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RESUMEN EJECUTIVO
La presente investigacidén surgid de la necesidad de la empresa
Funerales Las Flores S.A. de C.V. de contar con lineamientos
estratégicos que le ayuden a comercializar y posicionar sus
productos y servicios en el mercado, ya que en la actualidad
carecen de un plan estratégico de comercializacién. Es por
ello, que en el presente trabajo se propone el disefio de un
Plan Estratégico de Mercadotecnia para crear preferencia de
los productos y servicios funerarios en el area urbana de los
municipios de Mejicanos, Ayutuxtepeque, San Marcos, San
Salvador y Antiguo Cuscatladn de la zona metropolitana de San
Salvador; cuyo objetivo es proporcionar una herramienta que
oriente a los directivos de la empresa en la aplicacidén de
estrategias que promuevan e 1incentiven la venta de los

productos y servicios que la empresa ofrece.

El método utilizado para llevar a cabo la investigacidén es el
cientifico. Y las técnicas que se utilizaron para recolectar
informacidén fueron la entrevista dirigida a la Coordinadora de
Ventas vy el cuestionario dirigido a los empleados de la
empresa.

De igual forma, para realizar la investigacidén de campo se
ocuparon los cuestionarios dirigidos a los clientes
potenciales y a la competencia; esta investigacidén ayudd a
establecer la demanda de los productos 'y servicios

funerarios del mercado meta e identificar las empresas de la



competencia que puedan afectar la demanda de los productos que

Funerales Las Flores ofrece.

Una vez recopilada la informacidén, se procedid a tabularla e
interpretarla, para elaborar el diagnéstico sobre la
mercadotecnia de los productos de la empresa. Con base a este
diagnéstico, se formularon las conclusiones, considerando a
las més relevantes las de que la empresa no posee un plan
estratégico de mercadotecnia que le permita crear preferencia
de sus productos y servicios y por consiguiente, no tiene
mayor participacién en el mercado; asi mismo, no cuenta con
una filosofia de la empresa estructurada formalmente.

Por 1lo tanto, se desarrolld 1la propuesta de un plan
estratégico de mercadotecnia con el propdésito de ayudar a
solventar las deficiencias encontradas en la empresa
considerando para ello la redefinicidén de 1la filosofia
empresarial, el establecimiento de estrategias a largo plazo,
el desarrollo de la mezcla de mercadotecnia en cuanto a
producto, ©precio, plaza y promocidén. De igual forma se
desarrollaron el plan estratégico y tactico; finalmente, se

elaboraron los presupuestos para poner en marcha los planes.



INTRODUCCION

En este documento se presenta el disefio de un Plan Estratégico
de mercadotecnia para crear preferencia de los productos de la
empresa Funerales Las Flores, S.A. de C.V. en la poblacién
urbana de los municipios de Mejicanos, Ayutuxtepeque, San
Marcos, San Salvador y  Antiguo Cuscatléan, del area
metropolitana de San salvador, con el fin de proporcionar una
herramienta que oriente a la gerencia en la aplicacién de
estrategias para brindar un servicio de calidad, fortalecer e
incrementar la cartera de clientes vy 1lograr una ventaja
competitiva frente a las demds empresas que persiguen el mismo

objetivo.

El presente trabajo consta de tres capitulos, que se describen

brevemente a continuaciédn:

El capitulo I, se titula “Generalidades sobre 1la empresa
Funerales Las Flores, S.A. de C.V. y la planeacidén estratégica
de mercadotecnia” se presentan los aspectos generales sobre la
empresa, con el fin de exponer sus objetivos, organizacidn vy
funcionamiento; luego, se desarrolla el marco tedrico
conceptual, resultado de la investigacidén Dbibliografica que
sirve de base para sustentar la investigacidén de campo y el

plan estratégico propuesto.



El capitulo II, denominado “Diagndéstico de la mercadotecnia de
los productos ofrecidos por Funerales Las Flores, S.A. de
C.V.” se exponen los objetivos del capitulo, la metodologia
empleada en el desarrollo de la investigacidén, el andlisis
FODA del ambiente interno y del entorno general de la
asociacién. Luego se presentan las conclusiones y
recomendaciones resultantes del andlisis y tabulacién de datos

obtenidos en la investigacién de campo.

El capitulo III, se titula “Plan estratégico de mercadotecnia
para crear preferencia de los productos de la empresa
funerales las flores, S.A. de C.V. en la poblacidén urbana de
los municipios de mejicanos, Ayutuxtepeque, San Marcos, San
Salvador y Antiguo Cuscatlan, del 4&rea metropolitana de San
Salvador” contiene los objetivos generales y especificos del
capitulo, los objetivos de comercializacidén, y la mezcla de
mercadotecnia que se aplicard para alcanzar las metas; se
incluye ademés, la estructura organizativa propuesta, el
desarrollo del plan estratégico y el plan operativo, la
determinacién del presupuesto, la implantacién y control del
plan, con su respectivo cronograma para establecer los

lineamientos de su ejecucidn.
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CAPITUILO I
GENERALIDADES SOBRE LA EMPRESA FUNERALES LAS FLORES,
S.A. DE C.V., Y LA PLANEACION ESTRATEGICA DE

MERCADOTECNIA.

A. GENERALIDADES SOBRE FUNERALES LAS FLORES S.A. DE

C.V.

1. Antecedentes de la empresa.
Funerales Las Flores, surgié en Septiembre de 1998, en la
ciudad de San Salvador, como una sociedad anénima de capital
variable, contando con un capital inicial de $ 2,285.71; sin
embargo, para el dia quince de agosto del afio 2000 se acordd
aumentar dicho capital a $ 94,857.14. Funerales Las Flores
forma parte de wun grupo 1integrado por cuatro empresas,
administradas por la compafiia comisionista La Resurreccidn,
Venta y Administracién (REVYA, S.A. de C.V.); aunque, actuando
de manera independiente y con la finalidad de prestar todo
tipo de productos funerarios, compra, venta o alquiler de

inmuebles, muebles y accesorios para casas funerarias.

En sus inicios, Funerales Las Flores ejercia sus actividades
mediante la sub contratacidén de servicios de otras funerarias.
Fué a partir del afio 2000 que 1inicié6 1la prestacidédn de
servicios en sus propias instalaciones, ubicadas sobre la 21

Calle Pte. y 27 Av. Norte, San Salvador, contando con tres



amplias y modernas capillas y un personal conformado por 15
empleados.

Inicialmente la funeraria adquiria sus atatdes 'y urnas
comprandolos, pero fue hasta Jjunio de 2003 que instald su
propia fabrica de atatdes y urnas de madera, comprando aun

los atatdes americanos y las urnas de bronce.

Ademds, la empresa ofrece uno de los servicios mas novedosos
de incineracién de cuerpos (cremacidn); contando con un
moderno horno para la cremacidén de cadéveres. E1 cuarto de
preparaciédn de cadéveres y el horno de cremacién estd ubicado
en el Cementerio La Resurreccidn, situado en Km. 4 3%, calle

Antigua a Huizucar, San Salvador.

2. Productos de la empresa.

En éste apartado se especifican los tipos de productos que
Funerales Las Flores brinda y ha venido ofreciendo a través de
su historia; igualmente, se muestran cada uno de los atributos

y caracteristicas del producto ofrecido.

a. Servicios Funerarios.
Los Servicios Funerarios son de dos tipos:
v\ En Capilla.
Los Servicios Funerarios en capilla son los que se prestan en

las instalaciones de la Funeraria, e incluyen, el traslado del



cuerpo desde el lugar en el que se encuentra el fallecido
hasta las instalaciones de la funeraria, la preparacién del
cuerpo, el ataud, la capilla funeraria, la carroza funebre, la
realizacién de los tramites legales y la atencioén

personalizada desde el inicio hasta el final del servicio.

v A domicilio.
Los servicios funerarios a domicilio son los que se brindan
fuera de las instalaciones de la Funeraria, en el lugar donde
el cliente decida realizar la velacidn, e incluyen el ataud,
la cortina, el catafalco para colocar el ataud, dos
candelabros con sus respectivas candelas, un crucifijo
(opcional), un portacoronas, un portafloreros, treinta sillas,
la carroza funebre y la limusina si va incluida en el precio

del servicio contratado.

b. Servicio de Cremacién.

El Servicio de Cremacidén es el proceso por medio del cual se
calcina el cadéver en un horno especial y posteriormente se
entregan las cenizas a la familia doliente.

El proceso inicia con retirar el cadéaver desde el lugar que la
familia lo especifique, después de haber realizado tramites en
las autoridades competentes, tales como permiso de la
Alcaldia, Ministerio de Salud y en algunos casos de la
Fiscalia. Posteriormente, teniendo dos representantes de éstas

entidades presentes, se introduce el cuerpo en el horno hasta



gque se convierte en cenizas las cuales se entregan a la
familia; finalmente, se extiende una constancia del proceso
realizado para que no quede ninguna duda de la identidad de la

persona cremada.

También, cuando la familia solicita velar el cadaver antes de
incinerarlo, puede alquildrsele un ataud por las horas y en el
lugar que indiquen, y segun la necesidad del cliente, puede
optar por el servicio de congelacién de cadaver, a fin de

mantener el cuerpo mas horas antes de cremarlo.

c. Urnas.

Las urnas son depdsitos para almacenar las cenizas de un

cadaver después de ser incinerado.

Funerales Las Flores, ofrece tres tipos de urna:

v\ Las elaboradas con Madera; producidas en la fébrica

de ataudes y urnas, propiedad de la empresa.

v' Urnas de Bronce; importadas de la Family Service

Corporation, empresa ubicada en Estados Unidos.

v' Urnas hechas de Marmol; que al igual que las urnas de

Bronce, son importadas de la misma compafiia.



d. Ataudes.
El atatd es una caja de madera o de metal en el gue se
deposita el cadaver, para dar paso a su velacidén vy
posteriormente la inhumacidén o cremacién, segun sea el caso.
Funerales Las Flores ofrece diferentes tipos de atatdes, cuyos
precios varian de acuerdo a la calidad y tipo de materiales

con los que estédn elaborados, éstos son los siguientes:

v’ Estandar.
El ataud tipo Estéandar, estd acabado en esmalte horneado,
tapiceria en tafetédn, variedad de colores, con dimensiones de
1.94 x 0.52 x 0.44 mts.

v’ Deluxe.
De igual forma, el atatd tipo Deluxe, es terminado en esmalte
horneado, tapiceria en tafetdn, variedad de colores, con
dimensiones de 1.94 x 0.60 x 0.46 mts.

v' Royal.
Un ataud tipo Royal estd terminado en esmalte horneado,
tapiceria en satin, variedad de colores, con dimensiones de
2.01 x 0.64 x 0.56 mts.

v’ Virtuoso.
Al igual que los otros, el ataud tipo Virtuoso se encuentra
terminado en esmalte horneado, tapiceria en satin, variedad

de colores, con dimensiones de 1.90 x 0.58 x 0.49 mts.



v’ Versalles.
Finalmente, un atadd tipo Versalles estd terminado en esmalte
horneado, tapiceria en satin, variedad de <colores, con
dimensiones de 2.00 x 0.64 x 0.56 mts.

v Angelical.
El ataud Angelical es otra variedad de atatd y se ofrece en
tres diferentes tamafios de 0.60 cm, 0.85 cm y 1.25 cm,

acabados en madera y tapiceria de satin.

e. Placas Memoriales Nacionales.
Las placas memoriales nacionales son planchas elaboradas con
aluminio en la <cual se escriben pensamientos o memorias
alusivas al difunto y son colocadas en el nicho en el que se
encuentra inhumado el cadaver.
Las placas que ofrece Funerales Las Flores, son elaboradas en
la fébrica propiedad de 1la empresa, hechas con aluminio

reciclado.

3. Aspectos legales de la empresa.

Funerales Las Flores es wuna Sociedad Andénima de Capital
Variable, que puede abreviarse Funerales Las Flores, S.A. de
c.vV., con domicilio en San Salvador, de nacionalidad
salvadorefia, y naturaleza juridica. La Sociedad posee un

plazo indefinido.



Asi mismo, Funerales Las Flores, S.A. de C.V., fue constituida
en San Salvador el once de Septiembre de mil novecientos
noventa y ocho, su escritura de constitucidén fue inscrita en
Octubre veintiddés del mismo afio, en el Libro un mil
trescientos ochenta y ocho del Folio cuatrocientos cuarenta vy
seis al cuatrocientos cincuenta y ocho, del Registro de
Comercio, siendo autorizada por el notario Dr. Mario Francisco
Valdivieso.

La empresa opera bajo el Numero de Identificacién Tributaria
0614-110998-106-5

Similarmente, Funerales Las Flores posee un capital social de

$94,857.14 y un Activo de $1,946,076.54.

4. Relacidédn que guarda funerales las flores con otras

empresas

Funerales Las Flores forma parte de un grupo de empresas cuya
administracién estd en manos de La Resurreccidén Venta vy
Administracidén, que puede abreviarse Revya, S.A. de C.V.

La relacidén con Revya, S.A. de C.V., consiste en que Funerales
Las Flores contrata los servicios de Revya para que administre
su cartera de ventas y su cartera de cobros, pagandole una
comisidén por este servicio. Ademas, las &reas administrativas
de <contabilidad, recursos humanos, proveeduria vy compras,

también son administradas por Revya, S.A. de C.V.



Sin embargo, es independiente en lo que respecta a su fuerza
operativa, la cual incluye sus propias instalaciones, su
mantenimiento y sostenimiento y el personal que labora vy

brinda los servicios en la funeraria.

B. GENERALIDADES SOBRE LA PLANEACION ESTRATEGICA.

1. Generalidades de la planeacién.

Ante las oportunidades cambiantes, es necesario que toda
empresa establezca una armonia entre sSus recursos Yy Sus
objetivos, con el fin de tener una definicién clara de hacia
dénde se dirige la empresa y el camino a seguir para lograr

esos objetivos.

a. Definicién.

Stoner (1996), establece que la planeacidn es el proceso para
fijar metas y un curso de accién para alcanzarlas, implica que
los administradores piensen con antelacién en sus metas vy
acciones, y que basen sus actos en algtn método, plan o ldégica
y no en corazonadas.

Con base a lo anterior, se puede afirmar que la planeacidn
consiste en especificar los objetivos de la organizacidn, es
decir, lo que quiere la empresa alcanzar en un plazo

determinado asi como los mecanismos necesarios para lograrlos.



b. Importancia.
La planeacidén es uno de los procesos mas importantes dentro de
las organizaciones, es la que impulsa a los administradores a
pensar en el futuro de manera sistemdtica, obligando a la
empresa al establecimiento de metas vy determinacidén de
estrategias <con la finalidad de elegir 1los medios para
alcanzar los objetivos propuestos; de esto surge dque la
importancia de la planeacién radica en que obliga a las
empresas a organizarse de manera sistemdtica para lograr los
objetivos planteados, mediante el establecimiento de metas vy
determinacién de estrategias, tomando en cuenta que es el

primer paso del proceso administrativo.

c. Tipos de planeacién.

Segtn Stanton et. al. (2002), existen dos tipos generales de
planeaciédn, la planeacidén operacional y la planeacidn
estratégica. La planeacidén operacional estd relacionada con
los planes a corto plazo y se wutiliza para actividades
funcionales periédicas. La planeacidn estratégica se utiliza
para desarrollar planes de mayor alcance, como son la misidn,
estrategias y objetivos de una empresa.

Asi mismo, los planes se clasifican de acuerdo a su amplitud
en estratégicos y operacionales, a su marco temporal en planes
de corto y de largo plazo, por su flexibilidad en especificos
y direccionales; y por su uso se clasifican en planes de un

solo uso y planes fijos.
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v' Planes Estratégicos.
Los planes estratégicos son los que establecen los
lineamientos generales de la planeacidén, sirviendo de base a
los demés planes (tactico u operativos); son disefiados por los
miembros de mayor Jjerarquia de la empresa y su funcidn
consiste en regir la obtencidén, uso y disposicidédn de 1los
medios necesarios para alcanzar los objetivos generales de la
organizacidén; también, son a largo plazo y comprenden a toda

la empresa.

v Planes Operacionales.
Los planes operacionales detallan cbémo serdn logrados los
objetivos generales de la empresa y se rigen de acuerdo a los
lineamientos establecidos por la Planeacién Téctica, su
funcidén consiste en la formulacién y asignacidén de actividades
mas desarrolladas que deben ejecutar los ultimos niveles
jerdrquicos de la empresa. A diferencia de los planes
estratégicos, los planes operativos son a corto plazo y se
refieren a cada una de las unidades en que se divide un &rea
de actividad. Por ejemplo, los planes mensuales, semanales vy

diarios de una organizacidén casi siempre son operacionales.

v' Planes a Corto Plazo.
Los planes a corto plazo son los que tienen un horizonte
temporal no superior a un afio y se encargan de asuntos como

decidir cuédles mercados meta recibirdn o no atencidn especial



11

y cudl serd su mezcla de mercadotecnia; algunos autores los
llaman planes téacticos porque permiten alcanzar los objetivos
a corto plazo. Por ejemplo, en una maquila, la planeacidén de
la produccidén de la semana siguiente representa un plan a

corto plazo.

v' Planes a Largo Plazo.
Los planes a largo plazo, normalmente tienen una duracién de
entre dos y cinco afios, y comprenden asuntos que afectan a
toda la empresa como por ejemplo ampliar y disminuir los
mercados, la produccién, las lineas de productos, la

planeacién de una nueva planta entre otros.

v' Planes Especificos.
Los planes especificos son los que se refieren a cada uno de
los departamentos de la empresa y se subordinan a los Planes
Estratégicos, poseen objetivos claramente definidos poniendo
en practica los recursos de la empresa. Por ejemplo, cuando un
gerente de un departamento de créditos y cobros pretende
aumentar la recuperacidén en cuentas de un 20 por ciento en un
periodo de wun afio, estableciendo programas, presupuestos,
procedimientos vy actividades especificas para alcanzar ese

objetivo.
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v' Planes Direccionales.
A diferencia de los planes especificos, los planes
direccionales identifican las guias generales de accidn para
lograr un objetivo, como por ejemplo, cuando se busca mejorar
las utilidades corporativas de un 3 a un 8 por ciento en el

proximo semestre, siendo méas flexible gque un plan especifico.

v Planes de Uso Unico.
Los planes de wuso uUnico son los Qgque se crean para ser
utilizados en una solo ocasidén, como respuesta a una decisién
no programada. Por ejemplo, un plan de uso Unico es aquel que

se elabora cuando se fusiona una empresa con otra.

v' Planes Fijos.
Los planes fijos o permanentes, son los que se utilizan para
actividades repetitivas dentro de la empresa, creados como
respuesta a decisiones programadas, como por ejemplo, cuando

se crean politicas para la contratacién de personal nuevo.

2. Aspectos generales sobre ©planeacidén estratégica de

mercadotecnia.

Para que una empresa, departamento o una marca alcance sus
metas de mercadotecnia, es necesario desarrollar un marco de

trabajo a largo plazo, que sea completo y comprensible. Este
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marco sbélo puede ser elaborado mediante el proceso llamado

“planeacidén estratégica” .

a. Definicién.
Existen diferentes definiciones de planeacidén estratégica de
mercadotecnia, coincidiendo todas en que se refiere a un
proceso por medio del cual se establecen los lineamientos bajo

los cuales una empresa pueda alcanzar sus metas.

De acuerdo con Schoell & Guiltinan (1993), planeacidén
estratégica de mercadotecnia es el proceso por el que la alta
gerencia establece la direccidén de una organizacidén a largo
plazo. Este proceso provee el mecanismo por el cual los
gerentes responden a las amenazas y oportunidades que pone el

entorno.

Similarmente, Stoner (1998), define la planeacidédn estratégica
de mercadotecnia como el proceso formalizado de planeacidn a
largo plazo, que se wusa para definir vy alcanzar metas

organizacionales.

En conclusidén, la planeacidn estratégica de mercadotecnia es
elegir el curso de accidén que se ha de seguir para lograr la
supervivencia, crecimiento y desarrollo de la empresa a largo
plazo. Ademéds, establece el escenario para el resto de los

planes de la empresa, permite definir con claridad la misidén
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de la empresa, los objetivos que la sustenta, una cartera de

negocios estable, entre otras.

b. Misidn.

kotler y Armstrong (1994), plantean que la misidén de una
empresa debe responder a las preguntas ¢cudl es nuestro
negocio?, ¢quién es nuestro cliente?, :qué valoran nuestros
consumidores?, ;cual serd nuestro negocio?, ¢cudl deberia ser

nuestro negocio?.

En consecuencia, uno de los pasos méds 1importantes de la
planeacidn estratégica es tener una misidén definida
correctamente, que esté de acuerdo con los objetivos y metas
de la empresa. La naturaleza de la misidén puede ser variable
ya que ésta puede ir cambiando dependiendo del rumbo que la

organizacidén tome.

Para que la misidén pueda ser considerada una declaracidén
clara, es necesario que cumpla con ciertos requisitos tales
como, no ser muy amplia, ser realista, ser concreta, basarse
en las capacidades que distinguen a la empresa, ser motivante

ademés de ser dirigida por un ideal.

c. Visién.
La visibén de una empresa, es la declaracién firme de hacia

dénde quiere llegar la empresa en un plazo determinado,
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definiendo al mismo tiempo la forma en la que alcanzarad esa
meta.

De igual modo, una visidén estratégica de mercadotecnia es una
clara imagen de una meta que proporciona, dentro de si misma,

la organizacidén que se necesita para lograr la meta.

d. Objetivos.
Los objetivos representan los resultados que se espera
obtener, son fines por alcanzar, establecidos
cuantitativamente y determinados para realizarse transcurrido

un tiempo especifico.

v' Objetivos de Mercadotecnia.
Los objetivos de mercadotecnia se elaboran luego de haber
determinado las amenazas vy las oportunidades de un producto,
por lo que se considera que el administrador puede establecer
los objetivos tomando en cuenta las amenazas que aquel tenga
en el mercado; dichos objetivos segun Kotler vy Armstrong
(1994), deben definirse como metas que se gquieren alcanzar

dentro del plazo al cual se establecid el plan.

Del mismo modo, un objetivo de mercadotecnia es un enunciado ©
proposicién de 1lo que debe llevarse a cabo y que ha de
realizarse, éste debe ser especifico, mensurable, relacionarse
con un periodo determinado y centrarse en modificar el

comportamiento del mercado meta.
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Por otra parte, los objetivos de mercadotecnia buscan influir
en el comportamiento del mercado meta, el cual incluye
usuarios actuales y nuevos usuarios. Para los usuarios
actuales se busca mantenerlos dentro de la cartera de clientes
y en su tamafio actual desde el punto de vista de unidades
vendidas y de monto de venta. También, se busca no sdlo
mantener esa cartera, sino lograr que ellos mismos compren més
el producto. Para los usuarios nuevos, se busca un aumento en
la prueba del producto, que acuda més gente a sus tiendas vy

que se repita el producto después de la prueba.

v\ Cémo elaborar los objetivos de mercadotecnia.

Los objetivos de mercadotecnia, deben prepararse después de
haber realizado un andlisis de algunos aspectos que conlleva
el plan estratégico de mercadotecnia, tales como, los
objetivos de ventas, las secciones dedicadas al mercado meta y

los resUmenes de problemas y oportunidades.

Hiebing y Cooper (1992), presentan una gula para elaborar los
objetivos de mercadotecnia la cual puede resumirse de la

siguiente forma:

1) Analizar los objetivos de ventas.

2) Analizar el mercado meta.

3) Examinar los problemas y oportunidades.

4) Como ultimo paso, es necesario formular una explicacidén o

justificacidén de los mismos.
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v' Objetivos de mercadotecnia a corto y largo plazo.

Los objetivos representan los resultados que la empresa espera
obtener, son fines por alcanzar, establecidos
cuantitativamente y determinados para realizarse transcurrido

un tiempo especifico.

Los objetivos especificos del afio en curso y formulados para
un plazo no mayor de un afio, son los denominados a corto
plazo, al mismo tiempo, los objetivos que dan una orientacidn
general para uno o tres anos, son llamados objetivos a largo
plazo. Ambos objetivos tienen la misma importancia, pero el
hecho de considerar 1los objetivos a largo plazo conlleva
también a analizar el futuro de la empresa y a considerar las

consecuencias a largo plazo de los objetivos a corto plazo.

De esta forma, los objetivos a corto plazo pueden realizarse
incrementando las ventas a partir de la 1linea actual de
productos, los objetivos a largo plazo se cumpliradn soélo

desarrollando una nueva linea de producto.

v Clasificacién de los objetivos.
En funcién del 4&area que abarquen y del tiempo al que se
establezcan, los objetivos pueden ser:
Xl Estratégicos o generales, que comprenden toda la
empresa y se establecen a largo plazo. Por ejemplo,

cuando en una empresa se pretende obtener una
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utilidad neta de $2,000,000.00 en los prbéximos cinco
anos.

X Tacticos o departamentales, que se refieren a un
adrea o departamento de la empresa y se subordinan a
los objetivos generales, estableciéndose a corto o
mediano plazo, como por ejemplo, un objetivo téctico
puede ser incrementar la recuperacidén total en cobros
a $216,000.00, para el presente afio.

Xl Operacionales o) especificos, los cuales se
establecen en niveles o secciones méas especificas de
la empresa y  se refieren a actividades més
detalladas, e invariablemente son a corto plazo. Se
determinan en funcién de los objetivos
departamentales y obviamente de los generales.

Asi mismo, los objetivos operacionales pueden ser
Seccionales, cuando se refieren a una seccidn o
grupo, por ejemplo, cuando la unidad de ventas X se
propone vender $50,000.00 en zapatos deportivos en la
zona centro de San Salvador; y también pueden ser
Individuales, cuando representan metas personales,
por ejemplo, el objetivo de cada wuno de los

vendedores de la unidad X.

v' Lineamientos para establecer objetivos.
Para lograr que los objetivos de mercadotecnia resulten 1los

esperados, es importante tomar en cuenta algunos lineamientos



19

antes de establecerlos, como son asentarlos por escrito, no
confundirlos con los medios o estrategias para alcanzarlos, al
determinarlos, recordar las seis preguntas clave de la
administracién ;Qué, Cdémo, Dénde, Quién, Cuéndo, Por qué?, los
objetivos deben ser perfectamente conocidos y entendidos por
todos los miembros de la organizacidén y finalmente, deben ser
estables, puesto que los cambios continuos en los objetivos

originan conflictos y confusiones.

Al mismo tiempo, cuando se formulan los objetivos se pretende
establecer los resultados que se esperan en la investigaciédn,
los cuales a su vez tienen que reunir ciertos requisitos,
entre ellos, que sean medibles, alcanzables en un determinado
periodo de tiempo y que estén apegados a los recursos con los

que dispone la empresa para cumplirlos.

e. Importancia de la Planeacidén Estratégica de
Mercadotecnia.

La planeacién estratégica de mercadotecnia es importante vya
que su aplicacidén define los cursos de accidédn a seguir para
alcanzar los objetivos organizacionales, indicando cémo
utilizar los recursos con los gque cuenta para Su crecimiento a
corto o a largo plazo; asi mismo, nos permite identificar con
facilidad cuédles son sus fortalezas y debilidades que existen
a nivel interno, oportunidades y finalmente, amenazas a las

que la empresa se enfrenta en su entorno; lo que servird para
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poder elaborar nuevos procedimientos o reestructurar 1los
existentes, disefiar estrategias competitivas con las cuales
puede hacerle frente a la competencia y demés riesgos que
existen fuera de la organizacidn, tales como cambios

tecnoldégicos y condiciones politicas y econdmicas.

f. Niveles de Planeacidén Estratégica de Mercadotecnia.
Tradicionalmente se ubica al proceso de planeacidn estratégica
en los niveles de la alta gerencia, sin embargo, existen
quienes afirman que la Planeacidén Estratégica de Mercadotecnia
es el proceso por el cual los dirigentes ordenan sus objetivos
y sSus acciones en el tiempo. Esto significa, gue no es un
dominio de la alta gerencia, sino un proceso de comunicaciédén y
de determinacién de decisiones en el cual intervienen todos

los niveles estratégicos de la empresa.

En resumen, la planeacidén estratégica de mercadotecnia se

efectlla en tres niveles diferentes:

v' Planeacién Estratégica de la Compafiia.
Este nivel, estéd enfocado a la compafiia, por lo que antes de
establecer un curso de accién, se define primero la misidén de
la organizacidn, se establecen las metas a largo plazo y se
formulan también las estrategias generales que se utilizaréan
para el cumplimiento de éstas, resumiéndose en los siguientes

pasos:
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1. Definir la misidén de la organizacidn.
2. Analizar la situacién.
3. Establecer objetivos organizacionales.

4. Seleccionar estrategias para lograr los objetivos.

Después de haber definido 1la planeacidén estratégica de la

compafiia pasamos al segundo nivel.

v' Planeacién Estratégica de Mercadotecnia.

Este segundo nivel, estd enfocado en las actividades de

mercado de la empresa, en este nivel se fijan metas vy

estrategias para el desenvolvimiento de la empresa dentro del
mercado. Esta planeacidén consta de cinco pasos:

1. Se realiza un andlisis de la situacién en el que se examina
a qué punto ha 1llegado el plan de mercadotecnia, qué
resultados ha dado y sus perspectivas en el futuro.

2. Se trazan los objetivos de la mercadotecnia. Se determinan
sus objetivos que han de guardar estrecha relacidén con las
metas y estrategias globales de la compafiia.

3. Se determina el posicionamiento y la ventaja diferencial,
siendo el posicionamiento el que designa la imagen de un
producto en relacidén con otros de la competencia y de la
misma empresa, y la ventaja diferencial, cualquier
caracteristica de la organizacidédn o marca que el publico
considera conveniente y distinta de la competencia.

4. Se seleccionan los mercados meta y se mide la demanda de

mercado.
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5. Se disefia una mezcla de mercadotecnia estratégica. Esta
mezcla es la combinacidén de elementos que van a satisfacer
las necesidades del mercado meta y cumplir los objetivos de
la mercadotecnia, estos elementos son el producto, precio,

distribucidén y promociédn.

Producto, entendiéndose como un bien o servicio que se
produzca en una organizacién o empresa con el objetivo de
satisfacer una necesidad; se elaboran estrategias acerca del
uso de marcas, empaques y otras caracteristicas propias del
producto.

Precio, representado por el valor monetario que se establece
como intercambio de un producto; las estrategias se refieren a
la dedicacién de los clientes, la flexibilidad en los precios
y las condiciones de ventas.

Distribucidén, siendo el proceso por medio del cual el producto
llega hasta donde el <cliente, para lo cual se formulan
estrategias en los <canales a través de los cuales los
productos se transfieren de los fabricantes a los compradores.
Promocidn, definiéndose como el proceso que emite mensajes
para que el producto sea conocido, utilizando estrategias para
combinar sus elementos los cuales son la publicidad, la venta
personal vy la promocidén de ventas, ademds de adoptar

decisiones sobre cada método de promocidn.
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v Planeacién Anual de Mercadotecnia.
Esta es la Gltima etapa, es una programacién de las
actividades gque se van a realizar en el afio para un
determinado producto o departamento especifico. Estos planes

son individuales para cada tipo de marcas de mercado.

3. Determinacidén del mercado meta.

El mercado meta, es la razdén de existencia de una empresa, es
decir, estd conformado por las personas a quiénes se decide
vender el producto, a quienes se decide atender y satisfacer
sus necesidades, estd conformado por un conjunto de personas

con caracteristicas comunes.

Para llegar a determinar el mercado meta, se deberda de
realizar un estudio y una segmentacidén de mercado, segun las
necesidades y el grado de satisfaccidén de los clientes, estos
se distribuyen de acuerdo a caracteristicas comunes, Ccomo
demografia, uso del producto y hdbitos de compra, con esto se
realiza el analisis del grupo de clientes que son mas
rentables vy cudles son los potenciales para la empresa,
reuniéndolos en categorias y de esta manera la empresa pueda
centrar todas sus energias en dedicarse a satisfacer a estos
grupos y no a todo el publico en general. Dentro de las

caracteristicas comunes podemos definir:

1) Demografia, método tradicional <con que el mercaddlogo

define al comprador y a los grupos de usuarios, también con
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este segmenta el mercado, los agrupa conforme a semejanzas
comunes e investiga el perfil de los clientes. Dentro de la

demografia encontramos las siguientes caracteristicas:

Sexo.
Edad.
Ingresos.
Educacién.
Ocupacién.

