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a. TITULO

“PLAN DE MARKETING PARA LA FUNERARIA CARPIO DE
LA CIUDAD DE LOJA”



b. RESUMEN.

Mediante el presente trabajo de investigacion se plantea como objetivo
general la “PROPUESTA DE UN PLAN DE MARKETING, PARA LA
FUNERARIA CARPIO” el cual permitra a la empresa un mejor
direccionamiento de sus actividades, para de esta manera alcanzar la
estabilidad y permanencia de la Funeraria Carpio en el mercado e
incrementar la rentabilidad de la misma. Luego se hace constar en el punto
b), el Resumen donde se hace una revision de cada punto de la tesis en
forma general, y los resultados obtenidos a lo largo de la investigacion; en el
punto c) esta la Introduccion, donde se hace una contextualizacion del
problema investigado y un analisis de forma general del presente trabajo
sobre los aspectos mas importantes del mismo, en el punto d), consta la
Revision de Literatura, donde se hace la sustentacion teorica de este
trabajo. A continuacién esta el punto e), Materiales, Métodos y Técnicas
utilizados, para el desarrollo de la investigacion asi como los métodos
histérico, estadistico, inductivo, deductivo, analitico y descriptivo que se
usaron a lo largo de la investigacion, ademas de las técnicas utilizadas como
la entrevista aplicada a la Gerente, encuesta a los clientes internos con un
total de 20 y a los clientes externos para lo cual se determiné una muestra
de 356 personas que sirvieron como fuente de recoleccion de informacion.
En el punto f) Resultados, se hace en primer instancia un diagndstico
situacional de la FUNERARIA CARPIO, la misma que consta de la resefia

de la empresa, la filosofia empresarial, la gama de productos, organizacion



actual, la localizacibn macro y micro, luego se hace un analisis externo
basado en los factores externos que afectan a la empresa y luego un analisis
interno a través de la entrevista realizada al gerente de la empresa, y
encuestas aplicadas a los clientes de la mis misma de lo cual se pudo
determinar la matrices EFE y EFI, se determina que el factor pondera EFE
es de 2,85, lo cual indica que la Funeraria no esta aprovechan las

oportunidades y que las amenazas le pueden ocasionar mucho dafio.

Con relacién al factor ponderado EFI, se obtuvimos un valor de 3,26, lo cual
nos permite darnos cuenta que la Funeraria mantiene una posicion interna
fuerte, que le garantiza poder seguir adelante y desarrollarse de manera
positiva en el medio.

En la matriz de alto impacto las estrategias FO (Fortalezas Vs.
Oportunidades), FA (Fortalezas Vs. Amenazas), DO (Debilidades Vs.
Oportunidades) y DA (Debilidades Vs. Amenazas), permitieron plantear los
objetivos estratégicos 4 para la Funeraria Carpio, sobre los cuales se
cimentod el desarrollo de la presente investigacion. g), Discusion consta la
propuesta del “PLAN DE MARKETING PARA LA FUNERARIA CARPIO
DE LA CIUDAD DE LOJA”, con el desarrollo de los objetivos determinados
anteriormente se establecié el presupuesto del Plan de Marketing fue de
1440.60 dolares, h), estan las Conclusiones del trabajo de tesis, dentro de
las cuales las mas importantes son que la FUNERARIA CARPIO no contaba
con mision, visidbn ni objetivos claros, seguidamente se hace conocer el

punto, i) se establece las Recomendaciones para la empresa, y dentro de



las mas importantes se formulé una propuesta para que la empresa presente
una mejor imagen por cuanto es necesario establecer planes para
contrarrestar las debilidades y aprovechar las fortalezas internas como la
calidad y variedad de nuestros productos; j) y k) estan la Bibliografia y los

Anexos de la presente investigacion, y por ultimo el indice.



ABSTRACT.

Through this research is the general objective "PROPOSAL FOR A
MARKETING PLAN FOR FUNERAL CARPIO" which allow the company to
better targeting of its activities, to thereby achieve stability and permanence
Funeral Carpio in the market and increase the profitability of it. Then noted in
point b) is made, the summary where a review of each point of the thesis in
general is done, and the results obtained throughout the investigation; in c) is
the Introduction, where a contextualization of research problem and an
analysis of overall shape of this work on the most important aspects, in point
d) is made, has the Literature Review, where it becomes the theoretical
support of this work. Here is the point €), Materials, Methods and Techniques
used for the development of research as well as historical, statistical,
inductive, deductive, analytical and descriptive methods were used
throughout the investigation, as well as technical used as the interview
applied to the Manager, the internal customer survey with a total of 20
external customers and for which a sample of 356 people who served as a
source of information gathering was determined. In point f) results, a
situational analysis of the CARPIO FUNERARIA, it consists of the review of
the company's business philosophy, product range, current organization, the
macro and micro location is in the first instance, then an external analysis
based on external factors affecting the company and then an internal
analysis by the interview with the manager of the company, and surveys of

customers of my same of which is the matrices could be determined EFE and



EFI, it is determined that the weighting factor ERA is 2.85, indicating that
Funeral is exploiting the opportunities and threats that can cause a lot of

damage.

Regarding the weighting factor EFI, a value of 3.26 is obtained, which allows
us to realize that the Funeral maintains a strong domestic position, which
ensures you can go ahead and develop positively in the middle.

In the high-impact matrix fo (v Strengths Opportunities), FA (v Strengths
Threats), DO (v Weaknesses Opportunities) and DA (v Weaknesses
Threats), they allowed raising strategies strategic objectives 4 for Funeral
Carpio, on which the development of this research was cemented. Q)
Discussion of the proposal comprises "MARKETING PLAN FOR FUNERAL
CARPIO de Loja" with the development of the objectives identified above
budget was established Marketing Plan was $ 1440.60, h) are the
conclusions the thesis, in which the most important are the CARPIO
FUNERARIA had no mission, vision and clear goals, then it becomes known
point i) Recommendations for the company is established, and within the
most important a proposal for the company to present a better image
because it is necessary to establish plans to offset the weaknesses and
exploit internal strengths and the quality and variety of our products are
made; j) k) are the Bibliography and Annexes to this investigation, and finally

the index.



c. INTRODUCCION.

El Plan de Marketing en una herramienta que tiene gran importancia por
cuanto permite a las empresas, instituciones y organizaciones del sector
publico o privado promover la utilizacion de los recursos con eficiencia y
eficacia contribuyendo a mejorar su posicion en el mercado; ademas los
planes de marketing permiten el uso de los recursos y el servicio eficiente al

cliente.

El presente trabajo de investigacion tiene como propd0sito convertirse en una
guia especifica de planificacién en el area de marketing para los directivos
de la Funeraria Carpio, con el fin de poder planificar adecuadamente sus
actividades fijandose en tiempo, costo, responsables, recursos con los que
cuenta, asi como facilitando la ejecucion de los mismos con un enfoque
estratégico que garantice la consecucion de los objetivos a corto y largo
plazo de la empresa, para de esta manera generar y propiciar la gestion
empresarial en forma eficiente y eficaz, atendiendo las necesidades de sus

clientes.

Su contenido formal consta de:

Titulo: Denominado plan de marketing para la FUNERARIA CARPIO de la

ciudad de Loja.

a) Resumen, en donde se hace referencia a los objetivos planteados y
los resultados obtenidos, luego de la aplicacion de los instrumentos

de investigacion.



b)

d)

f)

g)

h)

Introduccion: en donde se explica la importancia de realizar una
propuesta de plan de marketing en una empresa, el aporte a la
Funeraria Carpio y la estructura de la investigacion.

La Revision de Literatura, en donde se han recopilado conceptos y
teoria de libros, paginas de internet y publicaciones que sustenta el
desarrollo del presente plan de marketing.

Los Materiales y Métodos, en donde se expone los materiales,
métodos y técnicas que hicieron posible el proceso de la
investigacion, con los que se puede determinar los resultados, tanto
interno como externos de la empresa.

Resultados, se presenta el contexto de la empresa, estructura entre
otros aspectos y el diagnostico situacional que recoge las Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas.

Discusidn, se contrasta la situacion empirica y actual de la empresa
objeto de estudio a través de la propuesta del plan de marketing
donde se encuentran los objetivos estratégicos para empresa.
Conclusiones y Recomendaciones, puestas a continuacién de los
directivos de la FUNERARIA CARPIO para el fortalecimiento e
imagen empresarial en relacion a las orientaciones futuras de la
empresa.

La Bibliografia, que detalla las fuentes de consulta sobre la temética

investigada.



i) Anexos, en donde se adjunta una ficha resumen del proyecto se
incluye las encuestas aplicadas a los empleados y clientes fijos, como

también la entrevista a la gerente de la empresa objeto de estudio.
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d. REVISION LITERARIA

PRINCIPALES PRODUCTOS QUE OFRECE LA FUNERARIA CARPIO

COFRES MORTUORIOS

El atadd mas comun a lo largo de la edad antigua europea era un tronco de
arbol en el que se practicaba un agujero lo suficientemente grande como
para que cupiese el cadaver. Los que se lo podian permitir, usaban ataudes
de piedra, plomo o hierro; los que no, simplemente envolvian el cuerpo en un

lienzo. Hasta el siglo XVII no se generalizaria el uso del atatd en Europa.

Por esta razon el atald tiene su origen en relacibn con estos antiguos
miedos, no valia con enterrar al muerto bajo tierra, sino que también lo
encerraban en una caja para sentirse mas seguros y se aseguraban de que

no pudiera salir.

Pero muchos de estos pueblos antiguos no creian que esto fuera suficiente
cubria el ataud con una pesadisima losa, que es el origen de la lapida que

utilizamos actualmente.’

Incluso otros pueblos como los de Europa del norte, decapitaban y
amputaban los pies a los muertos, antes de meterlos en el atald y

enterrarlos, porque creian que asi no podrian perseguir a los vivos.

En nuestra sociedad se pueden encontrar muchos tipos diferentes de

ataddes, aunque ya no se usan con la misma idea de evitar que el difunto

! Funerarios del antiguo Egipto
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vuelva a perseguir a los vivos, si que se busca que sea un sitio confrontable

donde descansar durante la eternidad.
CAPILLA

Las teorias actuales sitian los origenes de la capilla en la rpida expansion
de los monasterios regulares en el siglo 11. La abadia de Cluny y sus
cientos de casas hijas eran fundamentales para esto. El orden cluniacense
subray6 una liturgia elaborada como el centro de su vida en comun. Se
desarroll6 una liturgia sin igual para los muertos, y ofrecié sus beneficios a
sus clientes. Por el afio 1150, la orden tenia tantas demandas de multiples
misas de difuntos que Pedro el Venerable estableci6 una moratoria sobre
nuevas dotaciones. Otras 6rdenes monasticas también se beneficiaron de
este movimiento, pero igualmente se hicieron agobiado por la
conmemoraciéon. La historia de la casa cisterciense de Bordesley, una
abadia real, lo demuestra. En la mitad del siglo 12, que ofrecia los servicios
de dos monjes sacerdotes, presumiblemente para decir misa por el alma de
Robert de Stafford. Entre 1162 y 1173, ofrecio los servicios de otros seis
monjes por las almas de Earl Hugh de Chester y su familia. Este tipo de
dedicacion de oraciones hacia personas concretas era un paso hacia la

capilla institucional.?

Otra teoria sefiala que el desarrollo paralelo de las comunidades o colegios
de sacerdotes seculares o cAnones como una influencia en la evolucién de

la capilla. Tales comunidades no eran fundaciones monasticas, aunque los

2 Antiguo Egipto
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miembros comparten una vida en comun. Al igual que los monasterios,
ofrecieron oraciones dedicadas a los muertos. Un ejemplo es la colegiata de
Marwell, fundada por el obispo Enriqgue de Winchester a principios del 1160.
Los sacerdotes de la universidad fueron a rezar por las almas de los obispos
de Winchester y los reyes de Inglaterra. Poco a poco masas perpetuas por
los muertos fueron delegadas al Unico altar y un sacerdote secular dentro de

una iglesia méas grande.
SALA DE VELACION

Nuestro proyecto consiste en ayudar a la gente que necesita hacer arreglos
para un funeral y un sepelio o quieren planificar anticipadamente para esta
necesidad inevitable. Un personal experimentado en nuestros servicios de
ventas anticipadas de servicios funerarios y propiedad de cementerio, haran

una diferencia real en las vidas de las personas que serviremos. *
HISTORIA DE LAS FUNERARIAS

Segun los historiadores, en Egipto los funerales iban precedidos de una
junta publica: si la vida del difunto habia sido irreprensible se procederia a
los funerales, pero en caso contrario el cadaver era enterrado en una fosa
comun llamada Tértaro, no escapando ni los mismisimos grandes al juicio. Al
gue moria dejando deudas, no se le celebraban funerales, hasta que las

personas mas cercanas al finado o una de esas las honrara.*

* Funerarios del antiguo Egipto
4 . . .
Funerarios del antiguo Egipto
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RITOS FUNERARIOS

Dentro de las costumbres funerarias del Antiguo Egipto, los antiguos
egipcios seguian una elaborada serie de "rituales de enterramiento” que
consideraban necesarios para asegurarse la inmortalidad tras la muerte.
Estos ritos y protocolos incluian la momificacion, la pronunciacion de
hechizos magicos y la inclusion de objetos muy especificos en las tumbas,

gue se pensaba que serian necesarios en la otra vida.

Las costumbres mortuorias utilizadas por los antiguos egipcios
evolucionaron a lo largo de los afios, descartandose las mas antiguas y
adquiriendo algunas nuevas, pero la mayoria de los elementos importantes
del proceso persistieron. Aunque los detalles especificos cambiaron con el
tiempo, la preparacion del cuerpo, los rituales magicos empleados y los
objetos depositados en las tumbas eran las partes esenciales de un funeral

egipcio apropiado.®
FUNERARIAS

Una funeraria es un negocio que presta servicios de inhumacion y de
cremacién para los fallecidos y servicios funerales y de velacion para sus
familiares. Estos servicios pueden incluir la preparacion del velatorio y el

funeral, y facilitar una capilla ardiente para el funeral.®

Las casas funerarias preparan sus servicios en comun acuerdo con los

deseos de los familiares y del fallecido. La funeraria usualmente se encarga

> Grande Esteban, Marketing de los servicios, Editorial ESIC, Madrid, Espafia, 2005
® Funerarios del antiguo Egipto
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del papeleo necesario, permisos, y otros detalles, tales como hacer arreglos

con el cementerio, y preparar el obituario para los medios de comunicacion.

Un servicio finebre tradicional consta de una velacion, un servicio funeral en
la iglesia a la que asistia el fallecido (o en la capilla mortuoria), y un servicio

de inhumacion.

Una cremacion directa consiste en que el director funerario reciba los restos
del fallecido, llenar el papeleo necesario (segun las leyes estatales), y

completar el procedimiento de cremacion.’

Una inhumacion directa (o inmediata) es cuando la familia del fallecido
renuncia a tener una ceremonia funeral y solamente desea que su ser
amado sea enterrado cuando el papeleo esté listo. El envio o recepcion de
restos hasta o desde otra funeraria consiste en preparar el cuerpo para ser
embarcado en un ataud y sujetado a una charola aérea (airtray) o una
unidad en combinacion. Esto se usa cuando el cementerio en el cual sera

inhumado el fallecido se encuentra en otro estado o pais.®

" Fischer y J. Espejo, Mc Graw Hill, libro: Mercadotecnia, Tercera Edicién, de Pag. 349
® Fischer y J. Espejo, Mc Graw Hill, libro: Mercadotecnia, Tercera Edicion, de Pag. 352
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MARCO CONCEPTUAL

LA EMPRESA

CONCEPTO

La empresa es una entidad econdémica destinada a producir bienes y
servicios, venderlos, satisfacer un mercado y obtener un beneficio,
conformada basicamente en una unidad econdmica-social en la que el
capital, el trabajo y la direccion se coordinan para lograr una produccion que
responde a los requerimientos del medio humano en la que la propia

empresa actia con la finalidad de obtener una utilidad o beneficio.

IMPORTANCIA.

La empresa es importante porque se materializan la capacidad intelectual, la
responsabilidad y la organizacién, y cuyo papel consiste en combinar los
factores indispensables para la produccion de mejor modo para obtener su

maximo rendimiento.

CLASIFICACION DE LAS EMPRESAS.

Existen algunas ponderaciones para la clasificacion de las empresas:

e POR LA ACTIVIDAD QUE REALIZA: Las empresas pueden ser de

Servicios, Comerciales e Industriales.

e POR SU CONSTITUCION LEGAL: Estas se las ha dividido en
Compaiiias Andnimas, en Nombre Colectivo, Compaiiia Simple o por

Acciones, de Responsabilidad Limitada y de Economia Mixta.
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e POR SU CAPACIDAD DE PRODUCCION: De acuerdo al numero de
empleados, monto de ventas y capacidad de produccion, estas se

catalogan como Micro, Pequefia, Mediana y Grandes empresas.

e POR EL SECTOR AL QUE PERTENECEN: Segun este criterio

existen las Publicas, Privadas y Mixtas.
PLAN.

Un plan es una intencién o un proyecto. Se trata de un modelo sisteméatico
que se elabora antes de realizar una accién, con el fin de dirigirla y
encauzarla. En este sentido, un plan también es un escrito que precisa los

detalles necesarios para realizar una obra.’
PLAN DE MARKETING.

El plan de marketing es un documento escrito en el que de una forma
sistematica y estructurada, y previa realizacion de los correspondientes
analisis y estudios, se definen los objetivos a conseguir en un periodo de
tiempo determinado, asi como se detallan los programas y medios de accion

gue son precisos para alcanzar los objetivos enunciados en el plazo previsto.

El Plan Marketing tiene dos contenidos: Interno y Externo. El primero tiene
cierto paralelismo con lo que se entiende por proyecto en ingenieria; en esté

prima el aspecto técnico, mientras que aquel es principalmente econémico.

? VAZQUEZ, Bello, J.A, Investigacién de Mercados y Estrategias de Marketing, Editorial Civitas, 1993,
pag. 124
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Comparten ambos el deseo del ser exhaustivos, no se tratan de un
bosquejo, de una idea en ambos casos se trata de un plan sistematico para

alcanzar unos fines.

Al contrario de un plan de ingenieria, el Plan de Marketing no esta sujeto a
ninguna reglamentacién. Su redaccion concienzuda obliga a un detallado
andlisis de los factores de todo tipo que no inciden sobre el proyecto. Esto
implica algunos andlisis que hayan sido aprobados a partir de un andlisis
somero e inductivo, no se llevaran a cabo por no estar clara su rentabilidad.
Sin embargo los proyectos aprobados mediante un estudio completo
aprovechan mejor las circunstancias favorables, al haber sido previstas con

antelacién y haber apuntado a sus posibles soluciones.*®
FINALIDAD DE UN PLAN DE MARKETING.

En los siguientes items se puede encontrar la finalidad a la respuesta acerca

de cudl es debe ser la finalidad de un Plan de Marketing:

e Descripcién del entorno de la empresa.- permite conocer el
mercado, competidores, legislacion vigente, condiciones econdémicas,
situacion tecnoldgica, demanda prevista, etc., asi como los recursos

disponibles para la empresa.

e Control de la gestidn.- prevé los posibles cambios y planifica los
desvios necesarios para superarlos, permitiendo encontrar nuevas

vias que nos lleven a los objetivos deseados. Permite asi, ver con

“TEADA Sanz, L.A., 1974, pag. 64
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claridad la diferencia entre lo planificado y lo que realmente esta

sucediendo.

Alcance de los objetivos.- la programacion del proyecto es
sumamente importante y, por ello, todo implicados han de
comprender cuales son sus responsabilidades y como encajan en sus

actividades

Captacion de recursos.-De hecho, es para lo que se usa el Plan de

Marketing en la mayoria de las ocasiones.

Optimizar el empleo de recursos limitados.-Las investigaciones
efectuadas para realizar un Plan de Marketing y el analisis de las
alternativas estrategias estimulan a reflexionar sobre las
circunstancias que influyen en el proceso a desarrollar y sobre los
eventos que pueden aparecer, modificando ideas y los objetivos

previos.

Organizacion 'y temporalidad.- En cualquier proyecto es
fundamental el factor tiempo, casi siempre existe un fecha de
terminacibn que debe ser respetada, es por ello, importante
programar actividades de manera que puedan aprovecharse todas las
circunstancias posibles para llevar a cabo el plan dentro de los plazos
fijados. La elaboracion de un plan intenta evitar la su optimizacion, o

lo que es lo mismo optimizar, una arte del proyecto en detrimento de
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la optimizacion del conjunto. Por otra parte, se logra que cada uno

sepa que ha de hacer dentro del plan y cunado.

e Analizar problema y las oportunidades futuras.- El analisis
detallado de lo que se quiere hacer mostrara problemas en los que no
se habia pensado en el principio. Esto permite buscar soluciones
previas a la aparicion de los problemas. Asimismo, permite descubrir
oportunidades favorables que se hayan escapado en un analisis

previo.

UTILIDAD DE UN PLAN DE MARKETING.

El plan de marketing es una herramienta fundamental para cualquier
empresa que quiera ser competitiva en el mercado. Como ya hemos
explicado con anterioridad, por medio de este plan se fijan las actuaciones

necesarias para alcanzar los objetivos marcados.

No se debe cometer el error de considerarlo de forma aislada, sino que debe
estar coordinado y ser coherente con la planificacién estratégica de la
empresa, ya que solo asi se le dara respuesta a las necesidades que debe

cubrir.

El plan de marketing no sélo proporciona una vision clara de los objetivos
finales y de como alcanzarlos. La recopilacion y elaboracion de los datos
necesarios para su realizacion permiten calcular la duracién de cada etapa,
asi como los recursos econémicos y humanos con los que se cuenta para su

desarrollo.
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Ademas de todo esto, el plan de marketing aporta una vision actual y de

futuro que contribuye a definir las directrices con las maximas garantias.

Las principales utilidades de un plan de marketing son las siguientes:

Toda actuacion se basa en la situacion actual tanto de la empresa
como de su entorno, es decir, supone una profunda investigacion

sobre todos los aspectos de la organizacion y del mercado.

Resulta de gran utilidad para la gestion de la actividad comercial, ya

gue el plan de marketing se articula como un documento guia.

Vincula a los diferentes equipos de trabajo en pro de la consecucion
de objetivos. En este sentido, informa a los distintos trabajadores y
departamentos de la empresa sobre cual es la responsabilidad que
tiene cada uno y de qué forma sus actividades inciden en la estrategia
de la misma. Ademas, los empleados no s6lo saben qué tienen que

hacer, también conocen cuando.

Permite una eficiente obtencién y administracion de los recursos

necesarios para la ejecucion del plan.

Evita malentendidos o distintas interpretaciones puesto que la
elaboracién de un documento de este tipo obliga a que todos los

aspectos del mismo sean recogidos de manera escrita.

Ofrece informacion real sobre la situacién de la empresa y de su

competencia.
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e Reduce el riesgo comercial asociado al desarrollo de toda actividad

empresarial.

e Permite controlar y evaluar los resultados y actividades en funcion de
los objetivos fijados, ya que establece mecanismos de control y de
seguimiento que evitan que las posibles desviaciones permanezcan

en el tiempo.
e Facilita el avance continuo hacia la consecucién de los objetivos.**
CONTENIDO DEL PLAN DE MARKETING:

1. Analisis de la Situacién (Diagnéstico): En ésta parte se incluye
normalmente un analisis de las fuerzas del ambiente externo, los recursos
internos, los grupos de consumidores que atiende la compafia, las
estrategias para satisfacerlos y las medidas fundamentales del desempefio
de marketing. Ademas, se identifica y evalla a los competidores que
atienden a los mismos mercados. Muchas empresas, suelen incluir en esta
parte un analisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades vy

Amenazas).

