosofia 0.15 1 0.15
empresarial.
Personal comercial con poco 0.20 1 0.20

conocimiento en el sector.
Deficiente comunicacion
interna entre departamentos 0,15 1 0,15
de la empresa.

Como se puede observar en la tabla, las fortalezas son mucho mayores que

las debilidades por ende y de acuerdo al estudio realizado la probabilidad de éxito es
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mayor al de un hipotético fracaso. Segun Fred (2013), la empresa, posee una
estructura interna mas solida, sin embargo, existen pequefas debilidades que hay

gue fortalecer.

2.4 Conclusiones del Capitulo

Una vez que la empresa ha realizado su propio diagndstico interno, se puede
concluir que, si la empresa tiene una cultura organizacional y filosofia empresarial,
pero no comprende su posicion en el mercado, la competencia, o incluso su propio
negocio. Cadena de valor propia, porque no todas las actividades se pueden realizar
de manera efectiva, otras actividades no son aplicables en absoluto, porque no son
empresas productoras. A partir del analisis de la filosofia empresarial de la empresa,
la conclusién a la que se llega es que, si se expresa plenamente la mision y vision de
la empresa, ya que se ajusta a los principios propuestos por David (2013) en su
"Gestidon Estratégica", ademas de responder Mas alla de las preguntas planteadas
por Fleitman (2000) para la vision y las preguntas planteadas por Philip Kotler y Gary
Armstrong (2013) para determinar la mision.
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Capitulo Il
Investigacion de mercado
3.1.0bjetivo general
Realizar un estudio de mercado en fuentes secundarias para evaluar la

realidad actual del sector funerario.

3.2.0bjetivos especificos
e Realizar un analisis de mercado para medir el posicionamiento de la
marca servicios nacionales.
e Definir los gustos, necesidades y preferencias de la poblacion de
Guayaquil en cuanto a los servicios funerarios
e Determinar la situacion actual del mercado de servicios funerarios en la

ciudad de Guayaquil.

3.3.Tipo de la investigacion

3.3.1. Investigacion Descriptiva

La investigacion descriptiva intenta describir, explicar e interpretar las
condiciones del presente, es decir, "lo que es". El propésito de una investigacion
descriptiva es examinar un fendmeno que estd ocurriendo en un lugar especifico y
tiempo determinado. Una investigacion descriptiva se refiere a condiciones, practicas,
estructuras, diferencias o relaciones que existen, las opiniones se mantienen, los
procesos que estan sucediendo o las tendencias que estan evidente (Gonzalvo,
2013). Los estudios descriptivos informan datos resumidos, como medidas de
tendencia central que incluyen la media, la mediana, el modo, la desviaciéon de la

media, la variacion, el porcentaje y la correlacién entre las variables.

Resulta relevante la aplicacion de este tipo de investigacion puesto que asiste
a la correcta interpretacion de la situacion actual en la que se encuentra la empresa
por la poca participacion que ha tenido en el mercado al que se encuentra dirigido,
esto gracias a que detalla cada parte involucrada en la aparicion del presente
problema.

3.3.2. Investigacion de Campo
La metodologia de trabajo de campo o investigacion de campo mantiene
objetivos al desarrollo de del reconocimiento de contenidos, donde la recopilacion de

informacion es una herramienta esencial para el desarrollo de hipétesis enfocadas a
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la resolucidbn de una problematica previamente presentada (Paz, 2014). La
investigacion de campo amplia las oportunidades para interpretar problemas que se
encuentran disponibles, y promuevan la aplicacion de objetivos de aprendizaje a la
planificacion del trabajo de campo, este tipo de investigacién aporta un gran valor en
el desarrollo de habilidades de pensamiento analitico, que beneficie a la interpretacion

del problema.

La investigacion de campo guarda relacion con la el tipo descriptivo, puesto
gue la una se encarga de recopilar la informacion de todos y cada uno de los factores
gue afectan a la empresa haciéndolo de una forma directa de la fuente de informacion,
mientras que la otra se encarga de presentar esa misma informacion manteniendo

una estructura detallada y comprensible.

3.4.Metodologia de la investigacion
3.4.1. Enfoque Cuantitativo
Los métodos de investigacion cuantitativa son métodos de investigacion que
se ocupan de los nameros y cualquier cosa que se pueda medir de una manera
sistematica de investigacion de fendmenos y sus relaciones, se usa para responder
preguntas sobre relaciones dentro de variables medibles con la intencién de explicar,
predecir y controlar un fenémeno (Monje , 2013). Un estudio cuantitativo completo

generalmente termina con confirmacién o anulacion de la hipétesis probada.

Los autores utilizaron este método, para la identificacion y analisis de las
variables presentes en el actual trabajo de investigacion y proceder con recopilacion
de datos relacionados con esas variables. EI método cuantitativo comenzo6 con la
aplicacion de la recoleccion de datos enfocados a los factores perjudiciales para el
posicionamiento de la empresa continuando con la utilizacion de una presentacién
descriptiva de los mismos. Las encuestas son algunos ejemplos que son ampliamente

utilizados con asociacion cuantitativa.

3.4.2. Enfoque Cualitativo

La investigacién cualitativa se encuentra caracterizada por relacionar sus
objetivos con la comprensién algun aspecto de la vida social, y sus métodos que
generan palabras, reemplazando la utilizacion de numeros, como datos para el
analisis (Monje , 2013). Para esto resulta esencial saber como medir y recolectar la

informacion preveniente de los factores que serdn sometidos a un posterior analisis,
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una de las herramientas utilizadas en este tipo de enfoque son las entrevistas las
mismas que se encuentras basadas en contextos que guardan la interpretacion

personal de cada elemento analizado.

En situaciones donde se sabe poco, es a menudo es mejor comenzar con
cualitativos métodos (entrevistas, grupos focales, etc.). Eso puede ayudarte a generar
hipotesis que luego puede ser probado por métodos. Por ejemplo, en la realizacién
del presente trabajo investigativo aporto en el analisis de los factores que no pueden
ser medidos por un enfoque cuantitativo, con la finalidad de recopilar la mayor
informacién posible para que el resultado del analisis de la informacion, sea utilizado
como base para el desarrollo de estrategias que ayuden a la empresa con el

reposicionamiento en el mercado.

3.5. Técnicas e instrumento de recopilacion

3.5.1. Encuesta

La idea de realizar la aplicacion de la encuesta como método de recoleccion
de informacion es simple. Implica identificar un grupo especifico o categoria de
personas Yy la recopilacion de informacion de algunos de con el fin de obtener una
idea de lo que todo el grupo hace o piensa; sin embargo, realizar una encuesta
inevitablemente plantea preguntas que pueden ser dificiles de responder (Lopez &
Fachelli, 2016). En una encuesta se busca obtener como resultado un criterio
colectivo, teniendo como paso primordial la determinacion de objetivos a alcanzar, es

decir la cantidad y el tipo de informacién que se busca obtener.

. Los investigadores deben ponerse de acuerdo sobre un conjunto bien definido
de objetivos, ya que se tomaran a consideracion como base para la realizacion de
preguntas referidas a la problematica en este caso la baja que, presentado la empresa
en estos Ultimos afos, para cada punto de interés presentado en la investigaciéon se
formulan una o mas preguntas de la encuesta, dependiendo del objetivo del estudiar.
Para su aplicacion se tomo a consideracion las personas que habitan en el centro de

la ciudad de Guayaquil.

3.5.2. Entrevista
Una entrevista es basicamente una conversacion para recopilar informacion,
en la cual involucra la participacion de un entrevistador, quien coordina el proceso de

la conversacion y hace preguntas, y un entrevistado, que responde a esas preguntas.
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La entrevista puede llevarse a cabo cara a cara o por teléfono, también es valido la
participacion del internet, debido a que esta surgiendo como una herramienta para
entrevistar (Diaz & Garcia, 2013). Para su realizacion el entrevistador utiliza un
conjunto de preguntas previamente establecidas y los entrevistados responden con
sus propias palabras. En el presente trabajo investigativo se aplicé el método de la
entrevista a un experto en Marketing y al jefe de cada agencia garantizando que los
encuestados brinden informacién sobre los mismos temas influyentes en la creacion

de estrategias.

3.6.Poblacién y muestra

3.6.1. Poblacion

La poblacion es el objetivo al que se refiere, como los miembros a evaluar
definiendo si cumplen o no, con un criterio en especifico definido por los autores de
la investigacion, los elementos a considerar pueden ser la totalidad de una
organizacion, ciudades, grupos preseleccionados, etc. Eso dependera netamente del
enfoque y los conceptos que maneje el autor dentro de la investigacién (Ludewing,
2013). Sin embargo, debido a la gran cantidad de poblaciones, los investigadores a
menudo no pueden evaluar a todos los individuos de la poblacion porque es
demasiado costoso y requiere mucho tiempo. Esta es la razén por la cual los

investigadores confian en las técnicas de muestreo.