Tamafio de la familia y del nucleo familiar.

vV V¥V Vv Vv V VYV VY

Regidén / geografia.

A7

Factores de estilo de vida.

» Medidas demograficas.

2) Uso del producto, muchas veces los consumidores adquieren
el producto por su forma de uso, que por lo general, no es
con el mismo fin con el qgue lo compran, vya dque existen
productos que los consumidores ocupan para diferentes fines.

3) Grandes usuarios, conformado por una parte de los

consumidores que compran el producto en grandes cantidades.

El mercado meta, segun Heibing y Cooper puede ser uno de los

siguientes grupos:

» Influenciadores, grupo conformado por las personas gque
influyen en la compra o en la decisidén de uso por parte del

mercado meta primario.
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» Una categoria demogréafica con un indice de alta
concentracién.
» Subconjuntos de compradores o usuarios que constituyen el

mercado meta primario.

Después de definir las caracteristicas comunes con las que
podemos agrupar al mercado, y los diferentes grupos que
representan podemos dividir al mercado meta en dos categorias,

el mercado meta primario y el secundario.

El mercado meta primario es el principal grupo de consumo.
Estd compuesto por los compradores y usuarios méas importantes

y serd la principal fuente de ingresos para el negocio.!

Por lo tanto, el mercado meta primario es el grupo de
consumidores que le dan la existencia a la organizacién, vya
que son los que componen la mayor parte de ingresos para la
empresa, por lo tanto, esta debe determinar las necesidades y
deseos de este segmento para satisfacerlos 'y tenerlos

agradados de manera que no busquen a la competencia

Segun Hiebing y Cooper, conviene cumplir con los siguientes
criterios antes de realizar una eleccidén del mercado meta

primario:

! Romén g. Hiebing, Jr. Y Scott W. Cooper, Cémo preparar el exitoso plan de mercadotecnia,
(México: McGraw-Hill, 1992), p. 26
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» Cerciorarse que la base de clientes sea lo bastante amplia
en cuanto al numero real de consumidores y de clientes en
términos de cantidades de dinero.

» Asegurarse que el mercado meta sea rentable.

» Tratar de estimar el crecimiento del mercado meta primario.

» Asegurarse que el mercado meta primario puede definirse con

el mayor vigor posible por un perfil unificado.

El mercado meta secundario también es importante para la
compafiia porque representan ventas, es decir, ingresos. Este
grupo de personas también influyen en el indice de uso y en

las compras efectuadas por el mercado meta primario.

En conclusidén, ambos mercados son importantes para la empresa,
como razdén de existir y producir un bien o servicio con el

objetivo de satisfacer necesidades.

4. Estrategias de posicionamiento.

Antes de mencionar de manera amplia lo que son las estrategias
de posicionamiento, necesitamos tener claro a lo dque se

refiere el posicionamiento en si.

Segtn Kotler et. al. (1996), “El posicionamiento del mercado
es la manera en gque los consumidores definen a un producto a

partir de sus atributos més importantes, es decir, el lugar



27

que ocupa el producto en la mente de los consumidores con

relacién a los de la competencia”.

El posicionamiento logrado en el mercado del producto es uno
de los factores que influye en la introduccién de un nuevo
producto y su aceptacidén. Su importancia radica en que aunque

no se venda.

Las estrategias de posicionamiento que los mercaddélogos pueden
utilizar son con base en atributos especificos del producto, a
partir de las necesidades que se satisfacen o los beneficios
que se ofrecen, comparidndolo directamente con uno de la

competencia o separandolos de la competencia.

También se pueden mencionar diferentes tipos de
posicionamiento, segun Heibing y Cooper son: Posicionamiento
por diferencia de productos, por atributos/ Dbeneficios
principales, por usuarios del producto, por uso, por
categoria, por asociacidén y por problemas. Para dque el
posicionamiento sea efectivo cada empresa tendra que
diferenciar lo que ofrece, armando un paquete singular de
ventajas competitivas para sustentar su posicidén, ademéds debe
de comunicar y presentar al mercado con eficacia la posicidn

elegida.

Es también importante conocer los métodos para posicionar un
producto en el mercado meta respecto a la competencia. Hiebing

y Cooper recomiendan dos métodos para posicionar el producto,
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el posicionamiento por adecuacidén y el posicionamiento por

mapeo.

El posicionamiento por adecuacidn, Dbusca adecuar el producto
a los beneficios inherentes y propios del mismo producto, o a
la ventaja competitiva con las caracteristicas y necesidades/
deseos del mercado meta. Los pasos para conseguir esta
adecuacidén serian, primero, analizar el producto versus la
competencia; segundo, identificar las diferencias del producto
versus el de la competencia; tercero, definir su principal
mercado meta; cuarto, enumerar las principales caracteristicas
del mercado meta; y quinto, adecuar las caracteristicas del

producto a las necesidades/ deseos del mercado meta.

El posicionamiento por mapeo consiste en distinguir
visualmente lo que es importante para el mercado en cuanto a
los atributos claves del producto; son tres pasos, primero,
enumerar los atributos del producto por orden de importancia;
segundo, clasificar su producto y los de la competencia en
cada atributo; y tercero, visualizar en el mapa el

posicionamiento deseado para su producto.

5. Matriz de crecimiento de producto y mercados.

La matriz de crecimiento de producto y mercados se enfoca en

las compafiias que desean crecer, ya Sea realizando de forma
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més eficiente lo que hace o arriesgédndose en nuevas empresas,
para esto la empresa debe tener en cuenta su mercado y sus
productos, de esta matriz podemos identificar cuatro

estrategias de crecimiento:

» Penetracién en el Mercado. Una compafila trata de vender una
mayor cantidad de sus productos a sus mercados actuales. Una
tactica de apoyo es la inversidén en la publicidad o en la
venta personal.

» Desarrollo de Mercado. Una empresa sigue vendiendo sus
productos actuales a un mercado nuevo.

» Desarrollo de productos. Crear productos nuevos para

venderlos en los mercados actuales.

Diversificacién. Una compafiia desarrolla nuevos productos para
venderlos en mercados nuevos.

FIGURA 1: Matriz de crecimiento de productos y mercados

PRODUCTOS PRODUCTOS
ACTUALES NUEVOS
MERCADOS Penetracmg en el Desarrollo de
ACTUALES mercado productos
MERCADOS Desarrollo del o
Diversificacién
NUEVOS mercado
Fuente: Stanton, Etzel vy Walker, Fundamentos del Marketing, onceava

edicidén, 1999, p. 74.
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6. Matriz de Boston Consulting Group (BCG).

La matriz del Boston Consulting Group, o matriz de
participacidén de la compafiia en el mercado, es un modelo que
clasifica a las empresas conforme a dos factores, segln su
participacién en el mercado en relacidédn con los competidores vy
segun la Tasa de crecimiento de 1la industria; cuando estos
factores se dividen en categorias alta y baja, se originan
cuatro cuadrantes representado en las categorias de las
unidades o de los productos importantes. Ademéds, se tienen en
cuenta dos factores adicionales, tales como necesidades de
efectivo y estrategias adecuadas. Los cuadrantes anteriores 1lo
conforman la estrella, vacas de efectivo, interrogaciones, vy

perros.

Vaca de efectivo: producto que no estd en un mercado

creciente, pero produce buena cantidad de efectivo.

Estrellas: Productos que estdn cerca del tope del mercado

creciente.

Interrogaciones: Productos en mercado de alto crecimiento que

tienen dificultad para subir su participacidén en el mercado.
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Perros: Productos de baja participacidén en un mercado de bajo

crecimiento.

FIGURA 2: Matriz del Boston Consulting Group

LA MATRIZ CRECIMIEHTO - PARTICIPACKOH

Alta ==TE]

ESTRELLAS SIGHOS OE
- INTERROGACION

E | 4
=

W0 CAS LECHERAS FERROS

Lo de Credcimierto end Marcado
[==]a]
T

10
Farticipac dn Reddiva en el Mercado

Fuente: http://gestiopolis.com/recursos/documentos/fulldocs/ger/dofauch.htm

Una decisidén de suma importancia sobre las estrategias es si
el plan serd para determinar si proyectan crear el mercado, o
bien robar una participacidén a los competidores, con objeto de

alcanzar las metas de ventas.

Una estrategia de “robar wuna participacién al principal
competidor”, como lo definen Heibing y Cooper (1992), requiere
que las definiciones del mercado meta de la compafila sean muy
semejantes a las del perfil del lider del mercado; pero, para
crear un mercado, primero hay que dar a conocer al puUblico los
beneficios del uso del producto y luego convencerlo de que

utilice la categoria del producto.


http://gestiopolis.com/recursos/documentos/fulldocs/ger/dofauch.htm
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7. Mezcla de mercadotecnia

Posteriormente, pasamos a estudiar la mezcla de mercadotecnia
gque no es mas que una mezcla estratégica de comercializaciédn,
que se refiere a la combinacidén de un producto, a la forma en
que se distribuird y se promoverd y su precio. Estos elementos
habrdn de satisfacer las necesidades del mercado meta, al
mismo tiempo, deberéan cumplir con los objetivos de

comercializacién.

a. Producto.

v' Definicién.

Kotler vy Armstrong (1994), definen que producto es todo
aquello que se ofrece a la atencidédn de un mercado para su
adquisicién, wuso o consumo Yy que puede satisfacer una
necesidad o un deseo; incluye objetos materiales, servicios,

personas, lugares, organizaciones.

También se puede definir el producto como cualguier cosa
(tanto favorable como desfavorable) que se recibe en un
intercambio; es un complejo de atributos tangibles que
incluyen provechos o Dbeneficios funcionales, sociales vy
psicoldégicos. Un producto puede constituir una idea, un

servicio, una mercancia o cualquier combinacién de los tres.
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v' Niveles de los productos.

Las definiciones anteriores contienen la finalidad de los
productos, en donde no sbélo se busca un intercambio de
beneficios, sino gque estd alcanzando la satisfaccidén de

necesidades y deseos del mismo.

Segun Kotler (2001), en su obra Direccién del Marketing,
divide al producto en cinco niveles, producto béasico,

genérico, esperado, aumentado y potencial.

El producto béasico, es el servicio beneficio fundamental que
el cliente estd comprando en realidad. Por ejemplo, un huésped

de hotel estd comprando “descanso y suefio”.

En el segundo nivel, el producto basico se convierte en
producto genérico. Por ejemplo, un cuarto de hotel incluye

cama, baflo, toallas, escritorio, tocador y armario.

El tercer nivel es producto esperado, el producto aparece con
un conjunto de atributos y condiciones que los compradores
normalmente esperan cuando adquieren este producto. Los
huéspedes de un hotel esperan una cama limpia, toallas recién
lavadas, lamparas que funcionen 'y tranquilidad. Estas
condiciones no las reUnen todos 1los hoteles por lo que el

cliente prefiere al gque reunia estos requisitos.

En el cuarto nivel, el producto aumenta, este excede las

expectativas del cliente. Continuando con el ejemplo del
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hotel, un cuarto puede incluir un televisor con control
remoto, flores frescas, registro r4pido, trédmites de salida
agilizados 'y excelente servicio de comedor y en las

habitaciones.

El qguinto nivel, es el producto potencial, gque abarca todos
los posibles aumentos vy transformaciones que el producto
podria sufrir en el futuro. Es en este nivel, en donde las
empresas, buscan la forma de satisfacer a los clientes vy

distinguir sus ofertas con la competencia.

En la figura numero tres se muestran los diferentes niveles de

los productos:

FIGURA 3: Niveles de los productos:

Fuente: Philip Kotler, Direccidén del Marketing, onceava edicién, 2001, p.

395.
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v' Atributos del producto.

De acuerdo a Hiebing & Cooper (1992), los atributos o
beneficios del producto provienen de las percepciones del
consumidor respecto al producto. Puede haber atributos que
hayan que mejorar y también es posible que se descubra que
existen necesidades que nadie estéd satisfaciendo, lo cual
brinda a la empresa o producto una ventaja respecto a la

competencia.

Todos los productos tienen su ciclo de vida, el que va a
realizar el anadlisis debe de identificar en qué ciclo se
encuentra el producto, las fases de ciclo de vida del producto
son: Fase de desarrollo del producto, de Introduccién, Fase de

Crecimiento, Fase de Madurez y fase de declinacién,

La fase de desarrollo, es en la gque la empresa desarrolla una

idea de un producto nuevo.

En la fase de introduccidn, la empresa pone al mercado su
producto, las ventas no son altas, no hay utilidades ya que

los costos de inversidén son altos.

La siguiente fase, el periodo de crecimiento es en el que la
empresa empieza a percibir ingresos por ventas, vya que

comienza la aceptacién del producto en el mercado.
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En la fase de madurez, el producto ya ha sido aceptado en el
mercado, y las ventas se ven estancadas, por lo que las
utilidades disminuyen por los gastos de mercadotecnia
necesarios para poder defender 1los productos frente a la

competencia.

La ultima fase por la que pasa un producto en el mercado es la
declinacidn, ya que disminuyen las ventas y las utilidades, el
producto en el mercado empieza a ser desplazado, por diversas

razones.

b. Precio.

v' Definicién.

Precio es una declaracién de wvalor ya que constituye 1la
cantidad de dinero, que se da en intercambio de un producto o

servicio?

En la mezcla de mercadotecnia existen diversos factores que se
deben tomar en consideracidén para la fijacidén de los precios
de los productos, de acuerdo a Kotler Y Armstrong (1994),
existen factores internos y externos que influyen en la
determinacién de precios del producto, ©para tomar decisiones
en cuanto a dicho wvalor, se menciona a continuacidén 1los

factores internos:

2 Ibid., p. 620.
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1. Los objetivos de mercadotecnia, dentro de éstos podemos
mencionar: de supervivencia, elevar las utilidades
actuales, aumentar la participacién en el mercado,
liderazgo en la calidad del producto entre otros
objetivos.

2. Estrategia de la mezcla de mercadotecnia.

3. Los costos.

4. Consideracidén en torno a la organizacidn.

Dentro de los factores externos, es decir, aquellos fuera de
la empresa, podemos mencionar el mercado y la demanda, la
competencia, andlisis de la relacidén entre demanda y precio,
costos, precios y ofertas de la competencia entre otros

factores externos.

En conclusidén es importante tener en cuenta los factores
anteriores, tanto internos como externos a la hora de
determinar el precio del producto, ya gque son aspectos que

influyen en la determinacién del precio.

v Importancia.

La fijacién de precios es de suma importancia para los
productos, ya qgque un precio demasiado alto, puede lanzar al
consumidor a la competencia, y un precio demasiado bajo no
cubriria los costos de la empresa. El precio del producto es
significativo para la economia de un pails, para la mente del

consumidor y para las empresas individuales.
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Para la economia de un pais, ya que influye en el pago de

sueldos, en alquiler, en los intereses y las utilidades.

Dentro de la mente del consumidor, debido a que existen dos
tipos de clientes, los que prefieren lo barato porque le es
indiferente la calidad o los que prefieren lo de mayor precio,
ya que lo utilizan de pardmetro para identificar que es un

mejor producto.

La importancia del precio para las empresas radica en el hecho
de ser un determinante de participacidén en el mercado, afecta
en la posicién competitiva de la empresa y a su participacién

en el mercado.

v' Objetivos de Fijacién de Precios.

Los objetivos de fijacidén de precios deben estar orientados a
las metas globales de la compafiia. Segtn Stanton et. al.
(2000), los objetivos de fijacién de precios pueden estar
orientados a las utilidades, a las ventas o a la situacidn
actual.

Cuando estos se orientan a las utilidades de la empresa, se
enfocan en alcanzar un rendimiento meta o maximizar las
utilidades, estableciendo un margen de utilidad para cubrir
los gastos de operacién y ademds obtener cierta wutilidad
durante ese periodo.

En la fijacidén de metas orientadas a las ventas, la compafiia
busca incrementar las ventas o conservar su participacidén en

el mercado.
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Cuando los objetivos estadn definidos en las metas orientadas
a la situacidédn actual, estédn relacionados en estabilizar los
precios y hacer frente a la competencia, con ambas la empresa
busca mantener el estado actual de la compafiia, vy evitar

también la competencia de precios.

c. Canal de Distribuciédn.

Lo importante de un producto es que satisfaga las necesidades
de los consumidores, por tal motivo se debe tomar en cuenta
la entrega del producto, es decir ponerlos en las manos de
quienes lo necesiten, ya que se estima que la distribucidn
comprende una cuarta parte del precio de los articulos de

consumo gue compramos.

v' Definicién.

Los canales de distribucién se refieren a aquellas decisiones

en cuanto a la venta y distribucidén del producto.

Para que un producto llegue al cliente se deben utilizar los
medios necesarios, dichos medios se denominan canales de
distribucidén; Kotler & Armstrong (1996), definen los canales
de distribucidén como un conjunto de empresas e individuos que
tienen propiedad, o intervienen en la transferencia de dicha
propiedad, sobre un bien o servicio conforme pasa del

productor al consumidor o usuario industrial.
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Asi mismo aseguran que existen ocho funciones principales de
los canales de distribucidén, las cuales son la informaciédn,
promocidn, el contacto, adaptacién, negociacién, la
distribucidén fisica, el financiamiento, vy por ultimo, la

aceptacidén de riesgos.

Las primeras cinco funciones sirven para realizar
transacciones, Las ultimas tres para cumplir las

transacciones terminadas.

v Intermediarios.

Luego de que las organizaciones han puesto atencién al canal
de distribucidén que estda enfocado el producto, deben de
centrarse en mejorar los intermediarios para que comercialice

el producto y la venta en forma directa.

Segun Kotler & Armstrong (1990), los intermediarios de
mercadotecnia son aquellas compafilas que cooperan con la
empresa para la promocidén, venta y distribucién de sus
productos entre los compradores finales, es decir, que sirven
como canales de distribucién que ayudan a la empresa a
encontrar clientes, o a venderles. Los intermediarios compran
grandes cantidades de productos de muchos productores y la
descomponen en variedades mas amplias y en cantidades més
pequefias como la requieran los consumidores, por tanto, al
productor se le facilita la venta a través de dichos

intermediarios.
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v Disefio de Canales de Distribucién.
Al disefiar un canal de distribucidén es necesario que las
empresas fabricantes tomen una decisién entre lo ideal y 1lo
practico, asi mismo, se requiere dque éstas analicen las
necesidades de servicio al consumidor, establezcan los
objetivos vy las limitaciones del canal, e identifiquen vy
evalien sus principales alternativas. Kotler & Armstrong

(1996) p.368.

Por lo que al disefiar el canal de distribucibén, ha de

atenderse a las siguientes areas fundamentales:

» Penetracidn (detallistas y empresas de servicio) e}
cobertura del mercado/ espacio en el estante.

» Tipo de canal de distribucidén o tienda.

» Territorio geografico.

» Estacionalidad.

v' Seleccién del tipo de canal.
Después de haber analizado el disefio de canal de distribucidn
que se utilizaréd, se procede a determinar el tipo de canal en
el cual se hara llegar el producto hasta los consumidores
finales.
A continuacién se presentan algunos tipos de canales de

distribucidén y sus diferentes longitudes.



FIGURA 4: Canales de Comercializacidén de Consumo e Industrial.
CANALES DE COMERCIALIZACION DE CONSUMO
. 4 .
Canal 1 Fabricante Consumidor
Canal 2 Fabricante q Detallista Consumidor I
Canal 3 Fabricante Mayorista > Detalista Consumidor I
Canal 4 Fabricante Mayorista Revendedor Detallista Consumidor I
CANALES DE COMERCIALIZACION INDUSTRIAL
4 .
; Consumidor
Canal 1 Fabricante .
Industrial
» Distribuidor Consumidor
Canal 2 Fabricante . .
Industrial Industrial
. Representante Distribuidor Consumidor
Canal 3 Fabricante P ; > . .
del fabricante Industrial Industrial
, Representante »| Distribuidor Consumidor
Canal 4 Fabricante : . .
del fabricante Industrial Industrial
Fuente: Philip Kotler & Gary Armstrong, Fundamentos de Mercadotecnia,

Segunda Edicién

(1996) p. 360.
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En el canal de comercializacién de consumo, el canal 1 se
denomina canal de comercializaciédn directa, vya que, el
fabricante vende directamente al consumidor.

El canal 2 tiene un intermediario, en el mercado de consumo se
denominan detallistas.

El canal 3 tiene dos niveles de intermediarios, en 1los
mercados de consumo generalmente son los mayoristas y 1los
detallistas. El canal 4 posee tres niveles de intermediarios
en los que interactuan siempre un nivel mayorista, un nivel

revendedor, y un minorista

Similarmente en algunos de los canales de distribucién
industriales, los productores proceden a vender directamente
sus productos mediante la utilizacidén de su fuerza de ventas;
o vender a los distribuidores industriales dguienes a su vez

venden a los clientes industriales.

d. Promocién.
La promocidédn es otro elemento importante de la mezcla de
mercadotecnia, y en gran medida depende del desarrollo de una
comunicacién eficaz que pueda hacer llegar el mensaje
publicitario correcto hasta la mente de los posibles
clientes, asi mismo la promocidén alude a la comunicacidn que
los vendedores usan para intercambiar los mensajes persuasivos
e informacidén entre compradores y vendedores. A continuacién

se desarrollard ampliamente a lo que se refiere este término.
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v Definicién.

Para Stanton, Etzel y Walker (2000), la promocién es un
elemento de la mezcla de mercadotecnia que sirve para
informar, persuadir y recordar al mercado la existencia de un
producto y su venta, con la esperanza de influir en los
sentimientos, creencias o comportamientos del receptor o

destinatario.

Hiebing & Cooper (2000), mencionan algunos de los incentivos
promocionales, los cuales abarcan Dbasicamente cuatro A&areas
que son, en primer lugar, los incentivos de precios, los
cuales se refieren a alguna forma de rebaja del precio
original del producto; en segundo lugar, se encuentran las
mercancias o regalos en la compra de un producto; en tercer
lugar, una experiencia que implique la participacién de un
individuo o grupo de individuos en eventos especiales como
torneos, rifas, fiestas, en cuya participacidén se premia con
la oportunidad de ganar dinero, un viaje o simplemente con el
hecho de disfrutar el evento; y la ultima clase de incentivo
se refiere al del producto, es decir, ofrecer una muestra del

producto que se estd vendiendo.

v" Métodos Promocionales.

Los métodos promocionales constituyen un elemento importante
para informar, es decir, comunicar al mercado el producto,

crear una imagen de la empresa y explicar cdémo funciona el
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producto. Ademéds persuadir a los consumidores, fomentando una
preferencia en la marca, convencer a los compradores gue
adquieran el producto de inmediato y que reciban atributos del
producto y recordarles dénde pueden adquirir el producto. Los

principales métodos promocionales son:

Xl Venta Personal.

La venta personal de acuerdo con la concepcién de Zikmund &
D amico (1994), consiste béasicamente con los tratos de persona
a persona, es decir, un didlogo entre comprador y vendedor; el

propdsito de esa interaccidén es la persuasiédn.

Para poder aplicar esta técnica el vendedor debe estar
debidamente capacitado para poder entregar el mensaje correcto

y convencer al comprador a que tome un curso de accidn.

La venta personal es uno de los cuatro instrumentos de 1la
promocidén vy es el mas efectivo en ciertas etapas del

proceso de compra.

Las ventas y las operaciones personales permiten el contacto
directo con los consumidores, esto favorece porque se recaba
informacién y porque se incorpora al recurso humano.
Constituye el nexo directo y personal entre el mercado meta y

la compafiia. (Hiebing & Cooper, 1992).
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X Publicidad.

La publicidad es una comunicacidén masiva e impersonal que paga
un patrocinador y en el cual éste estéa claramente
identificado. Las formas més conocidas son los anuncios que
aparecen en los medios electrdbdnicos (televisidén y radio) y en
los impresos (peridédicos y revistas); sin embargo, hay muchas
otras alternativas, desde el correo directo y los
espectaculares hasta las paginas de la seccién amarilla del

directorio telefédnico. (Stanton, Etzel y Walker, 1996, p.580)

Hiebing & Cooper (2000), nos mencionan cdémo la publicidad
ayuda a la venta, ya que crea conocimiento, es decir, capta la
atencién e informa del producto, ademas influye positivamente
en las actitudes conociendo el producto, también se puede
lograr gque el consumidor tenga una actitud positiva del
producto y por Ultimo inicia el comportamiento ya que muchas
veces la publicidad provoca el comportamiento directo del

consumidor para comprar el producto.

X Promocién de ventas.
Para Stanton et. al. (1999), por promocidédn de ventas se
entiende los medios que estimulan la demanda y cuya finalidad
es reforzar la publicidad y facilitar 1la wventa personal.
Algunos ejemplos de promocién de ventas son los cupones,
premios, muestras gratis, demostraciones, entre otros.
Existen dos categorias de promocidén de ventas, las promociones

comerciales 'y las promociones a los consumidores; las
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promociones comerciales se dirigen a los miembros de un canal
de distribucidén, y las promociones a los consumidores son

las que se dirigen al publico consumidor.

Xl Relaciones Publicas.
Las relaciones publicas para Stanton et. al. (1999), abarcan
una amplia gama de actividades comunicativas que contribuyen a
crear actitudes 'y opiniones positivas respecto a una
organizacidén y sus productos. Algunas formas de relaciones
publicas son los boletines, informes anuales, cabildeo vy

patrocinio de eventos caritativos o civicos.

& Propaganda.

Stanton et. al. (1999), define que la propaganda es una forma
especial de relaciones publicas que incluyen noticias o
reportajes sobre una organizacién o sus productos, la
propaganda no se paga y la organizacidén objeto de ella tiene
muy poco control sobre la propaganda, y como aparece en forma
de noticias, su credibilidad es mayor que la publicidad.

Las empresas buscan la buena propaganda y frecuentemente
suministran material para obtenerla por medio de noticias,

conferencias de prensas, y fotografias.

¥ Merchandising

El merchandising es todo aquello gque proporciona publicidad

no por algun medio sino por medio de panfletos, roétulos
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dentro del producto o en mostradores, videos, posters,
banners, personas promoviendo producto indirectamente en la
televisién o en radio o como vendedores ambulantes. Este medio

publicitario se puede desarrollar en muchos lugares.

Segln Hiebing & Cooper (2000), el merchandising se define como
el método con que se refuerzan los mensajes publicitarios y se
comunican la informacién vy las promociones del producto a
través de los vehiculos de la comunicacidén no masiva. Entonces
es una manera de hacer afirmaciones visuales o escritas sobre
la compafiila por medio de un ambiente diferente a los medios

pagados con comunicacidén personal o sin ella.

Dentro de 1los métodos de realizacién del merchandising la
comunicacién puede efectuarse por presentacién personal,

puntos de compra, y eventos.

8. Andlisis del entorno

El anédlisis del entorno es de caréacter trascendental para la
investigaciédn, ya que es aqui donde se identifican las
fuerzas externas e internas de la empresa para poder
desarrollar las estrategias que ayuden a mejorar la situacién

de la organizacién.
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a. Macroambiente Externo.
El Macroambiente de una empresa, para Kotler vy Armstrong
(1996), lo conforman la compafila y sus proveedores,
intermediarios de mercadotecnia, clientes, competidores vy
publicos interactian en un amplio macroambiente de fuerzas que
conforman oportunidades y amenazas para la empresa.
Las fuerzas principales del macroambiente de la compafiia 1lo
componen seis categorias que son las fuerzas demograficas, las
fuerzas econdmicas, las fuerzas naturales, las fuerzas
tecnoldégicas, las fuerzas politicas y las fuerzas culturales.
Las fuerzas demogrdficas son muy 1importantes para 1los
mercaddélogos porque involucra personas, y éstas son las que
constituyen los mercados.
Las fuerzas econdmicas estan constituidas por factores que
influyen en el poder de compra y los patrones de gasto del
consumidor.
Las fuerzas tecnoldégicas dan lugar a nuevas tecnologias al
crear nuevos productos y oportunidades de mercado.
Las fuerzas politicas estadn integradas por leyes, agencias
gubernamentales, y grupos de presién que influyen en diversas
organizaciones e individuos de determinada sociedad y que los
limitan.
Las fuerzas naturales permiten pronosticar la escasez de
ciertas materias primas, energia mas costosa, niveles de
contaminacién mas elevados % una mayor intervencién

gubernamental en los recursos naturales.
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Las fuerzas culturales muestran las tendencias a largo plazo
hacia una sociedad de nosotros, satisfaccidén inmediata, vida
facil, relaciones informales y una orientacidén mas mundana,

menos religiosa.

b. Microambientre Externo.
De acuerdo con Kotler & Armstrong (1996), el microambiente de
la empresa, lo conforman las fuerzas cercanas a la compafiia
que influyen en su capacidad para satisfacer a los clientes,
es decir, sus canales de mercadotecnia, sus mercados
consumidores, sus competidores y sus publicos.
Las compafiias canales de mercadotecnia son los proveedores y
los intermediarios de la mercadotecnia.
El otro componente estd formado por los competidores, es
decir, todas aquellas organizaciones que representan la
competencia para la empresa.
El ultimo componente son los publicos que tienen interés real
o potencial en la capacidad de la organizacién para lograr sus

objetivos.

c. Ambiente Interno de la Organizacidn.
El ambiente interno de la organizacidén estard en funcidédn de
la estructura organizativa que la empresa tenga, es decir, que
el ambiente interno dependerd del funcionamiento de 1los
diferentes departamentos o unidades organicas en toda la

empresa.
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9. Determinacidén de fortalezas vy debilidades.

Luego de haber identificado las fuerzas en las cuales se
desenvuelve la organizacidén en general, el siguiente paso es
identificar especificamente las fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas que tiene que enfrentar para poder
desarrollar las estrategias que ayudaran a crecer la
organizaciédn.

Las fortalezas y debilidades son de caréacter interno de la
organizacidén, es decir, qué tan fuerte estd nuestro producto
frente a la competencia, o qué es lo que debilita mi producto
frente a esta, por lo que en esta parte del plan estratégico
se definen todas las caracteristicas del producto que me
respaldan ante la competencia, asi mismo sirve para comparar
si la misién planteada en el plan estratégico es realista en
cuanto al producto que se oferta.

Su manera de obtenerlas es detallando en una lista todas 1los
aspectos que fortalecen o debilitan al producto para dque el
administrador tome decisiones respecto a los planes de accién

que se ejecutarén.

10. Determinacidédn de amenazas y oportunidades.

Las oportunidades y amenazas corresponden al ambiente externo

de la organizacidén; vy, para kotler & Armstrong (1996), la

forma mas comin de establecerlas, es elaborar un listado de
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todas ellas para ser sometidas a andlisis y determinar el &area
en el que se puede incursionar con el producto
(oportunidades), asi como elaborar estrategias para proteger a
la mercadotecnia de las amenazas.

No todas las amenazas requieren la misma atencidén o
preocupacidn, el administrador tiene que determinar la
probabilidad que se presente cada una de ellas, asi como el
dafio que podrian ocasionar, después el administrador se debe
concentrar en las amenazas due resulten méas probables vy
dafiinas y proponer planes por adelantado para enfrentarse a

ellas.

Una oportunidad de mercadotecnia para la empresa es un campo
que le resulta atractivo para las actividades de mercadotecnia
que le podrian dar a la empresa una ventaja competitiva.

Segun Hiebing & Cooper (1992), las oportunidades son todas
aquellas cosas positivas o ventajas que la empresa posee en
comparacidén con la competencia, son nuestra arma a explotar
para lograr estar por encima de la competencia, una
oportunidad para nuestra empresa, puede representar una
debilidad para la competencia.

Muchas veces las oportunidades y los problemas tienden a crear
confusién en cuanto si es una o la otra, es necesario saber
identificarlos porque muchas veces un problema puede

significar una gran oportunidad para la empresa.
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11.An&lisis FODA.

El andlisis FODA es la primera parte del plan de mercadotecnia
en el cual se establece la situacidén actual en que se
encuentra la mercadotecnia de la organizacién, frente a las
condiciones del mercado en un periodo de tiempo especifico, en
esta parte se presenta la informacidén sobre el mercado,
definiéndolo e incluyendo sus segmentos méds importantes, la
competencia, la actuacidén del producto, el tamafio del mercado

y la distribucién. (Kotler & Armstrong, 1996, pag.58).