2. Objetivos de Marketing: En este punto se incluyen los objetivos de
marketing; los cuales, deben guardar una relacién estrecha con las metas y
las estrategias de toda la compafiia. Un detalle muy importante, es que cada

objetivo de marketing debe recibir un grado de prioridad de acuerdo con su

" AMBROSIO, Vicente: Plan de marketing paso a paso, Pearson Educacién de Colombia,
Ltda., 2000, pags. 120, 121
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urgencia y su efecto potencial en el area y en la organizacion. A
continuacion, los recursos deben asignarse de acuerdo con esas

prioridades.

3. Posicionamiento y Ventaja Diferencial: En esta parte se incluye las

respuestas a dos preguntas de vital importancia:

e COmo posicionar un producto en el mercado (posicionamiento).

e Como distinguirlo de sus competidores (ventaja diferencial).

El posicionamiento se refiere a la imagen del producto en relacién con los
productos competidores, asi como otros productos que comercializa la

misma compainia.

La ventaja diferencial se refiere a cualquier caracteristica de una
organizacién o marca que los consumidores perciben deseable y distinta que

la competencia.

4. Mercado Meta y Demanda del Mercado: En este punto se especifican
los grupos de personas u organizaciones a los que la empresa dirigird su
programa de marketing. Luego, se incluye un prondstico de la demanda (es
decir, las ventas) para los mercados meta que parezcan mas pPromisorios
para decidir que segmento vale la pena o si se deben considerar segmentos

alternativos.

5. Mezcla de marketing: en esta parte, se incluye el disefio de la mezcla de

marketing que es la combinacién de numerosos aspectos de los siguientes
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cuatro elementos: 1) el producto, 2) el como se lo distribuye 3) como se lo
promueve y 4) cual es su precio. cada uno de estos elementos tienen por
objeto satisfacer al mercado meta y cumplir con los objetivos de marketing

de la organizacion.

6. Evaluacion de resultados o control: en este punto se incluye un disefio
del instrumento que permitird la evaluacion y control constante de cada
operacion para que el resultado final sea lo mas apegado al plan estratégico

de marketing.*?
MARKETING.

Es un mecanismo economico y social a través del cual los individuos y
grupos satisfacen sus necesidades y deseos por medio de la creacion e

intercambio entre si de productos y de otras entidades de valor.™

El marketing hoy en dia se ha convertido en un concepto basico y global
dentro de una empresa, ya que este sera el que determine el estado del

mismo en el mercado y sus posibilidades de éxito frente a sus competidores.

El objetivo del marketing es comprender el mercado y entender sus
necesidades y deseos para poder desarrollar productos y servicios que
creen mejor valor y satisfaccién para los clientes actuales y potenciales del

mercado, lo que generan ventas y utilidades para la empresa.**

2 IGAME “lecturas Escogidas de Marketing” Pag 23, 24

® PARMERLEE, David, "Desarrollo exitoso de las Estrategias de Marketing", 1998, pag. 80
14 SAINZ DE VICUNA José Maria, “El Plan de Marketing en La Practica” , Madrid, 52 Edicidn,
Enero
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IMPORTANCIA DEL MARKETING.

El plan de marketing es la herramienta basica de gestion que toda empresa

que quiera ser competitiva en el mercado debe utilizar.

En el marketing, como en cualquier actividad gerencial, la planificacién
constituye un factor clave para minimizar riesgos y evitar el desperdicio de

recursos y esfuerzos.

En este sentido, el plan de marketing se torna imprescindible, ya que
proporciona una vision clara de los objetivos que se quieren alcanzar y, a la
vez, informa de la situacién en la que se encuentra la empresa y el entorno

en el que se enmarca.

Esto permite definir las estrategias y acciones necesarias para su

consecucion en los plazos previstos.
TIPOS DE MARKETING.

Marketing Directo: Es un sistema interactivo de Marketing que utiliza uno o
mas medios publicitarios para obtener una respuesta medible y/o una

transaccion en un determinado lugar.

Marketing Virtual: Es el nombre que reciben las acciones de Marketing y

Marketing Directo aplicadas a Internet.

2000, Pag. 48
> AMBROSIO, Vicente: Plan de Marketing paso a paso, Pearson Educacion de Colombia,
Ltda., 2000, pag. 58
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Marketing de Boca a Boca : Es una de las formas mas efectivas para
difundir los diferenciadores y fortalezas de una compafia es el marketing de
boca a boca, el cual no solo ofrece el beneficio de la credibilidad sino que

también se genera con una inversién monetaria minima.*®
VARIABLES DEL MARKETING

Para disefar estrategias de marketing, el emprendedor o empresario
dispone de unos instrumentos basicos, que ha de combinar adecuadamente,
con el fin de conseguir los objetivos deseados. Estos instrumentos del
marketing pueden resumirse en las cuatro variables controlables del sistema

comercial (las denominadas “4P”
> Producto: Producto
> Precio: Precio
» Plaza: Distribucion/ logistica

» Promocion: Venta personal, marketing directo, publicidad, relaciones

publicas y promocién de ventas.

Estos instrumentos se consideran “controlables” porque pueden modificarse.
Sin embargo, las modificaciones sélo son posibles dentro de unos limites. Si
los precios estan regulados de alguna manera, no podran alterarse con
absoluta libertad. Las variaciones en las caracteristicas de los productos

(calidad, tamafio, prestaciones, color, etc.) suelen ser costosas de realizar.

®VAZQUEZ Bello, J.A, Investigacién de Mercados y Estrategia de Marketing, Editorial
Civitas, 1993, pag.64
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El sistema de distribucion utilizado puede ser practicamente imposible de
cambiar. Por ultimo, los métodos de promocion llevados a cabo (medios de
comunicacién, mensaje difundido, imagen, etc.) llegan a identificar a la
empresa y habituar al mercado, por lo que cambiarlos resulta a veces muy

dificil.

El producto y la distribucién son instrumentos estratégicos a largo plazo, por
cuanto no se pueden alterar de modo inmediato y su utilizacion debe ser
convenientemente planificada. El precio y la promocién, en cambio, son
instrumentos tacticos que, dentro de las limitaciones antes apuntadas,

pueden modificarse con facilidad y rapidez.

Desde el punto de vista del consumidor, las 4P del marketing se convierten

en las 4C siguientes:

» Producto: Valor para el Cliente

> Precio: Coste

> Distribucion: Conveniencia, comodidad

> Promocion: Comunicacion

A estos instrumentos clasicos del marketing se han afiadido, desde la Optica
del marketing de servicios, prestacion del servicio depende, por lo general,
de personas. La interaccidon que se produce entre el suministrador del
servicio y el cliente es basica para la satisfaccion del usuario del servicio. El

proceso de prestacion de los servicios se efectia ante el cliente y esta
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menos estandarizado que el de produccion de bienes, por lo que esta sujeto
a variaciones en la calidad y requiere un mayor control. Finalmente, al ser
intangibles los servicios, cualquier evidencia fisica que acompafie a su

prestacion puede favorecer la percepcién de su calidad.

» PRODUCTO

El producto es cualquier bien, servicio o idea que se ofrece al mercado y a
través del cual el consumidor satisface sus necesidades. El concepto de
producto no debe centrarse en sus caracteristicas o atributos intrinsecos,
sino en los beneficios que reporta, las emociones que puede despertar o las
experiencias que proporciona al consumidor o usuario. Asi, por ejemplo, no
se compra un automovil por sus atributos (acero utilizado, aleaciones,
materiales empleados, etc.), sino por su comodidad, libertad de

movimientos, prestigio, etc., aparejados a su posesion y uso.

Desde la perspectiva del marketing, la oferta de producto no consiste
Gnicamente en el producto basico, sino también en los aspectos formales
(calidad, marca, disefio) y afadidos (servicio, instalacion, mantenimiento,

garantia, financiacion) que acompafian a la oferta.

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

El ciclo de vida del producto es un concepto que proporciona una forma de
rastrear las etapas de la aceptacion de un producto, desde su introduccion

(nacimiento) hasta su declinacion.
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ETAPAS DEL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Diversos expertos en temas de mercadotecnia coinciden en sefialar que son
cuatro las etapas que conforman el ciclo de vida del producto: 1)

Introduccion, 2) Crecimiento, 3) Madurez y 4) Declinacion.

< INTRODUCCION

Esta primera etapa del ciclo de vida del producto, se inicia cuando se lanza
un nuevo producto al mercado, que puede ser algo innovativo (como en su
momento fue el televisor, el celular o la reproductora de videocasetes) o
puede tener una caracteristica novedosa que dé lugar a una nueva categoria

de producto (como el caso del horno microondas y el televisor a color).

La etapa de introduccién es la etapa mas arriesgada y costosa de un
producto porque se tiene que gastar una considerable cantidad de dinero no
solo en desarrollar el producto sino también en procurar la aceptacion de la
oferta por el consumidor. Por ello, cabe sefalar que son muchos los nuevos
productos que fracasan en esta etapa debidos principalmente a que no son

aceptados por una cantidad suficiente de consumidores.

Esta etapa se caracteriza por presentar el siguiente escenario:

e Las ventas son bajas.

¢ No existen competidores, y en el caso que los haya son muy pocos.

e Los precios suelen ser altos en esta etapa, debido a que existe una

sola oferta, o unas cuantas.
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e Los gastos en promocion y distribucion son altos.

e Las actividades de distribucion son selectivas.

e Las utilidades son negativas o muy bajas.

e El objetivo principal de la promocion es informar.

e Los clientes que adquieren el producto son los innovadores.

% CRECIMIENTO

Si una categoria de producto satisface al mercado y sobrevive a la etapa de
introduccidn, ingresa a la segunda etapa del ciclo de vida del producto que
se conoce como la etapa de crecimiento; en la cual, las ventas comienzan a

aumentar rapidamente.

En la etapa de crecimiento las ventas suelen incrementarse a tasas
crecientes, muchos competidores ingresan en el mercado, las grandes
compafiias pueden comenzar a adquirir pequefios negocios pioneros y las

utilidades son saludables.

Esta etapa suele presentar el siguiente escenario:

e Las ventas suben con rapidez.

e Muchos competidores ingresan al mercado.

e Aparecen productos con nuevas caracteristicas (extensiones de

producto, servicio o garantia).
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e Los precios declinan de manera gradual como un esfuerzo de las
empresas por incrementar las ventas y su participacion en el

mercado.

e La promocion tiene el objetivo de persuadir para lograr la preferencia

por la marca.

e Ladistribucién pasa de ser selectiva a intensiva.

e Las utilidades aumentan, a medida que los costos unitarios de
fabricacion bajan y los costos de promocion se reparten entre un

volumen mas grande.

e Los clientes que adquieren el producto en esta etapa son los

adoptadores tempranos.

% MADUREZ

Es en esta tercera etapa del ciclo de vida del producto, el crecimiento de las
ventas se reduce y/o se detiene. Esta etapa normalmente dura mas tiempo
que las etapas anteriores y presenta retos importantes para la direccion de
mercadotecnia. La mayor parte de los productos se encuentran en la etapa
de madurez de su ciclo de vida, por lo que casi toda la direccién de

mercadotecnia se ocupa de productos maduros.

Las caracteristicas que distinguen esta etapa son las siguientes:

e En una primera etapa, las ventas siguen aumentando, pero a ritmo

decreciente, hasta que llega el momento en que se detiene.
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La competencia es intensa, aunque el numero de competidores

primero tiende a estabilizarse, y luego comienza a reducirse.

Las lineas de productos se alargan para atraer a segmentos de
mercado adicionales. El servicio juega un papel muy importante para

atraer y retener a los consumidores.

Existe una intensa competencia de precios.

Existe una fuerte promocion (cuyo objetivo es persuadir) que pretende

destacar las diferencias y beneficios de la marca.

Las actividades de distribucion son ain mas intensivas que en la

etapa de crecimiento.

Las ganancias de productores y de intermediarios decaen

principalmente por la intensa competencia de precios.

Los clientes que compran en esta etapa son la mayoria media.

DECLINACION

En esta cuarta etapa del ciclo de vida del producto, la demanda disminuye,

por tanto, existe una baja de larga duracion en las ventas, las cuales,

podrian bajar a cero, o caer a su nivel mas bajo en el que pueden continuar

durante muchos anos.

La etapa de declinacion, medida por el volumen de ventas de la categoria

total, es inevitable por una de las razones siguientes: 1) Se crea un producto
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mejor 0 menos costoso para satisfacer la misma necesidad. 2) La necesidad
del producto desaparece, a menudo por el desarrollo de otro producto. 3) La
gente sencillamente se cansa de un producto, asi que este desaparece del
mercado. Por ello, y al ver pocas oportunidades de lograr ventas o
ganancias revitalizadas, la mayoria de competidores abandonan el mercado

en esta etapa.

Las caracteristicas que permiten identificar esta etapa, son las

siguientes:

e Las ventas van en declive.

e La competencia va bajando en intensidad debido a que el niumero de

competidores va decreciendo.

e Se producen recortes en las lineas de productos existentes mediante

la discontinuacion de presentaciones.

e Los precios se estabilizan a niveles relativamente bajos. Sin embargo,
puede haber un pequefio aumento de precios si existen pocos

competidores (los ultimos en salir).

e La promocién se reduce al minimo, tan solo para reforzar la imagen

de marca o para recordar la existencia del producto.

e Las actividades de distribuci6bn vuelven a ser selectivos. Por lo

regular, se discontindan los distribuidores no rentables.
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e Existe una baja en las utilidades hasta que éstos son nulos, e incluso,

se convierten en negativos.

e Los clientes que compran en esta etapa, son los rezagados.

> PRECIO

El precio no es sélo el importe monetario que se paga por obtener un
producto, sino también el tiempo, el esfuerzo y molestias necesarias para

obtenerlo.

El precio tiene un fuerte impacto sobre la imagen del producto. Un precio alto
es sinbnimo, muchas veces, de calidad; y un precio bajo, de lo contrario.
Esta variable tiene una gran influencia sobre los ingresos y beneficios de la

empresa.

El precio es un instrumento a corto plazo, puesto que se puede modificar con
rapidez, aunque en ocasiones existen restricciones a su libre modificacion.
Hay multiples factores condicionantes en la fijacion del precio que van desde
el tipo de mercado y objetivos de la empresa hasta el propio ciclo de vida del

producto.

> LA PLAZA / DISTIBUCION.

La distribucion relaciona la produccién con el consumo. Tiene como mision
poner el producto demandado a disposicién del mercado, de manera que se

facilite y estimule su adquisicion por el consumidor. El canal de distribucion
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es el camino seguido por el producto, a través de los intermediarios, desde

el productor al consumidor.

A la hora de disefar el sistema de distribucion, no deben considerarse
Unicamente los aspectos economicos, sino también el grado de control del

mercado y la capacidad de adaptacion a los cambios del entorno.

Las decisiones sobre distribucién son decisiones a largo plazo, a menudo
irreversibles. No hay un Unico modo de distribuir cada tipo de producto, por
lo que pueden adoptarse muy variadas formas de distribucion. No obstante,
hay una serie de factores, como las caracteristicas del mercado y del
producto, el sistema de distribucion habitual en el sector y los recursos
disponibles, que condicionan o limitan los sistemas de distribucién posibles.
Por otra parte, las formas de distribucion evolucionan constantemente por el
impacto de las nuevas tecnologias, los costes, la segmentacién del mercado

y las exigencias de los consumidores.

» PROMOCION

La promocién de un producto es el conjunto de actividades que tratan de
comunicar los beneficios que reporta el bien o servicio y de persuadir al
mercado objetivo para que lo adquiera. Es una combinacion de las

siguientes actividades:

< Venta personal

+ Publicidad
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< Propaganda

% Relaciones publicas

< Promocion de ventas

&,
<4

Marketing directo

La forma en que se combinan los distintos instrumentos promocionales
dependera de las caracteristicas del producto, mercado, competencia y de la

estrategia seguida por la empresa.*’
ANALISIS DE LA SITUACION.

Es necesario hacer una evaluacion de la empresa, de su mercado, de las
situaciones del ambiente externo que influyen en su accionar. En ésta etapa,
es necesario definir de forma mas clara el problema, mediante la formulacién
de hipétesis, las cuales son suposiciones susceptibles de ser comprobadas
0 no. Ejemplo: la venta de tomates de invernadero, es mas rentable si se

exporta la produccion y no se la comercializa en el mercado local.
Investigar la situacion:

% Definir el problema.

+ Identificar los objetivos de la decision.

+ Diagnosticar las causas.- (Para que no se vuelva a presentar el

mismo problema)®®

" STANTON William, Etzel Michael y BRUCE Walker, Graw Hill, Fundamentos de Marketing
Mix, 13va. Edicién, 2004, Pag. 84, 85, 86.
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ANALISIS INTERNO Y EXTERNO

El analisis de los factores internos, permitira identificar las fortalezas para

impulsarlas y las debilidades para corregirlas o eliminarlas.
» FACTORES INTERNOS.
% Fortalezas.

Son los aspectos positivos 0 ventajas que posee la empresa internamente,

gue permiten alcanzar los objetivos de la organizacion.
% Debilidades.

Son los factores negativos que tiene la empresa dentro de su ambito interno

gue afectan el cumplimiento de los objetivos.
» FACTORES EXTERNOS.
% Oportunidades.

En el ambiente externo son las circunstancias favorables a la empresa y a

las que se puede aprovechar para aumentar su crecimiento.
« Amenazas.

En el ambiente externo son todas las posibles situaciones de riesgo que
tiene que afrontar la empresa, y en su mayor numero estan fuera del control

o alcance por parte de la gerencia.*

'* AMBROSIO, Vicente, Plan de Marketing paso a paso, Edicién 2000, pags. 118, 119
¥ AMBROSIO, Vicente, Plan de Marketing paso a paso, Edicién 2000, pags. 130- 131
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MATRIZ EFI.

Es un instrumento para formular estrategias, resume y evalla las fuerzas y
debilidades mas importantes dentro de las areas funcionales de un negocio y
ademas ofrece una base para identificar y evaluar las relaciones entre
dichas areas. Al elaborar una matriz EFl es necesario aplicar juicios
intuitivos, por lo que el hecho de que esta técnica tenga apariencia de un
enfoque cientifico no se debe interpretar como si la misma fuera del todo

contundente.

COMO DESARROLLAR UNA MATRIZ EFI

1) Haga una lista de los factores de éxito identificados mediante el proceso
de la auditoria interna. Use entre diez y veinte factores internos en total, que
incluyan tanto fuerzas como debilidades. Primero anote las fuerzas y
después las debilidades. Sea lo mas especifico posible y use porcentajes,

razones y cifras comparativas.

2) Asigne un peso entre 0.0 (no importante) a 1.0 (absolutamente
importante) a cada uno de los factores. El peso adjudicado a un factor dado
indica la importancia relativa del mismo para alcanzar el éxito de la empresa.
Independientemente de que el factor clave represente una fuerza o una
debilidad interna, los factores que se consideren que repercutiran mas en el
desempefio de la organizacion deben llevar los pesos mas altos. El total de

todos los pesos debe de sumarl.O.
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3) Asigne una calificacion entre 1 y 4 a cada uno de los factores a efecto de
indicar si el factor representa una debilidad mayor (calificacion = 1), una
debilidad menor (calificacion = 2), una fuerza menor (calificacion =3) o una
fuerza mayor (calificacion = 4). Asi, las calificaciones se refieren a la

compafiia, mientras que los pesos del paso 2 se refieren a la industria.

4) Multiplique el peso de cada factor por su calificacion correspondiente para

determinar una calificacion ponderada para cada variable.

5) Sume las calificaciones ponderadas de cada variable para determinar el

total ponderado de la organizacion entera.

Sea cual fuere la cantidad de factores que se incluyen en una matriz EFI, el
total ponderado puede ir de un minimo de 1.0 a un maximo de 4.0, siendo la
calificacion promedio de 2.5. Los totales ponderados muy por debajo de 2.5
caracterizan a las organizaciones que son débiles en lo interno, mientras que
las calificaciones muy por arriba de 2.5 indican una posicién interna fuerza.
La matriz EFI, al igual que la matriz EFE, debe incluir entre 10 y 20 factores
clave. La cantidad de factores no influye en la escala de los totales

ponderados porque los pesos siempre suman 1.0.%°
MATRIZ EFE.

La matriz de evaluacion de los factores externos (EFE) permite a los

estrategas resumir y evaluar informacion econdmica, social, cultural,

. AMBROSIO, Vicente, Plan de Marketing paso a paso, Edicién 2000, pags. 126- 127
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demografica, ambiental, politica, gubernamental, juridica, tecnoldgica y

competitiva

COMO DESARROLLAR UNA MATRIZ EFE

1) Haga una lista de los factores criticos o determinantes para el éxito
identificados en el proceso de la auditoria externa. Abarque un total de entre
diez y veinte factores, incluyendo tanto oportunidades como amenazas que
afectan a la empresa y su industria. En esta lista, primero anote las
oportunidades y después las amenazas. Sea lo mas especifico posible,
usando porcentajes, razones y cifras comparativas en la medida de lo

posible.

2) Asigne un peso relativo a cada factor, de 0.0 (no es importante) a 1.0
(muy importante). El peso indica la importancia relativa que tiene ese factor
para alcanzar el éxito en la industria de la empresa. Las oportunidades
suelen tener pesos mas altos que las amenazas, pero éstas, a su vez,
pueden tener pesos altos si son especialmente graves o amenazadoras. Los
pesos adecuados se pueden determinar comparando a los competidores
gue tienen éxito con los que no lo tienen o analizando el factor en grupo y

llegando a un consenso.

3) La suma de todos los pesos asignhados a los factores debe sumar 1.0.

4) Asigne una calificacién de 1 a 4 a cada uno de los factores determinantes
para el éxito con el objeto de indicar si las estrategias presentes de la

empresa estan respondiendo con eficacia al factor, donde 4 = una respuesta
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superior, 3 = una respuesta superior a la media, 2 = una respuesta mediay 1
= una respuesta mala. Las calificaciones se basan en la eficacia de las

estrategias de la empresa.

5) Multiplique el paso de cada factor por su calificacion para obtener una
calificacién ponderada. Sume las calificaciones ponderadas de cada una de
las variables para determinar el total ponderado de la organizacion.
Independientemente de la cantidad de oportunidades y amenazas clave
incluidas en la matriz EFE, el total ponderado mas alto que puede obtener la
organizacion es 4.0 y el total ponderado mas bajo posible es 1.0. El valor del
promedio ponderado es 2.5. Un promedio ponderado de 4.0 indica que la
organizacion esta respondiendo de manera excelente a las oportunidades y
amenazas existentes en su industria. En otras palabras, las estrategias de la
empresa estan aprovechando con eficacia las oportunidades existentes y
minimizando los posibles efectos negativos de las amenazas externas. Un
promedio ponderado de 1.0 indica que las estrategias de la empresa no

estan capitalizando las oportunidades ni evitando las amenazas externas.?