La poblacién que se encuentra considerada para la realizacion de este trabajo
investigativo son los habitantes de la zona céntrica de Guayaquil, la cual basados en
estudios del INEC (2020), representan el 30% del total de la poblacion existente en

esta ciudad.

3.6.2. Muestra Infinita

Debido a que la poblacion considerada para la realizacion de esta investigacion
es incierta, debe realizarse bajo la aplicacion de una férmula que ayudara a estipular
el nimero de personas a tomar en cuenta. El calculo para identificar la muestra y asi

realizar los andlisis estadisticos es la siguiente:

Z%pq
=g
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Como resultado de la aplicacion de la formula de muestreo infinito, la cual

determino que debe realizarse 384 encuestas dirigida a la poblacion céntrica de la

ciudad de Guayaquil, la misma que cumplen con las caracteristicas de evaluacion de

la investigacion, la resolucién de la formula se encuentra a continuacion:

3.7.Guia de preguntas

n= (1,96*1,96)0,5%0,5

0,0025
n= 3,8416*0,25

0,0025
n= 0,9604

0,0025
n= 384

Entrevista 1

Dirigida a consultora en marketing

1. ¢Cudles son las sefiales de que indican que debes mejorar las

estrategias de marketing?

2. ¢Que habilidades deben tener los encargados de marketing dentro de

una organizacion?

3. ¢Cuél es la peor estrategia en marketing?

4. ¢Cudles son los factores mas importantes para satisfacer clientes?

5. ¢ Qué estrategia funciona mejor en el mercado actual?

6. ¢La pandemia a afectado a las marcas?
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Entrevista 2

Dirigida al Gerente general y jefe de agencia

1. ¢Existe mucha competencia en el sector de funerarias?

2. ¢Qué problema mantiene la organizacion desde el cambio de razén
social y de ubicacién?

3. ¢Bajo su conceptualizacion cuales serian las caracteristicas faltantes
para el reposicionamiento de su marca?

4. ¢Cuanto es larelaciéon en la disminucion de las ventas, comparados con
afios pasados?

5. ¢Mantiene algun conocimiento respecto al aprovechamiento de
recursos tecnolégicos para asegurar su presencia en el mercado?

6. ¢Lapandemia ah afectado ala marca?

3.8.Formato de encuesta

Cuestionario de encuesta
1. Sexo
Hombre
Mujer
2. Nivel de estudio
Primaria
Secundaria
Bachillerato
Tercer nivel

Otro
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3. Edad
De entre 18 a 29 afos
De 30 a 39 anos5
De 40 a 49 aios
De 50 a 60 afos
Mayor a 60 afos
4. Estado civil
Soltero
Casado
Union de hecho
Divorciado

Viudo

5. ¢Ah adquirido algun servicio funerario?
Si
No
6. ¢Cuando fue la ultima vez que adquirié un servicio funerario?
Hace un mes
Hace 3 meses
Hace 6 meses
Hace un afio

Mas de un afio
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7. Por qué razon adquirido el servicio funerario
Fallecimiento

Precaucion

8. ¢Cuenta con algun seguro publico o privado que cubra servicios

funerarios?
Si
No

9. ¢Se encuentra de acuerdo en recibir asesoria sobre servicios

funerarios?
Muy de acuerdo
De acuerdo
Poco de acuerdo
En desacuerdo

10.¢Conoce los servicios que brinda Funeraria Servicios Nacionales?

Si
No
11.¢Usted ha adquirido servicios de la empresa Funeraria Servicios
Nacionales?
Si
No

12.¢:Se encuentra de acuerdo en recibir publicidad y promociones por
medio de redes sociales sobre la empresa Funeraria Servicios

Nacionales?
Muy de acuerdo
De acuerdo
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Poco de acuerdo
En desacuerdo

13.¢,A través de qué medios de comunicacion le gustaria conocer acerca

de las novedades de empresa Funeraria Servicios Nacionales?

TV
Radio
Medios Impresos
Medios Digitales

14.¢Qué tipo de servicios funerarios le gustaria recibir?
Velacion
Tanatoestética
Cafeteria
Réquiem
Movilizacion
Otros

15.¢Qué precio estaria despuesto a pagar por los servicios?
$250 a $500
$500 a $1000
$1000 a 2000

16.¢Qué tan importante resulta para usted la buena imagen de una

empresa a la hora de comprar servicios funerarios?
Muy importante
Importante
Indiferente

No es importante
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3.9.Analisis de los resultados de los instrumentos aplicados
Realizado el levantamiento de informacion con los dos instrumentos escogidos,
las encuestas orientadas a los ciudadanos de la zona céntrica de la ciudad de
Guayaquil, las entrevistas dirigidas a un especialista en marketing y al gerente de la

empresa.
Resultados de entrevista
Entrevista 1

Dirigida a consultora en marketing

1. ¢Cuales son las sefiales de que indican que debes mejorar las

estrategias de marketing?

Es necesario mejorar las estrategias de marketing que se encuentran aplicadas
en una empresa, cuando las ventas de un producto en especifico se estancan y
comienzan a disminuir, evitando que la organizacion crezca, es necesario mantener

un equilibrio entre las temporadas altas y bajas.

2. ¢Que habilidades deben tener los encargados de marketing dentro de

una organizacion?

Aquel elemento que se encuentre encargado de la realizacion y cumplimiento
de las estrategias de marketing en una organizacion, debe mantener habilidades
correspondientes a la investigacion del mercado, conocimiento en la administracion y
desarrollo de un producto, determinacion de precios, una excelente comunicacion y

manejo de sus canales.
3. ¢Cudl es el peor tipo de marketing?
Toda organizacion que maneje una actividad economica referida a la
comercializacion de productos debe cuidarse de la realizacion de ventas apresuradas,

es decir, evitar la disminucién de ventas sin importar el precio o la cantidad, ya que

esto ponen en riesgo la rentabilidad de la organizacion.
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4. ¢Cudles son los factores mas importantes para satisfacer clientes?

La satisfaccion de los clientes encierra la combinacién de varios factores que
involucran el producto y la manera de manejarse por parte de los colaboradores, entre
los cuales podemos encontrar la calidad del producto ofertado, el servicio a los

clientes que mantiene la empresa al realizar sus actividades.

5. ¢ Qué estrategia funciona mejor en el mercado actual?

La clave para realizar una estrategia de marketing exitosa, es que debe estar
basada en la concentracién en la que se encuentra el mercado, el posicionamiento
en el que se encuentra la marca y la diferenciacién con la que cuenta el producto con
la competencia. En la actualidad se encuentra en boga la utilizacion del marketing en
redes sociales, debido a que genera un buen posicionamiento de una marca en un
lapso corto de tiempo con muy poca inversion, dando a conocer las cualidades de un
producto, ya sea este que se presente por primera vez en el mercado o busque
resurgir en el mercado que ha sido desplazado.

Entrevista 2

Dirigida a la Gerente

1. ¢Existe mucha competencia en el sector de funerarias?

Hoy en dia se ha incrementado el nivel de competencia directo para el modelo
de negocio que maneja la empresa, puesto que, muchas nuevas empresas han

aparecido por la pandemia actual del Covid 19.
2. ¢Qué problema mantiene la organizaciéon desde la reestructuracion que
aplico?
Desde el cambio de reestructuracion fisica a la que se sometié la empresa

hace dos afios atras, esta ha presenciado una baja en el nivel de sus ventas, y hemos

constatado que el reconocimiento de la marca ha disminuido considerablemente.
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3. ¢Bajo su conceptualizacion cuales serian las caracteristicas faltantes
para el reposicionamiento de su marca?
Como dirigente de esta organizacién, y debido a los cambios a los que se vio
sometido el negocio, las caracteristicas que faltan por desarrollar, para volver a tener

la acogida por parte de los clientes son: el desarrollo de estrategias que involucren la

innovacion de las tacticas de marketing vigente en la empresa.
4. ¢Cuanto es larelacion en la disminucion de las ventas, comparados con
afios pasados?
La empresa lleva funcionando varios afios en el mercado. Al comparar las

ventas actuales con las realizadas antes de realizar los respectivos cambios, refleja

una baja de un 17% aproximadamente.
5. ¢Mantiene algun conocimiento respecto al aprovechamiento de
recursos tecnoldgicos para asegurar su presencia en el mercado?
En la actualidad la organizacion sigue manejando sus estrategias de marketing

como lo hacia desde que comenzd con sus actividades, ya que por desconocimiento

total no se han aprovechado las herramientas tecnolégicas que se tienen a la mano.
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Resultados de encuesta

1. Sexo
Tabla 9
Sexo del encuestado

Indicadores Frecuencia Porcentaje
Hombre 134 35%
Mujer 250 65%
Total 384 100%

= Hombre = Mujer

Figura 2 Sexo del encuestado

Analisis:

De acuerdo con los resultados obtenidos de las encuestas aplicadas a los
habitantes del centro de Guayaquil, de la muestra de los 384 encuestados el 65% es

representado por mujeres, mientras que el 35% son hombres.
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2. Nivel Educativo