El andlisis FODA requiere hacer un andlisis exhaustivo de las
condiciones tanto internas como externas que afectan positiva
y negativamente, de acuerdo al significado de sus siglas
podemos determinar que los factores internos son: las
fortalezas y debilidades; y las que corresponden al ambiente
externo son: las amenazas y las oportunidades las cuales son

estudiadas a continuacidn.

De acuerdo con lo expresado por Kotler & Armstrong (1999), el
gerente prepara dos listas de fortalezas (F) y debilidades (D)
de la empresa y del producto, y otras listas de
oportunidades (O) y amenazas (A); la lista de fortalezas vy
debilidades describe los factores, internos de la compafiia, la
lista de oportunidades vy amenazas describe las fuerzas

externas de la compafiia.
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El gerente deberd iniciar con el listado de oportunidades vy
amenazas. Los directores ejecutivos de la empresa esperan que
cada plan presente por lo menos una oportunidad sustancial,
los cuales prometan un rendimiento y de igual forma una alta
probabilidad de éxito. Ademds, el plan debe mostrar las
amenazas que consideren significativas, con las cuales se

tenga que enfrentar la empresa.

Dicha lista proporciona una guia para que el gerente pueda ver

las contingencias apropiadas.

Si se analiza primero la lista de oportunidades y amenazas es
porque ella proporciona ciertos indicios en cuanto a la
atencién que requieren de la compafiia y del producto.

Se basa en el andlisis de las condiciones externas (amenazas y
oportunidades) vy las condiciones internas (debilidades vy

fortalezas.

A continuacidén se presenta la matriz FODA para la formulaciédn

de estrategias.



FIGURA 5: Matriz FODA para la formulacidén de estrategias
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Factores internos

Factores externos

Fortalezas:

por ejemplo

cualidades
administrativas,
operativas,
financieras, de
comercializaciédn,
investigacidén y

desarrollo,

ingenieria

Debilidades:

por ejemplo,
debilidades en las
4dreas incluidas en el

cuadro de "fortalezas"

Oportunidades

(considérense también
los riesgos) : por
ejemplo, condiciones
econdmicas presentes
y futuras, cambios

politicos y sociales,

Estrategia Ofensiva:

potencialmente la
estrategia méas

exitosa, que se sirve

de las fortalezas de

la organizacién para

Estrategia Adaptativa o
de reorientacién.
por ejemplo, estrategia
de desarrollo para
superar debilidades a

fin de aprovechar

nuevos productos, aprovechar las
oportunidades
servicios % oportunidades
tecnologia
Amenazas:
) . Estrategia de
Estrategia Defensiva: )
) Supervivencia:
por ejemplo, escasez
de energéticos, por ejemplo, uso de

Por ejemplo,

competencia 'y Areas fortalezas para

atrincheramiento,
similares a las del enfrentar o evitar

liquidacién o sociedad

cuadro superior de amenazas

en participacién.
"oportunidades"

FUENTE: Zikmund Y D amico. Mercadotecnia, México. McGraw-Hill (1999).
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Cuando se analiza los elementos de la matriz FODA se puede
facilmente identificar qué tipo de estrategia serd aplicada de
acuerdo a la situacidén en que nos encontremos, de alli es que
surgen las estrategias defensivas, ofensivas, adaptativas o de

reorientacién vy por ultimo, las estrategias de supervivencia.

a. Estrategias Ofensivas.

Las estrategias ofensivas surgen a raiz de que la situacién de
la empresa es la mas deseable, es decir, aquella situacidén en
la que la compafiia puede hacer uso de sus fortalezas para
aprovechar sus oportunidades ciertamente, las empresas
deberian proponerse pasar de las demds ubicaciones de la
matriz a ésta. Si resienten debilidades, se empefiardn en
vencerlas ©para convertirlas en fortalezas. Si enfrentan
amenazas, la sortearan para concentrarse en las oportunidades.

(Koontz y Weihrich, 1998, pag.l173).

b. Estrategias Defensivas.

La estrategia defensiva es en donde se mezclan las fortalezas
con las amenazas, se basa en que se explotan las fortalezas de
la organizacidén para enfrentar amenazas en su entorno. EI
propdésito es optimizar las primeras y reducir al minimo las
segundas. Asi, una compafiia puede servirse de sus virtudes
tecnoldbgicas, financieras, administrativas o de
comercializacidén para vencer las amenazas de la introduccidn

de un nuevo producto por parte de un competidor.
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c. Estrategias Adaptativas o de Reorientaciédn.

Una estrategia adaptativa es cuando se combinan las
oportunidades y las debilidades de 1la empresa buscando la
reduccién al minimo de las debilidades y la optimizacidén de
las oportunidades. De este modo una empresa con debilidades en
ciertas 4reas, puede desarrollar tales 4reas a fin de
minimizar dichas fragilidades, o bien adquirir las actitudes
necesarias tales como tecnologia o personas con habilidades

indispensables.

d. Estrategias de Supervivencia
La estrategia de supervivencia es aquella en la dque se
combinan las amenazas con las debilidades, con el fin de
reducir al minimo tanto las debilidades como las amenazas Yy
puede llamarse estrategia de supervivencia. Este tipo de
estrategia, puede implicar para la compafiia una sociedad en
participacidén, el atrincheramiento o incluso la liquidacidén en

el Gltimo de los casos.

12.Desarrollo de planes estratégicos y operativos.

Los planes estratégicos son los que establecen los
lineamientos generales de la planeacidn, sirviendo de base a
los demés planes (tacticos y operativos), los planes
estratégicos son disefiados por los miembros de mayor jerarquia

de la empresa y su funcidén consiste en regir la obtencidn, uso
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y disposicién de los medios necesarios para alcanzar 1los
objetivos generales de la organizacién, los planes

estratégicos son a largo plazo y comprenden a toda la empresa.

En tal sentido, los planes estratégicos son aquellos que son
desarrollados en el &mbito ejecutivo en la organizacién,
mientras los ©planes operativos se desarrollan a nivel
operativo, es decir, las unidades orgédnicas del nivel inferior

de la empresa.

Los planes operativos se rigen de acuerdo a los lineamientos
establecidos por la Planeacidén Tactica y su funcidén consiste
en la formulacidén y asignacién de actividades mas
desarrolladas que deben ejecutar los ultimos niveles
jerdrquicos de la empresa. Los planes operativos son a corto
plazo y se refieren a cada una de las unidades en que se

divide un &rea de actividad.

13.Determinacién del presupuesto.

Luego de haber establecido los objetivos y estrategias de cada
herramienta del plan de mercadotecnia, es de vital importancia
la determinacidén del ©presupuesto que nos muestre una
recuperacién de la inversidén a partir de los resultados del

plan estratégico de mercadotecnia.
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El presupuesto suele iniciarse cuando los administradores
reciben las proyecciones econdémicas de la alta direccidn, asi
como los objetivos de ventas y utilidades del siguiente afio.
Estos suelen acompafiarse de un programa que sefiala cuéando
debe de terminarse los presupuestos. Las proyecciones vy
objetivos proporcionados por la alta direccidn representan
lineamientos a partir de los cuales se desarrollardn 1los
presupuestos de otros administradores.

En algunas empresas, los ejecutivos de alta direccidén imponen
los presupuestos con poca o) ninguna consulta a los
administradores del nivel mas bajo; sin embargo, en la mayor
parte de las empresas los presupuestos los preparan, por 1o
menos al inicio, aquellos que deben implantarlos. A
continuacién los presupuestos se envian a la autoridad

competente para que los apruebe.

Este tipo de elaboracidén ascendente del presupuesto ofrece
muchas ventajas a las organizaciones, los supervisores y 1los
jefes de departamentos que tienen un nivel jerdrquico inferior
poseen un conocimiento mas completo de sus necesidades que los
ejecutivos de la alta direccién; ademas, pueden aportar datos
més realistas para apoyar sus propuestas. También hay menos
probabilidades gque omitan algin aspecto vital o que se le
escape alguna falla oculta que después podria impedir las
actividades de implantacidén. Los administradores se sentirén

muy motivados para aceptar y cumplir con los presupuestos en
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cuya elaboracidén han participado. (Stoner y Freeman, 1994,
pag.654) .

Dentro del presupuesto de mercadotecnia es necesario
determinar cudles seran las prioridades del plan estratégico,
junto con sus respectivos costos, para luego proyectar las

actividades con que se alcanzard el nivel presupuestario.

14. Implantacién y control del plan estratégico.

Una de las fases necesarias para que el plan estratégico de
mercadotecnia funcione de forma correcta es la implantacién
del plan, ademds de llevar los controles respectivos para
tomar las decisiones que ayuden a corregir las desviaciones de
la ejecucién del plan respecto a lo establecido en 1los
objetivos, es por ello que la implantacién y el control son
dos fases que van simultdneamente en el proceso del plan

estratégico y son de suma importancia.

Las capacidades de implementacidén del plan estratégico de
mercadotecnia en la compafia influyen en el tipo de
estrategia que escoja la gerencia. Por ejemplo, la gerencia
evitard un ataque frontal contra un competidor bien
atrincherado si carece de los recursos para implantar esta

estrategia.
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La implantacidén es dificil y complicada, a menudo es méas féacil
idear buenas estrategias de mercadotecnia que llevarla a la
practica. Y los gerentes a menudo tienen problemas para
diagnosticar problemas de implantacidén. El mal rendimiento
puede ser resultado de buenas estrategias que se implantan
mal.

Luego de haber implantado el plan estratégico de mercadotecnia
es necesario verificar si 1lo establecido en los planes
estratégicos de mercadotecnia es congruente con la aplicacién
en la realidad empirica, y para ello existen los controles que
ayudan a reflejar cuando en el desarrollo del plan, no se
tienen los resultados esperados y tomar las medidas necesarias

que ayuden a corregirlas.

Segtn Crisdéstomo, Mejia Y Rivas (2000), el control consiste en
el establecimiento de parametros y estadndares de desempefio
para comparar lo realmente ejecutado por la empresa y lo que

se ha proyectado para el futuro.

Es posible distinguir tres tipos de control de mercadotecnia,
el control del plan anual, control de rentabilidad y control

estratégico.

El control del plan anual es la tarea que consiste en asegurar
que la compafiia estd logrando las ventas, utilidades y otras

metas establecidas en su plan anual. Esta tarea comprende
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cuatro pasos, primero, la gerencia debe estipular metas bien
definidas en el plan anual para cada mes, trimestre, u otro
periodo durante el afio. Segundo, la gerencia debe contar con
formas para medir el rendimiento actual en el mercado.
Tercero, la gerencia debe determinar las causas de cualquier
problema en el rendimiento. Cuarto, la gerencia debe decidir
la mejor accidén correctiva a tomar para cerrar el vacio entre
metas vy rendimientos. Para lograr esto, puede que sea
necesario mejorar la manera como se implanta el plan, o

incluso cambiar las metas.

En el control de rentabilidad las compafiias necesitan analizar
peridédicamente la rentabilidad real de sus diferentes
productos, grupos de consumidores, canales de comercializacidn
y magnitud de los pedidos. El1 andlisis de rentabilidad de
mercadotecnia es la herramienta usada para medir la
rentabilidad de diferentes actividades de mercadotecnia.
También podrian dirigirse estudios de la eficiencia de la
mercadotecnia para evaluar la forma en que actividades
diferentes de mercadotecnia pueden ejecutarse con mas

eficiencia.

Usualmente es dificil determinar si el mal rendimiento fué
causado por la mal estrategia, por la mala implantacidén o
ambas cosas.

Es probable que ocurran muchas sorpresas cuando se implanten
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los planes de mercadotecnia. La comparfiia necesita
procedimientos de control para asegurar el logro de sus

objetivos.

La evaluacidén estd constituida por técnicas que permiten
obtener un sistema con el fin de determinar hasta dénde se han
logrado las metas y objetivos propuestos. Esta evaluacidén se
fundamenta tomando en consideracién su efectividad a través
del logro de objetivos y metas asi como su eficiencia con
relacidén al esfuerzo dedicado en la ejecucidén de una tarea y

el resultado de ésta.
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CAPITULO 1II.
DIAGNOSTICO DE LA MERCADOTECNIA DE LOS PRODUCTOS
OFRECIDOS POR LA EMPRESA FUNERALES LAS FLORES S.A.

DE C.V.

A.OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION.

1. Objetivo General.
Elaborar un diagnéstico de la situacién actual de
mercadotecnia de los servicios que ofrece Funerales Las
Flores, S.A. de C.V., para utilizarlo como base fundamental
para el disefio de una propuesta de un Plan Estratégico de
Mercadotecnia para crear ©preferencia de los productos

ofrecidos por la empresa.

2. Objetivos Especificos.

v' Identificar las fortalezas y debilidades de los productos
que ofrece la empresa, con el fin de superar las
dificultades vy deficiencias existentes en la empresa.

v Llevar a cabo un estudio acerca de las oportunidades vy
amenazas que enfrenta Funerales Las Flores, para obtener una
ventaja competitiva frente a las demds empresas que ofrecen

productos similares o iguales.
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v" Determinar las estrategias mAs adecuadas ©para crear
preferencia en los productos ofrecidos por la empresa, con

el propdsito de aumentar la cartera de clientes existentes.

B.METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION.

1. Método de la investigacién.

El método como instrumento fundamental de la actividad
cientifica, se emplea para obtener el conocimiento de la
naturaleza, el hombre y la sociedad.

De acuerdo con Sampieri et. Al. (2000), la metodologia de la
investigacidén se refiere a las herramientas metodoldgicas de
la investigacidébn que permitiradn encaminar todos los esfuerzos
tanto tedéricos como practicos hacia la consecucidén de los

objetivos formulados.

El método de investigacidén utilizado fue el método cientifico,
especificamente, el andlisis deductivo; ya que se partid de
conceptos generales que sirvieron de referencia para
interpretar la situacién problemdtica particular en estudio.
La investigacidén se realizd por medio de un proceso encaminado
a obtener informacidén objetiva de la situacidén actual de
mercadotecnia de los productos funerarios de la empresa
Funerales Las Flores, S.A. de C.V., informacidén que permitid

el disefio del Plan Estratégico de Mercadotecnia.
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2. Fuentes de la recoleccidén de informacidn.
Se utilizaron fuentes de informacidén primaria y fuentes de
informacidén secundaria.
a. Fuentes Primarias.
Las fuentes de informacidén primarias son toda aquella
informacidén obtenida directamente en el medio donde se
encuentra el objeto de estudio, que para el caso fueron 1los
clientes potenciales, los empleados y la competencia.
v Encuesta.
Para realizar las encuestas se utilizdé como instrumento el
cuestionario de forma estructurada con preguntas abiertas vy
cerradas de seleccidén multiple.
Se elaboraron dos tipos de cuestionarios, uno de ellos
dirigido a los clientes de servicios funerarios, y el otro se
utilizdé para recoger informacién tanto de los empleados de la
empresa en estudio como de los empleados de las empresas de la

competencia.

b. Fuentes Secundarias.
Las fuentes secundarias son aquellas de tipo bibliografico que
sirvieron para revisar, recopilar, seleccionar vy analizar la

teoria acerca del tema de estudio.

3. Tipo de investigaciédn.
La investigacién efectuada fue de tipo descriptivo debido a

que se realizdé un detalle de cada una de las situaciones vy
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eventos estudiados, plantedndose al mismo tiempo los aspectos
més relevantes de estos y obteniendo una visidén mas amplia de

la magnitud del problema.

4. Tipo de disefio de la investigacidn.
El tipo de disefio de investigacidén utilizado en el presente

estudio fue de tipo no experimental.

5. Tipo de disefio no experimental.
El tipo de disefio no experimental es en el que los fendmenos
se observan tal y como se dan en su contexto natural, para
luego describirlos 'y analizarlos, sin manipular las
variables.
Para el caso, se describié el ambiente externo e interno de
Funerales Las Flores, S.A. de C.V. y después se elabordé un

anédlisis de los aspectos contemplados en la investigacidn.

6. Tipo de disefio transeccional.
Dentro del Disefioc no experimental se aplicdé el disefio
Transeccional, en el gque se representan datos y se describen
variables, analizando circunstancias en un momento
determinado. Por lo anterior, al realizar el estudio de
mercadotecnia en Funerales Las Flores se efectud en un periodo
comprendido entre el mes de febrero de 2004 a agosto del mismo

ano.
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7. Tabulacidén y anédlisis de datos.
La informacidén recolectada por los diferentes instrumentos
utilizados en la presente investigacidén, se sintetizdé en
cuadros estadisticos, detalladndose la pregunta realizada, el
objetivo de cada pregunta, asi como la frecuencia absoluta y
la frecuencia porcentual de las respuestas dadas, con base en
las cuales se elabord un andlisis e interpretacién, lo cual
sirvié como insumo para brindar las conclusiones de la

investigacién y ofrecer las recomendaciones pertinentes.

8. Determinacidén del area geografica.
La investigacién se llevd a cabo en el Area Metropolitana de
San Salvador, especificamente, en la poblacidén urbana de los
municipios de Mejicanos, Ayutuxtepeque, San Marcos, San
Salvador y Antiguo Cuscatlan, por considerarse zonas en donde
se encuentran mayormente concentradas las personas que poseen
un nivel de ingresos acorde al precio de los productos

ofrecidos por la empresa.

9. Determinacién del universo y de la muestra.
Posteriormente, se determiné el universo y el tamafio de la
muestra en la cual se elabordé el estudio, considerédndose el
universo como la totalidad de elementos de interés que reunen
ciertas caracteristicas para un determinado estudio; al mismo
tiempo, se entenderd como muestra a un subconjunto del

universo.
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Para la investigacidén, se determinaron tres universos y tres
muestras, los cuales pertenecen a la competencia de la empresa

en estudio, los empleados y a los compradores potenciales.

a. Universo y muestra de la competencia.
El universo de la competencia se ha determinado de acuerdo a
listado proporcionado por la Direccidén General de Estadisticas
y Censos (DIGESTYC), seccidén de empresas que prestan servicios

funerarios, detallédndose las empresas siguientes:

5]

Funerales Deluxe Funeraria La Doloros

5]

Funerales E1 Divino Funeraria La Esperanza

Maestro X Funeraria La Inmaculada
K Funerales El Recuerdo X Funeraria La Piedad
K Funerales Granados X Funeraria La Popular
K Funerales La Catdlica X Funeraria La Salvadorefa
Funerales La Divina X Funeraria Lépez
Providencia X Funeraria Nueva Jerusalén
Funerales La Fuente % Funeraria San Antonio
Funerales La Religiosa Xl Funeraria San Francisco
Xl Funerales Modernos X La Auxiliadora
Xl Funerales Monteolivo X La Meditacién
Xl Funerales Nueva San José X Funeraria de La Fuerza
Xl Funeraria E1 Milagro Armada
Funeraria El Paraiso Xl Sala De Velacién
Funeraria El1 Renacer Montelena
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En total, el universo de la competencia estd formado por
veintiocho funerarias distribuidas en los municipios de San
Salvador, Mejicanos, Ayutuxtepeque, San Marcos vy Antiguo
Cuscatléan; concentrandose la mayoria de ellas, en los

municipios de San Salvador, Mejicanos, y San Marcos.

De la misma manera, la muestra basada en el universo descrito,
se redujo a las empresas que a criterio del grupo investigador
y proceso de seleccidén realizado, poseen productos y

condiciones de pago similares a las de Funerales Las Flores.

El proceso para seleccionar la muestra, consistidé en realizar
llamadas telefdénicas a cada una de las funerarias enlistadas
en detalle anterior, y consultar sobre productos ofrecidos,
precios y condiciones de pago, comparando con los de Funerales
Las Flores, descartando las empresas que no ofrecen

condiciones similares a las de Funerales Las Flores.

En resumen, la muestra se encuentra concentrada en el &area de
San Salvador, Mejicanos, San Marcos y Antiguo Cuscatlan, vy

estd conformada por las siguientes funerarias:

NOMBRE DE LA FUNERARIA MUNICIPIO
La Auxiliadora San Salvador
Funerales Las Colinas San Salvador

Funerales Modernos San Salvador
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NOMBRE DE LA FUNERARTA MUNICIPIO

La Meditacidn San Salvador
Funeraria de la Fuerza Armada San Salvador

Sala de Velacidén Montelena Antiguo Cuscatléan
Funeraria Lépez Mejicanos
Funeraria E1 Renacer Mejicanos
Funeraria San Francisco San Marcos

b. Universo y muestra de los compradores potenciales.
Para la determinacién del mercado meta de los consumidores
potenciales se realizé una investigacién cualitativa,
elabordndose un cuestionario con el que se abordaron a 10
personas; obteniéndose el perfil del universo con el que se
trabajd, y estableciéndose al mismo tiempo la probabilidad de
éxito y la de fracaso.

Las preguntas de la prueba cualitativa fueron:

1.; Posee usted contrato de servicios funerarios?

Si No
2.51 no posee contrato de servicios funerarios ;le gustaria
obtener uno?

Si No
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De lo anterior se obtuvo que un 80% de los encuestados es
nuestra probabilidad a favor o de éxito, debido a que un 20%
tenia contratado servicios funerarios, lo cual seria nuestro
mercado meta y un 60% no tenia pero si le gustaria poseerlo,
que seria este nuestro mercado potencial, mientras que otro

20% no posee el servicio y no le gustaria tomarlo.

De acuerdo a la naturaleza de la investigacién, se utilizd una

férmula estadistica para poblaciones finitas para determinar

el nUmero o porcién del universo que se utilizdé como
muestra.
n = o° N P g
e’ (N-1) + o p q
Donde:

n = Numero de elementos o tamafio de la muestra
o = Nivel de confianza = 95% = 1.96

p = Probabilidad favor o éxito = 0.80

g = Probabilidad en contra o fracaso = 0.20

e = Error de estimacién = 0.05

N = Tamafio de la poblacidén = 138,231

Célculo de la muestra:

n = (1.96)7 (138,231) (0.80) (0.20)

(0.05)2(138,231-1)+(1.96)2(0.80) (0.20)

n = 245.43 ~ 245
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El perfil de nuestro mercado potencial identificado es:
Edad: Entre 31 a 40 afios.

Sexo: Es indiferente hombre o mujer.

Nivel de estudio: Bachillerato y Universitario.
Ocupacién: empleados y negociantes individuales.

Ingresos monetarios: Menores de $500.00

c. Universo y muestra de 1los empleados dgque laboran en
Funerales Las Flores, S. A. de C.V.
El personal de Funerales Las Flores, S. A. de C.V., estéa
compuesto por cincuenta y ocho personas, las cuales estéan
distribuidas de la siguiente manera:

Director Ejecutivo
Director Financiero
Auxiliar Contable
Gestores de cobros
Colectores

5 Vendedores
Asesores familiares
Coordinadora de ventas
Encargada de verificacién y confirmaciédn
Ordenanzas
Vigilantes
Preparadores
Recepcionista
Motoristas
Encargados de mantenimiento

Fundidor de placas

[ e R \ O I O T A N ) S R - R O B \ C R ) B O R+ e

Carpintero
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Para calcular la muestra de los empleados, se tomd en cuenta
a una persona por cada ocupacidn; es decir, un ordenanza, un
vigilante, un preparador, la recepcionista, un motorista, un
encargado de mantenimiento, el fundidor de ©placas, el
carpintero, el director ejecutivo, el director financiero, el
auxiliar contable, un gestor de cobros, un colector, un asesor
familiar, un vendedor, la coordinadora de ventas, la encargada
de verificacidén vy confirmaciédn de ventas; en total, son
diecisiete empleados, vya que todos éstos se encuentran
estrechamente relacionados tanto con el funcionamiento de la
funeraria, como con la comercializacidén de los productos que

ofrece Funerales Las Flores, S. A. de C.V..

DESCRIPCION DEL DIAGNOSTICO DE LA MERCADOTECNIA DE
LOS PRODUCTOS OFRECIDOS POR LA EMPRESA FUNERALES LAS

FLORES, S.A. DE C.V.

C. PLANEACION ESTRATEGICA DE MERCADOTECNIA.

1. Andlisis del negocio.
a. Anadlisis de la compafiia y del producto.
Segn informacidén obtenida de la Escritura de Constitucidn de
la empresa en estudio, Funerales Las Flores surgié en
Septiembre de 1998, en la ciudad de San Salvador, como una

sociedad andénima de capital wvariable, con 1la finalidad de
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prestar todo tipo de productos y servicios funerarios,
formando parte de un grupo integrado por cinco empresas,
administradas por la compafila La Resurreccidén, Venta vy
Administracidén (REVYA, S.A. de C.V.); aunque, actuando de

manera independiente.

Ademds, segun mencionaron los empleados, en sus inicios,
Funerales Las Flores ejercia sus actividades mediante la
subcontrataciédn de capillas a otras funerarias. Fue a partir
del afio 2000 gque inicidé la prestacidén de servicios en sus
propias instalaciones, ubicadas sobre la 21 Calle Pte. y 27
Av. Norte, San Salvador, contando con tres amplias y modernas
capillas y un personal conformado por 15 empleados en la
funeraria. También, compraba sus atatdes y wurnas, pero fue
hasta junio de 2003 que instald su propia fabrica de atautudes y

urnas de madera.

Cabe mencionar que la empresa también ofrece uno de 1los
servicios mas novedosos de incineracién de cuerpos
(cremacidén); para ello cuenta con un moderno horno para

realizar la cremacidédn de cadéveres.

b. Misidén de la empresa.
Continuando con el andlisis de la situacidén actual de la

empresa y segun la informacién recolectada, la empresa no
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tiene definida una misidén propia, la declaracidén de la misiédn
se encuentra compartida con la de todo el grupo de empresas
que conforman La Resurreccidén Venta y Administracidén, S.A. de

C.V..( Ver anexo 3)

C. Visidén de la empresa.
Al igual que la misidén, Funerales Las Flores carece de una
visidén para la empresa.

d. Objetivos de la empresa.
Similarmente, de acuerdo a consultas realizadas a empleados de
diferentes &reas o departamentos de Funerales Las Flores, se
determiné que los objetivos no se encuentran definidos en
algin tipo de documento; sin embargo, el objetivo principal en
el que concuerdan los empleados es el de ofrecer servicios
funerarios de calidad buscando la satisfaccidén del cliente.

(Ver anexo 2).

e. Productos y servicios.
Como se ha mencionado anteriormente, el giro de Funerales Las
Flores, S.A. de C.V. es la venta de productos y servicios
funerarios, entre los cuales la empresa ofrece servicios
funerarios en capilla, a domicilio, ataudes, servicios de
cremacidbén, urnas, placas y otros. Uno de los servicios que més
demandan actualmente son los servicios funerarios en capilla,
aclarando que un servicio funerario completo consta de un

ataud, una noche de velacidén, preparacidn normal de cadaver y



77

un paquete Messenguer que consta de un libro para firmas de
asistentes a la ceremonia funeraria y 50 tarjetas de

agradecimiento. (Ver anexo 2)

f. Estructura organizativa actual.
La estructura organizativa de Funerales Las Flores. S.A. de
C.V. estd conformada por ocho unidades orgéanicas las cuales

son detalladas a continuaciédn:

e Junta Directiva.
La junta directiva estd conformada por los socios actuales de
la empresa, dquienes tienen a su cargo la direccidén vy
administracién general de la Empresa en su conjunto.

e Auditor Interno.
El Auditor Interno vigila las operaciones de la empresa desde
el punto de vista de la auditoria, ademds de inspeccionar el
cumplimiento de las normas contables aplicables a la
organizacién, asi como el aspecto legal en cuanto a
fiscalizacidén y tributos respecta.

e Director Financiero.
El Director Financiero es el jefe inmediato del personal del
adrea financiera. Tiene las atribuciones y obligaciones que
emanan de la junta Directiva orientadas a mejorar el aspecto

financiero de la empresa.
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e Director Ejecutivo.
El responsable del 4A&rea administrativa es el Director
Ejecutivo, el cual ejerce las funciones que encomienda la
Junta Directiva.

e Gerente de Contabilidad.
El Gerente de Contabilidad es responsable del departamento de
contabilidad y de la vigilancia de cada uno de los movimientos

contables registrados.

e Gerente de Recursos Humanos.
Es responsable de la seleccidén y reclutamiento de personal,
asi como de las promociones a nivel interno, ademas de
ejecutar las funciones destinadas por el Gerente Financiero.

e Gerente de Cobros.
Este gerente <coordina 1las actividades necesarias para la
recuperacién de las cuentas por cobrar ademéas de las que

emanen de la gerencia ejecutiva.

e Gerente de Ventas.
Es el encargado del personal de ventas, y de elaborar planes
que ayuden mejorar las ventas en cada periodo, ademas de

ejecutar las directrices derivadas del Director Ejecutivo.
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ESTRUCTURA ORGANIZATIVA ACTUAL DE FUNERALES LAS FLORES,SA.DECV.

JUNTA DIRECTIVA
AUDITOR INTERNO
| |
DIRECTOR FINANCEERO DIRECTOREJECUTVO
| |
| | | |
GERENTE DE CONTABILIDAD | |GERENTE DE RECLRSOS HUMANOS GERENTE DE COBROS GERENTE DE VENTAS

Fuente: REVYA S.A. C.V.

g. Andlisis del mercado meta.
El mercado meta de servicios Funerarios de Funerales las
Flores, estd compuesto en un 57% por mujeres y en el otro 43%
por hombres, cuyas edades oscilen entre los 36 y 40 afios, en
su mayoria casados/ acompafiados, cuyas ocupaciones son en
niveles profesionales / técnicos en su mayoria y también
personas que desempeflan cargos ejecutivos/gerentes/empleados
administrativos, el nivel académico no estd definido, con
ingresos mensuales entre los $200.00 y $800.00, que residen
principalmente en el municipio de San Salvador y en Mejicanos,

Antiguo Cuscatlédn y una pequefia porcidn en San Marcos.

h. Andlisis de ventas y participacidén en el mercado
Para el anédlisis de las ventas en Funerales Las Flores, fue
necesario pedir la colaboracién de las personas responsables

tanto de la Coordinacidén de Ventas como de la Unidad de
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Verificacién y Confirmacidédn de ventas que son gquienes tienen
acceso a reportes de esta naturaleza, con quienes se verificd
la disminucién de las ventas de servicios 'y productos
funerarios en el primer semestre del afio 2004, en relacidén con

el afilo anterior. (Ver anexo 2).

La participacién en el mercado de Funerales Las Flores, S.A.
de C.V. puede medirse por medio de las ventas, y por la
cantidad de wusuarios que posea, en donde, ambos indicadores
dicen que la empresa no posee una participacién muy buena en
el mercado de productos y servicios funerarios, ya dque no
presentan una cantidad significativa de contratos vendidos
mensualmente. Cabe mencionar que las ventas pueden ser de dos
tipos, uno es cuando el cliente compra el servicio al momento
presentarse la emergencia, y el otro, es cuando el cliente
toma el contrato en prenecesidad, es decir cuando aun no tiene

la emergencia.

i. Conocimientos y atributos del producto.
Existen diversos servicios qgque ofrece Funerales Las Flores,
los cuales han sido expuestos anteriormente, de esta variedad
de servicios no todos son demandados con la misma frecuencia,
ya que depende de las necesidades del cliente y del nivel de
ingresos con el que cuenten. El servicio que tiene mayor

demanda es el servicio de velacidén en capillas, cuyas ventas
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representan un mayor porcentaje dentro de las ventas totales
de la empresa.

Otro de los servicios con mayor demanda es el servicio de
velacién a domicilio, debido a gque hay un porcentaje de
poblacién que prefieren velar los cuerpos de sus familiares en
donde residen o en lugares cercanos a sus hogares.

La cremacién es un servicio ofrecido Unicamente por dos
empresas en El1 Salvador, una de ellas es Funerales Las Flores,
por lo que ésta es subcontratada por otras funerarias para

poder brindar este servicio a sus clientes.