>’ AMBROSIO, Vicente, Plan de Marketing paso a paso, Edicién 2000, pags. 127- 128



41

MATRIZ FODA

Gréafica 1

Analisis FODA

+ -
e - -
e

Fuente: https://es.wikipedia.org/wiki/Analisis- DAFO
Elaborado: La Autora

El analisis FODA es la identificacion de Fortalezas y Debilidades,
Oportunidades y Amenazas, es importante realizar este analisis ya que nos
permite conocer y articular situaciones internas con aquellas que son
externas a una organizacion. Las dos primeras categorias estan
relacionadas con cuestiones internas y las dos restantes con asuntos

externos a la institucién pero que de alguna manera inciden en ella.?

La matriz para formular estrategias de las amenazas-oportunidades

debilidades-fuerzas (FODA)

La matriz amenazas-oportunidades-debilidades-fuerzas (FODA) es un
instrumento de ajuste importante que ayuda a los gerentes a desarrollar
cuatro tipos de estrategias: Estrategias de fuerzas y debilidades, estrategias
de debilidades y oportunidades, estrategias de fuerzas y amenazas, y

estrategias de debilidades y amenazas.

2 AMBROSIO, Vicente: Plan de marketing paso a paso, Edicidn , 2000, pags. 55,
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a) Las estrategias FO (Fortalezas con Oportunidades)

Usan las fuerzas internas de la empresa para aprovechar la ventaja de las
oportunidades externas. Todos los gerentes querrian que Ssus
organizaciones estuvieran en una posicion donde pudieran usar las fuerzas
internas para aprovechar las tendencias y los hechos externos. Por regla
general, las organizaciones siguen a las estrategias de DO, FA o DA para
colocarse en una situacién donde puedan aplicar estrategias FO. Cuando
una empresa tiene debilidades importantes, luchara por superarlas y
convertirlas en fuerzas. Cuando una organizacion enfrenta amenazas

importantes, tratara de evitarlas para concentrarse en las oportunidades.

b) Las estrategias DO (Debilidades ante Oportunidades)

Pretenden superar las debilidades internas aprovechando las oportunidades
externas. En ocasiones existen oportunidades externas clave, pero una
empresa tiene debilidades internas que le impiden explotar dichos

oportunidades.

c) Las estrategias FA (Fortalezas para enfrentar las Amenazas)

Aprovechan las fuerzas de la empresa para evitar o disminuir las
repercusiones de las amenazas externas. Esto no quiere decir que una
organizacién fuerte siempre deba enfrentar las amenazas del entorno

externo.



43

d) Las estrategias DA (Debilidades para resistir a las Amenazas)

Son téacticas defensivas que pretenden disminuir las debilidades internas y
evitar las amenazas del entorno. Una organizacion que enfrenta muchas
amenazas externas y debilidades internas de hecho podria estar en una
situaciéon muy precaria. En realidad, esta empresa quiza tendria que luchar
por supervivencia, fusionarse, atrincherarse, declarar la quiebra u optar por

la liquidacion.?®
MATRIZ DE ALTO IMPACTO.

Luego de la preparacion de la matriz DOFA, se procede a preparar la matriz
de impacto. Esta matriz de impacto no es otra cosa que un analisis de

vulnerabilidad del proyecto.

Esta parte del proceso, no necesariamente se debe hacer con todo el equipo
de trabajo inicial. Es muy posible que esta parte se analice y se arme con un
reducido nimero de participantes especializados en cada uno de los temas
que tocan los diferentes puntos de la matriz DOFA. Lo anterior se debe a
gue en este punto se requiere no solo el conocimiento profundo del proyecto,
sino también personas que puedan determinar hasta qué punto la
materializacion de algunos de los riesgos pueden ocasionar que el proyecto

sea inviable, o por el contrario se deba reforzar la inversién. 2

> KOTLER, Philip (2003). Fundamentos de Marketing (62 edicidn). Pearson Educacién de
Meéxico, S.A. de C.V. Pag. 712. ISBN 970-26-0400-1.

** KOTLER, Philip (2003). Fundamentos de Marketing (62 edicién). Pearson Educacién de
Meéxico, S.A. de C.V. Pag. 128.
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Los aspectos considerados como claves para el proyecto se deben calificar

como de alto impacto, impacto medio, o de bajo impacto. Esta calificacion es

bastante subjetiva, sin embargo, para poder hacer del proceso de evaluacion

algo mas practico y ajustado a la realidad, se pueden considerar las

siguientes recomendaciones en el proceso de valoracion:

X/
L X4

Un punto que sea de alto impacto para el proyecto es aquel que puede
poner en riesgo de fracaso (en el caso de las debilidades y las
amenazas) inminente el proyecto. Las causas pueden implicar
inviabilidad econdmica, inviabilidad legal, inviabilidad en la penetracion
del mercado, inviabilidad politica y la inviabilidad técnica. Entre estos
grupos de riesgo se incluyen causas como altos costos del proyecto,
soluciones anti técnicas, problemas legales, deterioro inminente y grave
de la imagen de la empresa en el mercado, retiro de la participacion de
los inversionistas, alta hostilidad del mercado que prevea retiro de los
clientes, etc. Cuando se trata de aspectos relacionados con las
fortalezas y las oportunidades, la evaluacion de alto impacto
corresponde eventos que de ocurrir pueden tener efectos muy positivos
en el proyecto, como es el caso en la disminucion de costos, reduccion
de tiempos, nuevas oportunidades de inversibn de bajo riesgo,
disminucién en el riesgo de fracaso, pueden conllevar a crecimientos y

desarrollos inesperados, aseguran el éxito del proyecto, etc.

En el caso de la evaluacion de bajo impacto, se refieren a aspectos que

pueden afectar negativa o positivamente la ejecucion del proyecto en un
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nivel moderado y que si la empresa posee los recursos necesarios los
puede solventar en el caso de las debilidades y las amenazas. En el
caso de las fortalezas y las oportunidades, son situaciones que pueden
le pueden dar fortaleza al proyecto y llevarlo a culminar el proyecto en
forma exitosa tal y cual lo esperado. Generalmente los aspectos de alto
y medio impacto en el proyecto corresponden a las potencialidades que

posee empresa para soportar y asegurar el éxito de un proyecto.

En el caso de los aspecto con evaluaciones de bajo impacto, se refieren
a puntos que pueden ayudar (oportunidades y fortalezas) o entorpecer
(debilidades y amenazas) el desarrollo del proyecto pero al final nunca

representaran los motivos del éxito o las causas del fracaso.

Como pudieron ver, la evaluacion se refiere precisamente al impacto o al

peso que puedan representar los diferentes aspectos incluidos en los puntos

claves de la matriz DOFA, que puedan afectar la ejecucion del proyecto, bien

sea para asegurar el éxito, o para llevarlo inminentemente al fracaso.

Generalmente, después de esta valoracion se ordenan los diferentes puntos

claves de la matriz en orden de impacto de mayor a menor evaluacién.?

CINCO FUERZAS DE PORTER.

El punto de vista de Porter es que existen cinco fuerzas que determinan las

consecuencias de rentabilidad a largo plazo de un mercado o de algun

> AKER David A y DAY George. Investigacién de Mercados. Editorial Paraninfo. Madrid
Espaifa. 2002. Pag. 102
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segmento de éste. La idea es que la corporacion debe evaluar sus objetivos

y recursos frente a éstas cinco fuerzas que rigen la competencia industrial.

1. Poder de negociacion de los Compradores o Clientes

Si en un sector de la economia entran nuevas empresas, la competencia

aumentara y provocara una ayuda al consumidor logrando que los precios

de los productos de la misma clase disminuyan; pero también, ocasionara un

aumento en los costos ya que si la organizacién desea mantener su nivel en

el mercado debera realizar gastos adicionales. Esta amenaza depende de:

X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

X/
°

Concentracion de compradores respecto a la concentraciéon de

compaiiias.

Grado de dependencia de los canales de distribucion.

Posibilidad de negociacion, especialmente en industrias con muchos

costos fijos.

Volumen comprador.

Costos o facilidades del cliente de cambiar de empresa.

Disponibilidad de informacién para el comprador.

Capacidad de integrarse hacia atras.

Existencia de productos sustitutos.

Sensibilidad del comprador al precio.
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% Ventajas diferenciales (exclusividad) del producto.

% Andlisis RFM del cliente (compra recientemente, frecuentemente,

margen de ingresos que deja).

2. Poder de negociacion de los Proveedores o Vendedores

El “poder de negociacion” se refiere a una amenaza impuesta sobre la
industria por parte de los proveedores, a causa del poder de que éstos
disponen ya sea por su grado de concentraciéon, por la especificidad de
los insumos que proveen, por el impacto de estos insumos en el costo de
la industria, etc. Por ejemplo: las empresas extractoras de petréleo
operan en un sector muy rentable porque tienen un alto poder de
Negociaciéon con los clientes. De la misma manera, una empresa
farmacéutica con la exclusiva de un medicamento tiene un poder de
negociacion muy alto. La capacidad de negociar con los proveedores, se
considera generalmente alta por ejemplo en cadenas de supermercados,
gue pueden optar por una gran cantidad de proveedores, en su mayoria

indiferenciados.

Algunos factores asociados a la segunda fuerza son:

%

% Comprador tendencia a sustituir

7/
°

Evolucion de los precios relativos de sustitucion

«%

% Los costos de cambio de comprador

% Percepcion del nivel de diferenciacion de productos
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X/
°e

Numero de productos sustitutos disponibles en el mercado

X/
°e

Facilidad de sustitucion. Informacion basada en los productos son
mas propensos a la sustituciéon, como productos en linea puede

sustituir facilmente a los productos materiales.

+» Producto de calidad inferior

% La calidad de la depreciacion.

3. Amenaza de nuevos entrantes

Mientras que es muy sencillo montar un pequefio negocio, la cantidad de

recursos necesarios para organizar una industria aeroespacial es altisima.

En dicho mercado, por ejemplo, operan muy pocos competidores, y €s poco

probable la entrada de nuevos actores. Algunos factores que definen esta

fuerza son las siguientes:

X/
o

X/
L X4

X/
°

X/
°

Existencia de barreras de entrada.

Economia de escala.

Diferencias de producto en propiedad.

Valor de la marca.

Costes de cambio.

Requerimientos de capital.

Acceso a la distribucion.
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X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

Ventajas absolutas del costo.

Ventajas en la curva de aprendizaje.

Represalias esperadas.

Acceso a canales de distribucion.

Mejoras en la tecnologia.

Demandas judiciales.

Acceso a canales de pre distribucion.

4. Amenaza de productos sustitutos.

Como en el caso citado en la primera fuerza, las patentes farmacéuticas o

tecnologias muy dificiles de copiar, permiten fijar los precios en solitario y

suponen normalmente una muy alta rentabilidad. Por otro lado, mercados en

los que existen muchos productos iguales o similares, suponen por lo

general baja rentabilidad. Podemos citar, entre otros, los siguientes factores:

[]

Propension del comprador a sustituir.

Precios relativos de los productos sustitutos.

Coste o facilidad de cambio del comprador.

Nivel percibido de diferenciacion de producto o servicio.

Disponibilidad de sustitutos cercanos.
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5. Rivalidad entre los competidores

Mas que una fuerza, la rivalidad entre los competidores viene a ser el
resultado de las cuatro anteriores. La rivalidad entre los competidores define
la rentabilidad de un sector: cuanto menos competido se encuentre un

sector, normalmente serd mas rentable y viceversa:
% Poder de los competidores.

+ Poder de los proveedores.

% Amenaza de nuevos proveedores.

% Amenaza de productos sustitutivos.

¢ Crecimiento industrial.

%+ Sobrecapacidad Industrial.

% Barreras de salida.

% Diversidad de competidores.?

OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Expectativa que se ha generado como consecuencia del andlisis interno y

externo con vista a la mision.

Son declaraciones que describen la naturaleza, el alcance, el estilo, los

ideales y suefios de una organizacion para mediano y largo plazo. En

% KOTLER, Philip (2003). Fundamentos de Marketing (62 edicién). Pearson Educacién de
Meéxico, S.A. de C.V. Pags. 723, 724. ISBN 970-26-0400-1.
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conjunto configuran una definicion operativa de la visiéon y cuyo logro nos

permite saber si la hemos alcanzado.?’
META

Objetivos a corto plazo (menos de un afio). Las metas proporcionan un
sentido de direccion, sin una meta los individuos al igual que las empresas o
departamentos tienden a la confusion, reaccionan ante los cambios del

entorno sin un sentido claro de lo que en realidad quieren alcanzar.
ESTRATEGIAS

Es el proceso a través del cual una organizacion formula objetivos, y esta
dirigido a la obtencion de los mismos. Lo entendemos como la accién para
alcanzar el objetivo estratégico; la formulacion de una estrategia es una
actividad puramente intelectual mientras que la ejecucion o implementacion

son de tipo operativo.?®
ACTIVIDADES

Conjunto de las acciones y tareas a las que algo o alguien se dedica;
conjunto de las acciones que conforman un campo determinado o van

encaminadas a alcanzar un fin especifico.”

%7 GARCIA DEL JUNCO Julio, Casanueva Rocha Cristébal, Mc Graw Hill, Pag. 3. Practicas de la
Gestion Empresarial. Pag. 65

?® GARCIA DEL JUNCO Julio, Casanueva Rocha Cristébal, Mc Graw Hill, Pag. 3. Practicas de la
Gestion Empresarial. Pag. 67

? STEVENS, Berni, 2000, pag. 254, México- edicién valle.
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TACTICAS

Las tacticas definen las acciones particulares que cada parte realiza en la

ejecucion de su estrategia.

Mientras que la estrategia marca la linea general de actuacion, las tacticas
son las acciones en las que concreta dicha estrategia. La tactica contesta a

la pregunta de cémo llevamos a cabo nuestros planes e ideas.*

POLITICAS

Accion para alcanzar las metas. “Las politicas son guias para orientar la
accion; son lineamientos generales a observar en la toma de decisiones,
sobre algun problema que se repite una y otra vez dentro de una

organizacion.

En este sentido, las politicas son criterios generales de ejecucion que
auxilian al logro de los objetivos y facilitan la implementacion de las

estrategias.®
PRESUPUESTO.

Los presupuestos son programas en los que se les asigna cifras a las
actividades; implican una estimacién de capital, de los costos, de los

ingresos, y de las unidades o productos requeridos para lograr los objetivos.

** REVILLA, Angeles, GIL, JIMENEZ José, LOPEZ, Bonilla, Jesus, M, 2008, pag. 92, Espafia,
Editora Sintesis.
*! Diccionario. De Marketing pag. 312
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Sus principales finalidades consisten en determinar la mejor forma de
utilizacion y asignacion de los recursos, a la vez que controlan las

actividades de la organizacion en términos financieros.*
RESPONSABLES

Los responsables son aquellos departamentos o personas sobre los cuales

recae la responsabilidad de que se cumplan los objetivos planteados.®

PLAN DE CONTROL

El control es la etapa final de un plan de marketing. Se trata de un requisito
fundamental ya que permite saber si el desarrollo del plan ha servido para
alcanzar los objetivos pretendidos. A través de este control se pretenden
detectar los posibles fallos y desviaciones que se han producido para aplicar
soluciones y medidas correctoras con la maxima inmediatez. EL Plan de
Control provee un resumen descriptivo escrito del sistema utilizado para
minimizar las variaciones del producto/proceso. La intencion del formato de
Plan de Control mostrado en esta seccion es proveer un ejemplo de cémo
documentar esta informacion. Se puede utilizar un formato alternativo
siempre y cuando contenga la misma informacién, como minimo. El Plan de
Control es una descripcion escrita de un sistema para controlar partes y

procesos®*

*? Diccionario. De Marketing pag. 400

** Diccionario. De Marketing pag. 423

* VICUNA Ancin Sainz, José M.: El Plan de Marketing en la Practica, ESIC, 2006, Pag. 132-
133
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EMPRESA

Entidad que mediante la organizacion de elementos humanos, materiales,
técnicos y financieros proporciona bienes o servicios a cambio de un precio
que le permite la reposicion de los recursos empleados y la consecucion de

unos objetivos determinados.®

MERCADO

El mercado es un sitio especializado en las actividades de comprar y vender
productos y en algunos casos servicios. El mercado esta compuesto de
compradores y vendedores que representan la oferta y la demanda de
productos y servicios cuyos precios tienden a unificarse y establecerse por la

oferta y la demanda.®

ANALISIS DE MERCADO

El andlisis del mercado es una herramienta de las empresas utilizan con el
fin de comprender mejor el entorno en el que operan. Es uno de los pasos
principales en el desarrollo de un plan de marketing. El primer paso es llevar
a cabo la investigacién o en el mercado recopilar informaciéon a través de
correo directo, tele marketing, grupos focales, encuestas en linea, etc. Luego
viene el analisis del mercado, lo que implica revisar criticamente y organizar
los datos recogidos para que pueda ser utilizado en la fabricacion de

marketing estratégico decisiones.*’

** GARCIA DEL JUNCO Julio, Casanueva Rocha Cristébal, Mc Graw Hill, Pag.33. Précticas de
la Gestién Empresarial.

% EL PROCESO DE LA MERCADOTECNIA Y LA GESTION DE COMERCIALIZACION DE BIENES Y
SERVICIOS .médulo IV. Unl.

7 STEVENS, Berni, 2000, pag. 256, México- edicién valle.
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e. MATERIALES Y METODOS

>

MATERIALES

Para la realizacion del presente trabajo de investigacion utilicé los siguientes

materiales:

X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

>

Hojas INEN A4

Libros, revistas e internet

Copias Xerox

Utiles de escritorio (esferos, lapices, borradores, etc.)

Materiales de impresion, fotografias, reproduccion y publicaciones
Carpetas, anillados, empastados

Discos CD y flash memory

Equipos de computo

Anillado y Empastado.

METODOS

El presente estudio tendra una exitosa realizacion si se consideran las

técnicas y métodos mas adecuados. La metodologia que se utilizé para el

desarrollo del presente trabajo de investigacion se bas6 en los siguientes

métodos y técnicas.
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Es el camino a seguir mediante una serie de operaciones y reglas prefijadas

de antemano aptas, para alcanzar el resultado propuesto.
« Método historico.

Esta vinculado al conocimiento de las distintas etapas de los objetos en su
sucesidon cronoldgica, para conocer la evolucién y desarrollo del objeto o
fenomeno de investigacion se hace necesario revelar su historia, las etapas
principales de su desenvolvimiento y las conexiones historicas

fundamentales.

Este método se lo utilizé para contar con los datos de la evolucién de la
poblacién del mercado, datos de la oferta ya establecida, etc., mediante los
cuales se podra proyectar el escenario en el que se desarrollara el presente

trabajo.
% Método Estadistico.

El método estadistico consiste en una secuencia de procedimientos para el
manejo de los datos cualitativos y cuantitativos de la investigacion. Dicho
manejo de datos tiene por proposito la comprobacién, en una parte de la
realidad, de una o varias consecuencias verificables deducidas de la

hipotesis general de la investigacion.

Este método se lo utiliz6 para facilitar el ordenar y clasificar los datos que
recolectemos en las encuestas aplicadas a los clientes , para luego poder

evidenciar la incidencia de sus respuestas y asi poder identificar los factores
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que guiaran nuestro proyecto. Ademas permitié calcular el tamafio de la

muestra.

< Método Inductivo.

“Es un proceso analitico- sintético mediante el cual se parte del estudio de
casos, hechos o fendmenos particulares para llegar al descubrimiento de un
principio o ley en general que lo rige”. Se utilizé para redactar el marco
tedrico y luego para determinar las expectativas que tienen los demandantes
con respecto al servicio que son necesarios para el buen desarrollo de la

Funeraria.

< Método Deductivo.

“‘Este método procede de lo general a lo particular”. Fue utilizado para
deducir las conclusiones y recomendaciones del presente trabajo de

investigacion en la Funeraria Carpio de la Ciudad de Loja.

< Método Analitico.

“Separacion de un todo en sus partes 0 en sus elementos constitutivos”.
Este método se utilizé en el andlisis de los contenidos tedricos — practicos;
asi como también en la interpretacion de los datos que arrojaron las

encuestas.

< Método Descriptivo.

“Cuando el emisor se propone a transmitir al receptor las imagenes y sirven

tanto para el modo narrativo como el modo expositivo”. Este método se
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utilizé principalmente en el estudio de campo en la aplicacion de las
encuestas para determinar las fortalezas y debilidades, con el propdsito de
potenciarlas y eliminarlas respectivamente, dentro de la Funeraria en

estudio.

> TECNICAS

En el proceso de la recoleccion de datos se empled las siguientes técnicas:

< La Observacion.

“Consiste en poner la atencion sobre los hechos, cosas o fendmenos de la
realidad, para captar sus caracteristicas mas notables”. Permitié observar
detalladamente los acontecimientos en el lugar propio de su existencia,
ademas se observdé documentos necesarios para el analisis central de la

investigacion.

< La Encuesta

“Es una técnica de investigacion que consiste en una interrogacion verbal o
escrita realizada a personas con el fin de obtener determinada informacion
necesaria para una investigacion”. Esta técnica fue aplicada a 356 clientes y
a los 20 empleados y trabajadores de la Funeraria Carpio de la Ciudad de

Loja.
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% Entrevista.

La Entrevista es la comunicacion interpersonal establecida entre investigador
y el sujeto de estudio a fin de obtener respuestas verbales a los

interrogantes planteados sobre el tema propuesto.

Contribuy6 para realizar la entrevista a la Ing. Gerente de la Funeraria, la

cual sirvié para conocer como se esta realizando la gestion en su empresa.

DETERMINACION DE LA MUESTRA.

Para obtener el tamafio de la muestra con la que trabajé el presente
proyecto de investigacion, me base el registro diario que lleva en recepcion,
del cual obtuve la presente informacién, que se observa en el desarrollo de
la formula de la muestra. Con los resultados obtenidos en el desarrollo de la

férmula aplique 356 encuestas.

Muestra

n = muestra.
N = Poblacién (1.157)

E= Margen de error 5%.

o 1.157
1+1.157(0,005)

o 1.157
1+1.157(0,0025)
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1+2.25

n = 356 Encuestas

Se realizaron 356 encuestas a los clientes de la FUNERARIA CARPIO.

60
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f. RESULTADOS

DIAGNOSTICO SITUACIONAL DEL LA FUNERARIA CARPIO.

La Funeraria Carpio esta ubicado en pleno centro de la ciudad, en las calles
Colén entre 18 de Noviembre y Sucre donde usted podra utilizar sus
servicios, sus productos y la excelente atencion, que ofrece la Funeraria
Carpio en un ambiente acogedor, su ubicacion es muy estratégica para sus
clientes, por su cercania a las iglesias. La Funeraria Carpio, inicia sus
actividades por el Sr. Manuel Rodolfo Carpio Calderon en el afio de 1971
con un capital propio de 1000 sucres en ese entonces, dentro de esta

empresa sus colaboradores eran su esposa Yy sus dos hijos mayores.

El 20 de febrero de 1996 la Funeraria Carpio es autorizada por su actividad
social por el servicio de Rentas Internas con el RUC. 1100162781001 y

posesionada en el mercado con el nombre de Funeraria Carpio y a partir de
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ese entonces el Sr. Manuel Rodolfo Carpio Calderon continué prestando sus
servicios sus servicios hasta el afio 2010 donde fallece y quedan sus hijos

como duefios absolutos de la empresa.