Tabla 10

Nivel educativo de los Encuestados
NIVEL EDUCATIVO Total
Primaria Incompleta 7%
Primaria Completa 16%
Secundaria Incompleta 27%
Secundaria completa 29%
Superior Incompleto 13%
Superior Completo 7%

100%

Fuente: Investigacion de Campo con encuestas

NIVEL EDUCATIVO

B Primaria Incompleta

B Primaria Completa

m Secundaria Incompleta
 Secundaria completa
M Superior Incompleto

m Superior Completo

Figura 3 Nivel educativo de los Encuestados

Analisis
Los encuestados reflejan que el 7% de los encuestados tienen la primaria
incompleta, el 16% termino la primaria, siguiéndole el 27% con la secundaria

incompleta, el 30% la secundaria completa, siguiéndole el 13% con el superior

incompleto y finalmente el 7% termino la superior.
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3. Edad

Tabla 11

Edad de los Encuestados

EDAD Total

18 a 25 10%

31a35 15%

36 a 40 25%

41 a 45 20%

46 a 50 17%

51 a 60 9%

mas de 61 4%
100%

Fuente: Investigacion de Campo con encuestas y Entrevistas

EDAD

m18a25
m3la35
m36a40
m4l1a4s
m46a50
m51a60

M mas de 60

Figura 4 Edad de los Encuestados

Se puede apreciar en el presente grafico que el 10% de las personas son de
18 a 25 afios, el 15% tienen 31 a 25 afios, el 25% tienen 36 a 40 afos, el 20% de 41
a 45 afos, el 17% posee 46 a 50 afios siguiéndole el 9% con un 51 a 60 afios

finalmente el 4% sobrepasa los 60 afios.
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4. Estado civil

Tabla 12
Estado civil

Indicadores Frecuencia Porcentaje
Casado 154 40%
Soltero 100 26%
Divorciado 70 18%
Unién de hecho 60 16%
Viudo 0 0%
Total 384 100%

Figura 5 Publicidad de la empresa

Andlisis:
De acuerdo con los resultados presentados de forma gréafica, proveniente de
los datos recopilados en las encuestas, permite apreciar que el 40% se encuentran

casados, el 26% dijo estar soltero el 18% expresd encontrarse divorciado, no

obstante, el 16% manifestd estar en una unién de hecho.
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5. ¢Haadquirido algun servicio funerario?

Tabla 13
Adquisicion de servicios funerarios

Indicadores Frecuencia Porcentaje
Si 144 37%
No 240 63%
Total 384 100%

= Si = No

Figura 6 Adquisicion de servicios funerarios

Analisis:

De acuerdo con los datos recabados, y la realizacién de su posterior analisis,
permite afirmar que el 63% de las personas encuestadas supo manifestar que no han

adquirido servicios funerarios, mientras que el 37% expreso que si los han adquiridos.
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6. ¢Cuando fue la Gltima vez que adquirié un servicio funerario?

Tabla 14
Frecuencia de compra

Indicadores Frecuencia Porcentaje
Hace un mes 160 42%
Hace 3 meses 110 200%,
Hace 6 meses 74 19%
Hace un afo 40 10%
Mas de un afio 0 0%
Total 384 100%

Figura 7 Frecuencia de compra

Analisis:

De acuerdo con el andlisis realizado, a la informacién recabada por las
encuestas realizadas los ciudadanos de Guayaquil, permite apreciar que el 42% de
encuestados recién hace un mes adquirié un servicio funerario, el 29% hace tres

meses, el 19% hace seis meses, mientras que el 10% hace un afo.
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7. Por qué razon adquirio el servicio funerario

Tabla 15
Razon de adquisicion del servicio funerario

Indicadores Frecuencia Porcentaje
Precaucion 144 37%
Fallecimiento 240 63%
Total 384 100%

Figura 8 Razon de adquisicion del servicio funerario

Analisis:

De acuerdo con los datos recabados, y la realizacion de su posterior analisis,
permite afirmar que el 63% de las personas encuestadas supo manifestar adquirieron
servicios funerarios por fallecimiento, mientras que el 37% expreso que los contrato

Unicamente por precaucion.
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8. ¢Cuenta con algun seguro publico o privado que cubra servicios

funerarios?

Tabla 16
Cuenta con seguro publico o privado

Indicadores Frecuencia Porcentaje
Si 144 37%
No 240 63%
Total 384 100%

= Si = No

Figura 9 Conoce los servicios

Analisis:

De acuerdo con los datos recabados, y la realizacion de su posterior analisis,
permite afirmar que el 63% de las personas encuestadas supo manifestar que no
cuentan con seguro publico o privado, mientras que el 37% expreso que si cuenta con

seguros.

55



9. ¢(Se encuentra de acuerdo en recibir asesoria sobre servicios funerarios?

Tabla 17
Asesoria en servicios funerarios
Indicadores Frecuencia Porcentaje
Muy de acuerdo 160 42%
De acuerdo 110 29%
Poco de acuerdo 40 10%
En desacuerdo 74 19%
Total 384 100%

= Muy de acuerdo = De acuerdo = Poco de acuerdo En desacuerdo

Figura 10 Asesoria en servicios funerarios

Analisis:

Segun el andlisis realizado a los datos recabados por medio de las encuestas
dirigidas a las personas de la ciudad, permite asegurar que el 42% se encuentran de
muy de acuerdo en recibir asesorias sobre servicios funerarios, el 29% expreso estar
de acuerdo, el 19% dijo estar en desacuerdo, mientras que el 10% estaba poco de

acuerdo.
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10.¢Conoce los servicios que brinda Funeraria Servicios Nacionales?

Tabla 18

Conocimiento de los servicios de Funeraria Servicios Nacionales
Indicadores Frecuencia Porcentaje

Si 144 37%

No 240 63%

Total 384 100%

= Si = No

Figura 11 Conocimiento de los servicios de Funeraria Servicios Nacionales

Analisis:

De acuerdo con los datos recabados, y la realizacion de su posterior analisis,
permite afirmar que el 63% de las personas encuestadas supo manifestar que no
conocen acerca de todos los servicios que ofrece la empresa Funeraria Servicios

Nacionales, mientras que el 37% expreso que si conoce los mencionados servicios.
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11.¢Usted ha adquirido servicios de la empresa Funeraria Servicios
Nacionales?

Tabla 19
Compras a la empresa

Indicadores Frecuencia Porcentaje
Si 105 27%
No 279 73%
Total 384 100%

= Si = No

Figura 12 Compras ala empresa

Analisis:

De acuerdo con los datos recabados por medios de la encuesta aplicadas a los
ciudadanos, permite afirmar que el 73% de los encuestados indico que no han
adquirido servicios de la empresa Funeraria Servicios Nacionales, mientras que el

27% supo manifestar que si lo han hecho.
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12.¢:Se encuentra de acuerdo en recibir publicidad y promociones por medio

de redes sociales sobre la empresa Funeraria Servicios Nacionales?

Tabla 20
Publicidad por redes sociales
Indicadores Frecuencia Porcentaje

Muy de acuerdo 175 46%

De acuerdo 90 23%
Poco de acuerdo 50 13%

En desacuerdo 69 18%
Total 384 100%

= Muy de acuerdo = De acuerdo = Poco de acuerdo En desacuerdo

Figura 13 Publicidad por redes sociales

Analisis:

Segun el andlisis realizado a la informacion recolectada en la ciudad de
Guayaquil, ‘permite obtener los resultados expuestos anteriormente, donde se
aprecia que el 46% de los encuestados se encuentran muy de acuerdo con recibir

publicidad y promociones con respecto a la empresa, el 23% expresO estar de
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acuerdo, el 18% dijo estar en desacuerdo, mientras que el 13% se mostré poco de

acuerdo.

13.¢A través de qué medios de comunicacion le gustaria conocer acerca de

las novedades de empresa Funeraria Servicios Nacionales?

Tabla 21
Medios de comunicacion
Indicadores Frecuencia Porcentaje

v 100 26%
Radio 49 13%
Medios Impresos 60 16%
Medios Digitales 175 46%
Total 384 100%

= TV = Radio = Medios Impresos

Figura 14 Medios de comunicacion

Analisis:

De acuerdo con los datos recabados en las encuestas realizadas a los
elementos participantes permite apreciar que el 46% indica que le gustaria que se
realizara por medios electrénicos, el 26% manifesté que, por Tv, el 16% opto por los

medios impresos, mientras que el 13% se inclin6 por la radio.
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14.¢Qué tipo de servicios funerarios le gustaria recibir?

Tabla 22
Tipos de servicios que desea recibir

Indicadores Frecuencia Porcentaje
Velacion 154 40%
Tanatoestética 100 26%
Réquiem 70 18%
Movilizacion 60 16%
Otros 0 0%
Total 384 100%

Figura 15 Tipos de servicios que desea recibir

Andlisis:

De acuerdo con los resultados presentados de forma grafica, proveniente de
los datos recopilados en las encuestas, permite apreciar que el 40% desean un

servicio de velacion, el 26% dijo Tanatoestética el 18% expresé desear Réquiem, no

obstante, el 16% manifestd esperar el servicio de movilizacion.
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15.¢Qué precio estaria dispuesto a pagar por los servicios?