Los atributos que los clientes perciben de los servicios, son
que la Funeraria es la que se encarga de todos los tramites
legales de defuncién, ademds, que Funerales Las Flores ofrece
a sus clientes con un precio méds bajo los servicios de
cremacidén que las otras compafiias que lo prestan, ofrecen una
buena calidad en el servicio al cliente, y facilidades de
pago. Ademéas que la misma funeraria puede establecer el
contacto para las inhumaciones y satisfacer asi de manera

completa la necesidad de los clientes.

j. Indices y hédbitos de compra.
Para estudiar los indices de compra que posee Funerales Las
Flores, necesitamos estudiar el servicio a nivel
metropolitano, en donde se ha encontrado que la mayoria de

clientes de servicios funerarios se encuentran concentrados en
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pocas compafiias, en primer lugar en Funerales La Auxiliadora,
y en un segundo lugar a Funerales Modernos.

En cuanto al hadbito de compra, segin lo investigado la mayoria
de clientes compra los servicios funerarios en emergencia,
mientras tanto, sélo un minimo porcentaje de la poblacidn
decide prever este servicio y comprarlo al crédito por medio

de un contrato. (Ver anexo 1).

k. Distribucidén y penetracioén.
Por la naturaleza de la empresa en estudio, Funerales Las
Flores wutiliza 1la distribucién directa, es decir, que los
servicios se proporcionan directamente al cliente al momento
de necesitarlos, ya sea en la capilla o en el lugar que el
cliente lo especifique.

1. Fijacidén de precios.
Los criterios que la empresa utiliza para la fijacidén del
precio de los servicios funerarios son con base a los costos,
de igual forma se toman en cuenta los ©precios de la
competencia, manteniendo los objetivos de fijacién de precios
orientados a la situacidén actual y a las utilidades. (Ver
anexo 2).

m. Andlisis comparativo de la competencia.
La principal empresa que representa competencia para Funerales
Las Flores, es Funeraria La Auxiliadora, ademds de Funerales

Modernos.
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Funeraria La Auxiliadora menciondé gque prestaban los mismos
servicios que Funerales Las Flores, a excepcidén de ser los
unicos que tienen el servicio de exportacidén de cuerpos a
otros paises. También se investigd que es la empresa con mayor
demanda en sus servicios, ya que poseen capacidad y salas de

velacidén con comodidad.

Con respecto a Funerales Modernos, es una empresa que también
presta servicios similares que Funerales Las Flores, y, segun
la informacidén recopilada, posee precios mas bajos y mejores

facilidades de pago.

A continuacién se presenta un cuadro comparativo entre
Funerales Las Flores y las empresas que prestan el mismo

servicio que representan la competencia.



CUADRO COMPARATIVO ENTRE FUNERALES LAS FLORES Y LA COMPETENCIA

FUNERARIA LAS FLORES

COMPETENCIA

1. Misidén
La mayor parte de los empleados afirman que conocen
al momento de

la misién de la empresa; sin embargo,

redactarla lo hacen de manera subjetiva vya que no
cudl es la misidén, lo que

dado a

saben con exactitud

indica que 1la empresa no ha conocer su

propdsito principal a los empleados.

2. Visidn
La mayor parte de los empleados conoce la visidn de
la empresa, otra parte mé&s pequefia no la conoce y

otros no saben qué significa el término visidn, 1lo

anterior indica que existe una deficiencia en la
comunicacién entre los empleados de la
organizacién.

1.

Misidn
La mayor parte de los empleados conoce la

misién de la empresa para la cual trabaja;

sin embargo, no la sabe textualmente, 1lo
que indica una deficiencia en la
competencia.

Visién

El segmento de los empleados que conocen
la visidén de la empresa se asemeja a la
porcidén de conocen.

empleados gque no la

Por lo que no todos los empleados de la
competencia saben hacia dénde se orientan
los esfuerzos individuales para lograr un

objetivo comin a largo plazo.
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3. Objetivos

Todos los empleados saben los objetivos que

pretende el departamento para el que trabajan; sin

embargo, es necesario recordarlos constantemente
para que los empleados continten trabajando por
alcanzarlos.
4. Logotipo
La mayoria de empleados conoce el logotipo de

Funerales Las Flores, S.A. de C.V. y el resto no lo

sabe; es necesario que a todos los empleados se les
haga saber que el logotipo es de la corporacidn en

general y no de la empresa.

5. Slogan o lema

Del total de empleados, una parte significativa

sabe de la existencia del slogan para Funerales Las
S.A. de C.V.;

Flores, sin embargo una parte muy

pequefila, no sabe que la empresa tiene un slogan
debido a que el utilizan es el de la corporaciédn y
no el de la empresa. De aqui se deriva la necesidad
de capacitar a los empleados para gue conozcan mas

de la empresa

3.

Objetivos
Todos los empleados conocen los objetivos

de la unidad orgédnica a la que pertenece

dentro de la empresa; y el no poder
definirlos textualmente hace una
restricciédn para lograr las metas del

departamento en el que laboran.

Logotipo

La mayoria de los empleados conocen el

logotipo de la empresa lo que indica que

existe identidad hacia la empresa por
parte de los empleados que laboran en la

competencia.

Slogan o lema
La mayor proporcidédn es la de los empleados
que si 1lo

saben, por consiguiente, el

conocimiento del slogan demuestra la

identidad con la empresa, en primer lugar
con los empleados que laboran en ella, vy,
en segundo lugar para con los clientes,
que muchas veces identifican a la empresa

a través del slogan.
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6. Productos /Servicios
La empresa ofrece diferentes servicios funerarios,

como son los servicios funerarios en capilla;

atatdes, servicios de <cremacidén, placas, urnas,

servicios funerarios a domicilio y otros, entre los

cuales se encuentran servicio de congelamiento de

cadaveres, servicios de exhumacidédn y realizacidn de

trdmites legales, de entre los cuales los més
demandados son los primeros tres servicios
mencionados.

7. Precios

Los precios de los servicios vy /o productos

funerarios ofrecidos por la empresa oscilan entre

$800 y $1,500, segun mencionaron empleados; sin

embargo, existen servicios que tienen un precio

mayor a $1,500 los cuales no son muy demandados por
los clientes.
servicios es

Al mismo tiempo, la cuota para los

adquirida al crédito, se establece en primer lugar

6.

~

Productos /Servicios

Los servicios ofrecidos por las empresas

en su mayoria son servicios funerarios en

capilla, en segundo lugar, servicios

funerarios a domicilio, y en tercer lugar,

los ataudes, aunque los servicios

funerarios en capilla y a domicilio llevan

incluido el ataud. Los servicios de

cremacién, las Urnas, y las Placas, son

los menos vendidos.

Cabe mencionar que el servicio de

cremacién es ofrecido por la competencia,

aunque ésta tenga que subcontratar este

servicio.

Precios
La mayor parte de los empleados no saben
sobre los criterios que la empresa utiliza

para establecer la cuota mensual como

parte del precio total; cerca de la mitad

de los que conocen dichos criterios

manifiestan que es con base a los precios
de los servicios y el resto utilizan los

criterios del tipo de servicio, el
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dependiendo del tipo de servicio que requiera, en
segundo lugar, depende de la demanda y en tercer
lugar, de las politicas de precios internas. Ademéas
de estos, existen otros criterios para establecer
los precios como son la calidad del servicio, el

presupuesto del <cliente, arreglos especiales con

clientes y el precio del mercado.

8. Distribuciédn

Funerales Las Flores utiliza la distribucidn

directa ya que los servicios se ofrecen
directamente a cliente en la capilla o en el lugar
cuando es a

que el cliente lo especifique

domicilio, no se tiene ningtn canal de

distribuciédn.

9. Promociones

El tipo de promocidén que mas utiliza Funerales Las
Flores ©para atraer més clientes es la venta
personal, en segundo lugar la promocidén de ventas vy
el tercer 1lugar, la publicidad la cual es muy
deficiente.

Entre los medios publicitarios que wutiliza se

encuentran las vallas publicitarias y la prensa,

presupuesto de cliente, los costos de
materia prima y los precios de la
competencia, pero en promedio el monto
cliente de la

total que cancela el

competencia por —contrato de servicios
funerarios es entre los $ 1001 y

$ 1500.00.

Distribucidn

Las empresas de la competencia wutilizan
una distribucidén directa, es decir son
éstas las que se encargan de llevar los
servicios y productos funerarios hasta los

compradores, cuando son requeridos.

Promociones
La promocién de ventas més utilizada en el
mercado de servicios funerarios son los
descuentos especiales en las ventas de los
contratos,

sin embargo si incluimos 1los

articulos promocionales y pagquetes
promocionales, en conjunto totalizan una

mayor proporcidén que los descuentos.
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del mismo modo, el tipo de publicidad no pagada que
se utiliza segun lo mencionaron los empleados, son
los programas de festejos patronales, asi como
también los reportes en los diarios. Ademés, la
empresa no hace uso de las relaciones publicas, ya
que a criterio de muy pocos empleados, la empresa
utiliza los proyectos de ayuda social vy el
patrocinio de eventos deportivos.

Asi mismo, los brochures o folletos son los méas
utilizados como medio no masivo de publicidad.

En cuanto a tipo de promociones de ventas, la

empresa realiza descuentos especiales en ventas vy

reducciones en tasa de interés.

Ademéds, las empresas de la competencia
utiliza en primer lugar, el Dbrochures o
folletos como el medio no masivo de
publicidad para dar a conocer los
servicios funerarios con que cuenta.

Es importante resaltar que de la poblacidn
encuestada de la competencia que wutilizan
las relaciones publicas como publicidad
comentaron en igual porcentaje que
utilizan los proyectos de ayuda social vy
el patrocinio de eventos deportivos.

Por otra parte, la competencia utiliza las
Vallas publicitarias y las revistas como
medios masivos publicitarios para dar a

conocer sus productos, otra porcidn
significativa wutilizan la Prensa vy la
televisidén, y en un tercer lugar utilizan
la radio <como medio publicitario, sin
embargo, dentro de los empleados
encuestados hubo un minimo porcentaje gue
desconocia acerca de la publicidad en
medios masivos de la empresa para la que

laboraba.
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n. Andlisis de la demanda.
Para poder analizar la demanda, se realizd una investigacidédn en
la que se definidé lo siguiente:

e Mercado meta: el mercado meta de Funerales Las Flores en su
mayoria, estd compuesta por personas entre los 36 a 40
afios de edad, la mayor parte empleados y otros con negocio
propio o amas de casa, casados en Su mayoria aungue con
algunos solteros y divorciados.

e Territorio Geografico: Los clientes estédn distribuidos en
el 4rea urbana de la Zona Metropolitana de San Salvador.

e Compra promedio mensual de clientes: los contratos que se

colocan mensualmente en promedio son de 61 a 100.

e Precio promedio: el wvalor de la cuota mensual por cada
contrato colocado, oscila entre $ 25.00 y $50.00.

e Monto total de las compras: el monto total de los contratos
oscila entre $800.00 y $1,500.00, dependiendo del tipo de

servicio y del presupuesto del cliente.

2. Objetivos y estrategias de mercadotecnia.
La empresa no posee un departamento de mercadotecnia; sin
embargo, poseen personal con funciones asignadas para esto, con
quienes se identificdé que el objetivo de mercadotecnia que
persiguen es ayudar al departamento de ventas para poder

alcanzar al mercado meta, aunque la mayoria de empleados
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encuestados dijeron no saber de los objetivos de mercadotecnia
de la empresa.

Los objetivos que se formulan en su mayoria son a corto plazo,
como incrementar la cartera de clientes; vy, a largo plazo estéa

lograr un mayor posicionamiento entre las empresas del pais.

Para alcanzar 1los objetivos, se necesitan estrategias, y

Funerales Las Flores utiliza las siguientes:

ESTRATEGIAS COMPETITIVAS: Buscan demostrar que sus servicios
son mejores que los de la competencia, mediante las visitas que
realizan a sus clientes actuales y sus clientes futuros; tratan
también de convencerlos que poseen unas excelentes capillas, con

mejores servicios de velacidén y a los precios mas bajos.

ESTRATEGIAS DEL PRODUCTO: Funerales Las Flores busca mejorar el
servicio para hacerle ver al cliente que se brinda siempre en el
momento mas oportuno y con un precio cdémodo, utilizando

promociones de venta, como descuento al adguirir contrato.

ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION: Esta estrategia se implementa
por medio de la venta personal, quienes son los encargados de

atraer a los clientes; ademds de ofrecer sus servicios por medio
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de anuncios publicitarios en los peridédicos de mayor circulacidn

y en vallas publicitarias.

3. Diagndéstico de debilidades y fortalezas.

Las debilidades que se determinaron son las siguientes:

Atencidn al cliente deficiente, lo que no permite
incrementar la cartera de clientes en el numero gue se
espera y los que se tienen no se encuentran satisfechos con
el servicio, optando por retirarse.

Los clientes no poseen ninguin tipo de incentivo para tomar
un nuevo contrato.

Existe una falta de ética en la fuerza de ventas, debido a
que no poseen un buen sentido de servicio al cliente,
anteponiendo su propio beneficio, ademads de existir una
alta rotacidén de personal de ventas.

Las capacitaciones laborales son deficientes, vya que
solamente se capacita al personal de ventas dque va
ingresando a la empresa.

La penetracién de mercado es otra de las debilidades, vya
que sbdlo existe una instalacidédn para ofrecer los servicios
ubicada en San Salvador.

Entre las otras empresas de servicios funerarios, Funerales
Las Flores, S.A. de C.V. no tiene un nivel de

representatividad, segun lo expresado por los clientes.
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La organizacién de la empresa no se encuentra estructurada
formalmente.

La comunicacidén entre los empleados de la empresa es muy
deficiente, existe mucha individualidad.

El sistema de cobros es muy rigido, segin mencionaron
empleados de la empresa y los clientes encuestados.

Los sistemas informaticos utilizados por la empresa se

encuentran desfasados.

fortalezas encontradas en la empresa son:

La diversidad de productos y servicios ofrecidos, debido a
qgque es una de las empresas con la mas completa variedad de

este tipo servicios y productos.

La infraestructura de la empresa, es decir, las capillas de
la funeraria las cuales estan bien organizadas y tienen una
apariencia agradable para este tipo de servicios.

Los productos y servicios ofrecidos poseen una calidad muy
aceptable ya que los ataudes, urnas y placas elaboradas en
la empresa son hechos con buena materia prima.

En cuanto a la innovacidén, las instalaciones representan un
concepto diferente y novedoso en capillas funerarias, vy
para el servicio de cremacidbn, se cuenta con un horno de

alta tecnologia.
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4. Diagnbéstico de amenazas y oportunidades.

Entre las amenazas dJue se encontraron dentro de Funerales Las
Flores estéan:

e TLa principal amenaza en contra de la empresa es la
publicidad negativa que se ha estado llevando a cabo en
torno a Cementerio La Resurreccién, empresa administrada
por la misma compafila que administra a Funerales Las
Flores, dicha publicidad ha sido perjudicial en cuanto a la
credibilidad de 1los clientes hacia la empresa por tener
vinculos con el Cementerio, creando un alto grado de

desconfianza en ella.

e En cuanto a la competencia, la empresa es menos conocida
que otras tales como Funerales Modernos, La Auxiliadora vy
Capillas Memoriales, 1las cuales poseen una mayor cuota
dentro de este mercado.

e Variables econbémicas tales como la inflacién vy la
integracién monetaria representan una amenaza para la
empresa debido a que en el caso de la inflacidén, 1los
precios pueden variar, lo cual no satisface a los clientes,
y en el caso de 1la integracidén monetaria, afecta el
bolsillo o presupuesto de 1los clientes, disminuyendo su
capacidad adquisitiva.

e Otros aspectos tales como los incendios y la delincuencia,

desde el punto de vista de la seguridad, representa una
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amenaza, ya dque ambos, pueden significar incrementos en
costos para la empresa.
Uno de 1los problemas principales, es el retiro de 1los

clientes activos.

Entre las oportunidades més identificadas para la empresa se

encuentran:

La apertura de nuevos mercados representa una oportunidad
para la empresa en cuanto a expandir su mercado meta,
abriendo nuevas capillas funerarias en zonas con mayor
poblacién.

La remesas familiares son una oportunidad para la empresa
ya que una buena parte de sus clientes son amas de casa
cuyos 1ingresos provienen de dinero enviado por familiares
en el exterior.

El apoyo financiero también es una oportunidad vya que
maneja una capital necesario para cubrir sus necesidades.
Los programas crediticios favorecen a la empresa debido a
que goza de una buena liquidez 'y cumple con sus
obligaciones sobre préstamos.

La nueva tecnologia es una oportunidad por aprovechar para

mejorar los servicios ofrecidos.
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5. Anadlisis FODA.

El andlisis FODA requiere hacer una exploracidén exhaustiva de
las condiciones tanto internas como externas que afectan
positiva y negativamente a la empresa, de acuerdo al
significado de sus siglas podemos determinar que los factores
internos son las fortalezas Y debilidades; y las que
corresponden al ambiente externo son las amenazas y las
oportunidades. A continuacidén se presentan y describen dichos
factores de Funerales Las Flores, de cuyo analisis se
determinardn las diferentes estrategias que utiliza la empresa

actualmente y las estrategias a implementar.
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FUNERALES LAS FLORES, S.A. DE C.V.

OPORTUNIDADES.

0l. Expansién en el mercado.

02. Beneficios sobre remesas
familiares.

03. Apoyo financiero estable.

0O4. innovacién en la prestacidén de

los servicios.

AMENAZAS .

Al. Publicidad negativa.
A2. Poca representatividad
sobre la competencia.

A3. Riesgo sobre aumento
generalizado de precios.

A4. Retiro de clientes.

FORTALEZAS.

Fl. Diversidad de productos y
servicios funerarios.

F2. Infraestructura.

F3. Calidad en los productos.

ESTRATEGIAS OFENSIVAS

ESTRATEGIAS DEFENSIVAS

DEBILIDADES.

D1. Deficiencia en atencidén
al cliente.

D2. No existen incentivos
para los clientes.

D3. Fuerza de ventas con poca
ética profesional.

D4. Deficiente capacitacién a
todo el personal.

D5. Poca penetracidn de
mercado.

D6. Bajo nivel de
representatividad entre los
clientes.

D7.Falta estructurar
formalmente la organizacién

de la empresa.

D8. Comunicacién deficiente.

D9. Sistema de cobros
deficiente.
D10. Sistemas informaticos

desactualizados.

ESTRATEGIAS ADAPTATIVAS O DE
REORDENAMIENTO

ESTRATEGIAS DE SUPERVIVENCIA
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NAZAS Al. PUBLICIDAD A2. POCA A3. RIESGO SOBRE
.NEGATIVA REPRESENTATIVIDAD : INFLACION A4. RETIRO DE CLIENTES
SOBRE LA COMPETENCIA
FORTALEZAS
F1. DIVERSIDAD DE Crear nuevas lineas gfiiiiitzslgsciiiztes
PRODUCTOS Y SERVICIOS de productos v fero? aplos
FUNERARIOS. servicios. .
productos y servicios.
Promocionar la
F2. INFRAESTRUCTURA infraestructura como
un nuevo concepto en
capillas funerarias
Fijar niveles de
precios acordes a la
Dar a conocer la

F3. CALIDAD EN LOS
PRODUCTOS

calidad de los

servicios,

en medios

masivos

calidad de los
productos que
garanticen el
retorno de todos los
costos y gastos.
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OPORTUNIDADES
0l. EXPANSION DEL | O2- APROVECHAMIENTO | 3  ,p6yvo pInanciErRo | O INNOVACION EN
FORTALEZAS MERCADO DE REMESAS ESTABLE LA PRESTACION DE
) FAMILIARES SERVICIOS
Crear puntos de Crear una marca
F1. DIVERSIDAD DE | citas 1 en Los pi;iorados pro:;cul)s
PRODUCTOS Y SERVICIOS |Drtricrbares © p e
departamentos de la empresa, para
FUNERARIOS. . . .
zona occidental vy distinguirlos de la
oriental. competencia.
Promover el
servicio de
F2. INFRAESTRUCTURA alquiler de las
capillas de la
funeraria.
Realizar Promover cuotas de
promociones pago de contratos
F3. CALIDAD EN LOS especiales en| flexibles, que le
PRODUCTOS aquellos clientes |permitan atraer

que reciben remesas
del exterior.

nuevos clientes.
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OPORTUNIDADES

DEBILIDAD

0l. EXPANSION DEL
MERCADO.

02.
APROVECHAMIENTO DE
REMESAS FAMILIARES

03. APOYO FINANCIERO
ESTABLE

04. INNOVACION EN LA
PRESTACION DE

SERVICIOS

D1. ATENCION AL
CLIENTE DEFICIENTE

Capacitar al personal
de servicio al cliente
para que pueda brindar
la informacién
correcta de manera
oportuna; asi como
también, proporcionar
un servicio de calidad
cuando el cliente lo
requiera.

D2. FALTA DE
INCENTIVOS PARA
CLIENTES

Elaborar una mezcla de
servicios y productos
funerarios, que
incluya articulos y
paquetes
promocionales.

Ofrecer a los clientes
productos adicionales
al momento de brindar
el servicio.

D3. FALTA DE ETICA
PROFESIONAL EN
VENDEDORES

Incluir en los
programas de
capacitacién,
principios éticos para
los vendedores, a fin
de evitar engafios y
fraudes a clientes, vy
futuros reclamos y
problemas para la
empresa.
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D4. CAPACITACION
LABORAL DEFICIENTE

Crear programas de
capacitaciones
periddicas para los
empleados en sus
diferentes
actividades.

D5. BAJA PENETRACION
DE MERCADO

Mejorar el slogan y
logotipo de Funerales
Las Flores, para
reforzar la imagen de
la empresa ante la
competencia.

D6. BAJO NIVEL DE
REPRESENTATIVIDAD

D7. ESTRUCTURA
INFORMAL DE
ORGANIZACION

Implementar la
organizacién
propuesta por el
grupo de trabajo.
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D8. COMUNICACION
DEFICIENTE

Mejorar los canales de
comunicacién internos
que le permita a los
empleados y a los
clientes mantenerse
informados.

Reformular la visién
y misién de la
empresa.

D9. DEFICIENCIAS EN
SISTEMA DE COBRO

Crear alianzas con
instituciones
financieras para
hacer efectivos
los cobros del
exterior.

D10. DESACTUALIZACION
DE SISTEMAS
INFORMATICOS

Actualizar el actual
sistema integrado de
computacidn.
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ESTRATEGIAS DE SUPERVIVENCIA

AMENAZAS
Al. PUBLICIDAD A2. POCA A3. RIESGO A4. RETIRO DE
NEGATIVA REPRESENTATIVIDAD SOBRE CLIENTES
SOBRE LA COMPETENCIA INFLACION
DEBILIDADES

Aclarar a
clientes en
nuestras oficinas
acerca de
publicaciones en
los diarios en
contra de
Cementerio La
Resurreccidn.

D1. ATENCION AL
CLIENTE DEFICIENTE

Brindar incentivos
para los clientes
para disminuir los
retiros de éstos.

D2. FALTA DE
INCENTIVOS PARA
CLIENTES

Capacitar
constantemente al
personal de ventas

para que los productos
estipulados en el
contrato de wventas
sean los ofrecidos a
clientes.

D3. FALTA DE ETICA
PROFESIONAL EN
VENDEDORES
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D4. CAPACITACION
LABORAL DEFICIENTE

Capacitar al personal
para ofrecer a
clientes los productos
de forma eficiente.

D5. BAJA
PENETRACION DE
MERCADO

D6. BAJO NIVEL DE
REPRESENTATIVIDAD

D7. ESTRUCTURA
INFORMAL DE
ORGANIZACION

D8. COMUNICACION
DEFICIENTE

D9. DEFICIENCIAS EN
SISTEMA DE COBRO

Implementar un
sistema de cobros
mediante el cual se
les facilite a los
clientes el poder
pagar sus servicios
funerarios de la
forma méas cédmoda
posible.

D10.
DESACTUALIZACION DE
SISTEMAS
INFORMATICOS

Implementar sistemas
informaticos
actualizados para
lograr una ventaja
competitiva sobre la
competencia.
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6. Seleccidn de estrategias a largo plazo.

a. Estrategias de posicionamiento.
Funerales Las Flores no aplica estrategias de posicionamiento
que la hagan posicionarse en primer lugar en el mercado de
servicios funerarios, y por lo tanto, en la mente del publico y
del mercado meta. Considerando también gque no cuenta con la
imagen que le brinde prestigio y credibilidad en el mercado, por
lo que debe crear un slogan y logotipo que ayude a mejorar estos

aspectos para lograr su objetivo.

b. Estrategias de desarrollo de producto y mercado.
Este tipo de producto utiliza la estrategia de Penetracidén de
Mercado; vya que de acuerdo con los resultados obtenidos en la
investigacién de campo, se observa dque existe un mercado
potencial de servicios y productos funerarios, para el cual, la
empresa trata de vender la mayor cantidad de productos en los

mercados que actualmente posee la empresa.

c. Estrategias de crecimiento y participacién.
La empresa es considerada, dentro de la matriz Boston Consulting
Group (BCG), como una Unidad Estratégica de Negocios tipo Perro,
ya que presenta bajo potencial de crecimiento y  poca

participacidén de mercado.
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7. Mezcla estratégica de mercadotecnia.
c. Producto.
Los servicios que ofrece Funerales Las Flores son, servicios
funerarios de velacién en capilla, a domicilio, servicios de
cremacidén, ataudes, placas, urnas, entre otros, relacionados a
servicios funerarios. Cuentan con un local para la Funeraria,
con tres salas de velacién en capilla y con capacidad de
velacién a domicilio de hasta tres servicios, cuentan con
avanzada tecnologia para realizar las cremaciones, con respecto
a los ataudes poseen una variedad de este producto, tanto
nacional como internacional, tienen también placas denominadas
Nacionales, las cuales son fabricadas por empleados de la misma

empresa.

d. Marca.
Funerales Las Flores no posee una marca distintiva para los

servicios y productos que ofrece.

e. Fijacién de precios.
Los precios de los servicios que ofrece Funerales Las Flores,
segin el resultado de las encuestas, son fijados segtn el tipo
de servicio que se preste, y segun la demanda que exista de

dichos servicios; ademés, comentaron que poseen politicas de
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precios establecidas. La empresa vende sus servicios al crédito

y al contado.

f. Venta personal.
La venta personal del servicio de Funerales Las Flores se
desarrolla por medio de 26 personas, conformado por una
coordinadora de ventas y 25 vendedores, los cuales realizan
directamente el contacto con el <cliente; sin embargo, cabe
mencionar que los empleados comentaron que cualquier persona que
desempefia un cargo diferente al departamento de ventas puede
colocar contratos, y les reconocen un porcentaje de comisién. Se
puede verificar que es poco personal para realizar la operacién
de ventas de una Funeraria comparado con el nUmero de vendedores

que posee la competencia.

g. Promocién.
Las promociones que realiza Las Flores con sus servicios son las

siguientes:

» Descuentos especiales por la compra de un servicio
completo.
» Reducciones en tasas de interés.

» Paquetes promocionales en venta.
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h. Mensaje publicitarios.
El mensaje publicitario que seguin los empleados, presenta
Funerales Las Flores en su slogan es: “Sirviendo a El1 Salvador

una familia a la vez”

i. Medios publicitarios.
Segln los resultados de la investigacidén, Funerales Las Flores
ha utilizado los medios masivos y no masivos para publicitar sus
servicios, dentro de los gque podemos mencionar que en medios
masivos, Funerales Las Flores se ha publicitado en Vallas
publicitarias, prensa, y en las radioemisoras; en cuanto a
relaciones publicas, comentaron los empleados gque es muy poco la
utilizacién de este medio; sin embargo, lo han wutilizado en
algunas ocasiones en proyectos de ayuda social y en patrocinios

en eventos deportivos.

j. Merchandising.
Segun la investigacidén realizada Funerales Las Flores no utiliza

el merchandising para su promocidn y publicidad.

k. Publicidad no pagada.
Con la publicidad no pagada, se han dado a conocer en los

programas de festejos patronales de diferentes lugares del pais,
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en los reportajes en los diarios y en algunas conferencias de

prensa que les han realizado.

8. Conclusiones de la investigacién.

Funerales Las Flores no posee un Plan Estratégico de
Mercadotecnia para crear preferencia en 1los servicios vy
productos funerarios que ofrece.

La empresa no posee una estructura organizacional definida.
Funerales Las Flores no posee una declaracién formal de su
Misidén, Visidbn y Objetivos.

Las ventas de servicios 'y productos funerarios han
disminuido en el primer semestre del presente afio en
comparacién con los afios anteriores.

Funerales Las Flores no posee un slogan propio, sino que es
corporativo.

El tipo de producto més demandado por los clientes, es el
servicio funerario en capilla tipo esténdar, debido a su
precio mas accesible y una calidad aceptable en el ataud.
Los clientes no se encuentran satisfechos con la atencidn
que se presta en los servicios.

La falta de comunicacidn interna genera vacios
administrativos que afectan en los servicios brindados y en

los que se prestaran a futuro.
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El medio publicitario méas utilizado son vallas

publicitarias, los reportes en los diarios y los brochures.

El mercado meta geogrdfico de los clientes de Funerales Las
Flores, se encuentra en los municipios de San Salvador vy
Mejicanos, debido a que son zonas estratégicas en las que
se encuentran personas que mas se apegan al perfil del
mercado meta.

El principal medio por el cual 1los clientes adquieren
servicios y productos funerarios es con la venta personal.
De acuerdo a la investigacidén de campo, la empresa no posee
una estrategia definida que les permita fijar precios
competitivos.

Los clientes de Funerales Las Flores prefieren los
servicios de precios méas bajos.

El mercado al que se dirigen los productos de Funerales Las
Flores son a personas con ingresos de nivel medio.
Funerales Las Flores no destina muchos esfuerzos para hacer
publicidad de los servicios.

De acuerdo a investigacidn, Funerales Las Flores es una de
las pocas empresas que ofrece una diversidad mas completa
de servicios funerarios, incluyendo el servicio de
cremacién, siendo la Unica en poseer su propio horno para

cremar.



110

9. Recomendaciones.

e La empresa debe implementar el Plan Estratégico de
Mercadotecnia para crear preferencia en los servicios vy
productos que ofrece, el cual se muestra en el presente
documento.

e Funerales Las Flores tiene que revisar su estructura vy
definirla en un organigrama mas funcional, que le permita
dar fluidez en los procesos que realiza.

e La empresa deberia definir wuna Misidén, Visidén vy los
objetivos para la empresa y hacerlos saber a todos 1los
empleados y clientes que visiten las instalaciones.

e Realizar una investigacidén de la tendencia de sus ventas en
los Ultimos afios para encontrar las deficiencias, y buscar
la forma de corregirlas.

e Proporcionar una mejor capacitacidén a personal de ventas
para que estos ofrezcan los productos con sus verdadera
caracteristicas y los clientes confien en lo que se les
esta vendiendo.

e Diseflar una slogan para los servicios y productos gue se
ofrecen en la empresa.

e Buscar la satisfaccidén del cliente mediante la capacitacidn
del personal que los atiende.

e Buscar una publicidad a través de la recomendaciédn de los

mismos clientes, mediante la calidad en los servicios



111

brindados, en cuanto a la atencidén al cliente; también,
debe incrementarse la publicidad colocando més vallas
publicitarias, ya que la que tiene no es suficiente.
Expandir el mercado meta a los municipios con menor
cobertura, ofreciendo productos y servicios con precios
acordes a sus 1ngresos.

Incrementar la publicidad para atraer més clientes.

De acuerdo a la investigacidén de campo, la empresa no posee
un método definido que les ©permita fijar precios
competitivos.

Reestructurar los precios de servicios funerarios para
hacer mas accesible la adquisicién de estos.

Impulsar la promocién de los servicios de Funerales Las
Flores, no sélo a la poblacidén con ingresos familiares de
nivel medio, sino también a los niveles alto y bajo.
Incrementar la publicidad en los medios de comunicacién
masivos para promover los servicios que ofrece Funerales
Las Flores y atraer asi a nuevos clientes.

Aprovechar la ventaja competitiva de poseer diversidad de
servicios funerarios y ser una empresa con servicios
completos en este rubro para incrementar la cartera de

clientes que poseen.
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CAPITULO III.

PLAN ESTRATEGICO DE MERCADOTECNIA PARA CREAR
PREFERENCIA DE LOS PRODUCTOS DE LA EMPRESA FUNERALES
LAS FLORES S.A. DE C.V. EN LA POBLACION URBANA DE LOS
MUNICIPIOS DE MEJICANOS, AYUTUXTEPEQUE, SAN MARCOS,
SAN SALVADOR Y ANTIGUO CUSCATLAN, DEL AREA

METROPOLITANA DE SAN SALVADOR.