La Funeraria Carpio pone a su disposicion, Cofres mortuorios metalicos para

nifios, recién nacidos, para restos (nichos), mortajas, alquiler de equipo velatorio.

La empresa se encuentra presidida por la Ing. Mayra del Cisne Galvez Carpio
Gerente administrativa, cuenta con veinte empleados: una Gerente, un Jefe de
produccién, un Contador, un Jefe de ventas, cuatro Vendedores internos y cuatro
Vendedores externos, dos Cajeros, dos Bodegueros, tres Operarios, una Secretaria,
cabe recalcar que desde un inicio la Ing. gerente ha venido realizando todas las

actividades que la administracion requiera.

La administradora da a conocer que los empleados al momento de ser
contratados se les indica que ellos cumpliran las diferentes funciones de
acuerdo al movimiento que tenga el establecimiento, es decir; que sus

empleados son poli funcionales.

Lo que se ha analizado es que todos los requisitos legales estan acorde con
lo establecido a la ley como es: Permiso de Funcionamiento, R.U.C, Permiso

de los Bomberos.
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ESTRUCTURA ORGANIZATIVA PARA LA FUNERARIA CARPIO

a) BASE LEGAL

Funeraria Carpio, es una empresa dedicada al servicio funeral y venta de

cofres.

ESTRUCTURA ORGANICA PROPUESTA

La estructura Organica estard integrada por los siguientes niveles

jerarquicos:

Nivel Directivo o Legislativo

Esta integrado por la Junta General de Socios que son las maximas

autoridades en la empresa.

Nivel Ejecutivo: Conformado por el gerente de la empresa.

Nivel Auxiliar o de Apoyo: Este nivel esta integrado por la Secretaria de la

empresa, por bodega.

Nivel Operativo: Estd integrado por los departamentos de Contabilidad,

departamento de produccion y departamento servicios.
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ESTRUCTURA FUNCIONAL PROPUESTA

Definicion de los niveles Organicos Funcionales:

Nivel Directivo: Constituye el primer nivel jerarquico, es el encargado de
legislar las politicas de accion, cumplir y hacer cumplir los reglamentos

internos. Este nivel esta integrado la Junta General de Accionistas.

Nivel Ejecutivo: Este nivel toma decisiones sobre las politicas generales de

la empresa, esta conformado por el gerente de la empresa.

Nivel Auxiliar o de Apoyo: Apoya a otros niveles en la prestacion de
servicios para que estos cumplan con sus actividades. Es un nivel de apoyo

a las labores administrativas. Estas integrado por la Secretaria y bodega.

Nivel Operativo: En primera instancia estd conformado por el
departamento de contabilidad, que es el encargado de llevar las finanzas de
la empresa, a continuacion tenemos al departamento de produccién donde
los obreros se encargan de realizar los cofres y el departamento de servicios

encargado de ofrecer los servicios y productos de la empresa.
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Gréafica 2

ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL PROPUESTO

JUNTA GENERAL DE

ACCIONISTAS
GERENTE
SECRETARIA
BODEGA
DEPARTAMENTO DE DEPARTAMENTO CONTABILIDAD
PRODUCCION SERVICIOS
OBREROS VENDEDOR

NEVEL LEGISLATIVO
NIVEL EJECUTIVO
NIVEL ASESOR
NIVEL AUXILIAR
NIVEL OPERATIVO

Elaboracién: La Autora
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ORGANIGRAMA FUNCIONAL PROPUESTO

JUNTA GENERAL DE ACCIONISTAS

66

Toma las decisiones de la empresa de acuerdo a la Ley

Considera los informes presentados por el gerente

GERENTE

Dirige, organiza y controla las actividades de la empresa

SECRETARIA
- Elabora las actas de la Junta General
- Atiende a los clientes

BODEGA

- Es la persona que por oficio tiene a su

cargo una bodega

DEPARTAMENTO
PRODUCCION
Se encarga de verificar la
produccion  diaria  del
producto

|
OBREROS

Elaboran el producto

Elaboracién: La Autora

DEPARTAMENTO
SERVICIOS
Encargado de dar a
conocer los servicios y
productos que ofrece la
empresa.
I

VENDEDORES

Encargados de vender el
producto.

CONTADORA

- Realiza libros contables

- Se encarga de informar
al gerente sobre el
financiamiento de la
empresa
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LOCALIZACION DE LA EMPRESA

MACROLOCALIZACION DEL LA FUNERARIA CARPIO.

Area general, (pais o estado) en que se encontrara ubicado el proyecto.

EMPRESA

MICRO LOCALIZACION DEL LA FUNERARIA CARPIO

Ubicacién precisa que tendra el proyecto. La Funeraria Carpio se encuentra
ubicada en el centro de la ciudad de Loja, en las calles Colén 15 — 36 entre
18 de Noviembre y Sucre.

Gréafico N° 4

Calle Colon

18 de Noviembre
Sucre
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ANALISIS DEL MEDIO EXTERNO E INTERNO DE LA FUNERARIA

CARPIO.

ANALISIS DEL MEDIO EXTERNO:

En la actualidad los cambios dentro de la sociedad son muy significativos,
estos cambios que se producen en la economia y los diferentes cambios
sociales va encaminado al analisis externo de todas las empresas e
instituciones que toman las oportunidades y amenazas que estan atadas al

mercado de los consumidores.

Es asi que dentro del analisis externo para LA Funeraria Carpio, se analizo

los siguientes factores:
% Factor Demogréfico
% Factor Politico, legal
% Factor Econémico
 Factor Social

< Factor Cultural

% 5 Fuerzas de Porter.

< FACTOR DEMOGRAFICO

La Demografia es el estudio de las poblaciones humanas en cuanto a
dimensiones, densidad, ubicacién, edad, sexo, raza, ocupacion y otras

estadisticas. Esto involucra a las personas, y por ello que es importante su
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analisis, para los mercadologias porque pueden existir cambios como
crecimiento en alguno de los grupos en que se podrian resumir las

poblaciones, estos son:

« Ninos

s Jovenes (10-19 afnos)

X/
o

Adultos jévenes (20-34 afios)

¢ Primera edad madura (40-44 afios)

% Segunda edad madura (50-64 afos)

« Jubilados (65 afos en adelante)

Esta empresa informacién sirve como referencia para saber que la
FUNERARIA CARPIO puede aprovechar para ofrecer sus productos
servicios, ya que este segmento de poblacion pueda existir personas que

requieran contratar servicios funerales.

<% ANALISIS PERSONAL.

El ambiente demografico representa a la FUNERARIA CARPIO una

oportunidad para hacer negocio, debido al alto porcentaje de la poblacion.

< FACTOR POLITICO Y LEGAL.

El sistema politico es un aspecto amplio que abarca las normas e

instituciones por medio de las cuales se gobierna una nacion.
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Las fuerzas politicas y legales son aspectos que influyen mas en las
actividades de la mercadotecnia de una empresa que en cualquier otra area

de sus operaciones.

Las fuerzas macroeconémicas no son controlables por la administracion, es
decir para muchos encargados de la mercadotecnia, estas fuerzas estan
fuera de su control por lo que deben adaptarse a las condiciones que se
producen como consecuencias de estas fuerzas, en algunos casos la
limitacién es por el aspecto politico. Varias de estas leyes afectan la fijacién
de precios, la publicidad, las ventas personales la distribucion, el desarrollo

de productos y las garantias de los mismos.

De hecho la legislacion pretende proteger a las empresas unas de otras,
proteger a los consumidores de las empresas mediante regulaciones
gubernamentales y proteger los grandes intereses de la sociedad contra el
mal comportamiento de las empresas. El proceso de hacer cumplir la ley
representa un elemento adicional en el medio legal. Los responsables de la
mercadotecnia al tomar en cuenta las fuerzas legales del medio ambiente no

deben descuidar las leyes y las agencias gubernamentales reguladoras.

<% ANALISIS PERSONAL.

La informacion ante indicada permite determinar que la politica del Ecuador
atreves de los impuestos representa una amenaza para la FUNERARIA
CARPIO, porque ademas de afectar el poder adquisitivo de las personas,

también afectarian directamente en la empresa.
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<% FACTOR ECONOMICO.

Las fuerzas econdémicas del medio influyen en la forma de reaccionar de los
consumidores ante las decisiones de la mercadotecnia de una empresa, en
otras palabras, las condiciones de la economia son una fuerza significativa
que afecta el sistema mercadotécnico de cualquier empresa, ya sea

comercial o no lucrativa.

Los programas de la mercadotecnia son afectados fuertemente por factores
econdémicos tales como: tasas de interés, oferta de dinero, inflacion de
precios y disponibilidad de créditos, En la mercadotecnia internacional, los
tipos de cambios y politicas y evaluacibn monetaria tienen efectos

importantes en las importaciones y exportaciones.

El nivel de ingreso personal disponible, particularmente en relacién con los
niveles de precios y la inflacion, afecta sobremanera los sistemas de la
mercadotecnia. Esto es por ejemplo: una persona puede tener un ingreso
adecuado para comprar un articulo, pero al tener una baja de ingreso guarda
su dinero en el banco, o puede decidir gastar su dinero, temiendo que la
inflaciobn perjudicara sus ahorros o que el producto subird de precios al

siguiente afio.

Aun cuando las fuerzas economicas influyen en la posibilidad de entrar en
un negocio y en su supervivencia, los efectos de la tecnologia sobre la

sociedad y los negocios también influyen en el éxito de una empresa.
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La tecnologia es el conocimiento de como llevar a cabo tareas y lograr
metas. Con frecuencia este conocimiento proviene de la investigacion
cientifica. A la tecnologia se le debe el haber aportado maquinas, edificios,
materiales y procesos que han permitido alcanzar un alto nivel de vida; pero
también se le atribuye la contaminacion, desempleo, el crimen y otros

problemas sociales y del medio ambiente.

Las decisiones y actividades de la mercadotecnia estan influidas por la
tecnologia, esta afecta en forma directa al desarrollo de productos, el
envase, las promociones, la fijacion de precios y los sistemas de distribucion,
sin embargo no todas las empresas resultan afectadas en el mismo grado;

este depende de como se utiliza la tecnologia.

% ANALISIS PERSONAL

La economia ha ocasionado muchos estragos en forma general y por ende
ha afectado a todo un pueblo en forma particular, segin versiones de
empresarios en el proceso de rescision del sector productivo, afectando de
esta manera a todos los sectores especialmente las empresas que se
dedican al ofrecimiento del servicio funeral para la empresa seria una
amenaza, ya que debido a los costos del servicio se viene a obtener un
elevado costo de los servicios a ofrecer y para la empresa no es factible ya
gue perderia. Sin embargo la poblacion busca una mejor calidad del servicio,
adquiriendo productos o0 servicios que garanticen su conformidad y

satisfaccion, y por ello no se limitan al momento de cancelarlos.
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% FACTOR SOCIAL.

Las fuerzas sociales influyen en la estructura y en la dindmica de sus
individuos y grupos y en sus problemas mas importantes. Como la influencia
en los valores basicos, las percepciones, preferencias y comportamiento de
la sociedad. Asi la sociedad espera recibir de los responsables de la
mercadotecnia un alto nivel de vida y proteccion de la calidad general de
vida que se disfruta. La gente confia en que las empresas le ayuden a
obtener lo que desea, los encargados de la mercadotecnia, al tratar de
brindar lo que quiere la sociedad, tiene que evitar de hacer lo que los
miembros de la misma no desean. La sociedad no quiere productos
defectuosos, e inseguros, publicidad engafosa, procedimientos fraudulentos

de ventas o precios injustos y explotadores.

Para cumplir con sus obligaciones sociales los encargados de
mercadotecnia no solo tienen que determinar cuales son las caracteristicas
del producto que desean los consumidores, sino que tienen que tomar en
cuenta la seguridad y confiabilidad del producto, deben elaborar certificados

de garantia claros y escritos en lenguaje facil de entender.

Al tratar de cumplir en sus obligaciones sociales, los encargados de la
mercadotecnia se encuentran ante el dificil problema de tratar de determinar
lo que desea la sociedad y se hace dificil, debido a que los distintos grupos

de la sociedad tienen necesidades diferentes.



74

% ANALISIS PERSONAL

Los cambios en las actitudes, gustos, preferencias, habitos, valores y
creencias de las personas sobre lo que necesitan consumir; los cambios en
la forma de vida en las grandes ciudades, en los poblados, en el campo; la
cantidad de jovenes, niflos, ancianos, y de hombres y mujeres que

conforman la poblacion, etc., modifican los habitos de compra y de consumo.

Las empresas se crean para satisfacer las necesidades de sus clientes; por
lo tanto, un cambio en dichas necesidades impactara las actividades de la
empresa, oblighndola a adaptarse al nuevo entorno. Las necesidades,
gustos, habitos y preferencias de los consumidores cambian debido a
muchos factores. Entre éstos podemos destacar: las nuevas formas de vida
aprendidas a través de los medios de comunicacion, la migracién o
movimiento fisico de las personas entre las zonas rurales y urbanas, los
cambios en el nivel o grado de educacion de la poblacion, la tasa de

natalidad y las nuevas estructuras familiares.

Para cualquier empresa seria una oportunidad que dentro del sector social
se incremente la poblacion para que asi mismo se pueda consumir su

producto, y a la vez, continuar con la implementacion de nuevos productos.

% FACTOR CULTURAL

Los factores culturales facilitan no s6lo conocer los rasgos distintivos que
hacen diferentes a grupos humanos y asentamientos poblacionales dentro

de un mismo espacio geografico y social, sino ademas, comprender, a través
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de ellos, cdmo se ha producido el desarrollo histérico, sus tendencias mas
significativas, ello posibilita explicar los nexos que se establecen entre las
actuaciones de individuos y grupos y las dinAmicas sociales. Los factores
culturales no son dimensiones, ni elementos, son condiciones determinantes
en tanto reportan esencialidades de los comportamientos humanos.
Aspectos como la religiosidad, costumbres y tradiciones aportan un conjunto

de significados que no se pueden evitar en los estudios de las comunidades.

< ANALISIS PERSONAL

La cultura y el cambio cultural de la cuidad contribuye una oportunidad para
la FUNERARIA CARPIO, porque cuando mas renueve sus productos mayor

aceptacion tendra por el cambio cultural de la sociedad lojana

ANALISIS DE LA FUERZAS DE PORTER

El modelo de Porter para el analisis sectorial, determinacion de las ventajas
competitivas y planteamiento de estrategias. Descripcion de la situacion
actual del sector (estructura competitiva) por medio de cinco fuerzas
competitivas de Porter, que actian y hacen que el sector sea como es,

determinando las reglas de la competencia:

< Amenaza de entrada de nuevos competidores (competidores

potenciales)

Se refiere a las barreras de entrada de nuevos productos / competidores.

Cuanto mas facil sea entrar mayor sera la amenaza. O sea que si se trata de
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montar un pequefio negocio serd muy facil la entrada de nuevos

competidores.

ANALISIS

Lo antes sefialado indica que son factores que hacen que las barreras de
entrada para nuevos competidores para la Funeraria Carpio sean altas lo
cual constituye una OPORTUNIDAD para la empresa, ya que es dificil

implementar empresas similares en el mercado local.

< Poder de negociacion de los compradores. (su capacidad para

fabricar ellos mismos el producto de su cliente).

Un mercado o segmento no serd atractivo cuando los clientes estdn muy
bien organizados, el servicio tiene varios 0 muchos sustitutos, el servicio no
es muy diferenciado o es de bajo costo para el cliente, lo que permite que
pueda hacer sustituciones por igual o a muy bajo costo. A mayor
organizacion de los compradores mayores seran sus exigencias en materia

de reduccion de precios, de mayor calidad y servicios.

Hoy en dia los clientes son el factor primordial para la buena marcha de las
empresas, siendo necesario para ello que la Funeraria Carpio, oferte
servicios de excelente calidad, con precios competitivos con eficiencia y

calidad en la prestacion de los mismos.



77

ANALISIS:

Al existir empresas que prestan los mismos servicios que la Funeraria Carpio
y que ademés comercializan los mismos productos, se puede manifestar que
el poder de los clientes es una AMENAZA porque los clientes al tener varia
opciones de adquisicién influencia en los precios y en las formas de
comercializar los productos, corriendo el riesgo de que la Funeraria Carpio

no pueda adaptarse a este tipio de competencia agresiva.

% Poder de negociacion de los proveedores.

El poder de negociacion de los proveedores en una industria puede ser
fuerte o débil dependiendo de las condiciones del mercado en la industria del
proveedor y la importancia del producto que ofrece. Los proveedores tienen
un poder en el mercado cuando los articulos ofrecidos escasean y los
clientes generan una gran demanda por obtenerlos, llevando a los clientes a
una postura de negociacion mas débil, siempre que no existan buenos
sustitutos y que el costo de cambio sea elevado. El poder de negociacion del
proveedor disminuye cuando los bienes y servicios ofrecidos son comunes y

existen sustitutos.

En un sector industrial el grupo de proveedores tiene poder de negociacion

cuando:

* Esta concentrado en unas pocas empresas grandes.

+ Las empresas no estan obligadas a competir con otros productos

sustitutos.
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* El grupo de proveedores vende a diferentes sectores industriales.

* Los proveedores venden un producto que es un insumo importante para

el negocio del comprador.

* Los productos del grupo de proveedores estan diferenciados y requieren

un costo cambiante alto.

* El grupo proveedor represente una amenaza de integracion hacia

delante.

% ANALISIS

El gran poder de negociacion que la empresa tiene los proveedores lo cual

contribuyen una OPORTUNIDAD para esta empresa.

 RIVALIDAD ENTRE LOS COMPETIDORES

Consiste en alcanzar una posicion de privilegio y la preferencia del cliente
entre las empresa rivales. La rivalidad competitiva se identifica cuando los
actores de un competidor son un reto para una empresa o0 cuando esta

reconoce una oportunidad para mejorar su posicion en el mercado.

La rivalidad se intensifica cuando hay muchos competidores o igualmente
equilibrados. Mientras mayor sea la cantidad de competidores, mayor es la
probabilidad de acciones estratégicas y si los rivales estan en igualdad de

condiciones, resulta mas dificil que algunas dominen el mercado.
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La rivalidad es intensa cuando hay un crecimiento lento de la industria. Si el
mercado esta en crecimiento las empresas tratan de maximizar sus recursos
para atender el incremento en la demanda de los clientes, pero cuando el
crecimiento es lento, la competencia se convierte en un escenario por buscar

mayor participacion en el mercado.

La rivalidad se intensifica cuando los costos fijos y de almacenamiento son
elevados. Si los costos constituyen una parte importante del costo total, las
empresas trataran de utilizar el maximo posible de su capacidad productiva.
Sin embargo cuando las empresas emplean toda su capacidad productiva,
toda la industria se ve afectada por un exceso de capacidad, que se refleja

en una disminucion de precios acentuando alun mas la competencia.

La rivalidad se incrementa por falta de diferenciacion o costos cambiantes.

Cuando los clientes no perciben diferencias en el producto o servicio y si son
de primera necesidad, su eleccion esta basada principalmente en el precio y
si los clientes encuentran un producto o servicio diferente, que cumple con
sus necesidades con seguridad lo compraran y crearan relaciones de larga
duracion. El efecto de los costos cambiantes se puede asociar al costo de
oportunidad, teniendo en cuenta que cuanto mas bajo sea el costo por
cambiar de producto o servicio, mas facil sera para los competidores atraer a

los clientes.

La rivalidad tiende a ser mas intensa cuando el mercado hace que haya

incrementos importantes en la capacidad. Cuando las economias de escala
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dictan que la capacidad debe ser aumentada con base a grandes
incrementos, las adiciones a la capacidad pueden alterar cronicamente el
equilibrio de la oferta y demanda del sector industrial, en especial si existe el

riesgo de que se lleven a cabo simultdneamente por diferentes empresas

La rivalidad del sector esta caracterizada en gran parte por las estrategias de
los principales competidores y por la intensidad con que las empresas
emplean toda su imaginacion y recurso para tratar de superar las acciones
de las demas; de igual manera, cuando una empresa emplea una estrategia
que le genere ventaja competitiva, intensifica la presion por parte de las

rivales.

ANALISIS

Se sefiala que la Funeraria Carpio tiene una fuerte competencia en el
mercado local y asi mismo para el anadlisis se ha tomado en cuenta las
principales empresa competidoras es decir que ofrece productos similares a
la Funeraria Carpio, para la empresa representa una fuerte AMENAZA, y

para lo cual tiene que prepararse para no perder practicamente el mercado.

AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

En los productos sustituto de bien y servicios puede imponer un limite a los
precios de estos bienes; esto genera que muchas empresas enfrenten una
estrecha competencia con otros debido a que sus productos no son

sustitutos solo sus servicios.
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ANALISIS

Realmente dentro de lo que son productos fuanebres es dificil encontrar
sustitutos, pero si se puede sustituir los lugares de velacion, como son en los

domicilios tanto del occiso o de algun familiar.

Por ello es posible manifestar que los servicios que prestan las salas de
velacion es un servicio sustituto, es una AMENAZA para las Funeraria

Carpio.
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CUADRO N° 1
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FACTORES
) ) ) VALOR
DETERMINANTES DE SUSTENTACION | PONDERACION |CALIFICACION
PONDERADO
EXITO
OPORTUNIDAD
1. Incremento poblacional de .
) ] Factor Demografico 0,15 3 0,45
la ciudad de Loja
2. Estabilidad politica del pais Factor Politico 0,05 3 0,15
3. Facilidad financiera para
empresas Yy bajas tasas de | Factor Econémico 0,15 3 0,45
interés
4. Alta barreras de entrada
Amenaza de nuevos 0,14 3 0,42
para nuevas empresa competidores
5. Existencia de tecnologias
mas avanzadas en el Factor Tecnolégico 0,07 4 0,49
mercado
o Poder de
6. Poder de negociacion con o
negociacion con los 0,08 4 0,32
los proveedores
proveedores
TOTAL OPORTUNIDADES 2,28
AMENAZAS
1.- Bajos ingresos de la )
L Factor Econdémico 0,015 2 0,03
poblacion lojana
2.- Disminucion de las _
_ Factor Social 0,07 1 0,07
remesas de los migrantes
3.- Fuerte competencia en el Rivalidad entre 01 ) 0.20
mercado local competidores
4.- Existencia de productos
Amenaza de 0,09 1 0,09
sustitutos productos sustitutos
5.- Bajo poder de negociacion Poder de
. negociacion con los 0,09 2 0,18
con los clientes :
clientes
TOTAL DE AMENAZAS
0,57
TOTAL 1,00 2,85

Fuente: Analisis Externo
Elaboraciéon: La Autora.
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En la matriz de FACTORES EXTERNOS (oportunidades y amenazas), se

obtiene como el resultado total de la ponderaciéon 2,85, lo que significa que
en la Funeraria Carpio existe un predominio de las oportunidades frente a
las amenazas. Los resultados indican que la Funeraria Carpio, cuenta con
muy buenas oportunidades lo que le permite seguir creciendo en el mercado.

RESUMEN DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS ENCONTRADAS PARA

LA FUNERARIA CARPIO

CUADRO N° 2

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

% Facilidad financiera para >
incrementar el capital de

trabajo.

Crecimiento de la

competencia.

% Bajas tasas de interés para <>

nuevos emprendimientos.

Politicas gubernamentales.

% Bajos indices de inflacion. % Competidores desleales.