Tabla 23
Precio dispuesto a pagar
Indicadores Frecuencia Porcentaje

$250 a $500 160 42%
$500 a $1000 110 29%
$1000 a $2000 40 10%
Mé&s de $2000 74 19%
Total 384 100%

Figura 16 Precio dispuesto a pagar

Analisis:

Segun el andlisis realizado a los datos recabados por medio de las encuestas
dirigidas a las personas de la ciudad, permite asegurar que el 42% esta dispuesto a
pagar de $250 a $500 por servicios funerarios, el 29% expreso estar dispuesto a pagar
de $500 a $1000 por servicios funerarios, el 19% dijo estar dispuesto a pagar mas de
$2000 por servicios funerarios, mientras que el 10% dispuesto a pagar de $1000 a

$2000 por servicios funerarios.
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16.¢Qué tan importante resulta para usted la buena imagen de una empresa a

la hora de comprar?

Tabla 24
Importancia de la imagen
Indicadores Frecuencia Porcentaje
Muy importante 200 52%
Importante 75 20%
Indiferente 60 16%
No es importante 49 13%
Total 384 100%

= Muy importante = Importante = Indiferente

Figura 17 Importancia de la imagen
Fuente: Kevin Escobar

Andlisis:

Segun los resultados obtenidos en los analisis estadisticos, expresados de
forma grafica permiten afirmar que el 52% piensa que la imagen de la empresa es
muy importante a la hora de realizar una compra, el 20% solo lo considera importante,
el 16% se mostré indiferente ya que le resulta irrelevante, mientras que el 13%

expreso que no es importante.
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Conclusiones

A causa de Internet, especialmente en el acceso a las redes sociales, el
comportamiento de los potenciales clientes ha cambiado. Esto les
permite disfrutar del estilo de vida de las personas a las que admiran y
siguen, haciendo comparaciones y generando un deseo por estilos de
vida similares. En este caso, los servicios funerarios se convierten en la
adquisicion de un producto no deseado. Por otro lado, muestra que los
servicios funerarios no tienen muchos atributos deseados para la
poblacion, pues nadie quiere pensar en que a futuro podria ocurrir algo.
Sin embargo, la adquisicibn de servicios funerarios representa
prevencion, porque el desarrollo de la industria en esta época de
pandemia ha sido exponencial, y el servicio suele ser mas caro cuando
se lo necesita al momento, todo lo contrario, cuando se lo adquiere con
tiempo.

El desconocimiento sobre temas de marketing, la falta de decision de
los puntos principales como el producto, plaza, promocién y precio han
generado un desinterés en redisefiar la marca por lo que se busca
mantenerse en los estandares ya realizados para no salir de la zona de
confort. Ademas, el conocimiento del producto concentrado solo en los
clientes actuales ocasiona la pérdida de clientes potenciales que
desconocen a Servicios Nacionales tanto en su imagen como en sus

servicios; sin lograr un posicionamiento.
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Capitulo IV
Plan de Marketing
4.1.0bjetivo general.
Establecer estrategias de marketing para el reposicionamiento de la empresa

Funeraria Servicios Nacionales de la ciudad de Guayaquil.

4.2.0Objetivos especificos.
e Alcanzar un 5% de participacion del mercado en el sector dentro del
primer afio
e Alcanzar un 10% de utilidad neta al finalizar el afio 1
e Obtener un 90% de satisfaccion del cliente en el primer afio
e Mantener una cartera de 1500 clientes recurrentes en el primer afo
e Realizar 500 nuevas ventas en el afio 1 de introduccion de este plan de

marketing

4.3.Segmentacion.

Para el desarrollo de la encuesta, es importante, identificar las personas
guienes pasaran a ser clientes potenciales, en este caso, se toma como poblacion a
la ciudad de Guayaquil, tanto hombres y mujeres que sean parte de la poblacién
econémicamente activa (PEA) (de 18 a 64 afos) de acuerdo a datos obtenidos del
Institutito Nacional de Estadisticas y Censos INEC en su informe de proyeccion de
crecimiento poblacional para el afio 2021 la ciudad de Guayaquil contara con
2'698.077 habitantes, de los cuales el 62% de la misma pasa a ser parte de la PEA,
por lo tanto, la poblacién sujeto de investigacién es de 1'042.001. a continuacion, se
muestra en la tabla los atributos y caracteristicas deseadas del universo de esta

investigacion.

Tabla 25
Segmentacién de mercado
TIPO DE VARIABLE TIPO DE SEGMENTO
Demografica
Edad 18 a 64 arfios
Género Femenino y Masculino
Geografica
Pais Ecuador
Provincia Guayas
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Ciudad Guayaquil

Region Costa
Poblacién 2'698.077 (INEC)
Psicogréfica
Clase Social Media — Media Alta - Alta
Estilo de vida Cuidadores del medio ambiente

Conductuales

Ocasion de compra Variable

Lugar Indistinto

Elaborado por: El autor

Fuente: Investigacién de mercado

4.4. Posicionamiento.

4.4.1. Estrategia de posicionamiento.

La estrategia de comunicacion muestra que puede llegar a las personas con
los mensajes correctos y ofrecer lo que la empresa desea. Con estas estrategias, la

Funeraria Servicios Nacionales pueden lograr los siguientes objetivos:

e Alcanzar los objetivos de tu organizacion.
e Aumentar la participacion en el mercado

e Cambiar la percepcion de clientes

4.5.Analisis de proceso de compra.

Usando el método de Matriz de Evaluacién de Posicion Estratégica y Accion,
se encuentra la posicién / postura estratégica de una organizacién. Se han analizado
cuatro dimensiones en este método; dos contribuyen a las dimensiones internas y las
otras dos a las dimensiones externas. La dimension interna incluye la ventaja
competitiva y la fortaleza financiera, que son los principales factores para determinar
la posicion estratégica de cualquier organizacion. La dimensién externa incluye la
fuerza de la industria y la estabilidad ambiental que se utiliza para identificar la
posicion estratégica en la industria.

A través de un esquema de cuatro cuadrantes distribuidos en el plano
cartesiano, se clasificaran las estrategias en: agresivas, conservadoras, defensivas y
competitivas, luego de asignar un valor entre 1(la peor) y 5(la mejor) a las variables

de las dimensiones Fuerza Financiera (FF) y fuerza de la Industria (FI), y un valor de
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-1(la mejor) y -5 (la peor) para las dimensiones restantes Ventaja Competitiva (VC) y
Estabilidad ambiental (EA). Posteriormente se calcula un promedio sumando las
calificaciones de las variables y dividiéndolas por el total de las mismas. Una vez
calificadas las variables se debe sumar los puntajes correspondientes al eje X y los
dos correspondientes al eje Y con el fin de identificar la interseccion entre los dos.
Finalmente se grafica un vector en la interseccion que se da entre los puntos el cual
definira el tipo de estrategia mas adecuado para la organizacion.

Tabla 26
Matriz SPACE

POSICION ESTRATEGICA INTERNA POSICION ESTRATEGICA EXTERNA

Fortaleza financiera Puntuacion  Estabilidad ambiental Puntuacion
Rendimiento sobre la
inversion. 4 Importaciones limitadas -3
Endeudamiento 4 Inflacion. -2
Liquidez. 2 Barreras de entrada -4
Precios de la
Capital de trabajo. 3 competencia. -5
Regulaciones
Flujo de efectivo. 3 gubernamentales. -3
3,2 -3,4
Fortalezas de la
Ventaja competitiva industria
Participacion de mercado. -2 Potencial de crecimiento. 5
Calidad del producto. -1 Potencial de ganancias 4
Facilidad para entrar al
Lealtad de los clientes -5 mercado. 3
Cumplimiento de Proveedores con
compromisos. -2 tecnologias. 4
Precios bajos
Garantia. -1 proveedores. 3
-2,2 3,8

Adaptado de Administracion Estratégica, David, Fred R, 2013, Pag. 178.

Con los resultados de la tabla 25 se procede a establecer la matriz SPACE al
calcular las coordenadas, sumando los valores promedio para cada eje X, .

Vector Direccional

Eje (y): FF+EA

Ejey=3.2 +(-3.4) =-0.2

Eje (x): FI+VC

Ejex=+3.8+(-2.2)=1.6
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Tabla 27
Matriz SPACE

Matriz SPACE

2 ;
Comervador FF \gresive

Ve 0.5 Fi

Defensivn -1.5 Competitivg

EA

»~

Nota: Se muestra la matriz SPACE. Adaptado de Desarrollo de un plan estratégico
para Mejorar la administracion y manejo financiero

El resultado de matriz SPACE ubican a la empresa en el cuadrante competitivo,
es decir que la empresa, posee mejores atributos y cualidades que otras empresas
competidoras, sin embargo, también tiene otros aspectos que son inferiores a la
competencia como por ejemplo su participacion de mercado, la lealtad de sus clientes
gue muchas veces pasan a ser una competencia interna pero sobre todo por los
precios que maneja que en cuanto a la mayoria de sus competidores es alto, sin
embargo, la calidad de sus productos son mejores.