A.OBJETIVOS DEL CAPITULO.

1. Objetivo general.
Disefiar una propuesta de plan estratégico de mercadotecnia para
la empresa Funerales Las Flores, S.A. de C.V., que contribuya a

crear preferencia de los productos gque dicha empresa ofrece.

2. Objetivos especificos.

v Proponer una filosofia empresarial y una organizacién adecuada
a Funerales Las Flores, S.A. de C.V., a fin de contribuir con
el desarrollo de 1las actividades de comercializacién de
productos funerarios ofrecidos por la empresa.

v" Proponer las estrategias y mezcla de mercadotecnia que permita

a la empresa posicionarse en el mercado de servicios
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funerarios, como una de las mejores empresas en el A4rea
metropolitana de San Salvador.
v' Elaborar planes y presupuestos de corto y largo plazo que

contribuyan al posicionamiento de la empresa.

B. OBJETIVOS DE COMERCIALIZACION.

1. Objetivo General:
Generar méas 1ingresos por ventas creando preferencia de los
productos funerarios a través de la implementacién del plan

estratégico de mercadotecnia.

2. Especificos:

v' Atraer y retener los clientes mediante estrategias de

posicionamiento de mercado.

v' Realizar actividades promocionales que identifiquen a
Funerales Las Flores, S.A. de C.V. como una empresa que ofrece

servicios funerarios con la mas alta calidad del mercado.

v' Estructurar precios que permitan a la empresa ser competitiva

a nivel nacional.
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v" Incrementar los ingresos por ventas en un 20% anual a partir

del afio 2005.

v' Establecer puntos de <ventas en las cabeceras de los

departamentos de Santa Ana y en San Miguel.

C. DECLARACION DE MISION.

A continuacidén se detalla la misidédn propuesta para Funerales Las
Flores, S.A. de C.V..

“Somos una empresa dedicada a brindar una completa gama de
servicios vy productos funerarios en el momento mas oportuno,
garantizando una mejor <calidad y servicio para nuestros
clientes, creando un clima de trabajo saludable, contribuyendo
al desarrollo social y econdémico de nuestro personal vy los

accionistas”.

D. DECLARACION DE VISION.

También se sugiere la siguiente visidén para la empresa.
“Ser la empresa lider en la prestacidén de servicios y productos
funerarios a nivel nacional a través de la calidad, credibilidad

y satisfaccidén en el servicio brindado a nuestros clientes”.
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E. ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO.

Funerales Las Flores, S.A. de C.V. debe aplicar estrategias de
posicionamiento que le permitan reforzar la imagen de la empresa
ante sus competidores; debe también resaltar las caracteristicas
que la hardn diferente de las otras empresas, tales como el
prestigio, la credibilidad y representatividad.

Ademds, bajo esta estrategia la empresa deberd tomar en cuenta
aspectos tales como ofrecer garantias a los clientes,
certificando que los servicios a brindar sean los mismos que se
estipulan al momento de contratarlos. Por otra parte, se debe de
destacar la calidad tanto en el servicio al cliente, asi como de

los productos ofrecidos.

También, es necesario modificar algunos aspectos que fortalecen
el posicionamiento de la empresa, tales como el slogan vy

logotipo utilizado por la empresa.

1. Slogan.

El slogan o lema que se recomienda es:
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2. Logotipo.
Con respecto al logotipo, se recomienda un disefio més sencillo y

acorde al tipo de servicio ofrecido, proponiendo el siguiente:

F.ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO DE PRODUCTO Y MERCADO.

La estrategia alternativa que debe mejorar Funerales Las Flores,
es la estrategia de penetracidén de mercado, debido a que en la
investigacién realizada se detectd que existe un mercado
potencial para los servicios funerarios. Esta estrategia
consiste en vender méds productos y servicios funerarios a
quienes representan su mercado actual sin modificar dichos
servicios 'y sus precios, otorgando descuentos a <clientes
actuales; ademds de vender por medio de los éstos, a clientes

nuevos, es decir, llegando a nuevos mercados mediante la
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recomendacién de los clientes a los que ya se les ha brindado

algun tipo de servicio o producto funerario.

Asi mismo, se recomienda utilizar la estrategia de desarrollo de
mercados, en la cual se relacionan los productos y servicios que
la empresa actualmente ofrece para mercados nuevos con el fin de
atraer clientes potenciales, a través de la apertura de puntos
de ventas ubicados en las cabeceras de los principales

departamentos en la zona occidental y oriental del pais.

G. ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO Y PARTICIPACION.

La empresa es considerada, dentro de la matriz Boston Consulting
Group (BCG), como una Unidad Estratégica de Negocios tipo Perro,
ya que presenta bajo potencial de crecimiento y  poca
participacién de mercado; por lo que debe asignar més recursos
para la promocidén de sus servicios a fin de lograr una mayor
participacidén dentro del mercado de servicios y productos

funerarios, para llevarla a convertirse en una Unidad

Estratégica de Negocios tipo Estrella.
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H. MEZCLA ESTRATEGICA DE MERCADOTECNIA.

A continuacién se plantean las estrategias de la mezcla de
mercadotecnia correspondientes al producto, precio, promocidn vy

distribucidn.

1. Producto.
Funerales Las Flores debe ofrecer al mercado productos vy
servicio con caracteristicas propias que les permita

diferenciarse de la competencia.

a. Objetivo del producto.
La empresa debe perseguir la satisfaccidén de sus clientes por
medio de la calidad y accesibilidad en los productos brindados;

asi como también, en el servicio que utilizéb.

b. Estrategias del producto.

Dentro de las estrategias a utilizar se encuentran:

v’ Linea de productos
La linea de productos que la empresa actualmente ofrece estéa
dividida entre servicios funerarios, incluyendo el ataud, y las

cremaciones.
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Para lo anterior, se recomienda modificar el nombre a cada uno
de los tipos de servicios funerarios, creando lineas como por

ejemplo:

Linea Oro, que incluya el servicio funerario en cuanto a noche
de velacién, preparacién del cuerpo vy traslado de restos,

incluyéndole atatdes importados de la mas alta calidad.

Linea Plata, con el mismo tipo de servicios, diferenciandose por
el tipo de ataud, siendo éste de los que fabrican los empleados
de la empresa con una mejor calidad en el disefio y el tipo de

materiales utilizados.

Linea Bronce, dque consiste en noche de velacidén a domicilio,
ademéds de preparacién y traslado de restos, con un ataud de

fabricacidén sencilla.

En cuanto a la cremacidén, se propone ofrecer a los clientes la
opcién de adquirir solamente el servicio de <cremacidén, o
combinarlo con cualquiera de las lineas detalladas
anteriormente, con la diferencia de que el ataud puede ser
solamente alquilado, disminuyendo el precio del servicio

funerario.
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v' Marca.
Debido a que la empresa elabora los atatdes y algunas de las
placas que ofrece, se recomienda establecer una marca definida

para productos propios de Funerales Las Flores.

M Objetivo de la marca.
El objetivo de proveer de marca a los productos elaborados por
la empresa, se debe a que con la creacidén de ésta, la empresa
diferencia sus productos de los de la competencia, e incluso
puede proveer a otras funerarias mas pequefias.

M Estrategias de la marca.
Entre las estrategias recomendadas, se encuentran la de crear la
marca descrita anteriormente, modificar el logotipo de la
empresa por uno qgque contenga los productos que se ofrecen al
mercado; asi como también, patentar la marca gue se cree segun
lo requiere la ley.

M Propiedades de la marca.
Debe ser de féacil reconocimiento y aceptacién por el mercado

meta establecido.

Tendréd que ser colocada en un lugar estratégico a fin de que el

cliente puede verificar su originalidad.
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M Disefio de la marca
Dicho disefio deberd ser comprensible y de facil reconocimiento,
por lo anterior se recomienda utilizar el mismo logotipo

propuesto.

FUNERALES LAS FLORES

Producto elaborado en El
Salvador con los mds finos
i exclusivos materiales.

v' Servicio al cliente.

El servicio al cliente es un punto clave para posicionar a la
empresa en el mercado de productos y servicios funerarios, vya
que a través de éste se puede influir en la decisién final de
contratacién o adquisicidén de servicios funerarios, tomando en
cuenta que el cliente al presentdrsele esta situacidn, busca una
empresa que le haga menos doloroso el momento que estd viviendo

y haciéndole méds féacil los tramites a realizar.

M Objetivo del servicio al cliente.
El objetivo principal del servicio al cliente es que a través de

éste, se puede lograr la ampliacidén del mercado, utilizando la
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recomendacién personal de utilizacidédn de servicios con la

empresa a otros clientes.

Ademas de este objetivo, por medio de un excelente servicio al
cliente, se mantienen a los clientes actuales y cuando hayan

utilizado el servicio contratado, vuelven a contratar otro.

Se propone que el actual departamento encargado de asesorar y de
atender al cliente cuando éste lo requiere, cumpla y tenga
lineamientos claros acerca de cada proceso gque debe seguirse

para dar solucidén a problemas presentados por los clientes.

M Estrategias de servicio al cliente.
e Capacitar al personal de servicio al cliente para que
pueda Dbrindar la informacidén correcta en un tiempo
oportuno; asi como también, proporcionar un servicio de

calidad cuando el cliente lo requiera.

e Ofrecer a los clientes productos adicionales al momento

de brindar el servicio.
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Elaborar una mezcla de servicios Y% productos
funerarios, que incluya articulos y paquetes
promocionales.

Mejorar los canales de comunicacidén internos que le
permita a los empleados y a los clientes mantenerse

informados.

Aclarar a clientes en nuestras oficinas acerca de
publicaciones en los diarios en contra de Cementerio La

Resurrecciédn.

Brindar incentivos a los clientes para disminuir los

retiros de éstos.

Capacitar constantemente al personal de ventas para que
los productos estipulados en el sean los ofrecidos a

clientes.

Implementar un sistema de cobros mediante el cual se
les facilite a los clientes el poder pagar sus servicios

funerarios de la forma mas cédmoda posible.
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2. Precio.

c. Objetivo del precio.
Determinar los precios de los servicios de manera tal que puedan
generar preferencias de los servicios funerarios que ofrece

Funerales Las Flores.

d. Estrategias del precio.

v" Revisar la actual estrategia de fijacién de precios para
establecer nuevos precios que permitan mantener los servicios
en el mercado.

v" Promover cuotas de pago de contratos flexibles, que le
permitan atraer nuevos clientes.

v' Fijar niveles de precios que garanticen el retorno de todos
los costos y gastos ademds de proporcionar un margen de

rentabilidad.

3. Promocidn.

a. Objetivos de la promocidn.
Influir en el publico, por medio de la informacidédn, persuasidn y
recordatorio de la existencia de los servicios funerarios que

brinda la empresa, a fin de influir en su decisidén de compra.



125

b. Estrategia de promocidn.
v" Mejorar el slogan y logotipo de Funerales Las Flores, para
reforzar la imagen de la empresa ante la competencia.
v’ Utilizar el brochure (folleto) para promover los servicios de
la Funeraria.
v" Promover el alquiler de salas de velacién para otras

funerarias.

c. Estrategias de venta personal.
v' Contar con personal de ventas altamente capacitado en el
conocimiento de los productos vy servicios que ofrece la

empresa.

4. Distribucién.
a. Objetivos de la distribucién.
Hacer llegar a los clientes, de la manera mads rapida y oportuna

los servicios funerarios contratados.

b. Estrategias de la distribucidn.
v' Ampliar la cobertura geografica de los productos y servicios
existentes, por medio de nuevas capillas funerarias.
v' Crear un sitio web para que los clientes realicen consultas y

compras.
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5. Publicidad.
a. Objetivos de la publicidad.
Dar a conocer los servicios y productos ofrecidos por Funerales

Las Flores, S.A. de C.V.

b. Estrategias de la publicidad.

v" Proporcionar informacién de los servicios funerarios al
publico, mediante la wutilizacidén de Brochures, folletos,
paginas web y en revistas.

v" Anunciar los servicios y aspectos de la empresa en los medios
de comunicacién masiva no utilizados actualmente (radio vy

televisidn) .

1. Publicidad no pagada.
a. Objetivos de la publicidad no pagada.
Brindar a la audiencia una imagen positiva de 1los servicios
funerarios a través de medios publicitarios en segmentos o

franjas no comerciales.

b. Estrategias de publicidad no pagada.

v Patrocinar eventos de caradcter social donde se dé a
conocer la marca, logotipo y slogan.

v' Utilizar los programas de festejos patronales para dar a

conocer los servicios y productos ofrecidos, en aquellos
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departamentos en los que se abrirdn nuevos puntos de

venta.

c. Estrategias de relaciones publicas.
v' Realizar conferencias dirigidas al personal de empresas,
acerca de las ventajas de poseer servicios funerarios

contratados.

I. ORGANIZACION ADECUADA.

La empresa no cuenta con un departamento de comercializacidn
representado en el organigrama general, que se encargue de
monitorear las preferencias del mercado de servicios funerarios;
por lo que se sugiere la creacidén de este departamento e
incorporarlo en la estructura organizativa.

Asi mismo, para garantizar y optimizar el buen funcionamiento y
desarrollo de los servicios que Funerales Las Flores ofrece es
importante que cuente con un departamento que se encargue Unica
y exclusivamente de todo 1lo relacionado con la atencidén al
cliente, sean éstos actuales, potenciales o que compran en
emergencia. Para ello, es necesario que este departamento esté
totalmente desligado de las unidades encargadas de realizar las
ventas, y que su funcién se enfoque a dar un servicio

satisfactorio en todos los aspectos.
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Ademds, se propone reorganizar las lineas jeradrquicas en algunos
departamentos, como son el departamento de créditos y cobros, el
cual actualmente depende de la Gerencia Ejecutiva, encontrandose
mas recomendable que dependa de la Gerencia Financiera.

Del mismo modo, se sugiere la creacién de jefaturas sobre nuevos

puntos de ventas a crear para su buen funcionamiento y control.

1. Estructura organizativa propuesta.

ESTRUCTURA ORGANIZATIVA PROPUESTA

FUNERALES LAS FLORES, S.A. DE C.V.

Junta Directiva

Auditor Interno -~

Gerencia General

Gerencia Financiera Gerencia Ejecutiva

Departamento de Departamento de Departamento de Departamento de Departamento de Departamento de
Contabilidad Créditos y Cobros Produccion Recursos Humanos Comercializacion Atencidn al Cliente

!—‘—\

Jefatura Jefatura Jefatura de
Punto de Venta Oriente | | Punto de Venta Occidente Servicios Funerarios

Fuente: Organigrama Propuesto por el grupo de trabajo.
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2. Funciones del personal.

Junta Directiva: los directivos deben velar por el Dbuen
funcionamiento de la empresa a través de la supervisidén vy
control de las actividades realizadas de todas las Aareas,
mediante la solicitud de reportes cada cierto tiempo al gerente

general.

Auditoria Interna: el auditor interno serd la persona encargada
de wvigilar las operaciones de la empresa que repercuten

especialmente en el aspecto financiero de ésta.

Gerencia General: el Gerente General es el encargado de
planificar, organizar, dirigir y controlar las funciones de cada

una de las gerencias ejecutiva y financiera.

Gerencia Financiera: el gerente financiero tendrda como funcidn
principal la de velar por la maximizacidédn de las utilidades de
la empresa, coordinando las actividades de los departamentos de

Contabilidad, Créditos y Cobros y el departamento de produccién.

Gerencia Ejecutiva: el gerente ejecutivo deberd velar por el

buen funcionamiento de los departamentos de Recursos Humanos,
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Comercializacidén y Atencidn al Cliente, contribuyendo al logro

de sus objetivos.

Departamento de Contabilidad: la funcidén principal por ese
departamento es garantizar el registro adecuado de las

operaciones de la empresa, apegandose a las leyes competentes.

Departamento de Créditos y Cobros: este departamento se
encargard de mantener una cartera de clientes sana, utilizando
un analisis para la concesidén de créditos vy al mismo tiempo, la
rapida y efectiva recuperacién de los mismos.

Departamento de Produccidén: su funcidén es producir la cantidad
de ataudes y placas necesarios para abastecer la demanda de los

servicios funerarios.

Departamento de Recursos Humanos: el gerente de recursos humanos
tendra como funcidén primordial la de captar, mantener,
desarrollar y promover al recurso humano de la empresa, de
manera tal que estén capacitados ©para alcanzar las metas

establecidas.

Departamento de Comercializaciédn: estard a cargo de las
funciones de mercadeo y ventas, en las que deberd realizar

monitoreos de los gustos y preferencias del mercado de servicios



131

funerarios para poder elaborar planes que ayuden a incrementar
el nivel de ventas, creando preferencia de los servicios de 1la
empresa; también, estard a cargo de las diferentes unidades de

ventas y de los jefes de los nuevos puntos de ventas.

Departamento de Atencidén al Cliente: considerédndose como el
departamento clave para la creacién de preferencia para los
servicios ofrecidos por la empresa, este departamento debe estar
desligado de 1las wunidades de ventas vy dedicarse Unica vy
exclusivamente a atender satisfactoriamente a cada uno de los
clientes que soliciten los servicios en emergencias, asi como
también, a las personas que pidan informacién o soliciten

solucidén de problemas en cuanto a los servicios ya contratados.

Jefatura de Servicios Funerarios: se encargard de coordinar las
actividades necesarias para poder brindar el servicio funerario,
verificando que se cumpla lo acordado en contrato, en cuanto a
tipo de productos y de servicio, al momento de presentarse la

emergencia.

Jefatura de Puntos de Ventas: seran los encargados de
proporcionar informacidédn y promover productos y servicios de la
empresa en los nuevos puntos de ventas (San Miguel y Santa Ana),

contribuyendo asi a la creacidén de preferencia.
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J. SISTEMAS DE CONTROL.

Para facilitar a Funerales Las Flores el registro de los datos
contables vy financieros asi como la toma de decisiones; se
propone un sistema de control para el &area de ventas, costos vy

produccidn.

1. Control de ventas.

Para llevar un control de ventas en el departamento de
comercializacién deberd de existir una persona que se encargue
de la verificacién de los contratos colocados ©por los
vendedores, dicha operacién se realizard manualmente y consiste
en verificar mediante una llamada telefdénica, que la informaciédn
contenida en el contrato sea lo qgque el cliente ha solicitado
para poder ser considerada una venta.

Posteriormente estos contratos seran ingresados en un sistema de
computacidén para llevar el control hasta el momento de brindar

el servicio.

2. Control de costos.

v' Gastos de venta.
El contador de la empresa debe registrar en este rubro todos
aquellos costos en concepto de salario de 1los vendedores,
viadticos, comisiones, gastos de transporte para la distribucidn

de los servicios funerarios, papeleria para facturacidn,
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contratos entre otros. Posteriormente se elaborard la respectiva
partida contable para luego ser ingresado al sistema contable

computarizado para un mejor control del rubro en general.

v Gastos de administracién.
En esta categoria se registrardn las erogaciones de dinero en
concepto de sueldos de empleados administrativos, energia
eléctrica, agua potable, teléfono y otros. Al igual que los
gastos de venta, se elaborard las respectivas partidas contables

y seran ingresadas en el sistema computarizado.

v' Gastos financieros.
En este rubro se registrarédn las erogaciones en concepto de pago
de 1intereses a las 1instituciones financieras y otras. De la
misma forma serd elaborada la partida contable respectiva para

su posterior ingreso al sistema computarizado.

3. Control de produccidn.
Por la naturaleza de la empresa se deberd fijar una politica de

mantener un nivel de inventarios para suplir las necesidades de

atatdes y placas gque se tengan en un tiempo determinado.
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K. DESARROLLO DE LOS PLANES ESTRATEGICOS Y PLAN

TACTICO.

En el siguiente apartado se presenta el Plan estratégico de
mercadotecnia para crear preferencia de los servicios Funerarios
de Funerales Las Flores que abarca un periodo de tres afios a
partir del 2005 al 2007, donde se incluyen los objetivos de
largo plazo, las estrategias de largo plazo, los responsables,
recursos y el periodo de tiempo estimado en el cual se

implementaré.

También se incluye un plan operativo con una calendarizacidn
programada para el afio 2005, el cual contempla los objetivos a
corto plazo, actividades, responsables y recursos necesarios

para alcanzar dichos objetivos.



PLAN ESTRATEGICO 2005-2007

No

OBJETIVOS A LARGO PLAZO

ESTRATEGIAS A LARGO
PLAZO

RESPONSABLE

RECURSOS

Reforzar la imagen de la
empresa ante sus competidores;
resaltando las caracteristicas
que la hacen diferente de las
otras empresas

Modificar el nombre a cada uno
de los tipos de servicios
funerarios, creando lineas Oro,
Plata y Bronce.

Establecer una marca definidal
para productos propios de
Funerales Las Flores.

Crear un slogan y mejorar el
logotipo para reforzar la imagen
de la empresa ante Ia
competencia

Capacitar al personal de
servicio al cliente para que
pueda brindar la informacion
correcta en un tiempo oportuno;
asi como también, proporcionar
un servicio de calidad cuando el
cliente lo requiera.

Aclarar a clientes acerca de
publicaciones en los diarios en
contra de Cementerio La
Resurreccion.

Brindar incentivos a los clientes|
para disminuir los retiros de

éstos.

Dpto. de
Comercializacion

CALENDARIZACION
2005 2006 2007
3 1{2(3]4 213

135
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PLAN ESTRATEGICO 2005-2007

CALENDARIZACION
OBJETIVOS A LARGO PLAZO ESTRATI;?_I:ZSOA LARGO RESPONSABLE | RECURSOS 2005 2006 2007
112|3[4]1]2]3[4[1]2]3]|4

Revisar la actual estrategia de
fijacion de  precios para
establecer nuevos precios que
permitan mantener los servicios
en el mercado.

Reformular la Mision y la Vision
de Funerales Las Flores.

Promover el alquiler de salas de

o . $ 150.00
velacién para otras funerarias.

Implementar una estrategia de |Crear un sitio web para que los
desarrollo de mercado, que [clientes realicen consultas y Dpto. de

permita vender sus productos |compras. Comercializacion

actuales en un mercado nuevo.

Realizar conferencias dirigidas
al personal de empresas, acerca
de las ventajas de poseer
servicios funerarios contratados.

$ 530.00

Mejorar los canales de
comunicacion internos que le
permita a los empleados y a los
Llevar a la empresa a ubicarse |clientes mantenerse informados.
como una estrella (Matriz de
Boston Consulting Group)

$ 200.00

- Gerencia Ejeutiva
Capacitar constantemente al

personal de ventas para que los
productos estipulados en el $ 500.00
contrato sean los ofrecidos a
clientes.
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No

OBJETIVOS A LARGO PLAZO

ESTRATEGIAS A LARGO
PLAZO

RESPONSABLE

RECURSOS

CALENDARIZACION

2006

2007

Anunciar los  servicios Y
aspectos de la empresa en los
medios de comunicacion masiva
no utilizados actualmente (radio
y television).

Incrementar el nimero de
contratos vendidos en un 60%

Elaborar una mezcla de
servicios y productos funerarios,
que incluya articulos y paquetes
promocionales.

Implementar un sistema de
cobros mediante el cual se les
facilite a los clientes el poder
pagar sus servicios funerarios
de la forma mas cémoda posible

Promover cuotas de pago de
contratos flexibles, que le
permitan atraer nuevos clientes.

Patrocinar eventos de caracter
social donde se de a conocer la|
marca, logotipo y slogan.

Abrir nuevos puntos de ventas.

Utilizar los programas de
festejos patronales para dar a
conocer los  productos vy
servicios que ofrece la empresa.

Dpto. de
Comercializacion.

Evaluar el plan operativo del afio
2005 y dar seguimiento a los
planes subsiguientes.

Realizar un analisis de la
situacion de comercializacion en

cada afo.

Gerencia Ejecutiva.

2

3

4




PLAN OPERATIVO 2005

138

RECURSOS CALENDARIO 2005
No OBJETI\I;CL)ASZA(SCORTO ACTIVIDADES RESPONSABLE
COSTO TIEMPO AlM Al|S D
Determinar el valor de cada uno de las
nuevas lineas de servicios funerarios y los Gerente Financiero. 4 Semanas
productos que la conformaran.
Modificar el nombre a cada 0 A r
L | umo de los tipos de servicios Elal orar nuevo catalogo de \I/entas con ' |
funerarios, creando lineas Oro, QescrlpC|on de cada una de as_ n~uevas Coordinador de General de 2 Semanas
Plata y Bronce. Imegs en lo que respecta a disefios y ventas.
precios.
Dar a conocer las nuevas lineas a los|Coordinador de General de
2 Semanas
empleados de la empresa. ventas. $100.00
. . ren
Introducir nuevas lineas al mercado. Ge e. t? de. . 44 Semanas
Comercializacion.
Disefiar la marca a utilizar en los productos| Gerente de
. e 4 Semanas
funerarios elaborados en la empresa. Comercializacion.
Establecer una marca definida $100.00
. L Gerente de
2 [ para productos propios de [Someter la marca a aprobacion. c ializacis 1 Semana
Funerales Las Flores. omercializacion.
Patentizar la marca Gerente de 1 Semana
) Comercializacion. $50.00
Dar a conocer la marca a todos los Gerente de
e 2 Semanas
empleados de la empresa. Comercializacion. $50.00
Obtener propuesta de varios disefios de Gerente de
. o 3 Semanas
slogan y logotipo. Comercializacion.
Crear un slogan y mejorar el $50.00
3 logotipo para reforzar la Elegir logotipo y slogan que mas identifique Gerente de 1 Semana
imagen de la empresa ante la |a Funerales Las Flores. Comercializacion.
competencia ) ) Gerente de
someter logotipo y slogan a aprobacion. R 1 Semana
Comercializacion.
Dar a conocer nuevo logotipo y slogan Gerente de 47 Semanas
gofipo'y siogan. Comercializacion. $25.00
. Establecer el cronograma de .
Capacitar al personal de o 9 Capacitador de personal. 2 Semanas
. ) capacitaciones.
servicio al cliente para que - -
pueda brindar la informacién Obtener los fondos. Gerente Financiero. 8 Semanas
i . ) . Gerente de Recursos
4 correcta (?n un t'emPQ 3 Determinar perfil de los capacitadores. 3 Semanas
oportuno; asi como también, Humanos.
proporcionar un servicio de  |Ejecutar la capacitacion. Capacitador de personal. $500.00| 4 Semanas
calidad cuando el cliente lo -
) N Coordinador de General de
requiera. Evaluar la capacitacion. 1 Semana
ventas.
Aclarar a clientes acerca de|_ .. . )
L L Emitir un comunicado aclaratorio acerca de
publicaciones en los diarios en|, . . . i
5 - litigio legal de Cementerio La Resureccion, Gerente General 8 Semanas
contra de Cementerio La| o
L, en el diario.
Resurreccion.
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RECURSOS CALENDARIO 2005
No OBJETI\;CL)ASZA(\)CORTO ACTIVIDADES RESPONSABLE
COSTO TIEMPO AlM A|S D
N . . Coordinador de General de
Revisar incentivos de la competencia. ventas 3 Semanas
Brindar incentivos a los ’ $70.00
6 clientes para disminuir los  [Elaborar plan de incentivos para los|Coordinador de General de 4 Seman
retiros de éstos. clientes. ventas. emanas
Coordinador de General de
Implementar plan. 45 Semanas
ventas.
Revisar la actual estrategia de |Revisar los precios actuales. Gerente Ejecutivo. 4 Semanas
fijacién de precios para
7 |establecer nuevos precios que
permitan mantener los Establecer politicas de precios. Gerente Ejecutivo. 3 Semanas
servicios en el mercado.  |Solicitar aprobacion. Gerente Ejecutivo. 1 Semana
. Coordinador de General de
Implementar politicas. 44 Semanas
ventas.
Revisar mision y vision actual. Gerente Ejecutivo. 3 Semanas
Reformular la Mision y la Obt ro— 3 o~ G S Ao R
8 Visi6n de Funerales Las _e_r)er propuestas, tomando en cuenta la| erente de Recursos 4 Semanas
opinion de los empleados. Humanos.
Flores -z OTTCTNC UT TXCCUTSUS
Someterlas a aprobacion. e 1 Semana
Gerente de Recursos
Darlas a conocer. 47 Semanas
Humanos.
Elaborar plan para promover el alquiler de Gerente de
las salas de velacion Comercializacion 8 Semanas
Promover el alquiler de salas ’ ’ $150.00
9 de velacion para otras S terl bacis Gerente de 25
funerarias. ometerlo a aprobacion. Comercializacién. emanas
ren
Implementar el plan. ce e. t.e de. . 34 Semanas
Comercializacion.
L Obtener varios disefios de pagina web. Gerente de Sistemas. 3 Semanas
Crear un sitio web para que
10 |los clientes realicen consultas — -
y compras Someterla a aprobacion. Gerente de Sistemas. 1 Semana
Obtener los fondos. Gerente Financiero. 8 Semanas
Integrarse a la red comercial. Gerente de Sistemas. 31 Semanas
Elaborar programa de conferencias. Gere.nt_e de. . 4 Semanas
. . - Comercializacion.
Realizar conferencias dirigidas
al personal de empresas,
11| acercade las ventajas de Establ tact | Coordinador de General de ss
poseer servicios funerarios stablecer contactos con las empresas. ventas. $30.00 emanas
contratados.
Establecer el cronograma de conferencias. Gergntg de. . 2 Semanas
Comercializacion.
Proporcionar las conferencias Coordinador de General de 36 Semanas
P ) ventas. $500.00
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RECURSOS CALENDARIO 2005
OBJETIVOS A CORTO
No PLAZO ACTIVIDADES RESPONSABLE
COSTO TIEMPO AlIM]J[J[A]S D
Revisar procedimientos de comunicacién| Gerente de Recursos
. 4 Semanas
internos. Humanos. $100.00
Mejorar los canales de . . o Gerente de Recursos
A Revisar medios de comunicacion internos. 2 Semanas
comunicacion internos que le Humanos. $50.00
12 | permita a los empleados y a - .
P ; P y Establecer los procedimientos para mejorar]  Gerente de Recursos
los clientes mantenerse la informacion con los empleados y clientes Humanos 2 Semanas
informados. P y ' ) $50.00
Implementar procedimientos de[ Gerente de Recursos
. L 40 Semanas
informacion. Humanos.
Establecer el cronograma de| Gerente de Recursos
capacitaciones Humanos 2 Semanas
Capacitar constantemente al P ' ’
personal de ventas para que
13 |los productos estipulados en el _ _
contrato sean los ofrecidos a Obtener los fondos. Gerente Financiero. 6 Semanas
: . ) . Gerente de Recursos
clientes. Determinar perfil de los capacitadores. 2 Semanas
Humanos.
Ejecutar la capacitacion. Capacitador de personal. $500.00| 42 Semanas
I Coordinador de General de
Evaluar la capacitacion. 3 Semanas
ventas.
Anunciar los servicios - .
y Evaluar costos de publicidad en los medios| Gerente de
aspectos de la empresa en los o . L 4 Semanas
medios de comunicacion de comunicacién masiva. Comercializacién.
14 masiva no utilizados
actualmente (radio y - -
television) Obtener los fondos. Gerente Financiero. 4 Semanas
Anunciarlos. Gergntg de. . 36 Semanas
Comercializacion.
Crear un conjunto de servicios y productos|Coordinador de General de 2 Semanas
que seran incluidos dentro de las mezcla. ventas.
Elaborar una mezcla de
servicios y productos Setermi I o :
: . eterminar los articulos aquetes .
15 funerarios, que incluya ional . BII_dP a | Coordinador de General de 25
articulos y paguetes promtl)uona es que seran incluidos en la Ventas. emanas
promocionales. mezcla. _
Someter a aprobacion la mezcla de los Gerente de
. e, 2 Semanas
servicios y productos. Comercializacion.
. Coordinador de General de
Implementacion de la mezcla. ventas 42 Semanas
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RECURSOS CALENDARIO 2005
No OBJETI\;(EASZ%CORTO ACTIVIDADES RESPONSABLE
COSTO TIEMPO AlM A|S
Disefiar un nuevo sistema de cobros. Gerent((a:dﬁ Creditosy 8 Semanas
Implementar un sistema de 0Dros.
cobros mediante el cual se les
16 | facilite a los clientes el poder $500.00
pagar sus servicios funerarios |[Establecer contacto con  bancos e| Gerente de Créditos y 2 Semanas
de la forma mas cémoda  |instituciones financieras. Cobros.
posible A
Someter a evaluacion el sistema de cobros. Gerente de Créditos y 2 Semanas
Cobros.
Implementacion del sistema. Gerente de Créditos y 40 Semanas
Cobros.
Comparar las cuotas actuales con las de la Gerente de
. o 4 Semanas
competencia. Comercializacion.
$70.00
17 ! Gerente de
Establecer plan romocion tas. B man
Promover cuotas de pago de stablecer plan de promocion de cuotas Comercializacion. $150.00 8 Semanas
contratos flexibles, que le  |Realizar promocién a través de brochure, Gerente de
permitan atraer nuevos hojas volantes, vallas publicitarias y pagina o 40 Semanas
. Comercializacion.
clientes. web.
Seleccionar eventos sociales en los cuales
: . Gerente de
se promocionen los servicios de |a] o 4 Semanas
. . Comercializacion.
Patrocinar eventos de carécter |empresa.
18 | social donde se de a conocer bt rond I rocinio del
: ner fon r rocini . .
la marca, logotipo y slogan. ener fondos para €l patrocinio de Gerente Financiero. 4 Semanas
evento.
Gerente de
Establecer contactos. Comercializacion. $200.00 32 Semanas
Localizar los puntos estratégicos para] Gerente de
. e 4 Semanas
ubicar los nuevos puntos de venta. Comercializacion.
19 |Abrir nuevos puntos de ventas.
$240.00
Verificar la disponibilidad de efectivo. Contador General 4 Semanas
Seleccionar los puntos estratégicos para] Gerente de
) e 4 Semanas
ubicar los puntos de ventas. Comercializacion.