% La no existencia de productos % Disminucion de remezas de
sustitutos. los migrantes

% Alto poder de negociacién con % Tecnologias mas
los clientes. avanzadas

% Alto poder de negociacién con « Fuerte competencia en el

los proveedores.

mercado local.

% Incremento poblacional de la X

ciudad de Loja.

Perdida de clientes.

Elaboracién: La Autora.
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ENTREVISTA APLICADA AL GERENTE DE LA FUNERARIA CARPIO

1. ¢Posee actualmente la empresa un Plan de Marketing?

En la actualidad la empresa no posee un plan Marketing ya que es una
empresa relativamente familiar, no se lo ha considerado por el momento, sin
embargo se planifica en especial las ventas de manera mensual, o a corto

plazo

2. ;,Considera que un Plan de Marketing contribuira a lograr el

posicionamiento y competitividad de la FUNERARIA CARPIO?.

Naturalmente si existiera un Plan de Marketing la empresa lograra
posicionarse en el mercado ya que eso contribuira a que la empresa mejore

en todas las areas.

3. ¢La FUNERARIA CARPIO tiene definida la mision y vision?

Si, la empresa cuenta con una mision y una vision definida en la actualidad,

ya que es una empresa con mas de 48 afios de servicios,

4. ¢La empresa FUNERARIA CARPIO, cuenta con valores

institucionales?

No se ha establecido por escrito, pero siempre se pide a los empleados
buena conducta, ética y moral, responsabilidad, respeto, compromiso de

trabajo, equidad e igualdad.
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5. ¢ FUNERARIA CARPIO cuenta con una estructura organica definida?

No, nuestra empresa no cuenta con la estructura organizativa la misma que
deberia ser propuesta para dar un buen orden y funcionamiento a la

empresa.

6. ¢Cuales son los objetivos que se ha planteado la FUNERARIA

CARPIO?

Al momento el objetivo principal de la empresa es mantenerse en el mercado

y ademas tenemos el objetivo de crecimiento y expansion.

7. ¢ Financieramente como califica a la FUNERARIA CARPIO?

Considero que financieramente la FUNERARIA CARPIO es una empresa
confiable, ya que cuentan con suficientes recursos financieros para poder

hacer frente a las necesidades que la empresa tenga en el presente y fututo.

8. ¢Cuales son las principales metas de la FUNERARIA CARPIO?

Entre las metas mas relevantes tenemos, el crecimiento de las ventas de la

FUNERARIA CARPIO.

9. ¢Cuales son las estrategias que aplicala FUNERARIA CARPIO?

Si la empresa se encuentra en un buen lugar y cuenta con una buena

estructura fisica para ofrecer los servicios a los clientes con normalidad.
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10. ¢La FUNERARIA CARPIO, proporciona a los empleados los
manuales de funciones y procedimientos para que pueda realizar sus

funciones en forma eficiente y efectiva?

No se ha proporcionado manual de funciones, pero se indica al momento del
ingreso a la empresa, cuales son la funciones que debe cumplir de acuerdo

a cada cargo.

11. ¢Cuéndo se selecciona al personal para la empresa se realiza un

proceso de reclutamiento, seleccion y contratacién del mismo?

Al contratar personal siempre se realiza un anuncio en la prensa para captar
interesados, luego sobre las carpetas se selecciona el personal que se cree
mas adecuado de acuerdo a los méritos de cada aspirante, en si se podria

decir que si existe este proceso.

12. ;Cuando ingresa un nuevo empleado la Gerencia cuenta con un

manual de bienvenida para el empleador?

Actualmente la empresa no cuenta con manual de bienvenida, solamente se
hace conocer las instalaciones de la empresa y se le presenta con los

compairieros.

13. ¢La FUNERARIA CARPIO capacita constantemente a sus

empleados?

No se capacita al personal por la falta de un plan de capacitacion, ya que se

desconoce como establecerlo y por la falta de organizacion.
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14. Segun su criterio, ¢Cuales considera que son las fortalezas para la

FUNERARIA CARPIO?

Pienso que una de las fortalezas de la empresa es el personal que labora en

la FUNERARIA CARPIO

15. ¢Segun su criterio, ¢Cuales son las oportunidades que actualmente

tiene la FUNERARIA CARPIO?

A mi parecer una oportunidad de la empresa es el tiempo en el mercado.

16. ¢Segun su criterio, ¢Cuales considera Ud. Como debilidades para

la FUNERARIA CARPIO?

Entre las debilidades que presenta la empresa, pienso que estan; la falta de
planeacidn estratégica, falta de estructura organica, falta de capacitacion en

todas las areas de la empresa.

17. ¢Segun su criterio, ¢Cuales considera como Amenazas para la

empresa?

Creo que las amenazas de la Funeraria Carpio es principalmente la
competencia, y que existen varias empresas en el medio dedicadas a brindar

este mismo servicio.
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18. ¢Realiza algun tipo de publicidad para la FUNERARIA CARPIO?

En la actualidad hacemos publicidad solamente mediante hojas volantes, en
las cuales son entregadas en lugares estratégicos principalmente en el
centro de la ciudad. Por esta razon la empresa presenta un bajo
posicionamiento, ya que el mercado a donde ellos dirigen sus servicios no
conocen lo que hoy ofertan y cuando piensan en la funeraria s6lo contratan

el servicio emergente ya que el otro no conocen.

19. ¢Realizan algun tipo de promociones para la FUNERARIA CARPIO?

Se ha determinado que la FUNERARIA no brinda promociones en la oferta
de los servicios pre exequibles, siendo un factor importante para incrementar

su mercado y mejorar su posicionamiento.

20. ¢Aceptaria implementar un Plan de M en la Marketing UNERARIA

CARPIO para ser mas competitivo?

Creo que si aceptaria implementar el Plan de Marketing ya que ayudaria a la

empresa en todos los ambitos.

21. ¢Cémo se planifican las actividades del departamento financiero?

Las actividades de ese departamento no cuentan con una planificacion
escrita, pero siempre se mantiene un orden sobre todo en las facturas y
sobre los pagos, ya que son necesarios para llevar un registro de forma

adecuada.
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22. ¢;La FUNERARIA CARPIO es sostenible econdmicamente?

Siempre es dificil hacer que se mantenga la empresa de manera sostenible,
sin embargo este factor si se mantiene en la empresa, a pesar de la fuerte

competencia que se tiene en el mercado local.

ANALISIS PERSONAL

De acuerdo a la entrevista aplicada a la Gerente de la FUNERARIA
CARPIO la Ing. Mayra Galvez, se ha podido determinar que la empresa
tiene falencias en la organizacion y desarrollo de sus actividades, entre estas
no cuenta con una estructura organica definida, asi como también no existe
un plan de reclutamiento, seleccién y contratacion del personal que ingresa a
laborar en la misma, otra definicion es que no se capacita al personal. Para
la Gerente de la FUNERARIA CARPIO, la empresa en la actualidad se
encuentra econdbmicamente estable, por lo que no es dificil de conseguir
crédito con los proveedores, por cuanto, ademas la empresa tiene relaciones
con los mismos, lo que constituye una oportunidad que la empresa tiene que
aprovecharla al méaximo, otra fortaleza con la que cuenta la FUNERARIA
CARPIO es el poder de negociacién con los clientes, por cuanto no solo se
abierto mercado no solo en la ciudad de Loja, sino en la provincia, llegando
asi a sectores muy alejados, y debido a la distancia geografica otra
empresas no llegan a ofrecer los productos y servicios que ofrece la
FUNERARIA CARPIO, esto se ha dado gracias a los vendedores por
comision que se trasladan dentro y fuera de la provincia, lo que contribuye la

fuerza de venta para la FUNERARIA CARPIO. Otra de las fortalezas con la
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qgue cuenta la FUNERARIA CARPIO es el personal, por cuanto, asi no
estén correctamente capacitados para la funcion que desempefia y en la
mayoria no cuenta con un titulo profesional, tiene voluntad de trabajo y
realizan sus mejores esfuerzos en sus labores, lo que es un punto a favor de

la empresa.

Finalmente puedo decir, gracias a las respuestas de la Gerente, que la
FUNERARIA CARPIO es una empresa que ha sabido aprovechar las
oportunidades sobre las amenazas y que trabaja dia a dia por contrarrestar
sus debilidades con ideas innovadoras y nuevas formas de hacer negocios,
lo que si no se puede discutir que la empresa le urge un plan de marketing
para que pueda trabajar organizadamente y siempre tenga claro sus
objetivos y metas a cumplir y de esta manera pueda permanecer en el

mercado y crecer mucho mas.
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ENCUESTAS A LOS EMPLEADOS DE LA FUNERARIA CARPIO
INFORMACION GENERAL
1.- ¢Cual es tu nivel de instruccién?

Cuadro 3
NIVEL DE INSTRUCCION

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Primaria 0 0%
Secundario 7 35%
Técnico 3 15%
Superior 5 25%
Ninguno 5 50%
Total 20 100%

Fuente: Encuestas a los empleados de la FUNERARIA CARPIO
Elaboracion: La Autora

Grafica b
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ANALISIS E INTERPRETACION

Realizado el estudio sobre el nivel de instruccién de los empleados se ha
obtenido como resultado que el 35% de los empleados tienen estudios
secundarios, mientras que el 15% de los empleados tienen estudios
técnicos, y el 25% de los empleados tienen estudios superiores y el 25% no
tienen ningun nivel de estudios. Esto se debe a que la mayor parte de
empleados tiene un nivel de estudio secundario y mientras que el menor

porcentaje de los empleados son técnicos.



2.- ¢, Qué tiempo laboras en la empresa?

Cuadro 4
TIEMPO DE LABORAR
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Menos de un afo 2 10%
De 1 a 3 afios 6 30%
Mas de 3 afios 12 60%
Total 20 100%

Fuente: Encuestas a los empleados de la FUNERARIA CARPIO

Elaboracién: La Autora

Gréafica 6
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ANALISIS E INTERPRETACION

Realizado el estudio sobre el tiempo de labor en la Funeraria Carpio se ha
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obtenido como resultado que el 10% de los empleados tienen menos de un

afo trabajando en la empresa, mientras que el 30% de los empleados tienen

de 1 a 3 afios trabajando en la empresa y el 60% de los empleados tienen

mas de 3 afios trabajando en la empresa. Esto se debe a que el mayor

porcentaje consideran que la mayoria de empleados viene trabajando mas

de 3 afos en la empresa y mientras que el menor porcentaje de los

empleados trabajan menos de un afio en la empresa.



93

3.- ¢, Qué cargo desempefas en la FUNERARI CARPIO?

Cuadro 5

CARGO EN LA EMPRESA

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Gerente 1 5%
Jefe de Produccién 1 5%
Contador 1 5%
Jefe de Ventas 1 5%
Vendedor Internos 5 25%
Vendedor Externos 5 25%
Cajeros 2 10%
Bodegueros 2 10%
Jefe de Operaciones 1 5%
Secretaria 1 5%
Total 20 100%

Fuente: Encuestas a los empleados de la FUNERARIA CARPIO
Elaboracion: La Autora
Grafica 7
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ANALISIS E INTERPRETACION
Analizando los cargos que tienen la empresa se ha obtenido

vendedores internos y externos, el 5% es, Gerente, Jefe

Contador, Jefe de ventas, Operarios, Secretarias y el 10% son cajeros y
bodegueros. Esto se debe a que la mayoria de empleados se desempefian

como vendedores y mientras que el menor porcentaje tienen diferentes

cargos en la empresa.

gue el 25% son

de Produccion,




94

4.- ¢El cargo que ocupa en la empresa es de acuerdo al nivel de

preparacion académica que usted posee?

Cuadro 6

PREPARACION ACORDE AL PUESTO

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Sl 18 90%
NO 2 10%
Total 20 100%

Fuente: Encuestas a los empleados de la FUNERARIA CARPIO
Elaboracién: La Autora

Grafica 8
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ANALISIS E INTERPRETACION

Realizado el estudio sobre el nivel de preparacion de acuerdo al puesto en la

Funeraria se ha obtenido como resultado que el 90% si tiene su cargo de

acuerdo al nivel de preparacién y solo el 10% de ellos manifiestan que su

preparacion no esta acorde al cargo de desempefio. Esto se debe a que la

mayoria de empleados se encuentran ubicados en los cargos de acuerdo a

Su preparacion.
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5.- ¢Cuales son las funciones que desempefia en el puesto de trabajo a

usted encomendado?

Cuadro 7

FUNCIONES DEL PERSONAL DE LA FUNERARIA CARPIO

PUESTO FUNCIONES
Representante legal de la empresa.
GERENTE Responsable de la planificacion de las actividades de la

empresa.

JEFE DE PRODUCCION

Es el responsable de supervisar el personal del proceso de
produccion y la materia prima.

CONTADORA

Es la responsable de emitir los estados financieros de la
empresa y de llevar la contabilidad de la empresa.

JEFE DE VENTAS

Aumentar la colocacion de los productos en los puntos de
venta establecidos por la empresa, buscar nuevos clientes
y potenciar los resultados de la fuerza de ventas.

Vender los productos que brinda la empresa, ofreciendo

VENDEDORES los mismos, sea en el local de la empresa o directamente
puerta a puerta a los clientes.
Responsable por la recepcion, manejo y custodia del

CAJEROS dinero o documentos relacionados tales como, efectivo,
cheques, tarjetas de crédito etc.

BODEGUEROQOS Es la persona que por oficio tiene a su cargo una bodega

JEFE DE OPERACIONES

Encargado de velar por la integridad del personal que
labora dentro de la empresa responsable de la supervision
de las actividades,

SECRETARIA

Encargada de la recepcion de pedidos de los clientes, es la
encargada de recibir la correspondencia y custodio de
documentos.

Fuente: Encuestas a los empleados de la FUNERARIA CARPIO

Elaboracién: La Autora

ANALISIS E INTERPRETACION

De acuerdo a la informacién obtenida ha sido necesario conocer las

actividades que realiza el personal dentro de la empresa, lo que al parecer

no se lo esta aprovechando de una manera efectiva con el fin de conseguir

mayor beneficios empresariales.




6.- ¢ Existe competitividad y talento humano calificado en la

FUNERARIA CARPIO?

CALIDAD DEL TALENTO HUMANO

Cuadro 8

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Sl 13 25%
NO I 75%
Total 20 100%

Fuente: Encuestas a los empleados de la FUNERARIA CARPIO
Elaboracion: La Autora

Gréafica 9
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ANALISIS E INTERPRETACION
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Realizado el estudio sobre la calidad de talento humano de la Funeraria se

ha obtenido como resultado que el 65% si tienen calidad del talento humano

y el 35% no tiene calidad de talento humano en la empresa. Esto se debe a

gue el mayor porcentaje consideran que la mayoria de empleados tiene la

calidad de talento humano y mientras que el menor porcentaje de los

empleados no tiene calidad de talento humano.



97

7.- ¢Harecibido capacitacion por parte de la FUNERARIA CARPIO para
el desarrollo de sus actividades?

Cuadro 9
CAPACITACION A EMPLEADOS

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Sl 5 25%
NO 15 75%
Total 20 100%

Fuente: Encuestas a los empleados de la FUNERARIA CARPIO
Elaboracion: La Autora

Gréfica 10
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ANALISIS E INTERPRETACION

Realizado el estudio sobre la capacitacion a los empleados de la Funeraria
se ha obtenido que el 25% ha sido capacitado y el 75% no ha sido
capacitado en la empresa. Esto se debe a que el mayor porcentaje
consideran que la mayoria de empleados no ha tenido una capacitacion

adecuada en la empresa.
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8.- ¢Conoce la estructura orgénica de la FUNERARIA CARPIO?
Cuadro 10

CONOCIMENTO DE LA ESTRUCTURA ORGANICA

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Sl 5 25%
NO 15 75%
Total 20 100%

Fuente: Encuestas a los empleados de la FUNERARIA CARPIO
Elaboracion: La Autora

Gréfica 11
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ANALISIS E INTERPRETACION

Realizado el estudio sobre los conocimientos de la estructura organica de la
Funeraria se ha obtenido que el 25% si conoce la estructura organica y el
75% no conoce la estructura organica de la empresa. Esto se debe a que el
mayor porcentaje consideran que la mayoria de empleados no conoce la

estructura organica de la empresa.
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9.- Conoce Ud. ¢ Cudles son los valores institucionales de la

FUNERARIA CARPIO?

CONOCIMENTO DE VALORES

Cuadro 11

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Sl 2 10%
NO 18 90%
Total 20 100%

Fuente: Encuestas a los empleados de la FUNERARIA CARPIO
Elaboracion: La Autora

Gréfica 12
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ANALISIS E INTERPRETACION

Realizado el estudio sobre los conocimientos de valores institucionales de la
Funeraria se ha obtenido que el 10% si tiene conocimiento de valores
institucionales y el 90% no tiene conocimiento de valores institucionales de
la empresa. Esto se debe a que el mayor porcentaje consideran que la

mayoria de empleados no tiene conocimiento de valores institucionales en la

empresa.
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10.- ¢ Dispone de manual de funciones y procedimiento para el
cumplimiento efectivo y eficiente de sus actividades en el puesto de
trabajo que desempefia?

Cuadro 12

DISPONIBILIDAD DE MANUALES

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Sl 3 15%
NO 17 85%
Total 20 100%

Fuente: Encuestas a los empleados de la FUNERARIA CARPIO
Elaboracién: La Autora

Grafica 13
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ANALISIS E INTERPRETACION

Realizado el estudio sobre los conocimientos del manual de funciones de la
Funeraria se ha obtenido que el 15% si tiene un manual de funciones
disponible y el 85% no tiene un manual de funciones disponible en la
empresa. Esto se debe a que el mayor porcentaje consideran que la mayoria

de empleados no tiene un un manual de funciones en la empresa.
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11.- ¢Larelacion que tiene Ud. Con los directivos de la empresa es?
Cuadro 13

RELACION CON DIRECTIVOS

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Excelente 11 55%
Buena 5 25%
Mala 3 15%
Pésima 1 5%
Total 20 100%

Fuente: Encuestas a los empleados de la FUNERARIA CARPIO
Elaboracion: La Autora

Gréfica 14
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ANALISIS E INTERPRETACION

Realizado el estudio sobre la relacion que tiene los directivos con los
empleados de la Funeraria se ha obtenido que el 55% tiene una excelente
relacion, el 25% tiene buena relacion, el 15% tiene mala relacion y el 5% es
mala relacion con los directivos de la empresa. Esto se debe a que el mayor
porcentaje consideran que los empleados tienen una excelente relacién con

los directivos de la empresa.
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12.- ¢Harecibido algun tipo de motivacion por parte de los directivos
de la FUNERARIA CARPIO?

Cuadro 14

MOTIVACION DE LA EMPRESA

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Sl 3 15%
NO 17 85%
Total 20 100%

Fuente: Encuestas a los empleados de la FUNERARIA CARPIO
Elaboracién: La Autora

Gréfica 15
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ANALISIS E INTERPRETACION

Con relacién a la motivacion a los empleados de la Funeraria han
manifiestan un 15% si tiene motivacion por parte de la empresa y el 85% no
tiene motivacion de la empresa. Esto se debe a que el mayor porcentaje

consideran que no tiene motivacién por parte de la empresa.
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13.- ¢La distribucién de las instalaciones fisicas de la empresa le
brindan la suficiente comodidad para el desempefio de sus

actividades?

Cuadro 15

PERCEPCION DE LAS INSTALACIONES

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Adecuada 8 40%
Inadecuada 11 55%
Regular 1 5%
Total 20 100%

Fuente: Encuestas a los empleados de la FUNERARIA CARPIO
Elaboracion: La Autora

Gréfica 16
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ANALISIS E INTERPRETACION

Realizado el estudio sobre la percepcidon de las instalaciones que tiene los
empleados de la Funeraria se ha obtenido que el 40% opina que las
instalaciones son adecuadas, el 55% son inadecuadas las instalaciones y el
5% opinan que las instalaciones son regular para realizar sus actividades en
la empresa. Esto se debe a que el mayor porcentaje consideran que los

empleados tienen una inadecuada percepcion en las instalaciones de la

empresa.
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14.- ¢Por qué cree usted que los clientes prefieren a la FUNERARIA

CARPIO?

Cuadro 16

MOTIVOS DE PREFERENCIA POR LA EMPRESA

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Ubicacion 8 40%
Buena Atencion 4 20%
Variedad de Productos 8 40%
Total 20 100%

Fuente: Encuestas a los empleados de la FUNERARIA CARPIO

Elaboracién: La Autora

Gréfica 17
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ANALISIS E INTERPRETACION

Analizando el estudio sobre los motivos de preferencia que tienen por la

empresa se ha obtenido que el 40% lo prefieren por su ubicacion, el 20%

prefieren por su buena atencién y el 40%

prefieren por su variedad de

productos en la empresa. Esto se debe a que el mayor porcentaje

consideran su preferencia es por su ubicacion y su variedad de productos en

la empresa.
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15.- ¢En cuanto a la calidad de los productos que ofrece la empresa

estos son:
Cuadro 17
CALIDAD DE LOS PRODUCTOS
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Excelente 15 75%
Buenos 4 20%
Malos 1 5%
Total 20 100%
Fuente: Encuestas a los empleados de la FUNERARIA CARPIO
Elaboracion: La Autora
Gréfica 18
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ANALISIS E INTERPRETACION

Analizando el estudio sobre la calidad del producto de la empresa se ha
obtenido que el 75% opina que el producto es excelente, el 20% indica el
producto es bueno y el 5% opina que producto es malo en la empresa. Esto

se debe a que el mayor porcentaje consideran que el producto de la

empresa es excelente.
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16.- ¢ Considera que al realizar un monitoreo de la empresa se podra
evaluar el ambiente interno y externo de la FUNERARIA CARPIO?

Cuadro 18
MONITOREO PARA EVALUACION

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Sl 19 %
NO 1 %
Total 20 100%

Fuente: Encuestas a los empleados de la FUNERARIA CARPIO
Elaboracion: La Autora
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ANALISIS E INTERPRETACION

Con relacién a al monitoreo para la evaluacién interna y externa de la
Funeraria han manifiestan un 95% estan de acuerdo con el monitoreo en la
empresa y el 5% no esta de acuerdo con el monitoreo en la empresa. Esto
se debe a que el mayor porcentaje esta de acuerdo con el monitoreo de

evaluacion tanto interno como externo de la empresa.
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17.- ¢La empresa realiza publicidad?
Cuadro 19

PUBLICIDAD DE LA EMPRESA

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Sl 5 %
NO 15 %
Total 20 100%

Fuente: Encuestas a los empleados de la FUNERARIA CARPIO
Elaboracion: La Autora

Gréafica 20
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ANALISIS E INTERPRETACION
Realizando el estudio sobre la publicidad de la empresa han manifiestan que
un 25% si tiene publicidad y el 75% opino que no tiene ninguna publicidad la

empresa. Esto se debe a que el mayor porcentaje consideran que no tienen

ninguna publicidad en la empresa.
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18.- ¢ Si larespuesta anterior es positiva mediante qué medios utiliza la
empresa para dar a conocer sus productos?