4.6.Analisis de Competencia.

4.6.1. Matriz de perfil competitivo o Matriz Importancia-Resultado.

Se analiza en este punto a los dos maximos competidores de Funeraria
Servicios Nacionales en base a la informacion que se ha podido obtener de como
operan, cual es su propuesta de valor, cudles son sus fortalezas y debilidades y de
gué manera podemos sacar ventaja de ellas. A continuacién, se expone la matriz de
perfil competitivo.

A través de los factores criticos se analizara a los principales competidores de
la organizacion asignando una ponderacion a cada factor, el total de todos los pesos
debera sumar 1, ademas se establecera una calificacion de 1(bajo valor), 2(medio

valor), 3 (alto valor), y 4 (superior valor).
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Tabla 28
Matriz de perfil competitiva

Funeraria Servicios Jardines de Parque de la
FACTORES Ponder Nacionales S.A. esperanzas. Paz
CRITICOS acion Calificaci Puntuaci Calific Puntu Calific Puntu
on on aciéon acién aciéon acion
Publicidad. 0,20 3,00 0,60 4,00 0,80 4,00 0,80
Calidad del
producto. 0,10 3,00 0,30 3,00 0,30 4,00 0,40
Competitividad
de precios. 0,10 4,00 0,40 3,00 0,30 4,00 0,40
Administracion. 0,10 3,00 0,30 4,00 0,40 3,00 0,30
Posicion
financiera. 0,15 3,00 0,45 4,00 0,60 2,00 0,30
Lealtad del
cliente. 0,10 2,00 0,20 3,00 0,30 3,00 0,30
Expansion
global. 0,20 3,00 0,60 2,00 0,40 3,00 0,60
Participacion
de mercado. 0,05 2,00 0,10 3,00 0,15 3,00 0,15
Total 1,00 2,95 3,25 3,25

Adaptado de Administracion Estratégica, David, Fred R, 2013, Pag. 83.

La Matriz de Perfil Competitivo (MPC) identifica a los principales competidores
de la empresa, asi como sus fortalezas y debilidades particulares, en relacion con una
muestra de la posicion estratégica de la empresa. Los dos principales competidores
de la empresa son Jardines de Esperanza y Parque de la Paz donde segun la matriz
realizada estan por encima de Funeraria Servicios Nacionales S.A.

Se escogieron a Jardines de Esperanza y Parque de la Paz porgue son las
empresas que tienen la misma actividad econ6mica que Funeraria Servicios
Nacionales en el caso de Jardines de Esperanza tiene mas de 50 afos de
participacion en el mercado y verificando sus cuentas de Facebook e Instagram
maneja de mejor manera dichas redes que la empresa objeto de estudio, por ende,
se las ha calificado con 4 a cada una por encima de Funeraria Servicios Nacionales
apenas con 3.

En lo que respecta a precio, se observa que Funeraria Servicios Nacionales y
Parque de la Paz mantienen precios similares y lo mas importante mas accesibles
para el cliente que la empresa Jardines de Esperanza es por dicha razén, que se
califica con 4 puntos a Funeraria Servicios Nacionales y Parque de la Paz, mientras

gue a Jardines de Esperanza unicamente se le asigna una calificacion de 3.
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4.7.Estrategias.
Alcance del plan de comunicacion

Los siguientes planes comunicativos de marketing estratégico se basan en la
orientaciébn a largo plazo, el desarrollo (estratégico) trascendental, la difusion
(vulnerable a la participacion, la interaccion y la interrelacion), global (sin dificultad),
comunicacion humana y sincronizada. Contribuir al concepto de establecimiento de
objetivos, determinar las pautas que se presentaran en el plan estratégico para el uso

correcto y enfatizar los servicios de Funeraria Servicios Nacionales.
Actividades Tacticas

Uno de los principales medios de comunicacién que se establecera en esta

estrategia de comunicacion es:

Publicaciones escritas impulsando la Funeraria Servicios Nacionales:
Establece una serie de volantes, carteles, etc. que muestran datos de marca y brindan

informacion y representacion sobre las actividades que realiza.

Medios Digitales: Esta informacion es la herramienta principal en el momento
de la retroalimentacion. Comunicarse a través de las redes sociales es mas facil y
sencillo, las nuevas tecnologias se utilizan para comprender los diversos productos y
marcas que la sociedad quiere promocionar en el mercado. Los medios digitales
envian mensajes a mas personas para acelerar esta estrategia de comunicaciones

de marketing.

Facebook: A través de la red social de Facebook, la Funeraria Servicios
Nacionales mostrara informacion para acercarse al publico. En otras palabras, las

marcas y los atributos se pueden mostrar al publico objetivo para ser reconocidos.

Twitter: Esto significa que se puede ver actualizaciones inmediatas y
monitorear a aquellos que estan constantemente interesados en la informacion

facilmente, asi como también a aquellos que participan activamente en el proyecto.
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Mensaje

Este mensaje se enfoca en el disefio e implementacién de un plan estratégico
de comunicaciones; generando confianza, credibilidad y reputacion a través de la
interaccion y la interrelacion con los clientes, y ofrece ideas y beneficios rentables de

una u otra manera, junto con la superioridad de la innovacion.
Estrategias
Matriz estratégica del plan de comunicacion

Esta matriz determina que todos los parametros puedan cumplir el objetivo
esperado. Ademas, se promociona el proceso de busqueda, validacion y soporte de
una manera simple y oportuna. En el proceso de diseminar, recibir y entender
informacidn, el publico final examina el alto valor de validez e importancia. También
explica que las actividades del plan de comunicaciones estdn disefiadas
exclusivamente para realizarse solo dentro del periodo en el que pueden modificarse,
actualizarse o retirarse, ya que la Funeraria Servicios Nacionales puede rescindir de

este plan comunicacional.
Ejecucion de las estrategias comunicacionales de marketing

La Funeraria Servicios Nacionales debe tener en cuenta el bloque de
comunicacion, no solo externo, sino también interno, ya que el vendedor principal de
la empresa necesita entender el ADN de la marca. El desarrollo y publicacion de
modelos creativos, estandares estratégicos, dara mas oportunidades para una

camparfia en medios no tradicionales para lograr resultado de ventas.

Para implementar una estrategia de comunicacion de marketing, el cliente debe
poder presupuestar adecuadamente y la empresa debe tener experiencia en la
administracion del proveedor que trabaja en equipo para evitar el trabajo inmediato.

Planeacion operativa

Para el reconocimiento de la Funeraria Servicios Nacionales, se consider6
implementar dos estrategias de comunicacion: ATL y BTL. Estas estrategias se

detallan a continuacion:
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Estrategia de publicidad ATL

La estrategia publicitaria ATL es una herramienta de publicidad tradicional, que
utiliza tipos de medios habituales que describen las marcas de una manera y

comunican mensajes claros que pueden posicionarse dentro de la mente de cada

persona.
Tabla 29
Publicidad ATL
PUBLICIDAD ATL SEGMENTO
Publicidad por Es un medio publicitario que llega a muchos televidentes
televisién y representa el 40% del mercado seleccionado y la gente
en general.

Anuncios en radios El mercado seleccionado es el 30% o mas de las
estaciones de radio que escuchan de cada una de las
frecuencias seleccionadas

Vallas publicitarias Se ubicaran estratégicamente para monitorear personas,
cubriran el 30% del mercado y otras personas que les
presten atencion

Transporte publico Este es un entorno que utiliza muchas personas, y
también alcanza el 30%, permitira que mas personas
tengan conocimiento.

Volantes Esta sera la forma mas directa de ingresar al mercado

Calendarios Publicidad estratégica en dos meses especiales al afio.

Publicidad por televisién

Actualmente, la televisibn juega un papel importante en las camparfas
publicitarias, por lo que este serd uno de los medios de comunicacién seleccionados

para representar la Funeraria Servicios Nacionales en la ciudad de Guayaquil.

Cada uno de los anuncios utilizard un lenguaje simple y conveniente, ademas

de que la parte visual se mezclara con los lugares mas visitados en la ciudad de
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Guayaquil, los modelos que estaran en publicidad seran los presentadores de

televisién ecuatorianos.

Este anuncio se emitirh cada 4 horas en el canal mas visto del pais y se

mostrara en los programas mas vistos en la television nacional.

Los beneficios de promocionar la Funeraria Servicios Nacionales de forma
deliberada, en lugar de en otros anuncios, pueden atraer a los clientes en funcion de

los programas basados en el mercado.

llustracion 1

Mockup Comercial de television

& 7‘

Descubre mis indormaciéa b / \

Anuncios en radio

Cada anuncio de radio puede repetirse tantas veces como sea necesario para
garantizar una emision mas precisa y libre de errores, que satisfaga cada duda de los

segmentos grabados y tratados con anticipacion.

La intencién del anuncio es atraer la atencion de los clientes a través de
mensajes que llegan de manera clara, y los mensajes relacionados con el significado

de la Funeraria Servicios Nacionales son faciles de escuchar y comprender.

El mensaje se enviara a la frecuencia de radio previamente seleccionada por

la mafana, al mediodia y por la noche, la duracion del contrato de publicidad se debe
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fijar en el punto de finalizacion, es de aproximadamente 1 minuto para no fatigar al
oyente.

Vallas publicitarias

La valla publicitaria compone de superficies planas con diferentes laminas
colocadas sobre ella, y la combinacién crea una imagen que atraiga a las mujeres y

adquiera los servicios de la Funeraria Servicios Nacionales.

Con mensajes e imagenes destacadas, se atraera la atencién del publico y

proporciona un recordatorio permanente de la Funeraria Servicios Nacionales.

llustracion 2

Mockup vallas publicitarias

74



llustracion 3

Mockup vallas publicitarias

Transporte publico

Este anuncio puede ser visto por personas que usan el transporte publico en
Guayaquil (autobus urbano, Metro Via y taxi) todos los dias. Esto es para asegurar
gue la marca tenga un impulso en otros sectores urbanos porque puede tener un
efecto inmediato en el mensaje. La empresa de autobuses urbanos y Metro via
firmaran un contrato para realizar esta promocion, que se encuentra en Guayaquil, y

esta legalmente registrada en la Unidad Municipal de Transito y Transporte.

llustracion 4

Mockup transporte publico
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llustracion 5

Mockup transporte publico

Volantes

Este tipo de medio publicitario promueve la Funeraria Servicios Nacionales con
un modelo notable que atrae la atencion del publico en general, el sector que
promueve la marca en las diversas areas donde las personas se movilizan dentro de

la ciudad de Guayaquil, de esta manera se obtiene un reconocimiento fijo.

El objetivo de los volantes es llegar directamente al sector seleccionado para
ser reconocido por un corto periodo de tiempo, que es una estrategia de publicidad

de bajo costo. Se repartirdn volantes en puntos seleccionados como seméforos.

llustracion 6

Mockups volantes

@ SERVINACIONAL (S,
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* 2454020
ATENCION EN EMERGENCIA LAS 2617000
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Capitan Nigera 4122 entre In 14 ava *2510868
y 13 ava,
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Estrategia de publicidad BTL

Por otro lado, la estrategia BTL es un tipo de anuncio que llega directamente a
cada individuo y puede lograr un posicionamiento orientado al usuario basado en un

mensaje claro sobre la empresa.

PUBLICIDAD BTL SEGMENTO

Medios displays o Se ha centrado en todos los interesados.

visualizados

Expositores Cubrir el 30% del mercado seleccionado.

Pagina web El publico puede acceder al sitio web de la
empresa.

Email marketing Centrarse solo en el mercado obijetivo.

Movil marketing Este medio se enfocara solo en el mercado
objetivo.

Medios de display o visualizadores

Este tipo de entorno se utilizara en todos los puntos de venta de la empresa, al
igual en las instalaciones donde se presentara la marca para atraer la atencion del
publico, que se lleva a cabo en los lugares donde se ubicaran los medios de

comunicacion.

llustracion 7

Mockups medios de display o visualizadores
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llustracion 8

Mockups medios de display o visualizadores

Publicidad online o anuncios en linea

Los clientes pueden hacer clic en el enlace para acceder a la informacion de la

empresa Funeraria Servicios Nacionales.

llustracion 9

Mockup publicidad online
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llustracion 10

Mockup publicidad online

! servinacional

Asistencio inmediota
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Pagina Web

Promocionar los servicios de la empresa Funeraria Servicios Nacionales que
contiene la siguiente informacion:

e Catélogo
e Contacto

e Datos de las ventas directas

e Informacion de quienes vende

llustracion 11

Mockup pagina web




lustracion 12

Mockup pagina web

Email marketing

Con el marketing por correo electronico, se quiere atraer la atencion de los
clientes de forma personalizada y mantener un contacto permanente. Se debe enviar

un correo electrénico a uno de sus clientes sobre promociones o disefios.

llustracion 13

Mockup email marketing

Movil marketing

Los dispositivos méviles se utilizan para proporcionar a los clientes informacién
personalizada sobre promociones en la empresa y anuncios en las redes sociales
como Facebook e Instagram.
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llustracion 14

Mockup movil marketing

llustracion 15

Mockup movil marketing

4.8.Marketing Mix.

Producto

La empresa Funeraria Servicios Nacionales, ofrece a su clientela productos
tanto tangibles como intangibles, referentes al proceso funerario de una persona. La
empresa brinda a las personas contratantes un espacio fisico para poder sepultar a
alguan familiar o hasta a si mismo cuando llegue el momento de su muerte. Este
servicio inicio cuando se vio en el mercado que las personas cuando en su familia
sucede una tragedia, no tienen cabeza para organizar un funeral o en el momento no
cuentan con dinero necesario para cubrir dichos gastos.

El espacio fisico que los clientes adquieren, se vuelve de su propiedad y le
brinda el derecho legal de poseer, vender, transferir. Lo que se busca es que las

personas estén prevenidas para de esta manera evitar posibles problemas y dudas
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gue se presentan en el momento de la pérdida de un ser querido; como preocuparse
y estar contra reloj para encontrar dinero, estar desorientado sin tener presupuesto o
como adquirir un servicio fanebre, inquietarse al pensar si algo se olvida en ese
momento, estar en dudas de estar haciendo lo correcto.

Entre los nuevos productos que la empresa esta ofreciendo se encuentran las
bovedas personalizadas, que trata de producto en altura en edificios modernos con
capacidad para la inhumacién de un cuerpo, cada edificio puede ser adaptado al gusto
del cliente. También existen otros productos que tradicionalmente la empresa lleva
ofreciendo en el mercado como:

e Lotes para Mausoleos: una porcion de terreno destinado a la edificacion de un
mausoleo o0 monumento funerario que contiene una cadmara donde depositan
varias urnas o cofres funerarios, generalmente de difuntos pertenecientes a
una misma familia.

e Bovedas en Mausoleos: bévedas ubicadas en Mausoleos de hasta 4 niveles,
no teniendo los usuarios de esas bévedas ningun tipo de relacion familiar.

e Osarios en Mausoleo: este cuerpo en particular tiene: 2 caras exteriores de
bovedas, 4 niveles de 5 bdvedas cada nivel. 2 caras interiores de Osarios, 5
niveles de 7 Osarios cada nivel.

e Pantedn 6+4 y 9+4: son una porcion de terreno para realizar varias
inhumaciones, destinada a grupos familiares.

e Lotes dobles y triples: es una porcion de terreno destinado a la inhumacién en
tierra de hasta 3 cuerpos.

e Osarios en tierra: es una porcién de terreno, destinada al depdsito de restos
humanos, a la inhumacién de infantes de hasta cinco dias de nacidos y al
depdsito de cenizas de cremacion.

¢ Nichos Cinerarios: el nicho cinerario disefiado para el depdsito de cenizas de
cremacion, ubicado en una edificacion de varios niveles.

Entre los servicios funerales que se ofrecen se encuentra la capilla ardiente,
cargadores uniformados, carroza, exclusivo bus carroza, entre otros. Existen también
paguetes que se invitan a conocer, los cuales dependiendo del paquete elegido
pueden contener lo siguiente:

Servicio de café y agua aromatica para la familia, cofre, carroza de lujo,

arreglos florales especiales, misa de cuerpo presente, con cantante y organista,
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attachés, cargadores uniformados, sala de velacidon, cargadores de servicio, capilla
ardiente, tramites de Sanidad y Registro Civil, servicio de café y agua aromatica para
asistentes al servicio, formolizacion, traslado de fallecido desde la Sala de Velacion o
del domicilio, transporte para familiares, sepelio y boveda.

Los servicios que se adquieren con cualquiera de los productos adquiridos son
la clausula de desgravamen o proteccion al cliente, transferencia ilimitada,
reutilizacion, misas campales, vigilancia y mantenimiento de la empresa los 365 dias,
totalmente gratuito, charlas para el manejo del duelo, transporte gratuito los fines de

semana y feriados.

llustracion 16

Mockup boveda personalizada

Plaza

El mercado al que se desea llegar son las personas que laboran en el sector
centro de la ciudad de Guayaquil, especificamente la Bahia. Para esto se dirigird un
grupo de la fuerza de ventas a la zona mencionada para que dialoguen con las
personas que pueden ser futuros clientes y den a conocer los beneficios que brinda
la empresa Funeraria Servicios Nacionales, esto le permitird a la empresa ser mas
competitiva en el mercado. Para obtener mejores resultados contara con Asesores
totalmente capacitados, que tengan excelentes conocimientos, destrezas vy

desempefien a cabalidad su funcién
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Precio

Se aplicara una estrategia de fijacion de precios, con la cual la empresa pueda
fundamentar ante el cliente y comparar con altos beneficios que se ofrecen.

Promocién

Se buscara comunicar al publico meta a través de diversos medios para de
esta manera mantener la fidelidad de los clientes ya existentes en la empresa y captar
nuevos clientes, lo cual es el objetivo principal de esta propuesta. Se debe recordar
gue ninguna promocion, de ninguna empresa por mas conocida que esta sea, es
efectiva si no se sigue un debido procedimiento de comunicacion al publico meta
acerca de lo que ofrece la empresa, pues las personas no pueden gozar de algo que
desconocen.

Afiches

Se ubicaran varios disefios de afiches en el centro de la ciudad, con el slogan
“Para la tranquilidad de su familia, estamos mas cerca de usted” con la intencién de
gue esa frase genere la simpatia de las personas con la empresa. Y mostrando
imagenes de personas que tienen la tranquilidad plena de haber sido precavidos para
cuando se presente una emergencia en su familia.

En los afiches también se mostraran algunos de los productos que la empresa
Funeraria Servicios Nacionales ofrece, como: panteones, lotes, bovedas, servicios
funerarios, etc., y algunos productos innovadores como los edificios de Bévedas del
Astillero, para verdaderos hinchas de sus equipos y que esa pasion quede plasmada
hasta la eternidad. En uno de los disefios se mostrara una lista de las localidades con
las que cuenta el Funeraria Servicios Nacionales, contando con nueve diferentes
ubicaciones, es por ello también el slogan que representard esta campafa. La
empresa también cuenta con seis centros de velaciones, para la eleccion de los
clientes. Se mostrara uno de los servicios nuevos con los que cuenta la empresa, que
son charlas de apoyo, y de como afrontar la pérdida de un ser querido, las mismas
gue son dirigidas por una experta Psicologa. Haciendo de esta vivencia tan dolorosa
algo mucho mas llevadero, en este grupo las personas pueden expresar el dolor que

sienten y sentirse reconfortados con los demas asistentes.
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llustracion 17

Mockup afiches

llustracion 18

Mockup afiches

- —

Nuevo Se '

85



lustraciéon 19

Mockup afiches

SIEMPRE ES MEJOR
ESTAR PREVENIDOS.

Volantes

En la zona seleccionada para la expansion de mercado, se hara la entrega de
volantes a los transeuntes. Para que las personas conozcan acerca de las

promociones que la empresa tiene para el mercado, por medio de una circular
publicitaria.

llustracion 20

Mockups volantes

Descubre un Servicio
Funeral Transferible

@' SERVINACIONAL

UN SERVICIO FUNFRAL TRANSFERIBLE

Mupi en parada de bus y manilla en buses
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Se implantara publicidad en las paradas de buses, en lugares cercanos a la
Bahia en Guayaquil, mostrando los productos mas relevantes que se ofrecen y los
medios de comunicacion a los cuales pueden asistir las personas para obtener mayor
informacion. Se consider6 este tipo de publicidad debido a que las personas
comerciantes del centro de la ciudad deben esperar en dichas paradas por los buses
gue los lleven de retorno a sus hogares, mientras ellos esperan pueden visualizar la
[lamativa campafia del Funeraria Servicios Nacionales.

Asimismo, se ubicara publicidad en las manillas de los buses que pasen por el
sector, para asi conseguir llegar a la mente del consumidor. Se toma en cuenta que
la mente del ser humano es curiosa y al ver que en las manillas existe algin texto o
imagen, inmediatamente busca saber de qué se trata. De esta forma si no funciona la
publicidad por medio de las volantes, el prospecto sabra de la empresa por otros

medios visuales, o si bien este también seria un complemento.

llustracion 21

Mockup Mupi en parada de bus
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lustracion 22

Mockup Mupi en parada de bus

Stand e impulsadora

Se colocara un stand en la Bahia de Guayaquil, cerca de la asociacion de
comerciantes del sector para atraer a mas personas que deseen conocer lo que la
empresa les puede ofrecer. En dicho stand se haréd entrega de informacion a los
prospectos, y se tomaran apuntes de los datos personales de los posibles clientes
para a futuro contactarlos y poder brindarles una mayor informacién acerca de los
servicios. Acompafiando al stand estara una impulsadora que llame la atencién de los
comerciantes que transitan por la zona, bien se sabe que las personas sienten una
fuerte atracciébn cuando ven a una chica con apariencia agradable y bella, la
impulsadora vestird un atuendo del color representativo de la empresa y que lleve
estampado el logo de la compafia para identificarla con la campafa, esta sera la

encargada de llamar a los futuros clientes y entregarle volantes.
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llustracion 23

Mockup stand

SERVINACIONA

Redes Sociales
Se pautara en redes sociales como Instagram y Facebook puesto que la empresa
ya tiene una buena base de seguidores organicos y se espera llegar a mas

personas generando mayor engagement.

Con estas medidas se espera amplificar la visibilidad de Servicios Nacionales
para poderla convertir en una de las opciones principales de los consumidores tanto
para aquellos que estén buscando planificar para el momento de su muerte o de
algun familiar o para ser recordados por aquellos que enfrenten esta situacion de

manera abrupta.
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llustracion 24

Mockup Publicidad para redes

Serviciq de
= Tanatoestética

servinacional.com

4.9.Cronograma de actividades.
A continuacion, se detallan las horas de inicio y finalizacion de cada actividad
necesaria para desarrollar este proyecto. El plan comienza en junio de 2021 y

continda hasta diciembre del mismo afno.

Tabla 30
Cronograma de actividades
Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Actividad
S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S5 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S5
Redefinir la
imagen

corporativa de
Marca Mute
Colocar
publicidad
Posteos sobre

la empresa

Eventos ]
Repartir
volantes en
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puntos
seleccionados
Mantenimiento
de redes
sociales
sobretodo
Instagram y
Facebook
Realizacién de
una campafa
de email
marketing
Disefio de
tarjetas de
presentacion
Ofrecer un
30%
descuento
especial a las
personas que
compren el
producto en el
evento
Plan
mantenimiento
a cargo de
Community
Manager y
disefiador
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4.10.
Tabla 31

Auditoria de actividades

Auditoria de marketing.

Disefiar una
estrategia de
comunicacion
de la
Funeraria
Servicios
Nacionales
para crear
conciencia en
el mercado.

eDirectivos

eColaboradores

eUsuarios
eComunidad
eProveedores

Preparar e
implementar
actividades
especiales
para
planificar la
Funeraria
Servicios
Nacionales.

Desarrollar
programas
de gestion de
comunicacion
de marketing
para
promover
informacion
de la
Funeraria
Servicios
Nacionales,
organizacion,
comercial y
social.

Disefio de un
organigrama
jerarquico
que
constituye la
base
operativa del
sistema de
comunicacion
de marketing.

Presentacion
de marca por
tipo de

comunicacion
de marketing.

Desarrollar
una campana
publicitaria
intensiva
para la
distribucion
de informes.
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Durante el
primer
trimestre de la
estrategia de
comunicacion.

Ejecutar
durante 2 en
segmentos de
trimestre para
observar los
resultados.

Materiales
audiovisuales:
Internet,
television

Materiales
audiovisuales:
Internet,
television)

Reunién
visual:
impresion

Sonido: Radio
Visual:
impresion

Material
impreso:
tablon de
anuncios,
catélogo,
folleto

Espacio
impreso:
periddico,
espacio de
cartelera.

Publicidad:
correo
electrénico,
mensajes
en el sitio
web) Nota
de prensa

Representante
de la marca
director de

Comunicaciones



Tabla 32

Matriz de actividades

Actividades Audiencia que Estrategias Tacticas de la Frecuencia Medios Herramientas Responsable
impactar Metodolégicas estrategia Que
Utilizar

Reconoce una Directivos Participacion en Reunién con los  Socializacién y Audiovisual: Publicidad: La persona a
estrategia manuales de directores parala comprension de internet, Intranet, Foros, cargo de la
efectivaparala  Colaboradores socializacién, presentacion, la gestiéon television Videoconferencia marca. Director
Funeraria concienciacion e revision y durante dos Visual: Publicaciones de
Servicios Usuarios identidad aprobacion de meses. El disefio impreso impresas: Vallas  Comunicaciones
Nacionales en la corporativa. los documentos del logotipo y el Audiovisual: publicitarias.
ciudad de Comunidad Concepto, de identidad. isotipo, asi como internet, Revistas
Guayaquil y redisefio y Informacién lareformadela  television corporativas,
propone Proveedores actualizacion de sobre talleres de  misién y la visibn  Visual: Periddicos,
generar mas identidad visual, socializacion y se llevaran a impreso Newsletter,
trafico de su existencia, contenido de cabo en el Instalaciones Banners 'y
usuarios en las desempefio y manuales de primer trimestre.  audiovisuales:  carteles
instalaciones. expresion seminario e La distribucion Internet, Publicidad:

financiera. identidad. Disefio de publicidad y television noticias en video,

Motivacion, e participacion se Sonido: radio Intranet, correos

incentivo y implementacién llevara a cabo masivos.

estimulo de nuevos logos  durante cada Impreso: tableros

permanente, y sugerencias; trimestre durante de anuncios,

nueva imagen e Misién y vision. dos afios revistas, boletin

identidad Desarrollar institucional

corporativa, para  estudios de Anuncio:

el publico mercado a través television, sitio

objetivo. Evaluar,
monitorear y

de encuestas
para comprender

web, interaccion
de video, notas

validar nuevos la respuesta de de prensa
cambios nuevos clientes a

formulados en nuevos clientes.

imagen e

identidad

corporativa
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Capitulo V
Presupuesto

El presupuesto contempla costos de los medios obtenidos de bases de datos
publicas, asi como un ejemplo de distribucion mensual sujeta a ajustes especificos

a cada campainia.

Tabla 33
Vallas
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Tabla 36

Totales
RADIO $5.966,56
VALLAS $10.304,60
DIGITAL $5.200,00
TOTAL MENSUAL $21.471,16
— _ T
Analisis Financiero
Tabla 37

Detalles de egresos

Detalle de costos

Inventario inicial de bienes no producidos S 333699 § 350384 S 36.790,4 S 386299 S 40.561,4

Compras netas locales de bienes no

producidos S 95.988,5 $ 100.788,0 S 105.827,4 S 111.118,7 $ 116.674,7

Total, de costos $ 12935855 $ 135.826,4 $ 142.617,7 $ 149.7486 $ 157.236,0

Detalle de gastos

Gastos
Gastos por Sueldos $307.760,6  $323.148,6  $339.306,1 $356.271,4  $374.084,9
Gastos por aporte a la seguridad Social $62.2524  $65.3650 $68.6333 $72.0649  $75.6682
Gastos por honorarios profesionales y dietas $23.7350 $24.9218 $26.167,8 $27.476,2  $28.850,0
Gastos por publicidad $38.063,0 $39.966,1 $41.964,4 $44.062,7 $46.265,8
Gastos por combustible $9.322,3 $ 97885  $10.277,9 $10.791,8 $11.3314
Gastos por arriendos operativos $15466,4  $16.239,7 $17.051,7 $17.9043  $18.799,5
Gastos por suministros $32.3035  $33.918,7 $ 35.614,7 $37.3954  $39.265,2
Gastos por mantenimiento $30.7046  $32.239,8 $33.851,8 $35.5444  $37.321,6
Gastos por seguro $15.848,7 $16.641,1 $17.473,2 $18.346,8  $19.264,2
Gastos por impuestos $31.2984  $32.8634  $34.506,5 $36.231,9  $38.0434
Total de gastos $566.755,0  $595.092,7  $624.847,4  $656.089,7  $688.894,2



Detalle de inversion, amortizacidon y gastos financieros.

Para poder financiar el plan de reposicion de la empresa se ha decidido

adquirir un préstamo bancario por el 65% de la inversion en medios. La tabla de

amortizacion y los pagos anuales de dicho préstamo quedarian de la siguiente

manera:

Tabla 38

Detalle de inversion

Pago Saldo Capital Capital Interés Dividendo

0 $83.737,52

1 $75.363,77 $8.373,75 $5.861,63 $ 14.235,38

2 $66.990,02 $8.373,75 $527546  $13.649,22

3 $58.616,27 $8.373,75 $4.689,30  $13.063,05

4 $50.24251 $8.373,75 $4.103,14  $12.476,89

5 $41.868,76 $8.373,75 $3.516,98 $11.890,73

6 $33.49501 $8373,75 $2930,81  $11.304,57

7 $25.121,26 $8373,75 $234465  $10.718,40

8 $16.74750 $8.373,75 $1.758,49 $10.132,24

9 $ 837375 $8373,75 $1.172,33 $ 9.546,08

10 $ 0,00 $8.373,75 $586,16 $ 8.959,92
Rubro Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Pago Interés $11.137,09 $ 8.792,44 $6.447,79 $ 4.103,14 $ 1.758,49
Pago Capital $16.747,50 $16.747,50 $16.74750 $16.747,50 $16.747,50
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Tabla 39

Estado de resultados

Estado de resultados proyectado a cinco afios (con inversion inicial)

Rubros 2021 2022 2023 2024 2025
Ventas $1.208.105,85 $1.268.511,14 $1.331.936,70 $1.398.533,53 $1.468.460,21
Costo de Ventas $ 12935850 $ 13582640 $ 142.617,70 $ 149.748,60 $ 157.236,00
Utilidad Bruta $1.078.747,35 $1.132.684,74 $1.189.319,00 $1.248.784,93 $1.311.224,21
Gastos por Sueldos $ 307.760,60 $ 323.14860 $ 339.306,10 $ 356.271,40 $ 374.084,90
Gastos por Aporte a la Seguridad Social $ 6225240 $ 6536500 $ 6863330 $ 7206490 $ 75.668,20
Gastos por Honorarios profesionales y Dietas $ 2373500 $ 2492180 $ 26.16780 $ 2747620 $ 28.850,00
Gastos por Publicidad $ 38.063,00 $ 3996610 $ 4196440 $ 44.062,70 $ 46.265,80
Gastos por Combustible $ 932230 $ 978850 $ 1027790 $ 10.791,80 $ 11.331,40
Gastos por Arriendos Operativos $ 1546640 $ 16.239,70 $ 17.051,70 $ 1790430 $ 18.799,50
Gastos por Suministros $ 3230350 $ 3391870 $ 3561470 $ 3739540 $ 39.265,20
Gastos por Mantenimiento $ 3070460 $ 3223980 $ 3385180 $ 3554440 $ 37.321,60
Gastos por Seguro $ 1584870 $ 16.641,10 $ 1747320 $ 1834680 $ 19.264,20
Gastos por Impuestos $ 3129840 $ 3286340 $ 3450650 $ 36.231,90 $ 38.043,40
Utilidad Operativa $ 51199245 $ 53759204 $ 56447160 $ 592.69513 $ 622.330,01
Gastos Financieros $ 2788460 $ 2553994 $ 2319529 $ 20.850,64 $ 18.505,99
Utilidad antes de los Impuestos $ 48410785 $ 51205210 $ 541.27631 $ 57184449 $ 603.824,02
Impuestos $ 175489,10 $ 18561889 $ 196.21266 $ 207.293,63 $ 218.886,21
Utilidad Neta $ 308.618,76 $ 326.43321 $ 34506364 $ 36455086 $ 384.937,81
Anélisis de factibilidad
Marketing ROI

Inversion Inicial  $ 128,826.96

Retorno $ 345,920.86

ROI $ 1.69

Una vez implementado el plan de marketing, se espera tener un retorno de $1.69

por cada ddlar invertido.
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Conclusiones

A través de otros medios de comunicacion tradicional y no tradicional, la
funeraria puede atraer prospectos para reconocer los productos
indumentarios que comercializa. El uso adecuado de una variedad de
estrategias de comunicacion garantizara el reconocimiento adecuado para
todos los clientes en Guayaquil.

Estratégicamente y econOGmicamente, se llegado a la conclusion de que las
estrategias de comunicaciéon ATL y BTL pueden hacer que esta propuesta
sea viable, ya que el crecimiento de la funeraria se puede determinar de
formas nuevas y sorprendentes.

Guayaquil tiene una amplia gama de marcas que se dedican a la
comercializaciéon de servicios funerarios que se pueden comercializar
directamente en las areas mas transitadas de la ciudad.

La funeraria servicios nacionales no ha evolucionado el segmento de
publicidad, y se ha mantenido casi indefinidamente en la ciudad, dejando
tiene un anuncio en la parte superior del edificio.

Finalmente, se puede concluir que la estrategia de comunicacion permite
qgue la ciudad de Guayaquil reconozca de manera rentable a la empresa

Funeraria Servicios Nacionales.
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Recomendaciones

A partir del lanzamiento del nuevo catalogo de servicios de la empresa
Funeraria Servicios Nacionales, es esencial implementar una estrategia de
comunicacion para el conocimiento tanto de la marca como los productos
gue comercializa.

Para este tipo de estrategia, los actores, coordinadores y aquellos
contratados como empresarios deben tener un conocimiento absoluto de los
productos que estan promoviendo.

Una estrategia que pueda hacer la empresa es la creacion de ventas a
crédito para clientes estratégicos con altas proporciones de ventas.

Se espera que este proyecto de estrategia de comunicacion de marketing se
implemente y opere satisfactoriamente para lograr resultados verdaderos
que mejoren la imagen e identidad de la empresa esperada en relacion con
el publico objetivo principal y aseguren una mejor posicion, crecimiento y

desarrollo en el mercado.
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