PLAN OPERATIVO 2005

142

RECURSOS CALENDARIO 2005
No OBJETI\;(BEZAOCORTO ACTIVIDADES RESPONSABLE
COSTO TIEMPO A[M]J[J]A[S D
Revisar fechas de fiestas patronales Y|
" . . Gerente de
Utilizar los programas de  |elegir en los que ser promoveran los L 1 Semana
. . Comercializacion.
festejos patronales para dar a |servicios y productos.
20 conocer los servicios y v
productos que ofrece la  (Establecer contactos. ergng e” 3 Semanas
Comercializacion. $100.00
empresa.
. g Gerente de
Realizar la promocion. L 3 Semanas
Comercializacion.
Comparar los resultados obtenidos con los Gerente de
- . o L 1 Semana
objetivos establecidos al inicio del afio. Comercializacion.
Realizar un andlisis de la , , , .
Y ... |Realizar observaciones de las diferencias Gerente de
21 | situacion de comercializacion L 1 Semana
« presentadas en el desarrrollo del plan. Comercializacion.
en cada afio. _ — ,
Presentar al final de cada afio, un informe
Gerente de
completo sobre los resultados de Ila L 1 Semana
. iy Comercializacion.
implementacion del plan.
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L. DETERMINACION DEL PRESUPUESTO.

Con el fin de realizar wuna proyeccién monetaria de las
operaciones, recursos y actividades necesarias para ejecutar el
Plan Estratégico de Mercadotecnia de Funerales Las Flores, S.A.
de C.V., se ha determinado el presupuesto de ingresos y gastos,

tomando en cuenta las proyecciones del plan operativo 2005.

Con base a estadistica de ventas del afio 2003,en la utilidad
presupuestada se espera que exista en el primer afio un
incremento de un 20% de los ingresos por ventas con respecto a
las ventas actuales, de igual manera en el segundo y tercer afio

que abarca el proyecto, hasta completar un 60%.

A continuacidén se presenta el Estado de Ingresos y Gastos

Presupuestados, segun plan operativo 2005.



S
ARTICULOS PROMOCIONALES 5,750.00
i $
CUNAS PUBLICITARIAS 12,800.00
S
PATROCINIOS 2,000.00
VIATICOS
DONACIONES
SUELDOS Y SALARIOS
ALQUILER
EQUIPAMIENTO DE LOCAL
COMISIONES
AGUA
LUZ Y FUERZA
TELECOMUNICACIONES
(=) SUPERAVIT

— —

N
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FUNERALES LAS FLORES, S.A. DE C.V.

ESTADO DE INGRESOS Y GASTOS PRESUPUESTADOS SEGUN PLAN OPERATIVO 2005
DEL 01 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DE 2005

INGRESOS
INCREMENTO 20 $ EN VENTAS

GASTOS

GASTOS DE ADMINISTRACION
CAPACITACION ATENCION AL CLIENTE
SITIO WEB

VIATICOS

GASTOS DE VENTA

ELABORACION DE CATALOGO
INCENTIVOS A CLIENTES

SITIO WEB

CAPACITACION PERSONAL DE VENTAS
PUBLICIDAD Y PROMOCION

wn »r ¥ W W»r N W r

S 70,739.00

70,739.00

S 1,840.00

720.00
120.00
1,000.00

S 51,138.57

1,000.00
3,500.00

1,500.00
20,550.00

1,440.00
1,500.00
1,028.57
12,000.00
3,200.00
3,500.00
240.00
720.00
960.00

$ 17,760.43
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M. IMPLANTACION Y CONTROL DEL PLAN.

4. Implantacién.

Para garantizar la implantacién y control del plan estratégico
de mercadotecnia, es indispensable establecer los lineamientos
que definan las guias generales de accidén para mantener un nivel

de calidad del servicio superior al de la competencia.

En primer lugar, es necesario definir las fecha con la cual se
inicia el plan, y para establecerlo se presenta un cronograma de
su aprobacidén e implantacidn, en el cual se incluye como primera
actividad, la presentacién del plan al Director Ejecutivo y al
Director Financiero, dguienes a su vez estudian y aprueban el

plan propuesto, para luego presentarlo a Junta Directiva.

La Junta Directiva, serd 1la encargada de aprobar el plan
estratégico de mercadotecnia para que posteriormente a su
aprobacidén, las autoridades de Funerales Las Flores antes
mencionadas, procedan a reunirse con el personal de la empresa,
para explicar el contenido del plan y establecer los
responsables que ejecutaran las diversas actividades que
integran dicho plan; asi como también, el nivel de autoridad
delegado a los empleados para tomar decisiones que optimicen su

labor.
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5. Control.

E1l Gerente General seré el encargado de controlar
trimestralmente el desarrollo del plan. El Auditor Interno sera
el encargado de la comparacién del presupuesto proyectado con
los gastos reales incurridos por 1la empresa, con el fin de
evaluar el costo-beneficio de la implantacién del plan

estratégico de mercadotecnia.

Asimismo, el Gerente Ejecutivo y el Gerente Financiero evaluaré
anualmente el desarrollo del plan a través del aumento o
disminucidén en el nivel de ingreso por ventas, con el fin de
determinar la percepciédn del clientes sobre 1la calidad del

servicio, capital humano y técnico que posee la empresa.

Para finalizar el primer afio de implementacidén del plan, el
Gerente General se encargard de elaborar un informe anual a la
Gerencia Ejecutiva para que éste la presente a la Junta
Directiva sobre 1los resultados de la ejecucidédn del plan

estratégico de mercadotecnia.

Para los dos afios siguientes, el Gerente General, el Gerente
Financiero y el Gerente Ejecutivo, realizaran la planificacién.
Asi mismo, el Gerente General realizard un control trimestral y

el Gerente Ejecutivo y Gerente Financiero haradn la evaluacidn
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del desarrollo del plan; para finalizar con la elaboracidén vy

presentacién del informe anual de evaluacidén, para la Junta

directiva por parte del Gerente General.

N. CRONOGRAMA PARA LA IMPLEMENTACION Y CONTROL DEL

PLAN.
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FUNERALES LAS FLORES, S.A .DE C.V.
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ANO 2005 ANO 2006 ANO 2007
Ne ACTIVIDAD RESPONSABLE TRIM.1 | TRIM.2 | TRIM.3 TRIM4 | TRIM.1 | TRIM.2 | TRIM.3 TRIM4 | TRIM.1 | TRIM.2 | TRIM.3 TRIM.4
1|2|3|1])2|3|1|2|3|2|2|3)2|2|3]|2|2|3)2a|2|3|2|2]|3)J2|2]|3]2|2]3|2|2]|3|1]2]3
1 Presentar el plan al Director Grupo de Investigacién

Ejecutivo, y Director Financiero.

Estudio y aprobacion del plan

Director Ejecutivo, Director

2 . .
propuesto. Financiero.
L, . . Director Ej tivo, y Direct
3 |Presentacion a Junta Directiva trector jecutivo, y Director
Financiero.
4 |Aprobacién del Plan Junta Directiva
Reunién con el personal de la
5 |empresa para explicar el plan Junta Directiva
estratégico de mercadotecnia
6 Implantacién del plan estratégico de |[Todo el personal de la
mercadotecnia de acuerdo al plan empresa
7 |Control Trimestal 2005 Gerente General
Comparacion del presupuesto
8 |proyectado con los gastos reales Auditor Interno
incurridos por la empresa
o |Evaluacion 2005 G_erent_e Ejecutivo, y Gerente
Financiero.
Elaboracion y presentacion de
10 |informe de evaluacion del afio 2005 a |Gerente General
Junta Directiva
Gerente General, Gerente
11 |Planificacion afio 2006 Ejecutivo y Gerente
Financiero.
12 |Control Trimestal 2006 Gerente General -
» rente Ej ivo, ren
13 |Evaluacion 2006 Gerente Ejectitivo, y Gerente
Financiero.
Elaboracion y presentacion de
14 |informe de evaluacion del afio 2006 a |Gerente General
Junta Directiva
Gerente General, Gerente
15 |Planificacién afio 2007 Ejecutivo y Gerente
Financiero.
16 |Control Trimestal 2007 Gerente General _.::
17 |Evaluacion 2006 G_erent.e Ejecutivo, y Gerente
Financiero.
Elaboracion y presentacion de
18 |informe de evaluacion del afio 2007 a |Gerente General

Junta Directiva
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Anexo 1



TABULACION Y COMENTARIOS DE LOS RESULTADOS OBTENIDOS A TRAVES DE

LAS ENCUESTAS REALIZADAS A LOS CLIENTES DE LOS PRODUCTOS

FUNERARIOS
I. DATOS DE IDENTIFICACION.
1. Sexo:
OBJETIVO : Determinar el género de los clientes de servicios
funerarios.
SEXO Fr %
Femenino 140 57%
Masculino 105 43%
TOTAL 245 [100%

COMENTARIO: Mas de la mitad de los clientes pertenecen al sexo
femenino, aunque la proporcidén de clientes del sexo masculino es
representativa, por lo que la promocidén, la publicidad y las
ventas ©personales deben dirigirse a la mujer en primera

instancia y a la pareja en segunda instancia.

2. Edad:

OBJETIVO: Identificar el rango de edad en el que se encuentran

los clientes de servicios funerarios.



EDAD Fr %

31 a 35 arios|1l1l6| 47%

306 a 40 afios|129| 53%

TOTAL 245(100%

COMENTARIO: Los rangos de edades donde existe mayor
concentracidn de clientes de servicios funerarios, estéan
formados por Jjbévenes, siendo las edades de 36 a 40 afios y el de
31 a 35, por lo que las estrategias deben dirigirse a 1los
hombres, mujeres y parejas qgque tienen familiares mayores de 65

afios o en estado delicado de salud.

3. Estado Civil

OBJETIVO: Conocer el estado civil de los clientes.

ESTADO CIVIL Fr %

Soltero 48 19

o\°

o\°

Casado / Acompafiado 189 | 77

Viudo (a) 4 2

o\°

o\°

Divorciado 4 2

TOTAL 245 (100

o\°




COMENTARIO: La mayor parte de 1los clientes de servicios
funerarios son personas casadas o acompafiadas, es decir, con una
responsabilidad familiar adgquirida; en un menor porcentaje se
encuentran los solteros, esto significa, que el mercado
potencial estd en personas casadas o acompafiadas a los cuales
deben dirigirse las estrategias.

4. Indique el municipio donde reside:

OBJETIVO: Identificar los municipios donde residen los clientes

de servicios funerarios.

MUNICIPIO Fr %
MEJICANOS 54 22%
AYUTUXTEPEQUE 17 7%
SAN MARCOS 34 14%
SAN SALVADOR 106 43%
ANTIGUO CUSCATLAN 34 14%

TOTAL 245 100%

COMENTARIO: La mayor concentraciédn de los clientes se ubican en
el municipio de San Salvador, posteriormente el municipio de
Mejicanos, y en tercer lugar lo comparten los municipios de San

Marcos vy Antiguo Cuscatldn. Es importante el dato total de



clientes que viven fuera del municipio de San Salvador, vya
que casi conforman méds del 50% de los encuestados. Debido a que
la mayor parte de clientes se concentran en el municipio de San
Salvador y Mejicanos se toman como una zona estratégica que

constituye el mercado meta geografico de servicios funerarios.

5. Colonia o Barrio de residencia:

OBJETIVO: Conocer la colonia o residencia donde vive el cliente

de servicios funerarios.

RESIDENCIA Fr %
Colonia América 5 2%
IAltos de América 5 2%
IAntiguo Cuscatléan 5 2%
]Arcos de La Cima 5 2%
JAvenida Vista Hermosa 5 2%
Barrio Concepciédn 5 2%
Residencial Betania 5 2%
Ciudad Corinto 5 2%
Colonia Roma 5 2%
Colonia Escaldn 5 2%
Colonia Linda vista 5 2%
Colonia Moran 5 2%
Cumbres de Cuscatléan 5 2%
Colonia Divina Providencia 7 3%
Colonia E1 Buen Pastor 5 2%
Plan del Pito 5 2%




Colonia Escaldn 5 2%
La Cima III 7 3%
Colonia La Sultana 17 7%
Colonia Las Arboledas 5 2%
Colonia Las Magnolias 5 2%
Residencial Metrédpolis 4 2%
Colonia Miralvalle 7 3%
[Monserrat 4 2%
Montebello 4 2%
INo respondid 7 3%
Prolongacién Juan Pablo II 4 2%
Residencial Los Alamos 4 2%
Colonia San Benito 4 2%
Barrio San Jacinto 7 3%
Colonia San Luis 4 2%
San Marcos 17 7%
Colonia San Mateo 7 3%
San Ramén 12 5%
San Roque 4 2%
Colonia Santorini 4 2%
Santa Margarita 4 2%
Colonia Santa Marta 4 2%
Colonia el Tikal 4 2%
Urbanizacién Santa Maria 12 5%
Colonia Zacamil 7 3%

TOTAL

245




6. Ocupacidn:
OBJETIVO: Determinar cuadl es la ocupacién de los clientes de

servicios funerarios.

OCUPACION Fr %
Profesionales / técnicos 83 (34 %
Ejecutivos/ gerentes/ empleados administrativos 51 |21%
Comerciantes /vendedores 47 | 19%
Otros empleados 8 3%
Estudiantes 5 2%
Ama de casa 35 | 14%
Pensionado 8 3%
Otros/ desempleados 8 3%
TOTAL 245 1100%

COMENTARIO: En cuanto a la ocupacidén, el primer lugar lo ocupa
el grupo de profesionales/ técnicos; el segundo lugar, el grupo
que trabaja en cargos ejecutivos /gerenciales / administrativos;
y un tercer grupo representativo, pertenece a los comerciantes y
vendedores; también, es importante tomar en cuenta que existe el
grupo de ama de casa, dguien tiene un porcentaje representativo
dentro de los clientes encuestados. Sin embargo, un 11% de

poblacién restante lo representan otras ocupaciones como

estudiantes, otros empleados, pensionados y desempleados.



7. Lugar de trabajo:

OBJETIVO: Conocer el lugar en el que trabaja cada uno de los

clientes de servicios funerarios encuestados.

LUGAR DE TRABAJO Fr ®
Ama de casa 31 | 13%
Aragbn v. y asociados 7 3%
Asociacidén Scout 5 2%
Banco de América Central 5 2%
Banco de Comercio 5 2%
Banco Salvadorefio 5 2%
Banco Central de Reserva 5 2%
Sistemas C & C 5 2%
Clinica Dr. V. Ayala 5 2%
Club Campestre 5 2%
Colegio Queens 5 2%
Comersal 5 2%
AFP Confia 7 3%
Credomatic 5 2%
Ensuefio 5 2%
Ferreterias Freund 5 2%
Grupo Océano 5 2%




Hogar del Nifo 5 2%
Hospital Ginecoldégico 4 2%
Industrias Caricia 4 2%
Induquisa 4 2%
Isdemu 4 2%
Kioscos S.A. de C.V. 4 2%
Mercado Ex-cuartel 4 2%
Mercado de Mejicanos 4 2%
Mercado San Jacinto 4 2%
Mercado San Marcos 7 3%
No respondid 17 7%
No trabaja 4 2%
Negocio propio 26 | 11%
Pensionado 7 3%
Pizza Hut 4 2%
Revya 4 2%
R & G Nieto 4 2%
Saquiro 4 2%
Serimaqg 4 2%
Telecom 4 2%
Tribunal Supremo Electoral 4 2%
Universidad de E1 Salvador 4 2%

TOTAL 245 1100%




COMENTARIO: E1 lugar de trabajo no es determinante para
optar por servicios funerarios, aunque lo sea el ingreso, el

sexo, el lugar de residencia y el estado civil.

8. Ingreso mensual que posee:

OBJETIVO: Conocer el rango de ingresos mensuales que poseen los

clientes de servicios funerarios.

INGRESOS Fr $
DE $200.00 A $500.00 121 50%
DE $500.01 A $800.00 68 28%
DE $800.01 A $ 1,100.00 | 34 14%
DE $1,100.01 A MAS 22 9%

TOTAL 245 100%

COMENTARIO: El1 rango de ingresos determinantes es entre $200.00
y $800.00 ya que alli se encuentra el 78% de los clientes, 1lo
que indica que pueden obtener los servicios parcial o totalmente

y al crédito.



Il. DATOS DE IDENTIFICACION
9. :Ha hecho alguna vez uso de estos servicios funerarios
para algun familiar?
OBJETIVO: Identificar si el cliente tiene experiencia en el uso

de servicios funerarios para alguna persona cercana, familiar.

USO SERVICIO FAMILIAR Fr %
SI 157 64%
INO 88 36%
TOTAL 245 [100.00%

COMENTARIO: Mas de la mitad de 1los clientes de servicios
funerarios, tiene experiencia en el uso de éstos, mientras que
un poco mas de la tercera parte no ha hecho wuso de los
servicios, cabe destacar que la mayor parte de los clientes
conoce los procedimientos que se deben llevar a cabo para poder
cubrir la necesidad de un servicio funerario, y por lo tanto
conocen algunas ventajas de poseer contratos de servicios

funerarios.



10. ;Con qué empresa hizo uso de los servicios?

OBJETIVO:

hicieron

persona

Conocer la empresa con la gque los 157 clientes
uso del servicio funerario para algun familiar o
cercana.
EMPRESA Fr %

Funeraria La Auxiliadora 38 24%
Capillas Memoriales 4 3%
Funerales Las Flores 18 11%
Funeraria Fuentes 4 3%
Funerales Modernos 35 22%
Funeraria Nueva Jerusalén 9 5%
Funerales Santo Toméas 4 3%
Funeraria de la Fuerza Armada 4 3%
Jardines Del Recuerdo 13 8%
Jardines Las Flores 4 3%
Funeraria La Meditacién 4 3%
Funeraria La Religiosa 4 3%
Funeraria Las Colinas 4 3%
Montelena 4 3%
Funerales Sonsonate 4 3%
No sabe 4 3%

TOTAL 157 |100%



COMENTARIO: La mayoria de los clientes han hecho wuso de
servicios funerarios con La Auxiliadora, otra parte de 1los
clientes, aunque en menor proporcidén, hizo uso de los servicios
con Funerales Modernos; sin embargo el resto de las funerarias
en conjunto totalizan méds de la mitad y por lo tanto

representan una amenaza prara las empresas Ccon mayor demanda.

11.: Quedd satisfecho con el servicio prestado?
OBJETIVO: Determinar si el cliente queddé satisfecho con el
servicio prestado por la empresa con la que contratdé los

servicios funerarios.

SATISFECHO Fr %

ST 140 89%
INO 17 11%
TOTAL 157 | 100%

COMENTARIO: Casi la totalidad de los clientes que han hecho uso
de los servicios funerarios quedaron satisfechos con la
atencién brindada por la empresa con la que contrataron los
servicios; la mayoria de las empresas de servicios funerarios
ofrecen una buena atencidén al cliente y esto indica que se debe
ser mas competitivo en ello y aprovechar la oportunidad para
mostrarle las ventajas de poseer contratos de servicios

funerarios a los clientes que se mostraron insatisfechos.



12. ;Posee para usted contratado algun servicio funerario?
OBJETIVO: Saber si el cliente posee servicio funerario

contratado para él1 o ella.

POSEE SERVICIO FUNERARIO PARA USTED Fr %

SI 140 57%

INO 105 43%
TOTAL 245 | 100%

COMENTARIO: De los clientes encuestados, la mayor parte si posee
servicios funerarios; sin embargo, la otra parte que es
significativa también, no los tiene contratados. Lo anterior,
indica una oportunidad para hacer que las personas que no 1los
tengan, (mercado potencial) se interesen por adquirirlos con la

empresa.

13.Si no posee servicio contratado, ¢Le gustaria contratarlo?
OBJETIVO: Determinar si el cliente gque no posee servicios vy
productos funerarios tiene el deseo de adquirirlos,
representando de esta forma un cliente ©potencial para la

empresa.



LE GUSTARIA CONTRATARILIO | Fr %

ST 84 80%
INO 21 20%
TOTAL 105 | 100%

COMENTARIO: ILos clientes que no poseen contratados servicios vy
productos funerarios 'y desean contratarlos representan un
porcentaje significativo dentro del total de clientes (un 80%).
Una parte muy pequefa, dice que definitivamente no esté
interesada en adguirir ningun tipo de estos servicios. Esto
significa que realmente existe un mercado potencial para

servicios funerarios.

14. Si posee servicio contratado, ;Con qué empresa lo posee?

OBJETIVO: Conocer con cuales empresas poseen contratados

servicios y productos funerarios los clientes, determinando cuéal

o0 cuédles son las empresas con mayor numero de clientes.

EMPRESA CON LA QUE POSEE SERVICIOS FUNERARIOS Fr %
Funeraria La Auxiliadora 38 | 27%
Capillas Memoriales 8 6%
Funerales E1l Recuerdo 4 3%
Funerales Las Flores 22 15%




Funerales Modernos 32 | 22%
Funeraria Nueva Jerusalén 4 3%
Funeraria de la Fuerza Armada 4 3%
Jardines Del Recuerdo 8 6%
Funeraria Las Colinas 4 3%
Montelena 4 3%
Monteolivo 4 3%
No Respondieron 8 6%

TOTAL 140 |100%

COMENTARIO: De los clientes que si poseen servicios funerarios,
la mayor parte dice tenerlos con Funerales La Auxiliadora; por
otra parte, una porcidn significativa posee servicios
contratados con Funerales Modernos; seguidamente, se encuentran
quienes han adquirido los servicios con Funerales Las Flores. A
pesar de que estas tres empresas cubren la mayor parte del
mercado, existen otras que también mencionaron los clientes,
como son Capillas Memoriales, Jardines del Recuerdo, Funerales
El Recuerdo, Funeraria Nuevo Jerusalén, Funeraria de la Fuerza

Armada, Funeraria Las Colinas, Monteolivo y Montelena.



15. :Por cudl de las siguientes razones tiene usted este

servicio con dicha empresa-?

OBJETIVO: Identificar las razones principales y secundarias
por las cuales los clientes tienen contratados servicios

funerarios con dicha empresa.

RAZONES Fr %

Precios més bajos 35 25%
Mas servicios adicionales 8 6%
Mejor servicio al cliente 35 25%
Mayor flexibilidad en el sistema de pagos 31 22%
Tiene promociones periddicas 8 6%
Mejor calidad en los productos 20 14%
Todas las anteriores 0 0%
Ninguna de las anteriores 3 2%

TOTAL 140| 100%

COMENTARIO: Los precios mas bajos y el mejor servicio al cliente
son las razones mas importantes por las cuales los clientes
poseen sus servicios funerarios con la empresa que los ha
contratado; una tercera razdn Iimportante, segun la frecuencia
con la que los <clientes la eligieron, es la de mayor

flexibilidad en el sistema de pagos. Ademés de estas razones,



mencionaron otras, tales como mejor calidad en los productos,
més servicios adicionales y por las promociones periddicas que
mantienen las empresas.
Lo anterior muestra las razones por las cuales los clientes se
inclinan al momento de elegir la empresa con la que contrata los
servicios, razones que la empresa puede explotar para ganar mas

clientes.

16. :Qué tipo de servicios funerarios tiene contratados?
OBJETIVO: Conocer el tipo de servicio que tiene contratado el

cliente, para identificar los servicios con mayor demanda.

TIPO DE SERVICIOS CONTRATADOS Fr ®
Cremacién 8 6%
Servicio funerario en capilla 57 41%
Contenedores para transporte aéreo 0 0%
Accesorios 15 11%
Urnas 6 4%
Atatdes 41 29%
Servicio funerario a domicilio 13 9%

TOTAL 140| 100%




COMENTARIO: El1 servicio funerario en capilla representa el
producto con mayor demanda, ademds de los atatdes que en su
mayoria se encuentran incluidos en el servicio funerario que el
cliente contrata. También se encuentra una parte de los clientes
que dice tener contratados servicios funerarios a domicilio,
cremaciones, urnas Yy accesorios, aclarando gue los servicios
funerarios a domicilio son contratados a empresas de menor

reconocimiento y generalmente incluyen el ataud.

17. ;Cudnto tiempo tiene de haber contratado el servicio?

OBJETIVO: Conocer la antigiiedad que tiene el cliente de haber
contratado los servicios y productos funerarios, para verificar

el crecimiento o no de la demanda de tales productos

actualmente.

TIEMPO DE HABER CONTRATADO |Fr %
De 0 a 11 meses 35 25%
De 1 a 5 afnos 67 48%
De 6 afios a méas 38 27%

TOTAL 140 100%

COMENTARIO: Una gran parte de los clientes que poseen servicios

y productos funerarios contratados (un 48%), tienen entre uno vy



cinco afios de poseerlos, lo que indica que son clientes con
una antigiiedad relativamente corta. En un porcentaje menor, los
clientes tienen una antigliedad mayor a los seis afios y el resto
tiene menos de un afio de haberlo adquirido.
Lo anterior demuestra que los clientes nuevos no representan un
buen porcentaje, no mostrando un incremento en la demanda de los

servicios.

18. ;Cémo considera usted la atencidén al cliente brindada por
la empresa con la que tiene los servicios funerarios

contratados?

OBJETIVO: Conocer el grado de satisfaccidén de los 140 clientes
que tienen contratados servicios funerarios, en cuanto a la

atencién brindada por la empresa con la que lo posee.

ATENCION AL CLIENTE Fr %
Bastante buena 73 52%
Algo buena 42 30%
Regular 21 15%
Poco 0 0%
Nada 4 3%

TOTAL 140 | 100%




COMENTARIO: La mayoria de los clientes que tiene adquiridos
servicios y productos funerarios consideran que la empresa con
las que los posee les brinda una atencidén al cliente bastante
buena, otros mencionan que la atencién es algo buena y una parte
muy pequefia de los <clientes, manifestaron que la atencidn
brindada es regular o nada buena. Por consiguiente, puede
decirse que la mayoria de <clientes estd satisfecho con la
atencién que les brinda la empresa con las que posee contrato de

servicios y productos funerarios.

19.Cudl de los siguientes servicios le ofrece la empresa con
la que posee los servicios funerarios:
OBJETIVO: Determinar el tipo de servicios y productos funerarios

que conocen los clientes de las empresas con las que los poseen.

SERVICIOS QUE OFRECE LA EMPRESA Fr %
Cremacién 1 1%
Servicio funerario en capilla 49 35%
Contenedores para transporte aéreo 0 0%
|JAccesorios 23 16%
Urnas 1 1%
IAtaudes 38 27%
Todos 10 7%
Otros 0 0%
Servicios funerarios a domicilio 18 13%

TOTAL 140 100%




COMENTARIO: Una gran parte de los clientes dice saber que la
empresa con la gque posee contratados servicios funerarios posee
servicios funerarios en capilla, atatdes y servicios funerarios
a domicilio. Estos servicios representan los mas conocidos por
los clientes, ademéas de otros como cremaciones y urnas.

También, una pequefla parte de ellos (un 7%), sabe que la empresa
posee todos los servicios anteriormente mencionados.

De acuerdo a lo manifestado por los clientes, solamente una
pequefla parte de las empresas poseen mayor cantidad o variedad
de servicios y productos funerarios, lo que indica una ventaja

por aprovechar en cuanto a la diversidad de productos ofrecidos.

20.Mencione las empresas de servicios funerarios que usted

mas conozca:

OBJETIVO: Conocer el nivel de posicionamiento de las empresas

que prestan servicios funerarios.

EMPRESAS QUE CONOCE Fr %
No respondieron 12 5%
Funerales La Auxiliadora 43 17%
Funerales Las Flores 27 11%
Capillas Memoriales 23 9%
Montelena 12 5%




Funerales Modernos 34 14%
Funeraria de la Fuerza Armada (FUDEFA) 17 7%
Funeraria Fuentes 5 2%
Jardines Del Recuerdo 12 5%
Funeraria La Religiosa 5 2%
Funeraria La Piadosa 5 2%
Funeraria Canales 5 2%
Funeraria Loépez 7 3%
Funeraria Las Colinas 7 3%
Funeraria El1 Salvador 5 2%
Funerales La Meditacién 7 3%
Monteolivo 7 3%
Funeraria El Recuerdo 5 2%
Funeraria Nueva Jerusalén 7 3%

TOTAL 245 100%

COMENTARIO: Considerando la
mencionaron cada una de las
en primer lugar, Funeraria

Funerales Modernos y en un

frecuencia con la que los clientes
funerarias, las mas conocidas son
La Auxiliadora, en segundo lugar,

tercer lugar Funerales Las Flores.

Las tres empresas mencionadas son las gque poseen mayor

posicionamiento en el mercado.



Ademds de éstas, se encuentran también Capillas Memoriales,
FUDEFA, Montelena, Jardines del Recuerdo y otras que no son muy
conocidas por los clientes.

Al respecto, Funerales Las Flores ocuparia una posicidén de
seguidora, siendo Funerales Modernos, la retadora y La
Auxiliadora la lider, tanto en el dominio del mercado como en la

mente de los consumidores.

21.¢Cudl es el valor total de los servicios que tiene
contratados?
OBJETIVO: Conocer los precios que los clientes cancelan por los

servicios funerarios.

VALOR DE LOS SERVICIOS CONTRATADOS Fr %
Menos de $800.00 47 33%
De $801.00 a $1,000.00 64 46%
De $1,001.00 a $1,500.00 21 15%
De $1,501.00 a $2,000.00 4 3%
De $2,000.00 a $2,500.00 0 0%
Mas de $2,500.00 4 3%

TOTAL 140 100%

COMENTARIO: La mayoria de los clientes manifestaron que el valor

por el cual han contratado sus servicios oscila entre $801.00 y



$1,000.00, otra porcidén significativa de clientes dice que
sus servicios los adguirieron por menos de $800.00, y solamente
una pequefia parte dijo que el valor de sus servicios era entre
$1,001.00 y $1,500.00, entre $1,501.00 y $2,000.00 y mas de
$2,500.00.
Los ©precios mé&s aceptados por los <clientes son menores a
$1,000.00, lo que muestra un rango de valores entre los cuales
se puede ofrecer un servicio funerario para atraer a mas
clientes.

22.¢ Cuédl es la forma de pago de los servicios funerarios que

tiene contratados?

OBJETIVO: Determinar la modalidad de pagos en la cancelacidédn de

contratos de servicios funerarios.

FORMA DE PAGO | Fr %
Contado 21 | 15%
Crédito 119 | 85%

TOTAL 140 [100%

COMENTARIO: La mayoria de los clientes que poseen contratos de
servicios funerarios, los han adquirido al crédito, aunque una
parte significativa respondid que obtuvieron sus servicios

funerarios al contado; los <clientes prefieren adguirir los



servicios funerarios ©para cancelarlos por cuotas en un
periodo determinado de tiempo, lo gque indica que esta modalidad
de ventas tiene un gran mercado.