Cuadro 20

PUBLICIDAD DE LA EMPRESA

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Prensa Escrita 0 %
Radio 0 %
Television 0 %
Hojas Volantes 20 100%
Vallas Publicitarias 0 %
Total 20 100%

Fuente: Encuestas a los empleados de la FUNERARIA CARPIO
Elaboracién: La Autora

Grafica 21
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ANALISIS E INTERPRETACION
Realizando el estudio sobre la publicidad de la empresa han manifiestan que
un 100% realiza la publicidad por medio de hojas volantes. Esto se debe a

gue es la unica forma de hacer publicidad en la empresa.
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19.- ¢La FUNERARIA CARPIO ofrece promociones a sus clientes?
Cuadro 21

PROMOCIONES DE LA EMPRESA

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Sl 5 %
NO 15 %
Total 20 100%

Fuente: Encuestas a los empleados de la FUNERARIA CARPIO
Elaboracion: La Autora

Gréfica 22
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ANALISIS E INTERPRETACION

Realizando el estudio sobre las promociones de la empresa se ah puede
manifiestan que un 25% si tiene promociones y un 75% opino que no tiene
ninguna promocion en la empresa. Esto se debe a que el mayor porcentaje

consideran que no tienen ninguna promocion en la empresa.



RESUMEN DE LOS FACTORES INTERNOS

FORTALEZAS Y DEBILIDADES

FORTALEZAS

0.0

Liderazgo por parte del gerente de la empresa.

Buena relacion de los empleados con los directivos de la empresa

Personal calificado.

Buena imagen empresarial.

Buena situacion financiera de la empresa
Calidad de los productos.

Facil acceso.

DEBILIDADES

No existe planificacion de Marketing.

Inadecuada distribucion de la parte administrativa.

No existe una estructura organizacional en la empresa.

Baja motivacién para los empleados.

No existe manual de funciones y procedimientos.
Bajo conocimiento de los objetivos organizacionales.
Escasa capacitacion a los empleados.

Inadecuado espacio fisico.

110



111

MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES INTERNOS

1.

Para poder elaborar la matriz fue necesario elaborar una lista de las
fortalezas y debilidades identificadas en la investigacion de campo.
En segundo lugar se asign6é pesos a las alternativas de 0,0 a las

alternativas menor importantes, 1,0 a las alternativas importantes.

El peso adjudicado a un factor dado indica la importancia del mismo,
para alcanzar el éxito de la organizacion, independiente mente de que
un factor represente fortaleza o debilidad, sin olvidar que la suma de los

pesos debera dar uno 1,0.

En tercer lugar se procedié a asignar una calificacion entre 1 y 4 a cada

uno de los factores a efecto de indicar si el factor representa una

Debilidad mayor calificacion 1
Debilidad menor calificacion 2
Una fuerza menor calificacion 3
Una fuerza mayor calificacion 4

Luego se procedié a multiplicar el peso por cada factor por su
calificacion correspondiente, para determinar la calificacibn ponderada
de cada factor,

Finalmente se suma las calificaciones ponderadas de cada variable para

determinar el total ponderado de la empresa.

Es necesario tomar en cuenta que sea cual sea la cantidad de factores que

intervienen en una matriz EFI, el total ponderado puede ir de un minimo de
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uno a un maximo de cuatro, siendo la calificacion promedio de 2,5; los
totales ponderados muy por debajo de esta cantidad, caracteriza que las
organizaciones son muy deébiles en lo interno, mientras que una calificacion

gue supera este valor son fuertes en el entorno interno.

Es importante tomar en cuenta que no importa la cantidad de factores que se

analicen, siempre estos valores deberan sumar uno.

RESUMEN DE LOS FACTORES INTERNOS

FORTALEZAS Y DEBILIDADES

FORTALEZAS

+ Liderazgo por parte del gerente de la empresa.

+ Buena relacion de los empleados con los directivos de la empresa
+ Personal calificado.

+» Buena imagen empresarial.

+» Buena situacion financiera de la empresa

+ Calidad de los productos.

+ Facil acceso.

DEBILIDADES

« No existe planificacién de Marketing.

L)

4

L)

*

Inadecuada distribucion de la parte administrativa.

L)

4

L)

% No existe una estructura organizacional en la empresa.

¢

L)

» Baja motivacion para los empleados.

o,
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< No existe manual de funciones y procedimientos.

< Bajo conocimiento de los objetivos organizacionales.

« Escasa capacitacion a los empleados.

< Inadecuado espacio fisico.

6. Para poder elaborar la matriz fue necesario elaborar una lista de las
fortalezas y debilidades identificadas en la investigaciéon de campo.

7. En segundo lugar se asigndé pesos a las alternativas de 0,0 a las

alternativas menor importancia, 1,0 a las alternativas importantes.

El peso adjudicado a un factor dado indica la importancia del mismo, para
alcanzar el éxito de la organizacion, independiente mente de que un
factor represente fortaleza o debilidad, sin olvidad que la suma de los

pesos deberan dar uno 1,0.

8. En tercer lugar se procedi6 a asignar una calificacion entre 1 y 4 a cada

uno de los factores a efecto de indicar si el factor representa una

Debilidad mayor calificacién 1
Debilidad menor calificacion 2
Una fuerza menor calificacion 3
Una fuerza mayor calificacion 4

9. Luego se procedi6 a multiplicar el peso por cada factor por su
calificacion correspondiente, para determinar la calificacibn ponderada
de cada factor.

10.Finalmente se sum¢ las calificaciones ponderadas de cada variable para

determinar el total ponderado de la empresa.
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Es necesario tomar en cuenta que sea cual sea la cantidad de factores
que intervienen en una matriz EFI, el total ponderado puede ir de un
minimo de uno y un maximo de cuatro, siendo la calificacion promedio
de 2,5; los totales ponderados muy por debajo de esta cantidad,
caracteriza que las organizaciones son muy débiles en lo interno,
mientras que una calificacion que supera este valor son fuertes en lo

interno.

Es importante tomar en cuenta que no importa la cantidad de factores

gue se analien, siempre estos valores deberan sumar uno.
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Cuadro 22
MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES INTERNOS ( EFI)
FACTORES SUSTENTACION PONDERACION | CALIFICACI TOTAL
DETERMINANTES DE EXITO ON PONDERACION
FORTALEZAS
1.Liderazgo por parte del | Pregunta 11 encuesta 0,15 4 0,60
gerente de la empresa a los empleados
2.Buena relacion de los Pregunta 11 encuesta 0,03 3 0,09
empleados con los directivos a los empleados
de la empresa
3. Personal calificado. Pregunta 4 encuesta a 0,15 4 0,60
los consumidores
4.Buena imagen empresarial Amenaza de nuevos 0,14 3 0,042
competidores
5.Buena situacion financiera | Entrevista al gerente 0,09 4 0,36
de la empresa pregunta 7
6. Calidad de los productos Pregunta 15 encuesta 0,17 4 0,68
a los empleados
7. Buena atencibn de la | Pregunta 14 encuesta 0,03 3 0,09
empresa a los clientes a los clientes
8. FA&cil acceso y buena | Pregunta 14 encuesta 0,02 3 0,06
ubicacion de la empresa a los clientes
TOTAL DE FORTALEZAS 2.52
DEBILIDADES
1. No existe planificacion de | Pregunta 1 encuesta a 0,02 1 0,07
Marketing gerente
2. Inadecuada distribucion de | Pregunta 12 encuesta 0,015 2 0,03
la parte administrativa a los empleados
3. No existe una estructura | Pregunta 8 encuesta a 0,07 1 0,07
organizacional en la empresa los empleados
4. Fuerte competencia en el | Rivalidad entre 0,01 1 0,4
mercado local competidores
5. No existe manual de | Pregunta 10 encuesta 0,03 1 0,03
funciones, procedimientos y | a gerente
bienvenida a los empleados
6. Bajos planes de | Pregunta 7 encuesta a 0,03 2 0,06
capacitacion los empleados
7. Bajo nivel de promociones Pregunta 19 encuesta 0,01 2 0,02
a los empleados
8. Bajo conocimiento de los | Pregunta 6 encuesta a 0,01 1 0,01
objetivos organizacionales gerente
9.Baja publicidad por parte de | Pregunta 17 vy 18 0,027 2 0,054
la empresa encuesta a los
empleados
TOTAL DE DEBILIDADES 0.74
TOTAL DE PONDERADO 3,26

Elaboracion: La Autora

Lo que indica una gran fortaleza por parte de la FUNERARIA CARPIO a lo

interno de la misma.
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Cuadro 23

MARIZ FODA

INTERNAS

FORTALEZAS

DEBILIDADES

1.Liderazgo por parte del gerente

1. No existe planificacion de Marketing

2.Buena relacién de los empleados con los
directivos

2.lnadecuada distribucion de la parte
administrativa

3. Personal calificado.

3. No existe una estructura organizacional
en la empresa

4.Buena imagen empresarial

4. Fuerte competencia en el mercado
local

5.Buena situacioén financiera de la empresa

de funciones,
los

5. No existe manual
procedimientos y bienvenida a
empleados

6. Calidad de los productos

6. Bajos planes de capacitacion

7. Buena atencion de la empresa a los
clientes

7. Bajo nivel de promociones

8. Facil acceso y buena ubicacion de la
empresa

8. Bajo conocimiento de los objetivos
organizacionales

9.Baja publicidad por parte de la empresa

EXTERNAS

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

1.Incremento de poblacion de la ciudad de
Loja

1.Aplicacién de nuevos impuestos por
parte del gobierno

2.Estabilidad politicas del pais

2.Fuerte competencia en el mercado local

3.Facilidad crediticia para empresas y
bajas tasas de interés

3.La competencia cuenta con planes de
marketing

4. Altas barreras de entradas para nuevas
empresas.

4 Falta de actuacién en mercadotecnia

5.Poder de negociacién con los
proveedores

5.Existencia de servicios sustitutos

6. Aumentar la cartera de clientes

6. Bajo poder de negociacion con los
clientes.

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: La Autora
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MATRIZ DE ALTO IMPACTO Y DETERMINACION DE LOS OBJETIVOS

La matriz de alto impacto o de combinaciones de FO — FA — DO — DA,
es una herramienta de gestidén cuya aplicabilidad sirve basicamente para
identificar alternativas estratégicas, las que se obtiene utilizando el

siguiente procedimiento.

1. FORTALEZAS Y OPORTUNIDADES (FO): Para la identificacion de este
tipo de estrategias se debid plantear la siguiente interrogante. ¢Cdémo
utilizar los puntos fuertes de la FUNERARIA CARPIO, para poder
aprovechar las oportunidades?

2. FORTALEZAS Y AMENAZAS (FA): Para poder identificar las
estrategias FA, se debe plantear la siguiente interrogante. ¢Como
aprovechar las fortalezas de la FUNERARIA CARPIO, para poder evitar
las amenazas reales y potenciales de la empresa?.

3. DEBILIDADES Y OPORTUNIDADES (DO): La obtencién de estas
estrategias fue posible gracias a de la interpretacion de la respuesta
obtenida a la siguiente interrogante. ¢Como utilizar las oportunidades
para poder superar las deficiencias que estan experimentando?

4. DEBILIDADES Y AMENAZAS (DA): Estas estrategias fueron obtenidas
como resultado de la aplicacion de la siguiente interrogante ¢Como

minimizar las debilidades y evitar las amenazas?



MATRIZ DE ALTO IMPACTO

Cuadro N° 24
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FACTORES
INTERNOS

FACTORES
EXTERNOS

FORTALEZA (F)

1. Liderazgo por parte del
gerente.

2. Buena relacion de los
empleados con los directivos
3. Personal calificado.

4. Buenaimagen empresarial.
5. Buena situacion financiera
de la empresa.

6. Calidad y variedad de los
productos.

7. Buena atencion de los
clientes.

8. Féacil acceso y buena
ubicacion de la empresa.

9. Buena imagen corporativa.

DEBILIDADES (D)

1. No cuenta la empresa con un
plan de marketing.
2. No tiene
organizacionales.
3. Inadecuada distribucion de la
parte administrativa.

4. No existe estructura
organizacional de la empresa.

5. No existe ~manual de
funciones, procedimientos y de
bienvenida a los empleados.

6. Bajos planes de capacitacion.
7. Baja Publicidad reducidas
promociones.

objetivos

OPORTUNIDADES (O)

1. Incremento de poblacién de la
ciudad de Loja.

2. Estabilidad politica del pais.
3. Facilidad crediticia  para
empresas y bajas tasas de
interés.

4. Altas barreras de entradas
para nuevas empresas.

5. Poder de negociacion con los
proveedores.

6. Aumentar la
clientes.

cartera de

ESTRATEGIA (FO)

1. Desarrollar programas
permanentes de capacitacion al
personal para que ofrezcan un
mejor servicio. ( F3, O4)

2. Realizar un plan publicitario
para la FUNERARIA CARPIO a
través de cufias radiales y
prensa escrita. ( F4, O3)

3. Aumentar la participaciéon en
el mercado mediante la firma de
convenios institucionales. ( F5,
06)

4. Ofrecer descuentos
especiales por las compras a
clientes preferenciales. (F7, O6)
5. Adquirir un programa
contable para la FUNERARIA
CARPIO. (F7, 04)

ESTRATEGIAS (DO)

1. Elaborar un manual orgéanico
funcional para la FUNERARIA
CARPIO. (D5, 01)

2. Elaborar un plan de
capacitacion para el personal
de la empresa.( D6, O4)

3. Desarrollar campafias
publicitarias y promocionales
para garantizar la fidelidad de
los clientes. (D7, O3)

4. Incrementar el areas de
servicios al cliente via pagina
web de la empresa. (D7, O5)

5. Alquiler de un nuevo local
comercial nuevos productos y
servicios. (D3, O5)

AMENAZAS (A)

1. Bajos ingresos
poblacién Lojana.
2. Fuerte competencia en los

mercados locales.
3. Existencia de productos
sustitutos.

de la

4. Bajo poder de los
negociaciones  con los
clientes.

ESTRATEGIA (FA)

1. Dar a conocer las ventajas

competitivas de la
FUNERARIA CARPIO. (F1,
Al)

2. Difundir los servicios que
ofrece la FUNERARIA
CARPIO a través de

campafas de publicidad mas
agresivas.( F6, A4).

3. Implementar servicios
adicionales para los clientes.
(F7, A3)

4. Implementar e la
FUNERARIA CARPIO un
reglamento de admisién y
empleo. (A3, F9)

ESTRATEGIAS (DA)

1. Lograr la competitividad a
través de la oferta de
productos de calidad pecios
competitivos. (D7, A5)

2. Creacion de estrategias de
publicidad y promociones para
superar la competencia. (D7,
Ab)

3. Distribucién entre los clientes
las ventajas competitivas y
comparativas frente a la
competencia. ( D1, A3)

4. Realizar un plan de
capacitacion para el personal
en general sobre comunicacion
eficaz. (D6, A3)

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: La Autora
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g. DISCUSION

El Plan de Marketing aplicado a la FUNERARIA CARPIO plasmara
estrategias que permiten el desarrollo y futuro posicionamiento en el
mercado logrando ser una FUNERARIA reconocido que satisfaga de una
manera oportuna las necesidades de los clientes, lo que se vera

directamente reflejado en los ingresos de la empresa.

Esta propuesta estd encaminada a llenar las expectativas de los clientes
actuales ademas de ganar nuevos clientes, ya que es una empresa muy

reconocida en el mercado.

Se promocionara a la FUNERARIA CARPIO, de tal manera que se
posicione en la mente de las personas y tengan un mayor reconocimiento no

solo a nivel local sino también provincial.
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Cuadro N° 25

Objetivo
Estratégico 1

< Capacitar al personal de la FUNERARIA CARPIO para lograr
mayor eficiencia y aprovechar la confianza y buena
disponibilidad del talento humano.

Objetivo
Estratégico 2

« Realizar un plan de publicidad y de promocion para la
FUNERARIA CARPIO con la finalidad de captar mas clientes y
lograr un mayor posicionamiento en el mercado.

Objetivo
Estratégico 3

« Realizar alianzas estratégicas con asociaciones de empleados
de instituciones publicas o privadas, ofreciendo el servicio
funerario”.

Objetivo
Estratégico 4

< Implementar un plan de funciones para la FUNERARIA

CARPIO.

Objetivo
Estratégico 5

< Adquirir un programa contable para la FUNERARIA CARPIO.

Objetivo
Estratégico 6

« Disponer de un espacio fisico mas espacioso, en donde se
pueda brindar mejor comodidad a los clientes, empleados, y
directivos de la empresa.

Objetivo
Estratégico 7

« Implementar en la FUNERARIA CARPIO un reglamento de
admisién y empleo.
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RESUMEN DE OBJETIVOS ESTRATEGICOS

ESTRATEGIAS OFENSIVAS

4

» Ampliar la gama de productos adquiriendo equipos para mayor variedad.

<,

« Firmar acuerdos de exclusividad con proveedores o distribuidores.

% Conceder a los distribuidores facilidades especiales.

% Mejorar la infraestructura e imagen corporativa de la empresa,
incrementando el departamento de servicios en la FUNERARIA

CARPIO.

MEJORAR LA POSICION COMPETITIVA

Desarrollar ventajas en marketing.

D
L X4

Desarrollando una campafia publicitaria local que le permita a la
empresa captar clientes por ofrecer productos funebres.
< Mejorar su ventaja de diferenciacion frente a las demas empresas que

ofrecen el mismo servicio.

o

L)

» Ingresar en nuevos mercados mediantes alianzas estratégicas con

L)

Instituciones tanto publicas como privadas.

< Gran promociones de las ventajas competitivas de nuestro producto.

ESTRATEGIAS DEFENCIVAS.

< Introducir productos y servicios que concuerden con la competencia,

para que la empresa sea una empresa competitiva.
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< Firmar acuerdos exclusivos con proveedores, para obtener descuentos
para la compra de productos.

< Promociones en ofertas y descuentos.

< Atacar a los competidores, ofreciendo a los clientes productos y servicios
de calidad precios competitivos que cumplan a cabalidad con sus
requerimientos y necesidades de los clientes.

< Publicidad de productos y servicios (Radio, television y prensa) por ser
los medios de mayor preferencia por parte de los clientes segun
resultados de las encuestas realizadas a los clientes de la empresa, en
los que se expresara informacion de ventajas comparativas en relacion
con los competidores.

< Implementar servicios adicionales para los clientes como entrega a
domicilio.

< Atacar segmentos de mercado no trabajadas por la competencia.

Una decision estratégica critica que debe tomarse en si se prefiere crear un
nuevo mercado o bien si se elige aplicar la participacion actual, para
responder a esta cuestion, es indispensable el conocimiento del producto o
servicio, ya quien quiere entra en primer lugar usualmente mantiene una
gran participacién en el mercado cuando entran competidores, de todas
formas es mas facil ampliar la cuota de mercado que crear un nuevo

mercado.
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Propuesta de la misidn, vision, objetivos y valores par la FUNERARIA

CARPIO

MISION.

g N

“Ofrecer a nuestros clientes servicios funebres de excelente calidad aprecios
convenientes y competitivos, a diferencia de la competencia, sustentando el

servicio en la generacién de rentabilidad mutua, con principios de

\ responsabilidad social y transparencia.”

/

VISION

“Estar entre las primeras empresas proveedoras de los servicios funebres, crecer\
ofreciendo calidad en sus productos y servicios captando la mayor parte del
mercado local y cantonal, respondiendo a las mas estrictas exigencias de sus

clientes, buscando atender siempre con prontitud y esmero”

- /

El Plan de Marketing para la Funeraria Carpio, en la Ciudad de Loja se lo
realizara a través de la implementaciéon de los objetivos estratégicos que
resultaron de la combinacion FO, FA, DO, DA, los cuales se detallan a

continuacion:
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OBJETIVO ESTRATEGICO Nro. 1

« Capacitar al personal de la FUNERARIA CARPIO para lograr mejor
eficiencia y aprovechar la confianza, compromiso y disponibilidad

de talento humano.

PROBLEMA.- Falta a los empleados conocimientos en cuanto a las labores
gque desempefia para que sean efectivas y eficaces segun datos de la
encuesta de empleados, por lo cuanto hasta el momento no han sido

realizados.

El gerente requiere asesoramiento en cuanto a la adecuada administracion

de la empresa y de talento humano que labora en la misma.

META

o

L)

» Lograr a través de la capacitacion el perfeccionamiento en el desempefio

L)

del personal y contar para los préximos afios con personal competente y
calificado que se desenvuelva eficazmente en las tareas encomendadas

ofreciendo un mejor servicio.

POLITICAS

< La capacitacion debera ser actualizada y permanente, para brindar un

servicio satisfactorio a los clientes de la empresa.
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Los talleres a desarrollar se efectuaran de acuerdo a las tareas que
desempeiien el gerente con los empleados y conforme a las
necesidades de la empresa.

El gerente de la empresa como el personal debera emplear lo aprendido
en la ejecucion de sus tareas diarias.

Planificar los programas de capacitacion a través de cronogramas
previamente establecidos donde consten fecha, lugar y tema de
capacitacion, con el proposito de no dificultar el normal desenvolvimiento

de las actividades laborales de la empresa.

ESTRATEGICAS

Disefiar el procedimiento de capacitacion tanto para el gerente como
para el personal que labora en la FUNERARIA CARPIO.

El plan de capacitacion sera dictado por profesionales competentes en la
ciudad de Loja.

El personal sera encuestado para comprobar los resultados, y si es el

caso mejorarlos programas de capacitacion.

TACTICAS

o,

<,

0
L X4

El plan de capacitacion se efectuara en horarios que no interfieran con el
horario de trabajo diario.

La capacitacion para todo el personal tendra una duracién de 40 horas
pedagogicas y se lo realizara en la noche o los dias sabados.

El presente programa de capacitacion se desarrollara tres veces al afio.
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<% Los programas de capacitacion se realizara de acuerdo a las

necesidades del personal de la empresa.
PROCEDIMIENTO Y ACTIVIDADES
< Analizar las empresas que brindan capacitacion en los temas requeridos.
FUENTES DE FINANCIAMIENTO

< El presente proyecto se lo financiaria con recursos propios de la
empresa, ya que segun entrevista del gerente la empresa cuenta con
suficientes recursos para poder cubrir las necesidades a corto plazo. Sin
embargo dado la necesidad de la empresa de ser mas competitiva y con
el fin de que los empleados aprovechen los programas de capacitacion,
los tres programas se financiarian el 50% con dinero de los empleados y

el otro 50% lo pagara la empresa.
RESPONSABLE
El responsable seréa el gerente de la FUNERARIA CARPIO.
ANALISIS DE LA EMPRESA QUE BRINDA CAPACITACION

< En la ciudad de Loja existen instituciones que se dedican a brindar este
servicio, entre los centros de capacitacion que hemos considerado y

analizado en la ciudad de Loja tenemos las siguientes:
Servicio Ecuatoriano de Capacitacion Profesional (SECAP).

Centro Educativo Latinoamericano (CEL).
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Fundacién Centro Cultural (ASLOSCH).
Instituto Tecnoldgico "Los Andes” (ANDESUR).

De estas empresas la que presenta la mejor opcion como empresa
proveedora de capacitacion es Tecnoldgico "Los Andes” (ANDESUR) y el

Servicios Ecuatoriano de Capacitacion Profesional (SECAP).

Se eligio el centro de capacitacion profesional (SECAP) por contar con un
muy buen prestigio, por ser reconocido en el medio local y ademas cuenta
con capacitadores con un amplio conocimiento y experiencia en temas

empresariales y de personal.
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grupos.

¢ Relaciones publicas

internas.

Capacitacion
Profesional

(SECAP).

de 19 a 21 horas

CURSOS/ CONTENIDOS LUGAR PARTICIP DURACION COSTO
TALLERES ANTES POR
PERSO
NA
1. ATENCIO o El servicio es | - Servicio | Personal de | 40 Horas ultima $ 40
N AL primero. la semana de mes
CLIENTE ¢ Niveles de la | Ecuatoriano FUNERARI | de Lunes a
comunicacién con el A CARPIO | Viernes 2 horas
cliente. de (10) diarias 19 a 21
e Saber escuchar. o horas.
e La escucha activa y | Capacitacion
empatia.
e Habilidades Profesional
sociales.
e Comunicacion (SECAP).
interna, externa Yy
liderazgo.
2. LA o El clima | - Servicio | Empleados | 40 Horas $40
MOTIVACIO organizacional. de la | pedagdgicas de
N Y |  Motivacién de | Ecuatoriano FUNERARI | Lunes a Viernes
trabajo en equipo. A CARPIO (| 2 horas diarias
EgLACION J aup de 10) 19 a 21 horas.
HUMANAS Capacitacion
Profesional
(SECAP).
3. PERFIL o El clima | - Servicio | Gerente de | Fecha por definir $40
COMPETITI organizacional. la De 19 h0O a
VO CURSO | ® Motivacion de | Ecuatoriano FUNERARI | 21h00 pm
DE equipos de trabajo. A CARPIO Lunes a Vi_ern_es
GERENCIA | ® El tema de los de 2 horas diarias
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PLANES DE CAPACITACION PARA EL PERSONAL DE LA FUNERARIA

CARPIO

Con el fin de lograr el propdsito que persigue la empresa de capacitar a su
personal para que sea mas efectivo y eficaz cada programa de capacitacion
tendrd una duracién de cuarenta horas pedagdgicas y asi mismo el valor
sera cubierto el 50% por los empleados con descuento directo al sueldo y el
50% financiara la empresa y constituird un requisito indispensable para

seguir laborando en la empresa.

OBJETIVO ESTRATEGICO Nro. 2

< Realizar un plan publicitario y de promocion para la FUNERARIA
CARPIO con la finalidad de captar mas clientes y lograr un mayor

posicionamiento en el mercado.

PROBLEMA.- Quienes crean empresas pequefias lo hacen desconociendo
las escasas probabilidades de supervivencia o a pesar de ellas. La
experiencia demuestra que el 50% de dichas empresas quiebran durante el
primer afio de actividad, y no de 90% antes de cinco afios. Segun revelan los
andlisis estadisticos, el 95% de estos fracasos son atribuidos a la falta de
competencia y de experiencia en la direccion de empresas dedicadas a la
actividad concreta de que se trate. La falta de publicidad para la empresa
significa ir perdiendo cada vez mas la buena imagen y posicionamiento en la
mente de los clientes actuales y potenciales, lo que significa para la empresa

cada vez mas una reduccion mayor en sus ingresos; segun datos de la
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encuesta de empleados no existe un programa de publicidad ya que

Gnicamente han entregado hojas volantes a clientes y publico en general.

METAS

L <4

L <4

Lograr a través de la publicidad incrementar las ventas en un 25% para
el siguiente afo aprovechando el poder de negociacién que tiene la
empresa con los proveedores y clientes.

Crear una percepcion de la empresa que permanezca en la mente de los
clientes de una manera duradera y de ésta manera alcance un mayor
posicionamiento en el mercado.

Al ser una empresa nueva es la primera vez que se va a realizar un plan
de publicidad cuyo fin es incrementar las ventas y ganar un mayor

segmento de mercado.

POLITICAS

9
L X4

La empresa se publicitara trimestralmente, para dar a conocer los
productos y servicios que ofrece la empresa.

Segun los resultados de la encuesta aplicada a los clientes los medios
de mayor preferencia son radio, prensa y la television.

El gerente de la empresa como el encargado de la toma de decisiones
aprovechara este medio para poder incrementar la imagen corporativa
de la empresa.

Planificar programas de mayor rating de sintonia con horarios

previamente establecidos donde consten fecha, hora, y tema de
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defuncion, con el propdsito de no dificultar el normal desenvolvimiento
de las actividades laborales de la empresa, sino mas bien de estar
atentos por si algun problema en la programacion y que altere el

anuncio.

ESTRATEGIAS

« Disefiar la cufia publicitaria tanto para la radio como para la television.

« La cufa publicitaria sera pasada en el programa de mayor sintonia.

% Se invitara a los clientes a escuchar la programacion en la que se
publicite la empresa, para luego realizar una evaluacion de los

resultados esperados a clientes.

TACTICAS

« El plan de publicidad se desarrollara en los noticieros del medio dia.
« La cufia publicitaria tendra una duracion de 30 segundos.

< El anuncio se repetira los cinco dias de la semana.

PROCEDIMIENTO Y ACTIVIDADES

< Analizar las empresas radiales y televisas que operan en la ciudad de

Loja con mayor sintonia.

FUENTES DE FINANCIAMIENTO

« EIl presente proyecto se lo financia con recursos propios de la empresa
ya que segun entrevista del gerente de la empresa cuenta con

suficientes recursos para poder cubrir las necesidades a corto plazo, sin
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embargo debido a la fuerte competencia en la ciudad de Loja de este
tipo de productos y servicios la publicidad se realizara en todo el afio,
con el fin de aprovechar de mejor manera la fuerza de ventas con la que

cuenta la empresa.

RESPONSABLE

El responsable seré el gerente de la FUNERARIA CARPIO, el que vigilara

de cerca para que lo planteado se cumpla.

De acuerdo a las respuestas obtenidas por parte de los clientes de la
FUNEARIA CARPIO, recomienda la radio Matovelle 100.1 como la estacion
radial de mayor sintonia, y en los canales de television de la ciudad al canal
de Ecotel TV, para lo que fue necesario determinar el precio que cobra pos
cada anuncio publicitario, en los noticieros por ser estos los espacios de

mayor sintonia por parte de los clientes.

CUNA RADIAL

En nuestra ciudad ya abrié sus puertas FUNERARIA CARPIO una nueva
alternativa en el ramo funerario, que lo inevitable no nos tome de sorpresa
porque sabemos que pasara lo que no sabemos es cuando, para es0s
momentos inevitables cuentas con la FUNERARIA CARPIO una nueva
alternativa en el ramo funerario para marcar la diferencia en predicciones
funerarias FUNERARIA CARPIO te ofrece servicios de velacion con
modernas instalaciones, carro funebres y lo méas importante el apoyo

especial que necesitas en esos momentos dificiles FUNERARIA CARPIO
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calle colon entre 18 de noviembre y sucre teléfonos 2578015 y deja que

nosotros te ayudemos

Con la implementacion del plan de publicitario y de promocion establecido,
se conseguira que la empresa sea reconocida y alcance un mayor

posicionamiento en el mercado.
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PLAN DE PUBLICIDAD Y PROMOCIONES PARA LA FUNERARIA

CARPIO
# DE DURACION | COSTO POR
MEDIO DETALLE DE ANUNCIOS Y MEDIO ANUNCIOS MES
PROMOCIONES MENSULA
ES
1. RADIO En nuestra ciudad ya abrié sus | -Radio 40 Lunes a $ 120
MATOVEL | puertas FUNERARIA CARPIO anuncios viernes
LE una nueva alternativa en el | pmatovelle | Responsa | durante el
ramo funerario, que lo ble Jefe de | horario de
inevitable no nos tome de ventas. 12 a 14
sorpresa porque sabemos que horas y de
pasara lo que no sabemos es 19 a 21
cuando, para esos momentos horas.
inevitables cuentas con la
FUNERARIA CARPIO una
nueva alternativa en el ramo
funerario para marcar la
diferencia en predicciones
funerarias FUNERARIA
CARPIO te ofrece servicios de
velacion con modernas
instalaciones, carro funebres y
lo méas importante el apoyo
especial que necesitas en esos
momentos dificiles
FUNERARIA CARPIO calle
colén entre 18 de noviembre y
sucre teléfonos 2578015 y
deja que nosotros te
ayudemos.
2. ECOTEL La FUNERARIA CARPIO tu |- Ecotel | 25 1 hora al $350
TV mejor alternativa en los anuncios mes el
momentos mas dificiles. Tv. mensuales | anuncio
Direccion: Colén entre 18 de de Lunes a | sera de
noviembre y sucre teléfonos Viernes 20”
2578015 y deja que nosotros Responsa | (segundos
te ayudemos. ble Jefe de | )
ventas
3. PROMOCI | La FUNERARIA CARPIO | - Agendas | Responsa | Se $1030
ONES promociona  paquetes de ble Jefe de | realizara
servicios de velaciones. - Esferos. la en
FUNERAR | temporada
- Carpetas | 1A s bajas de
CARPIO la
empresa.
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Cuadro N° 28

DETALLE CANTIDAD PRECIO TOTAL
Agendas 100 2,00 200
Esferos 200 0,90 180
Carpetas 100 1.25 125
Radio y Television 65 3.00y 10.00 844
TOTAL DE PUBLICIDAD Y PROMOCION 1349

PUBLICIDAD Y PROMOCIONES

Fuente: Investigacion directa
Elaboracion: La Autora

OBJETIVO ESTRATEGICO Nro. 3

« Implementar un Manual de Funciones para la FUNERARIA CARPIO.

PROBLEMA

La falta de un Manual de Funciones para la FUNERARIA CARPIO, significa
ir perdiendo cada vez la buena imagen de la empresa en los clientes
internos y que también los nuevos empleados desconozcan las principales
funciones que deben ejecutar en el puesto de trabajo, lo que se puede

determinar como una debilidad de la FUNERARIA CARPIO.

METAS

Mejorar el desempefio laboral en un 100% en la FUNERARIA CARPIO.
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ESTRATEGIAS

Dar a conocer el manual de funciones y ponerlo en practica.

TACTICAS

Contratar un profesional en RRHH para elaborar en manual de funciones.

PROCEDIMIENTO Y ACTIVIDADES

Luego de contratar el profesional RRHH se procederd a realizar una
encuesta para determinar las funciones de cada cargo para establecer el

manual de funciones acorde al organigrama previamente propuesto.

FUENTES DE FINANCIAMIENTO

La contratacion del profesional de RRHH tendra un costo de 1000 ddlares y

su trabajo se pretende que dure 2 meses aproximadamente.

RESPONSABLE

El responsable sera el gerente de la empresa el mismo que buscaran la

ayuda de un especialista.

Cuadro N° 29

PRESUPUESTO OBJETIVO TRES

RESPONSABLE TIEMPO COSTO $

Jefe de RRHH de la 2 meses 1.000
FUNERARIA CARPIO
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MANUAL DE FUNCIONES PARA LA “FUNERARIA CARPIO”

CODIGO: 01

TITULO DE PUESTO: GERENTE

NATURALEZA DEL TRABAJO:

Planificar, organizar, dirigir y controlar a la buena marcha de la empresa a fin de
lograr los objetivos propuestos. Supervisar, guiar y planificar el proceso de
prestacion de servicios de la empresa.

TAREAS TIPICAS:

PLANIFICAR: Las diferentes actividades de la empresa.

ORGANIZAR: En forma coordinada los recursos y actividades materiales,
técnicas y humanas.

EJECUTAR: Los diferentes planes de accion.

CONTROLAR: La ejecucion de los planes para realizar los ajustes
correspondientes.

REPRESENTAR: Judicial y extrajudicialmente a la empresa.

SELECCIONAR: El personal idéneo para que trabaje en la empresa.

TAREAS TIPICAS DE COMERCIALIZACION:
« Representar legal, judicial y extrajudicial a la empresa.

« Planificar, gestionar, coordinar, ejecutar, dirigir y controlar las actividades
de la empresa.

+ Conducir la gestion de los negocios sociales y la marcha administrativa de
la empresa.

« Dirigir la gestion econdémica y financiera de la empresa.

« Realizar los pagos por concepto de gastos administrativos de la empresa.

< Suscribir conjuntamente con el Gerente en la apertura de cuentas en
entidades financieras.

« Delegar funciones a los empleados de la empresa.

« Encargado de la contratacién del personal para la empresa.

« Formular y presentar el plan anual de la empresa.

CARACTERISTICAS DE CLASE:
+ Responsabilidad administrativa econémica y técnica en la ejecucion de
las tareas

REQUISITOS MINIMOS:
« Titulo de Ingenieria Comercial.
« Experiencia minima de tres afios en labores similares.
+ Cursos de Relaciones Humanas/Mercadotécnica.
« Cursos de Computacion.
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CODIGO: 02

TITULO DE PUESTO: ASESOR JURIDICO

NATURALEZA DEL TRABAJO:
Aconsejar, asesorar e informar sobre proyectos relacionados con el aspecto legal

de la empresa.

TAREAS TIPICAS:
< Asesorar a los directivos y funcionarios de la empresa sobre asuntos de
caracter juridico.

« Aconsejar e informar sobre proyectos en materia juridica, para la
empresa.

+ Conducir la gestion de los negocios sociales y la marcha administrativa de
la empresa.

+ Representar conjuntamente con el gerente, judicial y extrajudicialmente a
la empresa.

« Participar en procesos contractuales.

< Participar en sesiones de Juntas de Socios.

+ Elaboracion de contratos de trabajo y actas de finiquito.

+ Respaldar al gerente en asuntos juridicos y laborales.

« Hacer cumplir la ley especialmente en lo que establece el cédigo de

trabajo.

CARACTERISTICAS DE CLASE:
Se caracteriza por mantener autoridad funcional mas no de mando en razén de
que aconseja y recomienda pero no toma decisiones y su participacion es

eventual

REQUISITOS MINIMOS:
< Titulo a nivel universitario, Abogado.
< Doctor en Jurisprudencia.

s Tres anos en funciones similares.
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CODIGO: 03

TITULO DE PUESTO: SECRETARIA
NATURALEZA DEL TRABAJO:
Manejar y tramitar documentos e informacion confidenciales de la empresa,

ejecutar operaciones de la empresa.

TAREAS TIPICAS:
< Mantener buenas relaciones interpersonales, tanto internas como
externas.
< Manejar datos e informacién confidencial de la empresa.
< Llevar las actas de las reuniones de la junta general de socios.
< Archivar registrar y controlar las actas de directorios.
< Enviar y recibir correspondencia de la empresa.
< Receptar llamadas telefénicas de atencion..
« Llevar los libros contables.

« Apoyar en las labores de su cargo a la alta direccion.

CARACTERISTICAS DE CLASE:
+ Responsabilidad operativa en la informacién de los productos y servicios
de la empresa.
« Se caracteriza por tener autoridad funcional mas no de mando, por cuanto
auxiliar en cualquier actividad que asi lo requieran los departamentos que

conforme la empresa.

REQUISITOS MINIMOS:
« Experiencia minimo un afio.
« Curso de secretariado / informatica.

« Cursos de relaciones humanas.
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CODIGO: 04

TITULO DE PUESTO: JEFE DE VENTAS
NATURALEZA DEL TRABAJO:
Organizar labores de venta y mantenimiento de equipos y herramientas para el

personal operativo en el departamento a su cargo.

TAREAS TIPICAS:

XS
XS
XS
XS
o

%

2
%

2
%

R
°o

Cumplir disposiciones emanadas por los supervisores.

Recepcion de pedidos a preparar.

Control de inventario de suministros de bodega.

Organizar las actividades diarias de atencion de pedidos.

Controlar la ejecucion de las tareas en cada uno de los miembros
subalternos.

Realizar el control de calidad.

Mantener informacion correcta y oportuna de materiales, para evitar
desabastecimiento.

Capacitar a la fuerza de ventas con el fin de lograr metas planteadas.

CARACTERISTICAS DE CLASE:
Requiere de actitud, iniciativa y concentracién para organizar el trabajo en este

departamento.

REQUISITOS MINIMOS:

Y7
%
9,
*%

9,
*%

Titulo de Marketing.
Experiencia minima un afo.

Cursos de relaciones humanas.
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CODIGO: 05

TITULO DE PUESTO: VENDEDORES
NATURALEZA DEL TRABAJO:

Vender los productos y servicios de la empresa en la zona asignada.

TAREAS TIPICAS:
« Cumplir las disposiciones emanadas por los supervisores.
+ Recepcion de pedidos.
« Organizar las actividades diarias de atencién de pedidos.
« Mantener informacién correcta y oportuna de materiales, para evitar
desabastecimiento.
+« Atencidn a los clientes en la zona asignada.
< Brindar un buen servicio al cliente.
« Captar nuevos clientes.

« Mantener una cartera sana.

CARACTERISTICAS DE CLASE:
Requiere de actitud, iniciativa y concentracién para organizar el trabajo en este

departamento.

REQUISITOS MINIMOS:
< Bachiller.
« Experiencia minima un afio.

« Cursos de relaciones humanas.
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CODIGO: 06

TITULO DE PUESTO: JEFE DE RRHH
NATURALEZA DEL TRABAJO:

Control y planificacién de actividades del personal de la empresa.

TAREAS TIPICAS:
« Cumplir disposiciones emanadas por la Gerencia.
+« Planificacion de actividades de RRHH.
« Capacitacion del personal a su cargo.
« Control del personal.
< Contratar personal idéneo a la empresa.
« Mantener informacién correcta y oportuna del personal de la empresa.
« Planificar conjuntamente con el gerente de la empresa el plan de
incentivos para el personal de la empresa.

K2

+« Contribuir a mantener un adecuado ambiente de trabajo.

CARACTERISTICAS DE CLASE:
Requiere de actitud, iniciativa y concentracién para organizar el trabajo en este

departamento.

REQUISITOS MINIMOS:
< Ingeniero Comercial.

« Experiencia minima un afio en funciones similares.
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CODIGO: 07

TITULO DE PUESTO: CONTADOR
NATURALEZA DEL TRABAJO:
Realizar control financiero de la empresa y encargado de estados financieros y

manejo de la informacién contable de la empresa.

TAREAS TIPICAS:

+ Realizar un debido manejo de los libros contables.

« Ejecutar los estados financieros correspondientes al periodo.

« Elaborar los roles de pagos del personal.

« Elaboracion de estados financieros acorde a las necesidades de la
empresa.

« Presentar informes de la contabilidad al Gerente de la empresa, cada vez
que este lo requiera.

« Coordinar reuniones y concertar citas con el Gerente General y
Subgerente, manteniendo actualizada la agenda diaria.

% Lo que le asigne el jefe inmediato.

« Controlar el adecuado uso de los fondos de la empresa.

CARACTERISTICAS DE CLASE:
< Poseer iniciativa para resolver problemas de su trabajo, solucionandolos
con profesionalismo.
« Mantener una alta concentracibon mental en el desempefio de sus

funciones.

REQUISITOS MINIMOS:
« Titulo universitario de Contador Publico Autorizado.
+ 2 afos en funciones afines a su cargo.

« Manejo de Excel y otros Sistemas contables.
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OBJETIVO ESTRATEGICO Nro. 4

< Adquirir un programa contable para la FUNERARIA CARPIO.

PROBLEMA

La falta de un programa contable para la FUNERARIA CARPIO, significa ir
perdiendo cada vez la buena imagen de la empresa en los clientes internos,
como realizar de una manera eficaz los estados financieros de la empresa,
informar oportunamente a los accionistas sobre los indices de superavit con
el fin de tomar decisiones oportunas en beneficios de la empresa, lo que se

puede determinar como una debilidad de la FUNERARIA CARPIO.

META

Mejorar los procesos contables en un 100% en la FUNERARIA CARPIO,

adquiriendo un programa contable que agite los procesos.

ESTRATEGIA

Adquirir un programa contable que se ajuste a las necesidades de la
empresa y le permite obtener informacion contable y oportuna, facilitando la

toma de decisiones.

TACTICA

Buscar alternativas de varias empresas proveedoras de programas

contables con el fin de adquirir al mejor precio un buen programa.



145

PROCEDIMIENTO DE ACTIVIDADES

Para adquirir el programa contable se analizara minuciosamente las ofertas
del mismo. Luego de contratar el programa se pedird la ayuda del
profesional con el fin de aprovechar de mejor manera los beneficios que

ofrezcan el programa contable.

FUENTES DE FINANCIAMIENTO

El 100% del costo del sistema contable sera cubierto en su totalidad por la

FUNERARIA CARPIO.

RESPONSABLE

Los responsables seran el gerente y contador de la empresa el mismo que

buscara la ayuda de un especialista que distribuye los programas contables.

Cuadro N° 30

PRESUPUESTO DEL OBJETIVO CUATRO

RUBRO TIEMPO COSTO $

Gerente y Contador de la empresa Inmediatamente $ 700

OBJETIVO ESTRATEGICO Nro. 5

« Alquilar un nuevo local comercial que permita incrementar mas

la FUNERARIA CARPIO.

PROBLEMA

FUNERARIA CARPIO, no dispone de una adecuada distribuciéon de las

areas administrativas, lo que ha provocado que el espacio donde desarrolla
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actualmente sus actividades limite la comodidad diaria en la oferta de sus

productos y servicios, asi como la ampliacion de los mismos.

META

R

L <4

*

Incrementar un 50% la oferta de productos y un 50% la prestacion de
nuevos servicios que permitan incrementar el desarrollo de la

FUNERARIA CARPIO

POLITICAS

« Trasformar los ambientes en lugares agradables donde comprar es un

7
L. <4

desafio para el cliente.
Lograr que el cliente se sienta que comprar y utilizar sus servicios en la
FUNERARIA CARPIO es toda una experiencia y retorne cada vez que

necesite.

ESTRATEGIA

Alguilar un nuevo loca para la empresa priorizando accesibilidad, que
visibilidad de productos para los clientes.

Mejorar la logistica de las mercancias con la finalidad de ganar mercado
con respecto a la competencia.

Ampliar y contar con el stock necesario en la FUNERARIA CARPIO.
Optar por brindar nuevos servicios que sean adicionales en la
FUNERARIA CARPIO.

Incrementar y fortalecer las alianzas con proveedores que permitan

determinar precios competitivos en los productos y servicios.
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TACTICA

R

« Ubicar el nuevo local comercial por en el sector Perpetuo Socorro de la
ciudad con instalaciones que presten los beneficios segun los

requerimientos de la empresa.

4

L)

» Mejorar la decoracion, mejorar la disposicion de los espacios, la

<,

distribucion de mobiliario, la iluminacion y la combinacién de los colores,
asi como incluir sonidos envolventes, aromas placenteros que permitan

crear un ambiente acogedor y agradable para el cliente.

PROCEDIMIENTO DE ACTIVIDADES

< Verificar la disponibilidad en dinero con el contador que genera el nuevo
local comercial.
< Planificar la busqueda de locales comerciales en el sector Perpetuo

Socorro de la ciudad de Loja.

FUENTES DE FINANCIAMIENTO

< El presente proyecto se lo financiara con recursos propios de la

empresa.

RESPONSABLE

< El responsable de ejecucion de este objetivo sera la Gerente y Contador

de la FUNERARIA CARPIO.
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PRESUPUESTO
PRESUPUESTO
CANTIDAD DESCRIPCION VALOR VALOR
UNITARIO TOTAL
1 Alquiler de nuevo local 900 900
900
ADECUACIONES
5 Pintura 28 140
lluminacion 200 200
Adecuaciones 6.000 6.000
6.340
MOBILIARIO Y
EQUIPOS
10 Estantes 120 1.200
120 sillas 30 3.600
2 Escritorios 130 260
4 Sillas giratorias 120 480
1 Mesa de reunién 150 150
5690
EQUIPO DE COMPUTO
2 Computadora 650 1300
1300
SERVICIOS BASICOS
Agua, luz, teléfono, 120 120
internet
120
2 | MANO DE OBRA 350 700
700
| IMPREVISTOS 5% 0
TOTAL 15.050

Fuente: Investigacion directa
Elaboracion: La Autora
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OBJETIVO ESTRATEGICO Nro. 6

« Implementar en la FUNERARIA CARPIO un reglamento de

admisién y empleo.

PROBLEMA

FUNERARIA CARPIO, no cuenta con un sistema administrativo que permita
dotar a la empresa del personal mas idénea para ocupar los deferentes

puestos de trabajo.

META

« Permitir la contratacion y reubicacion del 100% del personal idoneo en
cada una de las areas de la FUNERARIA CARPIO, de acuerdo a las

aptitudes de cada empleado

POLITICAS

« Contar con herramientas administrativas eficaces que permitan un mejor

desemperio de las labores de la empresa.

ESTRATEGIA

< La implementacién estara a cargo del jefe de RRHH de la empresa.

< Mejorar la productividad a corto plazo por parte de la empresa.

TACTICA

« La empresa solicitara al encargado de RRHH la elaboracion del manual

gue se ajuste a las necesidades de la empresa.
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PROCEDIMIENTO DE ACTIVIDADES

R/
L. <4

L <4

L <4

Se convocara a reunion con todos los empleados de la empresa a fin de
hacerle conocer la nueva propuesta de la empresa.

Realizar una encuesta al personal de la empresa para determinar las
funciones y el grado de responsabilidad de cada puesto de trabajo.
Desarrollar e implementar del manual de reclutamiento en la
FUNERARIA CARPIO con el fin de contribuir al fortalecimiento de la
gestiébn empresarial y luego promover el desarrollo del talento humano

con el que cuenta la empresa.

FUENTES DE FINANCIAMIENTO

0
*»*

El presente proyecto se lo financiara con recursos propios de la

empresa,

RESPONSABLE

< EIl responsable de ejecucion de este objetivo serd la gerente de la

FUNERARIA CARPIO y el jefe de RRHH.

Cuadro N° 32

PRESUPUESTO

DETALLE COSTO TIEMPO
Disefio de Instrumento de 50 15 dias
recolecciéon de informacion.
Aplicacion de Instrumento 100 30 dias
de recoleccién de
informacion.
Elaboracion de Reglamento 30 dias
TOTAL 150 75 dias

Fuente: Investigacion directa
Elaboracion: La Autora
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OBJETIVO ESTRATEGICO Nro. 7

« Brindar paquetes completos con variedad de servicios funerarios
gue sean competitivos, en el lugar requerido, en el momento

adecuado y en condiciones 6ptimas.
META

< Ofrecer paquetes completos de servicios que sean competitivos dentro
del sector FUNERARIO de acuerdo a las necesidades del cliente,

incluyendo promociones especiales.
POLITICAS

+» Realizar promociones especiales a clientes fijos, con el fin de dar a

conocer nuestro servicio y por ende incrementar el nimero de clientes.
ESTRATEGIA

« Para la oferta de nuestros servicios funerarios se utilizara como
estrategia la implementacién de varios paquetes establecidos en relacion
con las actitudes y comportamientos de los clientes en el mercado, la

cual contempla un aspecto importante orientado al cliente.

TACTICA

+» Establecer paquetes de servicio con precios especificos, en los cuales el
cliente pueda escoger el mas conveniente, buscando mantener siempre
la calidad de servicio y a su vez reduciendo los costos de cada paquete

de servicios que vayan en armonia con los precios.
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+ Otorgar dichos paquetes en el lugar y hora establecida por el cliente
para lo cual se cuenta con un vehiculo propio para el traslado del cuerpo
(carrozas funebres) dado que en estos momentos se requiere de rapidez
y eficiencia, ya que los deudos lo que menos quieren es esperar o hacer
demasiados tramites para el funeral y posterior entierro.

+ Disponer de medios de transporte y estructura fisica propia (Sala de

Velaciones).

FUENTES DE FINANCIAMIENTO
< El presente proyecto no tiene ningan costo.
RESPONSABLE
< EIl responsable de ejecucién de este objetivo sera la gerente de la
FUNERARIA CARPIO.
Cuadro N° 33

PAQUETES DE SERVICIOS PARA DULTOS

DESCRIPCION COSTO UNITARIO
Cofre de madera de cedro 500
Mortaja para adulto 30
Servicio de sala de velacién por 24 horas 150
Alquiler de equipo de velacion por 24 horas 100
Tramitacion 50
Obituario 10
Traslado del cuerpo en carroza 15
Misas en sala 40
Misa de sepelio 20
TOTAL 915
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Cuadro N° 34

PAQUETES DE SERVICIOS PARA NINOS

DESCRIPCION COSTO UNITARIO
Cofre de madera de cedro nifios 350
Mortaja para nifio 20
Servicio de sala de velacion por 24 horas 150
Alguiler de equipo de velacién por 24 horas 100
Tramitacion 50
Obituario 10
Traslado del cuerpo en carroza 15
Misas en sala 40
Misa de sepelio 20
TOTAL 755

COSTOS TOTAL DEL PLAN

Para poder aplicar el plan de marketing en la FUNERARIA CARPIO, éste se

ha planteado en funcion de cuatro los objetivos.



Cuadro N° 35
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# DE OBJETIVOS

DETALLE

COSTO TOTAL
ANUAL

Capacitar al personal de la
FUNERARIA CARPIO para
lograr mejor  eficiencia vy
aprovechar la confianza,
compromiso y disponibilidad de
talento humanao.

$ 4050

Realizar un plan publicitario y de
promocion para la FUNERARIA
CARPIO con la finalidad de
captar mas clientes y lograr un
mayor posicionamiento en el
mercado.

$ 150

Brindar paquetes completos con
variedad de servicios
FUNERARIOS que sean
competitivos, en el lugar
requerido, en el momento
adecuado y en condiciones
Optimas

NO TIENE
COSTO

Implementar un Manual de
Funciones para la FUNERARIA
CARPIO

$ 1000

Adquirir un programa contable
para la FUNERARIA CARPIO

$ 700

Alguilar un nuevo local comercial
gue permita incrementar mas la
FUNERARIA CARPIO

$ 15.050

Implementar en la FUNERARIA
CARPIO un reglamento de
admision y empleo

$ 150

TOTAL

21.100
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h. CONCLUSIONES

Luego de realizar los analisis correspondientes a la Funeraria Carpio de la
Ciudad de Loja, se plantea a continuacién las conclusiones que se pudo
llegar a través del todo proceso investigativo que demandé la realizacion del

presente trabajo de tesis.

1.- Mediante el estudio realizado a la Funeraria Carpio de la ciudad de Loja,
se elaboré un Plan de Marketing, con el fin de lograr un mejor

posicionamiento en el mercado.

2.- La funeraria Carpio es una empresa dedicada a la venta y prestacion de
servicios funebres de la ciudad de Loja, lo que le ofrece ciertas ventajas en
relacion a algunos competidores que se encuentra en la zona céntrica, es

por eso que ha ganado la confianza de los clientes.

3.- Mediante el andlisis de la situacion interna se puede conocer la historia y
antecedentes de la empresa, el desempefio de los empleado que laboran en
ella, de la misma manera se conocieron los conceptos de planificacion
estratégica debido a que la empresa no cuenta contaba con mision, vision ni
objetivos claros se formuld una propuesta para que la empresa presentara

una mejor imagen.

4.- El andlisis del ambiente interno permite detectar las fortalezas y
debilidades de la empresa las cuales fueron analizadas y con esta
informacion se contribuy6 la matriz de evaluacion de factores internos en

donde se obtuvo una ponderacion de 3.26 que nos indica las debilidades
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que predominan sobre las fortalezas por lo que es necesario establecer
planes operativos para contrarrestar las debilidades y aprovechar las
fortalezas internas como la calidad y variedad de nuestro productos y la

ubicacion estratégica de la empresa.

5.- Mientras la evaluacion de factores externos del macroambiente arrojo
una ponderaciéon de 2.85 lo que significa que en la empresa existe un

predominio de las oportunidades frente a las amenazas.

6.- La matriz FODA permitié formular las estrategias, para determinar cudl
estrategia se adaptaba mejor a cada uno de ellos y luego de ser
identificadas para el logro de objetivos se procederd a la elaboracion de
planes de accion para su desarrollo, cumplimiento y control con su

respectivo presupuesto.
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I RECOMENDACIONES

De acuerdo a las conclusiones que se ha presentado en el andlisis del Plan
de Marketing para la Funeraria Carpio, se pone a disposicion de la Sra.
Gerente las siguientes recomendaciones las cuales ayudaran de manera

positiva en el cumplimiento de los principales objetivos.

1.- Ejecutar el Plan de Marketing propuesto con el objetivo de captar nuevos
clientes, mejorar las ventas y obtener mejores utilidades, en base a una

mejor prestacion de servicios.

2.- La veracidad de la informacion anterior citada indica que se recomienda a
la Funeraria Carpio implementar el plan de marketing propuesto, con el fin
de fomentar un mayor compromiso por parte de los empleados de la
empresa y de esta manera obtener resultados 6ptimos en el cumplimiento de

la actividad comercial de la misma.

3.- Luego de haber implantado el plan de marketing se recomienda mantener
una evaluacioén y control permanente de las actividades que se realizaran en
la empresa, ya que mediante una evaluacion periédica se genera una
retroalimentacion y de esta forma se obtendra los resultados que se espera
con la aplicacién de la planificacion que beneficiara a la empresa en su
totalidad dando una mejor imagen corporativa e incrementando sus

ingresos.
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4.- Se debera realizar reuniones con el personal que labora en la empresa,
para coordinar las actividades establecidas en el plan de marketing y

garantizar la adaptacion del mismo a las necesidades de la empresa.
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k. ANEXOS

ANEXO N° 1
FICHA RESUMEN DEL ANTEPROYECTO

a. TEMA.

‘PLAN DE MARKETING PARA LA FUNERARIA CARPIO DE LA

CIUDAD DE LOJA.”

b. PLOBLEMATICA.

El Ecuador cuenta con una diversidad de empresas como en todo sistema
econémico son el motor que mueve la economia del pais; pues su
importancia radica en la capacidad de generar riqgueza; que si fuera
distribuida equitativamente propiciaria la paz y desarrollo social. Dentro de
las empresas existentes los comerciales las misma que se dedican a la
compra - venta de productos, es decir son intermediarias entre los productos
y consumidores; obviamente su finalidad es obtener rentabilidad entre el
precio de compra y el precio de venta;, asi como el de atender las
necesidades del consumidor.

La naturaleza de la empresa esta en constante cambio al igual que el
avance de la tecnologia plantea un nuevo perfil empresarial, que apunta
hacia nuevas estrategias gerenciales, puesto que no se puede llegar a los
clientes al igual que a los empleados.

En la ciudad de Loja la pequefia y mediana empresa ha mostrado un
sistema de planificacion poco formalizado; tanto a nivel microeconomico

COmMO macroeconomico esta practica esta poco desarrollada; no es que se


http://www.monografias.com/trabajos36/naturaleza/naturaleza.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/empre/empre.shtml
http://www.monografias.com/Tecnologia/index.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/sercli/sercli.shtml
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haya dejado de planificar sino que ante la falta de practica su desarrollo se
ve obstaculizado porque nuestra economia sufre constantes desequilibrios,
direccionando esfuerzos a otras funciones directivas mas cercanas a la

accion.

Atendiendo a esta problematica el presente proyecto esta enfocada a
determinar “LA FALTA DE RECURSOS DE MERCADOTECNIA IMPIDE LA
REALIZACION DE UN PLAN DE MARKETING PARA LA FUNERARIA
CARPIO”, por esta razén se han generado una serie de falencias dentro y
fuera de su entorno lo que estéd afectando directamente a la organizacion;
causando ausentismo de clientes, la misma que no se utiliza los medios

necesarios para darse a conocer a la empresa.

Frente a esta realidad detallada es imprescindible la necesidad de
proyectar la problematica por la que atraviesa la empresa por esta razon he
considerado disefiar un PLAN DE MARKETING ENFOCADO AL CLIENTE
PARA PROMOCIONAR LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS QUE OFRECE
“LA FUNERARIA CARPIO” y de esa manera determinar las ventajas y

beneficios que aportan a los duefios de dicha empresa
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c. OBJETIVOS.

» OBJETIVOS GENERALES:

Elaborar un PLAN DE MARKETING PARA LA FUNERARIA CARPIO
en la ciudad de Loja.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

Elaborar un diagndstico de la situacion actual de LA FUNERARIA
CARPIO en la ciudad de Loja, donde se determine los componentes
gue integran el plan de marketing.

Elaborar el analisis de Factores Externos.

Elaborar el andlisis de Factores Internos.

Elaborar el analisis FODA con sus respectivos aportes,
oportunidades, amenazas y fortalezas, debilidades a las necesidades
previamente establecidas.

Desarrollar estrategias que permitan hacer operativo el plan de

marketing.
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d. METODOLOGIA.

Teniendo en consideracion a la metodologia como un procedimiento general
para identificar de una manera precisa la naturaleza del objetivo de la
investigacion se empleara métodos, técnicas y procedimientos de
investigacion, de la “FUNERARIA CARPIO” conforme a un plan de
Marketing. Que permite obtener el significado de los hechos y fendmenos

presentes en la investigacion.

» METODOS
A través de los métodos se realizara la observacion directa del objeto de

estudio para el analisis necesario de todos sus elementos

<+ METODO DEDUCTIVO
Este método consiste en obtener conclusiones particulares a partir de una
ley universal determinado los hechos mas importantes del fendbmeno por
analizar extrayendo conceptos, principales, definiciones, leyes y normas
generales; por lo tanto este método permite obtener conclusiones precisas
para comprender el tema objeto de estudio y plantear las debidas

recomendaciones.

< METODO INDUCTIVO
Sigue un proceso en el que a partir del estudio de casos particulares, se
obtienen conclusiones o leyes universales que explican o relacionan los

fendbmenos estudiados.
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Por lo tanto este método servira para analizar e interpretar la informacion
obtenida de instrumentos de recoleccion y analisis de datos como los son la
entrevista y las encuestas que se apliquen, lo que permitira deducir con
claridad puntos circunstanciales en los que se desenvuelve el objeto de

estudio.

» TECNICAS
Teniendo como base a la técnica o conjunto de instrumento y medios que se
encargan de cuantificar, medir y correlacionar datos, de tal grado que se
pueda definir con estructura el proceso de investigacién; gracias a su
aplicacion se obtendran los datos precisos para el desarrollo del Proyecto de

Tesis, cuya informacién sera luego procesada.

< OBSERVACION
Por medio de esta técnica se captara las actividades que realice la empresa
través de la intervencion de los érganos sensoriales y de la concentracion de

la atencion.

% LA ENCUESTA
Para realizar las encuestas se tomara a los clientes que requieran de los
servicios de la “FUNERARIA”, es asi que la empresa emita a un numero de
clientes de la siguiente manera.

v' Clientes Semanales — 21

v Clientes Mensuales — 84



v Clientes Anuales — 1.008

< TAMANO DE LA MUESTRA

n = muestra.

N = Poblacién (1.008)

E= Margen de error 5%.

e 1.008
1+1.008(0,005)°

1.008

n=
1+1.008(0,0025)

~1.008
1+2.25

- _1.008
3.25

n = 310 encuestas
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Si realizamos 310 encuestas a los clientes de la “FUNERARIA”, también se
realizara una encuesta a los 6 empleados que trabajen en la misma y se

realizara una entrevista al Sr. Gerente Propietario de la “FUNERARIA”
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ANEXO N° 2

1859

UNIVERSIDAD NACIONAL DE LOJA.
MODALIDAD DE ESTUDIOS A DISTANCIA

ENTREVISTA APLICADA AL GERENTE DE LA FUNERARIA CARPIO

¢Posee actualmente la empresa un Plan de Marketing?

¢Considera que un Plan de Marketing contribuira a lograr el

posicionamiento y competitividad de la FUNERARIA CARPIO?

4. ¢La empresa FUNERARIA CARPIO, cuenta con Vvalores

institucionales?
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10.

¢FUNERARIA CARPIO cuenta con wuna estructura organica

definida?

¢, Cuales son los objetivos que se ha planteado la FUNERARIA

CARPIO?

¢La FUNERARIA CARPIO, proporciona a los empleados los
manuales de funciones y procedimientos para que pueda realizar

sus funciones en forma eficiente y efectiva?
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11.;.,Cuando se selecciona al personal para la empresa se realiza un

proceso de reclutamiento, seleccion y contratacién del mismo?

12.¢,Cuando ingresa un nuevo empleado la Gerencia cuenta con un

manual de bienvenida para el empleador?

13.¢La FUNERARIA CARPIO capacita constantemente a sus

empleados?

14.Segun su criterio, ¢Cudles considera que son las fortalezas para la

FUNERARIA CARPIO?

15.¢Seguln su criterio, ¢ Cuéles son las oportunidades que actualmente

tiene la FUNERARIA CARPIO?

16.¢Segln su criterio, ¢ Cuales considera Ud. Como debilidades para

la FUNERARIA CARPIO?
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17.¢.Segun su criterio, ¢Cuéles considera como Amenazas para la

empresa?

20.¢Aceptaria implementar un Plan de M en la Marketing UNERARIA

CARPIO para ser mas competitivo?
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ANEXO N° 3

1859

UNIVERSIDAD NACIONAL DE LOJA.
MODALIDAD DE ESTUDIOS A DISTANCIA

ENCUESTAS A LOS EMPLEADOS DE LA FUNERARIA CARPIO

1. ¢Cual es tu nivel de instrucciéon?

Primaria ()
Secundario ()
Técnico ()
Superior ()
Ninguno ()

2. ¢Quétiempo laboras en la empresa?

Menos de un afio ( )
De 1 a 3 afos ()

Mas de 3 afios ( )
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3. ¢Qué cargo desempefias en la FUNERARI CARPIO?

4. ¢El cargo que ocupa en la empresa es de acuerdo al nivel de
preparacion académica que usted posee?
SI( ) NO ()
5. ¢Cuédles son las funciones que desempefa en el puesto de trabajo a

usted encomendado?

Gerente ()
Jefe de Produccion ()
Contadora ()
Jefe de Ventas ()
Vendedores ()
Cajeros ()
Bodegueros ()
Jefe de Operaciones ()
Secretaria ()

6. ¢Existe competitividad y talento humano calificado en la

FUNERARIA CARPIO?
SI( ) NO ( )

7. ¢Harecibido capacitacion por parte de la FUNERARIA CARPIO para

el desarrollo de sus actividades?

SH( ) NO ()
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8. ¢Conoce la estructura organica de la FUNERARIA CARPIO?

SI( ) NO ()

9. Conoce Ud. ¢Cuales son los valores institucionales de la

FUNERARIA CARPIO?
SI() NO ( )

Describalos

10.¢Dispone de manual de funciones y procedimiento para el

cumplimiento efectivo y eficiente de sus actividades en el puesto de

trabajo que desempefia?

St () NO ()

11.;Larelacion que tiene Ud. Con los directivos de la empresa es?

Excelente ()
Buena ()
Mala ()
Pésima ()

12.¢;Harecibido algun tipo de motivacion por parte de los directivos de

la FUNERARIA CARPIO?

SI() NO ( )
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13.¢Ladistribucion de las instalaciones fisicas de la empresa le
brindan la suficiente comodidad para el desempefio de sus

actividades?

SI( ) NO ()

14.¢Por qué cree usted que los clientes prefieren a la FUNERARIA

CARPIO?
Ubicacion ()
Buena Atencion ()

Variedad de Productos ()

15.¢.En cuénto ala calidad de los productos que ofrece la empresa

estos son:
Excelente ()
Buenos ()
Malos ()

16.¢Considera que al realizar un monitoreo de la empresa se podra

evaluar el ambiente interno y externo de la FUNERARIA CARPIO?

SI( ) NO ()

17.¢La empresarealiza publicidad?

SI() NO ( )
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18.¢Si la respuesta anterior es positiva mediante qué medios utiliza la

empresa para dar a conocer sus productos?

Prensa Escrita ()
Radio ()
Television ()
Hojas Volantes ()

Vallas Publicitarias ()

19.¢.La FUNERARIA CARPIO ofrece promociones a sus clientes?

SI( ) NO ()
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ANEXO N° 4

1859

UNIVERSIDAD NACIONAL DE LOJA.
MODALIDAD DE ESTUDIOS A DISTANCIA

ENCUESTAS A LOS CLIENTES POTENCIALES DE LA FUNERARIA

CARPIO

1. En general. (Con qué frecuencia utiliza nuestro servicio?

Casi siempre ()
Usualmente ()
A veces ()
Rara vez ()
Casi nunca ()

2. En general. ;Qué opina sobre los servicios que ofrece la

empresa?

Excelente ()
Muy bueno ()
Bueno ()
Regular ()

Malo ()
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3. En general. {Qué tan rapido considera que es nuestro servicio?
Extremadamente rapido ( )
Muy rapido ()
Moderadamente rapido ( )
Poco rapido ()
Nada rapido ()
4. ¢Cuédl es la probabilidad de volver a usar nuestros servicios?
Extremadamente probable ( )
Bastante probable ( )
Algo probable ()
Poco probable ()
Nada probable ()
5. ¢Cree que el precio que paga por nuestro servicio es alto, bajo o
el justo?

Extremadamente alto ( )

Muy alto ()
Ni alto ni bajo ()
Algo bajo ()
Muy bajo ()

Extremadamente bajo ( )

6. ¢Con qué frecuencia nuestro servicio resuelve sus necesidades?
Casi siempre ()

Usualmente ()
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A veces ()
Rara vez ()
Casi nunca ()

7. ¢Qué tan atil ha sido nuestro servicio para usted?
Extremadamente atil ()
Muy util ()
Moderadamente atil ()
Poco util ()
Nada util ()
8. En general, ¢como calificaria la calidad de nuestro servicio?
Excelente ()
Buena ()
Ni buena ni mala ()
Mala ()
Malisima ()

9. ¢Através de qué medio se informd sobre nuestro servicio?

Television ()
Radio ()
Periodico ()
Internet ()
Boca a boca ()

10.¢,Qué tipo de promociones le gustaria que se aplique en la
empresa?

Descuentos ()
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Servicio de tramites gratuitos ()
Publicacion de prensa gratuita ()
Facilidades de pago ( )
11.;La empresa se encuentra en un lugar estratégico para ofrecer
los servicios?
SI( ) NO ()
12.¢.La empresa cuenta con una infraestructura adecuada?
SI( ) NO ()
13.¢Qué tan informado esta sobre los otros servicios que ofrece
nuestra empresa?
Extremadamente informado ( )
Muy informado ()
Moderadamente informado ( )
Poco informado ()
Nada informado ( )
14. Aproximadamente, ¢cuantos afos tiene utilizando nuestro
servicio?
De 0 a 2 afios ()
De 3 a5 afios ()
De 6 a 8 afios ()
De9allafios ()

Mas de 11 afios ()
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ANEXO N° 5

1859

UNIVERSIDAD NACIONAL DE LOJA.
MODALIDAD DE ESTUDIOS A DISTANCIA

FOTOS DE LA EMPRESA DE LA FUNERARIA CARPIO
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