23.Dentro de las prestaciones laborales que usted posee, se

encuentra la cobertura de servicios funerarios?

OBJETIVO: Conocer si los clientes tienen la prestacién laboral
de cobertura de servicios funerarios en la empresa donde

trabaja.

POSEE COBERTURA Fr %

SI 42 1 17%
INO 203 | 83%
TOTAL 2451100%

COMENTARIO: Casi la totalidad de los clientes no poseen
cobertura de servicios funerarios, Otra proporcidédn significativa
de los clientes respondié que si poseen cobertura de servicios
funerarios como parte de sus prestaciones laborales en sus
respectivos centros de trabajo, por lo gque es una oportunidad el
ampliar el mercado de los servicios funerarios a nivel

institucional.



24. :Qué tipo de promociones de ventas ha recibido por la

contratacidén de sus servicios funerarios?

OBJETIVO: Conocer las promociones de ventas brindadas por las

empresas con la que los clientes poseen contratos de servicios

funerarios.
PROMOCIONES Fr %

Articulos promocionales 4 3%
Cancelacién si muere después del 60% 4 3%
Descuentos 47 33%
Descuentos y accesorios 8 6%
Ninguna 77 55%

TOTAL 140 100%

COMENTARIO: Mas de la mitad de los clientes menciondé que no
habian recibido ninguna promocidén de ventas, sin embargo, una
proporcién representativa recalcd que habian obtenido
descuentos. Los articulos promocionales, la cancelacién del
contrato si el cliente fallece cuando al menos halla pagado un
60% del mismo, vy los descuentos vy accesorios, en conjunto
representan promociones de ventas significativas que deben ser

consideradas para la elaboracidén de estrategias promocionales.



25. ¢Existe algtn miembro de su familia, que cuente con la

prestacién laboral de gastos funerarios?

OBJETIVO: Conocer si los clientes tienen familiares que posean

cobertura de servicios funerarios como parte de sus prestaciones

laborales.
PRESTACION PARA MIEMBROS FAMILIARES Fr E
NO SABE 42 17%
SI 59 24%
NO 144 59%
TOTAL 245] 100%

COMENTARIO: Casi la cuarta parte de los familiares de los
clientes si ©posee cobertura de servicios funerarios como
prestacién laboral, una parte significativa desconoce si sus
familiares poseen esta prestacién; es importante que las quintas
partes de los familiares de los clientes no poseen como
prestacién laboral la cobertura de servicios funerarios, y esto
representa una oportunidad para poder generar preferencia de los
servicios funerarios, por parte de clientes empresariales para

sus empleados.



26. Si su respuesta anterior es afirmativa, ¢ A cuanto
asciende el monto de la cobertura?
OBJETIVO: Conocer el monto de la cobertura de servicios

funerarios que poseen los familiares de los clientes.

MONTO COBERTURA |Fr %
NO SABE 25 43%
$1,800.00 4 7%
$1,142.86 4 7%
$1,000.00 10 14%
$ 950.00 4 7%
$ 800.00 4 7%
$ 400.00 4 7%
$ 150.00 4 7%

TOTAL 591100%

COMENTARIO: La mayoria de los clientes desconocen el monto de
la cobertura de servicios funerarios que tienen sus familiares;
sin embargo, una parte significativa de los clientes coincide en
que el monto de 1la cobertura es de $ 1,000.00, y en igual
proporciédn se encuentran la suma de las categorias que se
encuentran arriba de los $1,000.00, aunque la suma de las
categorias inferiores a $1,000.00 hacen casi un tercio del

total, y esto es superior a las otras categorias, por lo que



el monto de la cobertura de servicios funerarios de 1la
mayoria de los familiares de los clientes oscila entre $150.00
y $950.00.

27.¢En qué medios masivos ha visto publicidad de productos

funerarios?

OBJETIVO: Identificar en qué medios masivos en los que mas han
sido publicados 1los productos funerarios ofrecidos por las
empresas y que los clientes han sido receptores de los mensajes

publicitarios vertidos en dichos medios.

MEDIOS MASIVOS Fr %
No respondieron 34 14%
Televisidn 29 12%
Radio 17 7%
Diario 110 45%
Vallas publicitarias 55 22%
TOTAL 245| 100%

COMENTARIO: El medio masivo en que los clientes han wvisto
mayor publicidad es el diario, ©posterior a éste se
encuentran las vallas publicitarias las cuales representan
la mitad de la proporcidén de los diarios; asi mismo, una

porcidén representativa se abstuvo de responder a la



interrogante. Los medios masivos en los que menos se ha
visto o escuchado publicidad de los servicios funerarios son
la radio y la televisidén, aunque en conjunto totalizan una
cantidad cercana a las vallas publicitarias, por lo que
deben tomarse en cuenta para presentar publicidad de 1los
servicios funerarios M llegar a la mente de los

consumidores.

28. ¢En qué medios no masivos ha visto publicidad de productos

funerarios?

OBJETIVO: Identificar los principales medios no masivos en 1los

que los clientes han visto ©publicidad de los productos

funerarios ofrecidos por las empresas.

MEDIOS NO MASIVOS Fr %
No respondieron 51 21%
Brochures o folletos 79 32%
Hojas volantes 59 24%
Tarjetas de presentacidn 34 14%
Ferias / exposiciones 22 9%
TOTAL 245] 100%




COMENTARIO: El medio no masivo con mayor representatividad
son los Brochures o Folletos, luego se ubican las hojas
volantes, y posterior a ésta categoria estadn las tarjetas
de presentacidn y Ferias / Exposiciones, gque en conjunto
suman una cantidad muy cercana a la proporcién de las hojas
volantes gue son los medios no masivos menos aprovechados
para dar a conocer la publicidad de los servicios
funerarios. Esto indica que las estrategias de merchandising

deben ser tomadas en cuenta en el corto plazo.



Anexo 2



TABULACION Y COMENTARIOS DE LOS RESULTADOS OBTENIDOS A
TRAVES DE LAS ENCUESTAS REALIZADAS AL PERSONAL QUE LABORA PARA

EMPRESAS DE LA COMPETENCIA.

I. DATOS DE IDENTIFICACION:

1. :Qué puesto desempefia en La empresa-?

OBJETIVO: Saber a qué puesto pertenece la persona

encuestada.
PUESTO QUE DESEMPENA Fr %
Asesor de previsidn 1 11%
Director de ventas 1 11%
FEjecutivo de servicios 1 11%
Encargado de capillas 1 11%
Jefe Dpto. de servicios funerarios 3 25%
Supervisor de capillas 1 11%
Vendedor 1 11%
TOTAL 9 100%

COMENTARIO: La mayoria de los empleados de la competencia
encuestados laboran como Jefe de Dpto. de servicios
funerarios, otros puestos tales como Asesor de previsidn,
Director de ventas, Ejecutivo de servicios, Encargado de

capillas, Supervisor de capillas y vendedor, forman unidos,



un porcentaje igual al de Jjefe de servicios funerarios; sin
embargo, la mayoria de puestos son del &area de atencidédn al

cliente o supervisor de la misma funcidn.

2. ¢ De qué puesto depende directamente?

OBJETIVO: Conocer el nivel de Jerarquia del empleado

encuestado.
PUESTO DEL QUE DEPENDE Fr %
Gerencia de ventas 1 12%
Propietario de funeraria 2 22%
Supervisor de ventas 1 11%
Administracidn 1 11%
Gerencia general 2 22%
Administracidén operativa 1 11%
Direccidn ejecutiva 1 11%
TOTAL 9 100%

COMENTARIO: La mayoria de empleados encuestados, depende del
propietario de la empresa o de la gerencia general, que en
todo caso son puestos similares; ademds, existe una parte
muy pequefila que depende directamente de la gerencia de
ventas, supervisor de ventas, administracidén, administracioén
operativa y direccidén ejecutiva. Lo anterior indica que la

mayoria de empresas a la qgque pertenecen los empleados no



cuenta con una organizacidén bien definida, ya que dependen de

los duefios o de la gerencia general.

3. ¢Cuadnto tiempo tiene usted de laborar en La empresa?
OBJETIVO: Determinar la antigliedad que tiene el empleado de

laborar en la empresa.

TIEMPO DE LABORAR Fr %
Menos de 1 arfio 1 11 %
De 1 a 3 afios 2 22 %
M&s de 3 afios 6 67 %
TOTAL 9 100 %

COMENTARIO: El1 rango de antigliedad conformado por empleados que
tienen més de tres afios de laborar para la empresa constituye
una parte muy significativa, la otra parte estd formada por
empleados que tienen de uno a tres afios de laborar en la
empresa. Es decir, que las empresas investigadas ademéds de
brindar una estabilidad laboral, poseen empleados con

experiencia en servicios funerarios.



II. DATOS GENERALES:

1. ¢Conoce el propdsito o la misidén de la empresa?
OBJETIVO: Determinar si la persona encuestada conoce la

misidén de la empresa en la que labora.

CONOCE LA MISION Fr %

ST 7 78%
INO 2 22%
TOTAL 9 100%

COMENTARIO: La mayor parte de empleados conoce la misién de
la empresa para la cual trabaja; sin embargo, no la sabe
textualmente. El1 desconocimiento total o parcial de 1la
misidén afecta el conocimiento de los beneficios buscados por
los clientes actuales y potenciales y de las condiciones

ambientales.

2. ¢Conoce la visidén de la empresa?
OBJETIVO: Verificar si el empleado tiene conocimiento de la

visién de la empresa.

CONOCE LA VISION Fr %
ST 5 56%
INO 4 44%

TOTAL 9 100%




COMENTARIO: El segmento de los empleados que conocen la
visién de la empresa se asemeja a la porcidn de empleados
gque no la conoce. El desconocimiento total o parcial de la
visién afecta la determinaciédn y aplicacidén de 1las

estrategias a largo y corto plazo.

3. ¢Conoce los objetivos de la unidad organica a la que

pertenece?

OBJETIVO: Saber cuédntos y cudles de los empleados conocen

los objetivos del departamento al que pertenece.

o

CONOCE LOS OBJETIVOS DEL DPTO. Fr

ST 9 100%
NO 0 0%
TOTAL 9 100%

COMENTARIO: Todos los empleados conocen los objetivos de la
unidad organica a la que pertenece dentro de la empresa; a
pesar de no poder definirlos textualmente, conocen hacia

dénde se encuentran dirigidos sus esfuerzos.



4. :Posee logotipo la empresa?
OBJETIVO: Saber si los empleados conocen el logotipo de la

empresa.

POSEE LOGOTIPO Fr %

ST 7 78%
INO 2 22%
TOTAL 9 100%

COMENTARIO: La mayoria de los empleados conocen el logotipo
de la empresa. El1 hecho de no conocer el logotipo, afecta la

identidad de los empleados con la empresa, sus productos vy

SusS marcas.

5. ¢;Posee slogan la empresa®?
OBJETIVO: Determinar si el personal de la empresa sabe que

la empresa posee un slogan.

POSEE SLOGAN Fr %

ST 5 |56%
INO 4 144%

TOTAL 9 |[100%




COMENTARIO: La diferencia entre los empleados que saben y los
gque no saben que la empresa tiene un slogan es minima, sin
embargo, es mayor la proporcidén de los que si lo saben, sin
embargo el conocimiento del slogan demuestra la identidad
con la empresa, en primer lugar con los empleados que
laboran en ella, y, en segundo lugar para con los clientes,
gque muchas veces identifican a la empresa a través del

slogan.

6. Sefiale los servicios que ofrece la empresa.
OBJETIVO: Conocer por medio de los empleados, el tipo de

servicios y productos ofrecidos por la empresa para la cual

labora.
SERVICIOS QUE OFRECE Fr %

Servicios funerarios en capilla 2 22 %
Servicios funerarios a domicilio 2 22 %
Servicio de cremacién 1 11 %
Urnas 1 11 %
Atatdes 1 11 %
Placas 1 11 %
Otros 1 12 %

TOTAL 9 100 %




COMENTARIO: Los servicios ofrecidos por las empresas en su
mayoria son servicios funerarios en capilla, en segundo
lugar, servicios funerarios a domicilio, y en tercer lugar,
los ataudes. Otros de los servicios ofrecidos son servicios
de cremacidén, urnas, ataudes, placas y otros. Cabe mencionar
que en la mayoria de los servicios en capilla y a domicilio

llevan incluidos el ataud.

7. Sefiale los servicios que mas demandan los clientes de

Funerales Las Flores.

OBJETIVO: Determinar si el personal encuestado sabe cudles

son los servicios que méds demandan los clientes.

SERVICIOS MAS DEMANDADOS Fr %
Servicios funerarios en capilla 2 22 %
Servicios funerarios a domicilio 1 12 %
Servicio de cremaciédn 1 11 %
Urnas 1 11 %
Atatdes 3 33 %
Placas 1 11 %
Otros 0 0 %

TOTAL 9 100 %




COMENTARIO: Segun mencionaron los empleados, los servicios
més demandados son los servicios funerarios en capilla,
seguidamente se encuentran los servicios funerarios a
domicilio y después los ataudes, la otra parte de servicios
estd compuesta por servicios de cremacidén, urnas, ataudes,

placas y otros.

8. :Qué es considerado como lo més importante para la

empresa®?

OBJETIVO: Determinar la percepcidén que posee el empleado

encuestado acerca de qué es mas importante para la empresa.

LO MAS IMPORTANTE PARA LA EMPRESA Fr %
Los vendedores 0 0%
Los productos y/o servicios 1 11%
Los clientes 8 89%

TOTAL 9 100%

COMENTARIO: Lo més importante para las empresas en su
mayoria, son 1los clientes, en un porcentaje mucho menor
dicen que lo mas importante son los productos y/o servicios,
por lo que la filosofia de mercadotecnia es la orientacidén o

enfoque al cliente.



9. ;:Qué tipo de promocidén utiliza Funerales Las Flores
para atraer a més clientes?

OBJETIVO: Establecer cudl es el tipo de promocidn que

utiliza la empresa para dar a conocer los productos vy

servicios funerarios.

PROMOCIONES UTILIZADAS Fr %
Venta personal 6 67%
Publicidad 0 0%
Promocidén de ventas 2 22%
Ninguna 1 11%

TOTAL 9 100%

COMENTARIO: La mayor parte de las empresas utilizan la venta
personal como promocidn para dar a conocer los productos y
servicios funerarios, en un menor porcentaje utilizan las
promociones de ventas y en otro porcentaje igual no utilizan

promociones.

10. ;Cuantos contratos de productos ofrecidos por la
empresa son colocados cada mes, aproximadamente?

OBJETIVO: Conocer en promedio, cuantos contratos de

servicios y/o productos funerarios son colocados

mensualmente.



NUMERO DE CONTRATOS Fr %
No sabe 2 22%
De 1 a 60 4 45%
De 61 a 100 2 22%
De 101 a 150 0 0%
De 151 a 200 0 0%
Mas de 200 1 11%

TOTAL 9 100%

COMENTARIO: El rango con mayor proporcidén de contratos de
servicios funerarios que se venden mensualmente en las
empresas son de uno a 60 contratos; sin embargo, existe una
porcidén pequefia de empresas que contratan entre 61 y 100
contratos y sbélo pocas empresas dicen que contratan mas de
200 ventas en un mes, el porcentaje restante dice no saber

con exactitud de cuédntas ventas se realizan en la empresa.

11. ¢ Cébmo considera el nUmero de contratos colocados en el

primer semestre del 2004, en relacidén con el afilo anterior?

OBJETIVO: Saber si las ventas han aumentado o disminuido en
el primer semestre del afio 2004, en relacidn con el afio

anterior.



INUMERO DE CONTRATOS | FR %
No saben 4 44%
Ha aumentado 2 22%
Se ha mantenido 2 22%
Ha disminuido 1 11%
TOTAL 9 100%
COMENTARIO: La mayor parte de los empleados de la
competencia no tienen conocimiento acerca de las

fluctuaciones del mercado de servicios funerarios, sin
embargo, una proporcidédn significativa afirman que las
tendencias de los contratos colocados en el primer trimestre
del 2004 han aumentado, del mismo modo, vy en igual
proporcidén, aseguraron que las ventas se han mantenido, y un
minimo porcentaje de la competencia confirmé6 que el numero

de contratos colocados disminuyeron en el primer semestre.

12. ¢ Qué criterios utiliza La Empresa para establecer 1la

cuota mensual del contrato adquirido por el cliente?

OBJETIVO: Determinar los criterios que utiliza la empresa
para establecer los precios de los productos y/o servicios

que ofrece.



CRITERIO PARA CUOTA Fr %
No saben 3 33%
Tipo de Servicio 1 11%
Politicas de Precios 2 22%
Presupuesto de cliente 1 11%
Costos de Materia Prima 1 11%
Precios de la competencia 1 11%
TOTAL 9 100%

COMENTARIO: La mayor parte de los empleados no saben sobre
los criterios que la empresa utiliza para establecer la
cuota mensual; cerca de la mitad de los que conocen dichos
criterios manifiestan que es con base a los precios de los
servicios y el resto utilizan los criterios del tipo de
servicio, el presupuesto de cliente, los costos de materia

prima vy los precios de la competencia.

13. ¢ Cudl es el monto total del contrato que cancela cada
cliente?
OBJETIVO: Conocer el rango en el que oscila el precio total

de los contratos adquiridos por los clientes.



MONTO TOTAL FR %

No saben 5 56%
Entre $800.00 a $1,000.00 1 11%

Entre $1,001.00 a $1,500.00 2 22%

entre $2,001.00 y $2,500.00 1 11%

TOTAL 9 100%
COMENTARIO: Mads de la mitad de 1los empleados de 1la

competencia no saben sobre el precio del monto total de
contrato que cancela el cliente, sin embargo, de los que si
conocian sobre el monto una mayoria respondid que el precio
total oscila entre los $ 1001.00 y $ 1500.00, vy otro
proporcién minima, en igual porcentaje respondid que el
precio oscila entre los $ 800.00 a $ 1000.00 y entre S
2001.00 y $ 2500.00, por lo que el monto total que cancela
el cliente de la competencia por contrato de servicios

funerarios es entre los $ 1001.00 y $ 1500.00.

14. ¢ Cuadles son los medios publicitarios masivos que

frecuentemente utiliza en la empresa?

OBJETIVO: Identificar cudles son los medios publicitarios
que utiliza la empresa para dar a conocer sus productos y/o

servicios.



MEDIO MASIVOS Fr %

No Saben 1 11%
Prensa 1 11%
Radio 1 11%
Televisiédn 1 11%
Vallas Publicitarias 3 33%
Revistas 2 23%

TOTAL 9 100%

COMENTARIO: La mayoria de las empresas de la competencia,
seguin la encuesta, utilizan Vallas publicitarias vy 1las
revistas como medios publicitarios para dar a conocer sus
productos, otra porcidén significativa utilizan la Prensa vy
la televisidén, y en un tercer lugar utilizan la radio como
medio publicitario, sin embargo, dentro de los empleados
encuestados hubo un minimo porcentaje que desconocia a cerca
de la publicidad en medios de la empresa para la que

laboraba.

15. ¢ Qué tipo de estrategias de publicidad no pagada
utiliza la empresa para darse a conocer en los medios?
OBJETIVO: Conocer si la empresa utiliza publicidad no pagada

para darse a conocer y cual es la que utiliza.



ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD Fr %

No saben 0 0%
Conferencia de Prensa 1 11%
Reportes en diarios 1 12%
Reportajes en televisidn 0 0%
Reportajes en radios 0 0%
Programas de festejos patronales 2 22%
Ninguno 5 55%

TOTAL 9 100%

COMENTARIO: la mayoria de empresas de la competencia, segun
la informacidén obtenida, no utiliza ningtn medio de
publicidad no pagada para promocionar sus productos, sin
embargo, las gque los wutilizan, lo hacen por medio de
programas de festejos patronales y un bajo porcentaje dice
que utilizan las conferencias de prensa y reportes en

diarios.

l6. ¢ Qué tipo de relaciones publicas utiliza Funerales Las
Flores para darse a conocer como funeraria?
OBJETIVO: Conocer si la empresa utiliza relaciones publicas

y de qué tipo, para darse a conocer.



RELACIONES PUBLICAS Fa %

No saben 2 22%

Proyectos de ayuda social 2 22%

Patrocinio de eventos deportivos 2 22%

Ninguno 3 34%
TOTAL 9 100%

COMENTARIO: de los empleados encuestados, un porcentaje similar
respondié que no saben cudles son las relaciones puUblicas que
utiliza la empresa y otros respondieron gque no utilizan ninguna.
Es importante resaltar que de la poblaciédn encuestada de la
competencia que si utilizan las relaciones publicas como
publicidad comentaron que utilizan los proyectos de ayuda social

y el patrocinio de eventos deportivos

17. ;Qué medios no masivos de publicidad utiliza La Empresa
para reforzar los mensajes publicitarios?
OBJETIVO: Determinar el tipo de publicidad no masiva utilizada

por la empresa para reforzar sus mensajes publicitarios.



MEDIOS NO MASIVOS Fr %
Participacidén en eventos feriales 2 22%
Boletines 1 11%
Banderines 1 11%
Charlas 0 0%
Carteles 0 0%
Videos de los servicios ofrecidos 0 0%
Brochures o folletos 3 34%
Otros 2 22%

TOTAL 9 100%

COMENTARIO: ILa mayoria de las empresas de la competencia
utiliza en primer lugar, el Brochure o folleto como el medio no
masivo de publicidad, en segundo lugar participan en eventos
feriales; sin embargo en igual proporcidén contestaron que
utilizan otros medios tales como colocar canopis en algunas
instituciones publicas como los Ministerios para presentar vy

vender los servicios funerarios.

Por wultimo, los Dboletines vy los Dbanderines en conjunto
totalizan una proporcidén significativa que debe ser tomada en
cuenta para la elaboracién de estrategias de publicidad.

Las charlas, Carteles y los videos de los servicios ofrecidos

forman parte de los medios publicitarios no masivos que no han



sido explotados por las empresas que conforman la competencia
y pudiera ser un rubro importante para dar a conocer las
ventajas de los servicios funerarios que presta Funerales las
Flores.

18. ;Qué tipo de promociones de ventas utiliza la empresa

para crear preferencia en los servicios ofrecidos?

OBJETIVO: Puntualizar el tipo de promociones de ventas utilizado
por la empresa para crear preferencia en los productos y/o

servicios ofrecidos.

PROMOCIONES DE VENTA Fr %
Descuentos especiales en venta 3 33%
Paquetes promocionales 1 12%
Reducciones de tasa de interés 0 %
Articulos promocionales 3 33%
Ninguno 2 22%

TOTAL 9 100%

COMENTARIO: La promocidén de ventas mas utilizada en el mercado
de servicios funerarios son los descuentos especiales en las
ventas de los contratos, sin embargo si incluimos los articulos
promocionales y paquetes promocionales, en conjunto totalizan
una mayor proporcidédn gque los descuentos, por lo que se puede
aprovechar esta mezcla para elaborar una estrategia de

promocidén. Cabe mencionar que una parte significativa menciond



gque no recibia ninguna promocidn, por lo que puede ser una
oportunidad para la generacidén de preferencias de 1los

servicios de funerales las flores.

19. Marque con una “X” en la casilla correspondiente,
cuales de las siguientes categorias representan

debilidades o fortalezas para Funerales Las Flores.

OBJETIVO: Identificar cudles son las debilidades y fortalezas

que tiene la empresa.



Las |fun. Fun. Fun. Fun. La Capillas Fun. San
ColinasLépez/GranadosModernosFUDEFAauxiliadoraMemorialesMONTELENAFrancisco
D F D/ F| D F D F D|F D F D F D F D F
Fr | Fr |Fr|Fr| Fr | Fr | Fr | Fr |Fr |Fr| Fr Fr Fr Fr Fr Fr Fr Fr
Atencidédn al cliente| 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Calidad en los| 1 1 1 1 1 1 1 1
productos 1
Diversidad de 1|1 1 1 1 1 1 1 1
productos
Incentivos a los| 1 1 1 1 1 1 1 1 1
clientes
Infraestructura de| 1 1 1 1 1 1 1 1 1
la empresa
Innovacién en los 111 1 1 1 1 1 1 1
productos
La comunicacién 1 1 1 1 1 1 1 1 1
La organizacidn 1 1 1 1 1 1 1 1 1
La tecnologia 1)1 1 1 1 1 1 1 1
La fuerza de ventas | 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Nivel de| 1 1] 1 1 1 1 1 1 1
representatividad
Numero de clientes 1 1] 1 1 1 1 1 1 1
Penetraciodn de| 1 1 1 1 1 1 1 1 1
mercado
Prestaciones 1 1 1 1 1 1 1 1 1
laborales
Sistema de cobros 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Capacitaciones 1 1 1 1 1 1 1 1 1
laborales




20. Identifique con una  “X” las principales amenazas y oportunidades que posee

Funerales Las Flores seguin sea el caso.

OBJETIVO: Identificar cuédles son las amenazas y oportunidades que tiene la empresa.

Coizxsias Lféul:::a.z Grzzgc.ios\l‘dof‘i::x;os FUDEFA LuizgiaEZraLdgxiz;iii:sMONTELENAFF;‘uann.ciSsac:L

(o} A |O|A| O A o A O | A o A o A o A o A

Fr | Fr |Fr |Fr | Fr | Fr | Fr | Fr |Fr | Fr Fr Fr Fr Fr Fr Fr Fr Fr
Apertura de nuevos 1 1 1 1 1 1 1 1
mercados 1
Apoyo financiero 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Credibilidad 1 1 1 1 1 1
Cuota de la competencia 1 1 1 1 1 1 1
Delincuencia 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Incendios 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Inflacién 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Integracidén monetaria 1 1 1 1 1 1 1 1 1
La competencia 1 1 1 1 1 1 1 1
Nueva tecnologia 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Prestigio 1 1 1 1 1 1 1 1
Terremotos 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Tratado de Libre Comercio 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Remesas familiares 1 1 1 1 1 1 1 1
Programas crediticios 1 1 1 1 1 1 1 1 1




21. ¢ Cudl es la principal competencia?

OBJETIVO: Determinar la principal competencia de la empresa.

COMPETENCIA Fr %

CAPILLAS MEMORIALES 3 33%
LA AUXILIADORA 2 22%
MONTELENA 1 12%
COLINAS 1 11%
FUNERARIA LOPEZ 0 0%
FUNERARIA EL SALVADOR 0 0%
LAS FLORES 1 11%
CAPITAL EXTRANJERO 1 11%

TOTAL 9 100%

COMENTARIO: Existe bastante competitividad entre las empresas
Capillas Memoriales, La Auxiliadora, Montelena, Las colinas vy
Funerales Las Flores, vya que de acuerdo a lo contestado en
encuestas llenadas por personal de las empresas que representan
la competencia obtuvieron igual ponderacidn, Funeraria Lépez vy
Funeraria E1 Salvador no obtuvieron un porcentaje significativo,
por otra parte, la competencia considera importante el capital
extranjero, es decir tomando en cuenta las ©politicas del
gobierno ante le proceso de globalizacién, vya que existen
empresas que pueden llegar a ser una fuerte competencia, aunque
mas que una competencia es una amenaza, debido a que actualmente
no existe empresa de capital extranjero dedicada a la

prestacidén de servicios funerarios en el pais.



Anexo 3



TABULACION Y COMENTARIOS DE LOS RESULTADOS OBTENIDOS A TRAVES
DE LAS ENCUESTAS REALIZADAS AL PERSONAL QUE LABORA PARA

FUNERALES LAS FLORES, S.A. DE C.V.

I. DATOS DE IDENTIFICACION:
1. ¢ Qué puesto desempefla en Funerales Las Flores, S.A. de
C.V.?

OBJETIVO: Saber el puesto que desempefla el empleado.

PUESTO QUE DESEMPENA EN LA EMPRESA FR %
Asesor familiar 1 7%
Auditor Interno 1 7%
Auxiliar contable 1 7%
Carpintero 1 7%
Colector 1 7%
Coordinadora de ventas 1 7%
Encargada de verificacién y confirmacidén de ventas 1 7%
Fundidor de placas 1 7%
Gestor de cobros 1 7%
Motorista 1 7%
Ordenanza 1 7%
Preparador de cadaveres 1 7%
Recepcionista 1 7%
Vendedor 1 7%
Vigilante 1 7%

TOTAL 15 100%




COMENTARIO: Los empleados encuestados pertenecen a las
diferentes 4reas de la empresa Funerales Las Flores, S.A. de
Cc.Vv., incluyendo tanto los empleados directamente
relacionados con la comercializacidédn de los productos
funerarios como con los empleados que <realizan otras
funciones dentro de la empresa, especialmente con aquellos
relacionados a la prestacidén del servicio funerario, a la

atencidén al cliente.

2. ¢ De qué puesto depende directamente?

OBJETIVO: Conocer el nivel de jerarquia del cual depende el

empleado.

DEPENDE DE Fr %
Administracién financiera 1 7%
Contador corporativo 1 7%
Coordinacidén de servicios 5 33%
Coordinacidén de ventas 1 7%
Direccién ejecutiva 2 13%
Direccidn general 1 7%
Gerencia de créditos y cobros 1 7%
Gerente de servicios familiares 1 7%
Representante legal 1 7%
Supervisora de ruta 1 7%

TOTAL 151 100%




COMENTARIO: La mayor parte de empleados estd bajo la
direccién de la coordinacidén de servicios y otra parte menos
significativa se encuentra dirigido ©por la Direccién
Ejecutiva; la fraccidén restante se encuentra supervisado por

diferentes puestos.

3. ¢ Cuanto tiempo tiene usted de laborar en Funerales Las
Flores, S.A. de C.V.?
OBJETIVO: Determinar la antigledad que tiene el empleado de

laborar en la empresa.

TIEMPO DE LABORAR PARA LA EMPRESA |Fr %
Menos de 1 afio 3 20%
De 1 a 3 afios 6 40%
Mas de 3 afios 6 40%
TOTAL 15 100%

COMENTARIO: Una proporcidén muy significativa posee entre 1 y
3 afilos de laborar para la empresa, en igual porcentaje, los
empleados tienen més de 3 afios de laborar para Funerales Las
Flores; s6lo una porcidén pequefia es empleado nuevo
relativamente, ya que no tiene ni un afio de trabajar en la
empresa. Lo anterior, indica que la mayoria de empleados

tiene cierto grado de lealtad a la empresa.



II. DATOS GENERALES:

1. ¢ Conoce el propbdésito o la misiébn de Funerales Las
Flores?
OBJETIVO: Determinar si la persona encuestada conoce la

misidén de la empresa para la cual labora.

CONOCE EL PROPOSITO O MISION Fr %

SI 11 73%

[NO 4 27%
TOTAL 15 100%

COMENTARIO: E1 grupo de empleados que si conocen la misidn
de la empresa es mucho mayor a la gque no lo sabe; es decir
que debe hacer un esfuerzo por dar a conocer el propdsito de
la empresa para que todos sin excepcidn conozcan hacia dénde

se dirigen sus esfuerzos.

2. : Conoce la visidén de Funerales Las Flores?
OBJETIVO: Verificar si el empleado tiene conocimiento de 1la

visidén de la empresa.



CONOCE LA VISION Fr %
SI 10  67%
INO 4 27%
NO SABE 1 7%
TOTAL 15 100%

COMENTARIO: Existe una porcidén importante que si conoce la
visién de la empresa y otra no muy importante gque no la
conoce, también hay empleados que dicen no saber si existe
una visién o no saben a qué se refiere el término visidn.
Esto indica que es importante hacer saber a cada uno de los
empleados términos tan importantes como son la visién de 1la
empresa, para tener la certeza que sus empleados conocen

hacia dénde se dirige la empresa.

3. ¢ Conoce los objetivos de la unidad organica a la que

pertenece?
OBJETIVO: Seflalar si los empleados conocen o no los

objetivos de la unidad organica a la que pertenece.

CONOCE LOS OBJETIVOS DE SU DEPARTAMENTO|Fr| %

SI 15| 100%

[NO 0 0

oe

TOTAL 15[ 100%




COMENTARIO: Todos los empleados saben los objetivos que
pretende el departamento para el que trabajan; sin embargo,
es necesario recordarlos constantemente para que 1los

empleados continten trabajando por alcanzarlos.

4. ¢ Posee logotipo la empresa?
OBJETIVO: Conocer si los empleados conocen el logotipo de

la empresa.

POSEE LOGOTIPO LA EMPRESA| Fr %
SI 13 87%
NO 0 0%
NO SABE 2 13%
TOTAL 15| 100%

COMENTARIO: La mayoria de empleados conoce el logotipo de
Funerales Las Flores, S.A. de C.V. y el resto no sabe si
tiene logotipo la empresa, indicando que los esfuerzos por
ensefiar el logotipo de la empresa debe enfocarse en aquellos

empleados que no saben que existe.

5. ¢ Posee slogan la empresa?
OBJETIVO: Determinar si el personal de la empresa sabe que

posee un slogan.



POSEE SLOGAN LA EMPRESA |Fr| %
SI 11 73%
INO 1 7%
INO SABE 3l 20%
TOTAL 15/ 100%

COMENTARIO: Del total de empleados, una parte significativa
sabe de la existencia del slogan para Funerales Las Flores,
S.A. de C.V.; sin embargo, una parte muy pequefia, no sabe
que la empresa tiene un slogan y otros dicen no saber qué es
un slogan. De aqui se deriva la necesidad de capacitar a los

empleados para que conozcan mas de la empresa.

6. Seflale los servicios que ofrece la empresa.
OBJETIVO: Conocer el tipo de servicios y productos ofrecidos

por Funerales Las Flores, S.A. de C.V.

SERVICIOS QUE OFRECE Fr %
Servicios funerarios en capilla 4 26%
Servicios funerarios a domicilio 2 12%
Servicio de cremaciédn 1 11%
Urnas 1 9%
Ataudes 4 26%
Placas 2 12%
Otros 1 4%

TOTAL 15 100%




COMENTARIO: Los productos mas conocidos por los empleados son
los servicios funerarios en capilla, al igual que 1los
atatdes; también, mencionan que la empresa ofrece servicios
funerarios a domicilio, placas, urnas y otros que en su
mayoria son servicios complementarios tales como
congelamiento de cadaveres, exportacidén de cadidveres asi
como también trédmites legales para realizar los servicios
finebres. Puede observarse que los empleados saben cuédles
son los servicios y /o productos que ofrece la empresa; sin
embargo, tienen un mayor conocimiento de los servicios méas

comunes.

7. Sefiale los servicios que méds demandan los clientes de
Funerales Las Flores.
OBJETIVO: Determinar cuédles son 1los servicios que méas

demandan los clientes.

SERVICIOS QUE MAS DEMANDAN Fr %
Servicios funerarios en capilla 6 39%
Servicios funerarios a domicilio 1 3%
Servicio de cremacidn 2 17%
Urnas 1 3%
Ataudes 3 24%
Placas 1 8%
Otros 1 6%

TOTAL 15/ 100%




COMENTARIO: Los servicios mas demandados por los clientes son
en primer lugar los servicios funerarios en capilla; en
segundo lugar los ataudes y en tercer lugar los servicios de
cremacién. Ademds de estos, también demandan pero en menor
grado placas, urnas, servicios funerarios a domicilio vy
otros, entre los cuales se encuentran servicio de
congelamiento de cadaveres, exportacién de cadaveres,

servicios de exhumacidén y realizacién de tramites legales.

8. ¢:Qué es considerado como lo mas importante para la
empresa®?
OBJETIVO: Establecer qué considera la empresa como lo mas

importante.

LO MAS IMPORTANTE PARA LA EMPRESA |Fr %
Los vendedores 2 13%
Los productos y / o servicios 1 7%
Los clientes 12 80%
TOTAL 15/ 100%

COMENTARIO: En su mayoria, los clientes son considerado como
lo més importante para la empresa, los vendedores y 1los
productos y / o servicios no se consideran tan importante

como los clientes.



9. ;:Qué tipo de promocidédn utiliza Funerales Las Flores para
atraer a mas clientes?

OBJETIVO: Establecer cudl es el tipo de promocidédn gue

utiliza la empresa para dar a conocer los productos vy

servicios funerarios.

PROMOCIONES QUE UTILIZA |Total %
Venta personal 7 46%
Publicidad 2 16%
Promocidén de ventas 6 38%
TOTAL 15 100%

COMENTARIO: El tipo de promociédn que mas utiliza Funerales
Las Flores, S.A. de C.V. para dar a conocer sus productos es
la venta personal y también la promocidén de ventas en menor
grado, por ultimo, se encuentra la publicidad la cual no es

muy utilizada.

10. ;Cuadntos contratos de productos ofrecidos por la
empresa son colocados cada mes, aproximadamente?

OBJETIVO: Conocer en promedio, cuantos contratos de

servicios y/o productos funerarios son colocados

mensualmente.



NUMERO DE CONTRATOS [Fr| %
De 1 a 60 3 20%
De 61 a 100 5 33%
De 101 a 150 2 13%
De 151 a 200 2 13%
No sabe 3 20%
TOTAL 15 100%
COMENTARIO: La mayoria de empleados considera dque la

empresa coloca mensualmente alrededor de 61 a 100 contratos
en servicios funerarios, una proporcidédn menor supone que la
empresa vende entre 1 y 60 contratos; sin embargo, hay
quienes creen que las ventas son aproximadamente entre 101 a
150 y de 151 a 200 contratos, y la ultima porcidén, dice que

no sabe cuédntos contratos se colocan cada mes.

11. ¢ Coémo considera el numero de contratos colocados en
el primer semestre del 2004, en relacién con el afio

anterior?

OBJETIVO: Saber si las ventas han aumentado o disminuido en
el primer semestre del afio 2004, en relacién con el afio

anterior.



Contratos colocados| Fr %
Ha aumentado 5 33%
Se ha mantenido 3 20%
Ha disminuido 6 40%
no sabe 1 7%
TOTAL 15 100%

COMENTARIO: La mayor parte de los empleados aseguraron que
los contratos colocados en el primer semestre del 2004 han
disminuido en comparacién con el afio anterior; sin embargo,
existe una contradiccidén debido a que wuna buena parte
respondidé que han incrementado, lo que es un indicador de
que desconocen el comportamiento las ventas de la empresa;
del mismo modo una proporcidédn significativa asegurd que el
nimero de contratos colocados se ha mantenido el primer

semestre del 2004 en comparacién con el afio anterior.

12. ¢ Qué criterios utiliza Funerales Las Flores para
establecer la cuota mensual del contrato adgquirido por el

cliente?

OBJETIVO: Determinar los criterios que utiliza la empresa
para establecer los precios de los productos y/o servicios

que ofrece.



CRITERIO PARA LA CUOTA Fr %
Precio del mercado 1 4%
Tipo de servicio 5 30%
Presupuesto de cliente 1 4%
La demanda 2 17%
Calidad en el servicio 1 9%
Politicas de precios 2 13%
Arreglos especiales 0 0%
Todas las anteriores 0 0%
INinguna de las anteriores 2 17%
No Sabe 1 4%

TOTAL 15 100%

COMENTARIO: Casi una tercera parte de los empleados
encuestados de Funerales Las Flores afirmdé que el criterio
que utiliza la empresa para establecer el precio es por el
tipo de servicio que se preste, otro porcentaje
significativo comentdé que el criterio se establece segln la
demanda de los servicios y en igual porcentaje parte de los
empleados comentd que ninguna de las opciones
proporcionadas; en un tercer lugar contestaron que es por
medio de politicas de precios, y el resto afirmé que
utilizan los criterios de calidad en el servicio, precios
del mercado y el presupuesto de cliente, y sbélo un empleado
respondidé que desconocia los criterios que utiliza la

empresa para establecer los precios.



13. ¢ Cudl es el monto total del contrato que cancela
cada cliente?
OBJETIVO: Conocer el rango en el que oscila el precio total

de los contratos adquiridos por los clientes.

MONTO TOTAL Fr %
Entre $800.00 y $1,000.00 7 44%
Entre $1,001.00 y $1,500.00 4 31%
Entre $1,501.00 y $2,000.00 2 13%
Entre $2,001.00 y $2,500.00 1 6%
Mas de $2,500.00 1 6%
TOTAL 15 100%

COMENTARIO: Casi la mitad de la poblacidén encuestada
respondidé gque el monto total de los servicios funerarios
oscilaba entre los $800.00 y $1,000.00, sin embargo, otro
porcentaje significativo, asegurd que el monto oscilaba
entre los $1,001.00 vy s$1,500.00, siguiendo en orden
descendente otro grupo respondidé que era entre $1,501.00 y
$2,000.00, en igual porcentaje al anterior asegurd que es
méds de $2,000.00. El1 monto total que cancelan los clientes
de Funerales Las Flores oscila entre los $800.00 vy
$1,500.00, ya que ambos rangos suman tres cuartas partes de

la poblacidén encuestada.



14. ¢ Cudles son los medios publicitarios masivos que
frecuentemente utilizan en Funerales Las Flores?

OBJETIVO: Identificar cudles son los medios publicitarios

que utiliza la empresa para dar a conocer sus productos y/o

servicios.

MEDIOS MASIVOS Fr %
Prensa 6 39%
Radio 3 19%
Televisidn 0 0%
Internet 0 0%
Vallas publicitarias 6 42%

TOTAL 15/ 100%

COMENTARIO: Los medios masivos con los que méds se publicita
Funerales Las Flores, son en primer lugar en vallas
publicitarias, debido a que la mayoria de empleados afirmd
lo anterior, publiciténdose en segundo lugar por medio de la

prensa, y en un tercer y ultimo lugar en la radio.

15. ¢ Qué tipo de estrategias de publicidad no pagada
utiliza la empresa para darse a conocer en los medios?
OBJETIVO: Conocer si la empresa utiliza publicidad no pagada

y de qué tipo.



PUBLICIDAD NO PAGADA Fr %
Conferencia de Prensa 2 13%
Reportes en diarios 4 31%
Reportes en televisidn 0 0%
Reportajes en radio 0 0%
Programas de festejos patronales 9 56%
TOTAL 15 100%

COMENTARIO: Mas de la mitad de los empleados coincidieron
que el medio de publicidad no pagada que tiene la funeraria
son los Programas de festejos patronales, siguiendo con otro
porcentaje significativos en reportes en diarios y una

minima porcidén respondid que en Conferencia de prensa.

l6. ¢ Qué tipo de relaciones publicas utiliza Funerales
Las Flores para darse a conocer como funeraria?
OBJETIVO: Conocer si la empresa utiliza relaciones publicas

y de qué tipo, para darse a conocer.

RELACIONES PUBLICAS Fr %
Proyectos de ayuda social 2 13%
patrocinio de eventos deportivos 1 7%
Ninguno 12 80%

TOTAL 15 100%




COMENTARIO: La mayor parte de los empleados, afirmé que la
empresa no tiene relaciones puUblicas para darse a conocer
como funeraria, sin embargo, una gquinta parte de la
poblacién encuestada respondidé que utilizan proyectos de
ayuda social y en menor porcentaje afirmaron que 1los

patrocinios de eventos deportivos.

17. ;Qué medios no masivos de publicidad utiliza Funerales
Las Flores para reforzar los mensajes publicitarios?
OBJETIVO: Determinar el tipo de publicidad no masiva

utilizada por la empresa para reforzar sus mensajes

publicitarios.
MEDIOS NO MASIVOS Fr %
Participacidén en eventos feriales| 2 15%
Boletines 1 5%
Banderines 0 0%
Charlas 1 10%
Carteles 0 0%

o
oe

Videos de los servicios ofrecidos 0

oe

Brochures o folletos 10 65

oe

Ninguno 1 5

TOTAL 15 100%




COMENTARIO: Funerales las flores wutiliza los brochures o
folletos como medios no masivos para publicitarse, sin
embargo, también wutilizan 1la participacién en eventos
feriales, las charlas y los boletines, sélo un empleado de
los encuestados respondidé que la empresa no utilizaba algun

medio masivo para publicitarse.

18. ;Qué tipo de promociones de ventas utiliza Funerales
Las Flores para crear preferencia en los servicios

ofrecidos?

OBJETIVO: Puntualizar el tipo de promociones de ventas
utilizado por 1la empresa para crear preferencia en los

productos y/o servicios ofrecidos.

PROMOCIONES DE VENTA Fr %

Descuentos especiales en venta 6 42%
Paquetes promocionales 3 23%
Reducciones en tasas de interés| 4 29%
Articulos promocionales 1 3%
No sabe 1 3%

TOTAL 15 100%




COMENTARIO: Dentro de las promociones de venta que utiliza
Funerales las Flores, la que representa mayor proporcidédn son
los descuentos especiales en venta, siguiendo en segundo
lugar las reducciones en tasas de interés, tercero paquetes
promocionales, y comparten el ultimo lugar, los articulos

promocionales y el porcentaje de empleados que no saben.

19. Marque con una “X” en la casilla correspondiente,
cuales de las siguientes categorias representan

debilidades o fortalezas para Funerales Las Flores.

OBJETIVO: Identificar cuéles son las debilidades y

fortalezas que tiene la empresa.

DEBILIDADES Fr %
IAtencién al cliente 2 14%
Calidad en los productos 0 0%
Diversidad de productos 0 0%
Incentivos a los clientes 0 0%
Infraestructura de la empresa 0 0%
Innovacién en los productos 0 0%
La comunicacidén 2 13%
La organizacién 2 13%
La tecnologia 0 0%
La fuerza de ventas 2 13%
Nivel de representatividad 2 14%




Numero de clientes 0 0%
Penetracién de mercado 0 0%
Prestaciones laborales 0 0%
Sistema de cobros 3 20%
Capacitaciones laborales 2 13%
TOTAL 15 100%
FORTALEZAS Fr | %
IAtencién al cliente 0 0%
Calidad en los productos 2 13%
Diversidad de productos 3 19%
Incentivos a los clientes 0 0%
Infraestructura de la empresa 3 20%
Innovacién en los productos 2 13%
La comunicacién 0 0%
La organizacidn 0 0%
La tecnologia 1 7%
La fuerza de ventas 1 7%
Nivel de representatividad 1 7%
Numero de clientes 1 7%
Penetracidén de mercado 1 7%
Prestaciones laborales 0 0%
Sistema de cobros 0 0%
Capacitaciones laborales 0 0%
TOTAL 15 [100%




20.

sea el

OBJETIVO:

Identifique con una

\\XII

las principales amenazas

y oportunidades que posee Funerales Las Flores segun
caso.
Identificar cuédles son las amenazas Y%
oportunidades que tiene la empresa.
AMENAZAS Fr %

IApertura de nuevos mercados 0 02
IApoyo financiero 0 0%
Credibilidad 2 13%
Cuota de la competencia 2 13%
Delincuencia 0 0%
Incendios 0 0%
Inflacién 2 13%
Integracibén monetaria 0 0%
La competencia 0 0%
Nueva tecnologia 0 0%
Prestigio 0 0%
Terremotos 2 13%
Tratado de Libre Comercio 0 0%
Remesas familiares 0 0%
Programas crediticios 0 0%
Publicidad negativa 5 35%
Desconfianza en los clientes 2 13%

TOTAL 15 100%




OPORTUNIDADES Fr %

Apertura de nuevos mercados 3 20%
ARpoyo financiero 3 20%
Credibilidad 0 0%
Cuota de la competencia 0 0%
Delincuencia 0 0%
Incendios 0 0%
Inflacién 0 0%
Integracién monetaria 0 0%
La competencia 0 0%
Nueva tecnologia 2 13%
Prestigio 0 0%
Terremotos 0 0%
Tratado de Libre Comercio 2 13%
Remesas familiares 3 20%
Programas crediticios 2 14%
Publicidad negativa 0 0%
Desconfianza en los clientes 0 0%
TOTAL 15| 100%

21. ¢ Cudl es la principal competencia de Funerales Las

Flores, S.A. de C.V.?

OBJETIVO: Determinar la principal competencia de la empresa.



COMPETENCIA Fr %
FUNERALES MODERNOS 4 24%
LA AUXILIADORA 3 18%
FUDEFA 1 9%
CAPILLAS MEMORIALES 3 20%
FUNEARIA LAS COLINAS 1 9%
MONTELENA 2 13%
JARDINES DEL RECUERDO 1 7%

TOTAL 15 | 100%

COMENTARIO: La principal competencia, seguin los empleados de
Funerales Las Flores, es la empresa Funerales Modernos, la cual
representa un cuarto del total de la competencia, siguiéndole en
segundo lugar vy por un minimo de diferencia Capillas
Memoriales, un tercer lugar Funerales La Auxiliadora, un cuarto

lugar Montelena, en quinto lugar FUDEFA y Funeraria Las Colina.
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CUESTIONARIO ELABORADO POR ESTUDIANTES DE ADMINISTRACION DE
EMPRESAS DE LA UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR, PARA SER CONTESTADO
POR PERSONAL QUE LABORA EN FUNERALES LAS FLORES S.A. DE C.V.
CON EL FIN DE RECOLECTAR INFORMACION QUE SERA UTILIZADA PARA LA
ELABORACION DE UN PLAN ESTRATEGICO DE MERCADOTECNIA

INDICACIONES: Responda a las siguientes preguntas en forma
clara, especificando en donde se le pide vy seleccione la opcidn

que crea conveniente.

I. DATOS DE IDENTIFICACION:

1. : Qué puesto desempefia en Funerales Las Flores, S.A.

de C.V.?

2. ¢ De qué puesto depende directamente?




3. : Cudnto tiempo tiene usted de laborar en

Funeraria lLas Flores, S.A. de C.V.?

Menos de un afio

De uno a tres afnos

Mas de tres afos

II. DATOS GENERALES:

4. : Conoce el propdsito o la misidn de Funerales Las

Flores?
Si
No
Mencidnela
5. ¢ Conoce la visién de Funerales Las Flores?
Si

No



Mencidnela

6. : Conoce los objetivos de la unidad orgédnica a la que

pertenece?
Si
No
Menciédnelos
7. : Posee logotipo la empresa?
Si
No

Dibtjelo o describalo




8. ; Posee slogan la empresa?

Si

No

Mencidénelo

9. Sefiale los servicios que ofrece la empresa.

Servicios Funerarios en capilla
Servicios Funerarios a domicilio
Servicio de Cremacidn

Urnas

Atatdes

Placas

Otros

Especifique




10. Sefiale los servicios que mas demandan los clientes

de Funerales Las Flores.

Servicios Funerarios en capilla
Servicios Funerarios a domicilio
Servicio de Cremacidn

Urnas

Ataudes

Placas

Otros

Especifique

11. :Qué es considerado como lo mas importante para la

empresa®?

1. Los vendedores
2. Los productos y / o servicios

3. Los clientes

12.:Qué tipo de promocién utiliza Funerales Las Flores

para atraer a mads clientes?



Venta personal
Publicidad
Promocidén de ventas
13. ;Cuantos contratos de productos ofrecidos por la

empresa son colocados cada mes, aproximadamente?

De 1 a 60
De 61 a 100
De 101 a 150

De 151 a 200

14.;: Cémo considera el numero de contratos colocados en
el primer semestre del 2004, en relacion con el afio

anterior?

Ha aumentado
Se ha mantenido

Ha disminuido



15.: Qué criterios utiliza Funerales Las Flores para
establecer la cuota mensual del contrato adquirido

por el cliente?

16.: Cuadl es el monto total del contrato que cancela
cada cliente?
Entre $ 800.00 y $1,000.00
Entre $ 1,001.00 vy $1,500.00
Entre $1,501.00 v $ 2,000.00
Entre $ 2,001.00 y $ 2,500.00

Mas de $ 2,501.00

17.: Cudles son los medios publicitarios masivos que

frecuentemente utilizan en Funerales Las Flores?

Prensa
Radio
Televisidn
Internet

Vallas publicitarias



18.:; Qué tipo de estrategias de publicidad no pagada
utiliza la empresa para darse a conocer en los

medios?

Conferencia de prensa
Reportes en diarios
Reportes en televisidn
Reportajes en radio

Programas de festejos patronales

19.: Qué tipo de relaciones publicas utiliza Funerales
Las Flores para darse a conocer como funeraria?
Proyectos de ayuda social
Patrocinio de eventos deportivos
Otros

Ninguna



20.:0ué medios no masivos de publicidad
Funerales Las Flores para reforzar 1los

publicitarios?

Participacidén en eventos feriales
Boletines

Banderines

Charlas

Carteles

Videos de os servicios ofrecidos
Brochures o folletos

Otros

utiliza

mensajes

21.:Qué tipo de promociones de ventas utiliza Funerales

Las Flores para crear preferencia en 1los

ofrecidos?

Descuentos especiales en ventas
Paquetes promocionales
Reducciones en tasa de interés

Articulos promocionales

servicios



22.Marque con una “X” en la casilla correspondiente,

cudles de las siguientes

categorias

representan

debilidades o fortalezas para Funerales Las Flores.

Debilidades

Fortalezas

Atencidédn al cliente

Calidad en los productos

Diversidad de productos

Incentivos a los clientes

Infraestructura de la empresa

Innovacién en los productos

La comunicacidn

La organizacidn

La tecnologia

La fuerza de ventas

Nivel de representatividad

Numero de clientes

Penetracidén de mercado

Prestaciones laborales

Sistema de cobros

Capacitaciones laborales

Personeria juridica inestable




23.Identifique con una “X”
y oportunidades que posee

segun sea el caso.

las principales amenazas

Funerales

Las Flores

Amenaza

Oportunidad

Apertura de nuevos mercados

Apoyo financiero

Credibilidad

Cuota de la competencia

Delincuencia

Incendios

Inflacidén

Integracién monetaria

La competencia

Nueva tecnologia

Prestigio

Terremotos

Tratado de Libre Comercio

Remesas familiares

Programas crediticios

Publicidad negativa

Desconfianza de <clientes hacia

empresa

la




24. : Cudles son las empresas que representan mayor

competencia para la empresa?

III. DATOS DEL ENCUESTADOR:

NOMBRE :

FECHA:

HORA:

FIRMA:
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CUESTIONARIO ELABORADO POR ESTUDIANTES DE ADMINISTRACION DE
EMPRESAS DE LA UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR, PARA SER CONTESTADO
POR CLIENTES DE SERVICIOS FUNERARIOS CON EL FIN DE RECOLECTAR
INFORMACION QUE SERA UTILIZADA PARA LA ELABORACION DE UN PLAN
ESTRATEGICO DE MERCADOTECNIA

INDICACIONES: Responda a las siguientes preguntas en forma
clara, especificando en donde se le pide vy seleccione la opcidn

que crea conveniente.

I. DATOS DE IDENTIFICACION:

1. Sexo:

Femenino Masculino

2. Edad:
1. 31 a 35 arfios

2. 36 a 40 afos




3. Estado Civil:

Soltero

Casado / Acompafiado

Viudo (a)

Divorciado

4. Indique el municipio donde reside:

1.

2.

Mejicanos

Ayutuxtepeque

. San Marcos
. San Salvador

. Antiguo Cuscatléan

5. Colonia o Barrio de residencia:

6. Ocupacién:

Profesionales/Técnicos

Ejecutivos/Gerentes/empleados administrativos

Comerciantes/Vendedores

Otros empleados

Estudiantes




Ama de casa

Pensionado

Otros/ desempleados

7.Lugar de trabajo:

8. Marque el rango de ingreso mensual gque posee
1. $200.00 a $ 500.00
2. $ 500.01L a $ 800.00
3. $800.01 a $ 1,100.00

4. $ 1,100.01 a méas

II. DATOS GENERALES:

1. ¢Ha hecho alguna vez uso de servicios funerarios para algun
familiar?

ST NO

2. 10. ¢Con qué empresa hizo uso de los servicios?

3. ¢ Quedd satisfecho con el servicio prestado?

ST NO



4. :Posee para usted contratado algun servicio funerario?

ST NO
5. :S1i no posee servicios funerarios contratados le gustaria
<

contratarlos?

ST NO (gracias por su colaboracidn)
6. ¢S1 posee contratado servicios funerarios con qué empresa

lo posee?

7. ¢ Por cual de las siguilentes razones tiene usted este
servicio con dicha empresa?
1. Precios mas bajos.
2. Mas servicios adicionales
3. Mejor servicio al cliente
4. Mayor flexibilidad en sistema
de pagos
5. Tienen promociones periddicas
6. Mejor calidad en los productos
7. Todas las anteriores
8. Ninguna de las anteriores

especifique:




8. ¢Qué tipo de servicios funerarios tiene contratados?

1. Servicio de Cremacidn

Servicios Cremoriales

Servicios Funerarios en capilla y a domicilio
(noche de velacidén, preparacién del cuerpo,
transporte en el 4&rea metropolitana de San

Salvador)

. Contenedores para transporte aéreo
. Accesorios
. Urnas

. Atautdes.

9. ¢Cuanto tiempo tiene de haber contratado el servicio?:

1. De 0 a 11 meses

2. De lafio a 5 arfios

3. De 6 afios a méas

10. ¢ Cébmo considera usted la atencién al cliente brindada por

la empresa con la cual tiene los servicios funerarios

contratados?

. Bastante buena
. Algo buena

. Regular

Poco

. Nada



11. ;Cudl de los siguientes servicios le ofrece la empresa

con la que posee los servicios funerarios:

12.

1. Servicio de Cremacidn

2. Servicios Cremoriales

3. Servicios Funerarios en capilla y a domicilio

(noche de wvelacidén, preparacidn

del cuerpo,

transporte en el 4&rea metropolitana de San

Salvador)
4. Contenedores para transporte aéreo
5. Accesorios
6. Urnas
7. Atatdes.
8. Todos los anteriores
9. Otros,

especifique:

Mencione las empresas de servicios funerarios que

conozca:

usted més



13. ¢ Cudl es el valor total de los servicios que tiene
contratados?
1. Menos de $ 800.00
2. Entre $ 801.00 y $ 1,000.00
3.De $1,001.00 a $ 1,500.00
4. De $ 1,501.00 a $ 2,000.00
5. De $ 2,000.00 a $ 2,500.00

6. M4ds de $ 2,500.00

14. ¢ Cudl es la forma de pago de los servicios funerarios que

tiene contratados?

1. Contado
2. Crédito
15. ¢:Dentro de las prestaciones laborales gue usted posee se

encuentra la cobertura de servicio funerarios?

ST NO

16. ;Qué tipo de promociones ha recibido por la contratacidén de

sus servicios funerarios?

5. Ninguna



17. ¢ Existe algln miembro de su familia, que cuente con la

prestacién laboral de gastos funerarios?

ST NO

Si su respuesta es afirmativa, favor completar el siguiente
cuadro:
PARENTESCO LUGAR DE TRABAJO
18. ¢ A cuanto asciende el monto de la cobertura?
19. ¢En qué medios masivos ha visto publicidad de productos

funerarios?

1. Televisidn

2. Radio



3. Periddico

4. Vallas publicitarias

20. ¢ En qué medios no masivos ha visto publicidad de productos
funerarios?
1. Brouchures o folletos
2. Hojas volantes
3. Tarjetas de presentacioén

4. Ferias/ exposiciones

III. DATOS DEL ENCUESTADOR:

NOMBRE :

FECHA:

HORA:

FIRMA:
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CUESTIONARIO ELABORADO POR ESTUDIANTES DE ADMINISTRACION DE
EMPRESAS DE LA UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR, PARA SER CONTESTADO
POR PERSONAL DE LAS EMPRESAS QUE OFRECEN PRODUCTOS FUNERARIOS
CON EL FIN DE RECOLECTAR INFORMACION QUE SERA UTILIZADA PARA LA
ELABORACION DE UN PLAN ESTRATEGICO DE MERCADOTECNIA

INDICACIONES: Responda a las siguientes preguntas en forma
clara, especificando en donde se le pide vy seleccione la opciédn

que crea conveniente.

I. DATOS DE IDENTIFICACION:

2. ¢ Qué puesto desempefia en la empresa?

3. ¢ De qué puesto depende directamente?




4. ; Cuanto tiempo tiene usted de laborar en la

empresa®?

Menos de un afio

De uno a tres afnos

Mas de tres afos

II. DATOS GENERALES:

1. ¢ Conoce el propdbdsito o la misidén de la empresa?

Si
No
Mencidnela
2. ; Conoce la visidén de la empresa?
Si

No



Mencidnela

3. ¢ Conoce los objetivos de la unidad organica a la que

pertenece?
Si
No
Mencidénelos
4., : Posee logotipo la empresa-?
Si
No

Dibtjelo o describalo




5. ;¢ Posee slogan la empresa?

Si

No

Mencidénelo

6. Sefiale los servicios que ofrece la empresa.

Servicios Funerarios en capilla
Servicios Funerarios a domicilio
Servicio de Cremacidn

Urnas

Ataudes

Placas

Otros

Especifique




7. Sefiale los servicios que méds demandan los clientes

de la empresa a la que pertenece.

Servicios Funerarios en capilla
Servicios Funerarios a domicilio
Servicio de Cremacidn

Urnas

Ataudes

Placas

Otros

Especifique

8. ¢:Qué es considerado como lo mds importante para la

empresa?

4. Los vendedores
5. Los productos y / o servicios

6. Los clientes



9. ;Qué tipo de promocidn utiliza la empresa para

atraer a mas clientes?

Venta personal
Publicidad

Promocidén de ventas

10. ;Cuadntos contratos de productos ofrecidos por la

empresa son colocados cada mes, aproximadamente?

De 1 a 60
De 61 a 100
De 101 a 150

De 151 a 200

11. ¢ Coébmo considera el ntmero de contratos
colocados en el primer semestre del 2004, en relacion

con el afio anterior?

Ha aumentado
Se ha mantenido

Ha disminuido



12. ¢ Qué criterios utiliza la empresa para
establecer la cuota mensual del contrato adquirido

por el cliente?

13. ¢ Cudl es el monto total del contrato que

cancela cada cliente?

Entre $ 800.00 y $1,000.00
Entre $ 1,001.00 vy $1,500.00
Entre $1,501.00 v $ 2,000.00
Entre $ 2,001.00 y $ 2,500.00

Mas de $ 2,501.00

14. ¢ Cuales son los medios publicitarios masivos

que frecuentemente utilizan en la empresa?

Prensa
Radio
Televisidn
Internet

Vallas publicitarias



15. ¢ Qué tipo de estrategias de publicidad no
pagada utiliza la empresa para darse a conocer en los

medios?

Conferencia de prensa
Reportes en diarios
Reportes en televisidn
Reportajes en radio

Programas de festejos patronales

l6. ¢ Qué tipo de relaciones puUblicas wutiliza 1la

empresa para darse a conocer como funeraria?

Proyectos de ayuda social
Patrocinio de eventos deportivos
Otros

Ninguna



17. ;Qué medios no masivos de publicidad utiliza

la empresa para reforzar los mensajes publicitarios?

Participacién en eventos feriales
Boletines

Banderines

Charlas

Carteles

Videos de os servicios ofrecidos
Brochures o folletos

Otros

18. ;Qué tipo de promociones de ventas utiliza la
empresa para crear preferencia en los servicios

ofrecidos?

Descuentos especiales en ventas
Paquetes promocionales
Reducciones en tasa de interés

Articulos promocionales



19. Marque

correspondiente,

con una wx” en la

cudles de las siguientes

casilla

categorias

representan debilidades o fortalezas para la empresa.

Debilidades

Fortalezas

Atencidn al cliente

Calidad en los productos

Diversidad de productos

Incentivos a los clientes

Infraestructura de la empresa

Innovacién en los productos

La

comunicacidn

La

organizacién

La

tecnologia

La

fuerza de ventas

Nivel de representatividad

Numero de clientes

Penetracién de mercado

Prestaciones laborales

Sistema de cobros

Capacitaciones laborales

Inestabilidad laboral




20. Identifique con una

amenazas y oportunidades que posee

sea el caso.

\\XII las

principales

la empresa segun

Amenaza

Oportunidad

Apertura de nuevos mercados

Apoyo financiero

Credibilidad

Cuota de la competencia

Delincuencia

Incendios

Inflacidén

Integracidén monetaria

La competencia

Nueva tecnologia

Prestigio

Terremotos

Tratado de Libre Comercio

Remesas familiares

Programas crediticios




21. ¢ Cuéles son las empresas que representan mayor

competencia para la empresa °?

10.

11.

12.

13.

14.

Iv. DATOS DEL ENCUESTADOR:

NOMBRE :

FECHA:

HORA:

FIRMA:




