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Resumen

La inquietud de crear una empresa de esta naturaleza, nace, gracias a una necesidad
latente en el departamento; ya que no existe una empresa que brinde todos los
requerimientos adecuados, para que las familias puedan realizar las honras funebres
de su ser querido, en un ambiente con mayor comodidad que el que se podria brindar
en sus casas, por lo que se puede decir que esto representa una oportunidad de

inversion.

El objetivo primordial de realizar esta investigacion, es conocer la viabilidad de
apertura de una funeraria con servicios completos, en la ciudad de San Marcos,

Carazo.

Haciendo un analisis del sector, se logro identificar el comportamiento de las
variables del mercado que intervienen en este proceso de investigacion y que ayudan
a conocer las necesidades principales que demanda el mercado consumidor, los
precios y las estrategias de comercializacion que se debe implementar para lograr la

satisfaccion de los clientes.

El uso de algunas herramientas de investigacion (encuestas, entrevistas),
admite realizar un analisis integro del mercado, con el cual se conoce el grado de
aceptacion que tiene este servicio, la satisfaccion generada por los competidores, los

precios que estan dispuestos a pagar, entre otros.

El plan busca conocer si el proyecto es viable o no, por lo cual ademas de los
elementos y herramientas antes mencionados se analizan condiciones técnicas y
operativas, se evalUa aspectos como: contar con instalaciones adecuadas al servicio,
equipo necesario para la apertura, una imagen corporativa, constitucion legal,
adecuada administracion, las necesidades de financiacion, entre otros; los cuales
aunados a las estrategias de mercadotecnia que pie a suponer que la iniciativa puede

generar los beneficios esperados.

Palabras claves: Plan de negocio, funeraria, viabilidad, evaluacion, plan de

mercadeo, plan operativo, plan financiero.
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1. Introduccion

La muerte y todo cuanto a ella se relaciona es un tema tabu, en el que la sociedad no
pone mucho interés o no le da la importancia que requiere, esto ocasiona el temor de

emprender un negocio de este tipo.

Este trabajo de investigacion, cuyo titulo es Plan de Negocio parala creacion
de una empresa que brinda servicios funerarios en la ciudad de San Marcos,
Departamento de Carazo en el afio 2017-2020se presenta como una opcion que
tendrian los habitantes de la ciudad de San Marcos y demas municipios del
departamento, de despedir a su ser querido en un ambiente mas comodo, con personal
ético que se encargue de gestionar en tiempo y forma todos los requerimientos del
evento con profesionalismo y segun las directrices personales del cliente, propiciando

tranquilidad y confort al momento de adquirir la responsabilidad del servicio.

El Plan de negocio consiste en crear una empresa, enfocada a brindar servicios
funerarios completos a la poblacién de las ciudades del departamento de Carazo como

son: San Marcos, Jinotepe, Diriamba y la Concepcion (Masaya).

Como no existe un formato estandar para elaborar un plan de negocio, sino que
este se adecua, segun el tipo de negocio y las necesidades y objetivos del mismo, se
estructura con las siguientes partes: estudio de mercado, estudio técnico y estudio
financiero, siendo este Ultimo, un elemento determinante para conocer la inversion, el
periodo en el que se recupera la inversion, haciendo uso de indicadores financieros

gue muestran si el plan es rentable o no.



1.1Planteamiento del problema

La idea del plan de negocio, para la creacion de una empresa que brinda servicios
funerarios en la ciudad de San Marcos departamento de Carazo, surge debido a dos

razones primordiales:

Primero porque no existe una funeraria que brinde todos los servicios requeridos
para un acontecimiento de esta magnitud (Deceso de una persona), ya que, junto al
dolor emocional, se unen necesidades relacionadas a como, atender a los amigos y
familiares que acompafaran, por lo que es necesario contar con un establecimiento

de esta indole en la region, que satisfaga esa necesidad.

Segundo porque esto traeria consigo muchos beneficios sociales y econémicos,
donde las familias caracefias tendrian la opcién de despedir a su ser querido en un

ambiente mas comodo que el que podria propiciarse en sus propios hogares.

Es importante hacer hincapié que esta necesidad que muestra el mercado
caracenfo, representa una oportunidad para que el emprendedor que desee invertir y
llevar a cabo un negocio funerario, conozca si puede cumplir con sus expectativas del

proyecto, segun el mercado que desea cubrir.



1.2 Justificacién

La razon primordial de realizar esta investigacion, es conocer la viabilidad de apertura
de una funeraria con servicios complementarios completos, en la ciudad de San
Marcos, Carazo. Se pretende ubicar en esta ciudad, debido a que no hay una fuerte
competencia y representa un punto céntrico en relacion a la zona que se pretende

cubrir.

La inquietud de crear una empresa de esta naturaleza, nace, gracias a una
necesidad latente en el departamento; ya que no existe una empresa que brinde todos
los requerimientos que se necesitan, para que las familias puedan realizar las honras
funebres de su fallecido, en un mejor ambiente y con mayor comodidad que el que se
podria brindar en sus casas, por lo que se puede decir que esto representa una

oportunidad de inversion.

La muerte acontece en cualquier instante y la mayoria de los nicaragliienses, no
tenemos la costumbre de planificar nuestro funeral, por lo que no prevemos este gasto
y lo excluimos de nuestro presupuesto, dejando en la mayoria de los casos, que sea
la familia quien se encargue de contratar servicios funerarios durante el momento
abrumador de la pérdida de su ser querido, por tal motivo, el compromiso de la
empresa impera en la calidad del servicio con un sentido humanista, mas alla del

aspecto econémico.



2. Objetivos de la Investigacion

1. Objetivo general
Elaborar un Plan de Negocio que permita satisfacer las necesidades de
Servicios Funerarios en el Municipio de San Marcos y ciudades aledanas,
gue garantice implementar estrategias adecuadas para lograr la
rentabilidad del negocio, entre el 2017-2020.

2. Objetivos especificos

2.1. Establecer el perfil estratégico del negocio, que sea idoneo, para
gue este sea competitivo en el sector Funerario del departamento de

Carazo.

2.2. Definir estrategias de marketing, que garanticen la introduccién de
los servicios funerarios, a los habitantes de San Marcos y ciudades

aledanas.

2.3. Establecer los Aspectos Técnicos operacionales de “Funeraria
Nazaret” que se requiere en la determinacion de la Servuccion de

calidad del negocio.

2.4.Realizar Andlisis Financiero que determine la viabilidad y rentabilidad

del negocio.



3. Antecedentes del problema de investigacion

Los rituales funerarios varian de acuerdo a las costumbres culturales y religiosas de
las regiones del mundo, sin duda alguna que el duelo se rige por un estricto protocolo

y representa un deber religioso y social.

En sus inicios, las empresas funerarias ofrecian poca variedad de servicios,
limitandose a ofrecer Unicamente el ataud, con el transcurso del tiempo y con las
influencias culturales, nacen empresas que brindan a los familiares diferentes
opciones, con un amplio abanico de productos y servicios, para hacer un homenaje

digno.

Pese a la evolucién que ha tenido la prestacion de servicios funerarios en la
actualidad, se sefiala que en el departamento de Carazo y ciudades circundantes, no
ha existido una empresa funeraria que brinde un plus en el servicio principal (venta de
ataud y accesorios), es decir, que no ofrecen un conglomerado de servicios que
resuelva necesidades de orden emocional, social, juridica y administrativa que

enfrentan las familias en el momento de duelo.

Estas empresas al no tener una personalidad sdlida y un auténtico afan de
servicio, han tenido que cesar operaciones por falta de innovacién, dinamismo y

competitividad.



4. Marco teoérico

4.1. Plan de negocio

Tomando en consideracion que la presente tesis tiene como propaosito primordial
elaborar un plan de negocio, es necesario comenzar definiendo lo que es un negocio,
el cual como establece Kerin, Harltley y Rudelius (2014),” Un negocio describe el
sector del mercado o la categoria clara, amplia y basica de la industria en la que opera

una organizacion” (p.30).
Por otro lado, la siguiente definicién planteada afirma que:

Un plan de negocio es un instrumento que se realiza para documentar el
propésito y los proyectos del propietario respecto a cada aspecto del negocio. El
documento puede ser utilizado para comunicar los planes, estrategias y tacticas a
sus administradores, socios e inversionistas (Balanko-Dickson, 2008, p.6).

Anzola (1998). Llama a un plan de negocio, “Plan para la creacion de empresas”
definiéndolo como una herramienta muy util para alcanzar el éxito. Es un medio para
comunicar las ideas de los emprendedores a otras personas y da las bases

fundamentales para concretarlas.

Para Lambing y kuehl (1998). “Un plan de negocio es un documento amplio que ayuda
al empresario a analizar el mercado y planear la estrategia del negocio” (p.136). Si es
preparado por una empresa existente sirve para asegurarse de que el crecimiento
futuro se maneje adecuadamente; y si es para una empresa nueva ayuda a evitar

errores Ccostosos.

“Un plan de negocio bien escrito constituye una evidencia de la capacidad del

empresario para planear y administrar su compania.”(Lambing y kuehl, 1998, p.136).



4.2. Estructura de un plan de negocio
Balanko-Dickson (2008, p.5). Establece que un plan de negocio contiene:

Descripcion del negocio

Productos y servicios

Andlisis de la industria

Andlisis del mercado

Estrategia de marketing

Operaciones y administracion

Plan de implementacion

Plan financiero

Plan de contingencia

4.3. Importancia de un plan de negocio

Planear un negocio puede ser algo tan natural como respirar, pero si no se desarrolla
con la debida diligencia, a corto plazo se paga un alto precio. Un plan de negocio es
crucial para los empresarios que desean adquirir financiamiento, porque un plan que

esta bien estructurado es un reflejo de la capacidad de un empresario para administrar

un negocio.
4.4. Perfil estratégico

Los aspectos basicos a considerar para elaborar un perfil estratégico de una empresa

son los que a continuacion se detallan:
4.5. Vision estratégica de la empresa

Thompson, et al. (2015) refieren que “una vision estratégica describe las aspiraciones
de la administracion para el negocio y brinda un panorama de “hacia dénde vamos”

basadas en razones comerciales convincentes y sensatas” (p.18).

Para gue una vision estratégica sea una herramienta valiosa para la administracion,

debe de comunicar lo que la organizacion pretende ser y ofrecer a los administradores
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un punto de referencia para tomar decisiones estratégicas y preparar a la compaiiia
para el futuro. Tiene que expresar algo definitivo sobre como los lideres de la

compainiia, pretenden colocarla mas alla de donde esta hoy.
4.6. Declaracion de mision

Thompson et al. (2015) Mientras la vision hace referencia al rumbo que debe seguir la
empresa en el futuro, la mision, describe el propdsito y el negocio actual de la empresa:
‘quienes somos, que hacemos y por qué estamos aqui”. Esto solo es descriptivo, o
ideal es, que la declaracibn de mision de una empresa, 1) identifigue los
productos/servicios de la empresa, 2) especifique las necesidades del comprador al
gue pretende satisfacer y los grupos de clientes y mercados que atiende y 3) de a la

companiia una identidad propia...” (p. 21)
4.7. Valores empresariales

Thompson et al. (2015) Los Valores de una compaifia (llamados valores
fundamentales) son las creencias, caracteristicas y normas conductuales que la
administracion determind, que debe guiar el cumplimiento de la misién y visién. Los
valores se relacionan con un trato justo, integridad, conducta ética, sentido innovador,
trabajo en equipo, calidad suprema, servicios superiores al cliente, responsabilidad

social y ciudadania en su comunidad.

Muchas compafias redactan una declaracion de valores para destacar la
expectativa de que los valores se reflejen en la conduccion de las operaciones de la

compafia y en la conducta de su personal.

La mayoria de las compafiias identifican de cuatro a ocho valores esenciales
gue se espera que su personal manifieste y se supone se reflejen en la forma como la

empresa opera.

En empresas nuevas o con valores no especificados, la alta administracion tiene
gue considerar, qué valores, conductas y practicas de negocio, deben caracterizar a
la compafia y luego, circular un borrador de la declaracion de valores entre los

administradores y empleados para su analisis y posible modificacion. (24).



4.8. Establecimiento de objetivos empresariales

Thompson et al (2015, 24) establece que el proposito general de establecer objetivos

es, convertir la mision y vision en objetivos de desempefio especifico.

Los objetivos reflejan las aspiraciones de la administracion para el desempefio de
la empresa frente a las condiciones econdmicas y competitivas prevalecientes y las
capacidades internas de la empresa. Los objetivos bien establecidos son cuantificables

o medibles y contienen una fecha limite para su consecucion.

4.9. Organizacion administrativa

Segun la ley 645, LEY DE PROMOCION, FOMENTO Y DESARROLLO DE LA MICRO, PEQUERNA
Y MEDIANA EMPRESA (LEY MIPYME)

Las MIPYME son todas aquellas micro, pequefias y medianas empresas, que operan
como persona natural o juridica, en los diversos sectores de la economia, siendo en
general empresas manufactureras, industriales, agroindustriales, agricolas, pecuarias,
comerciales, de exportacion, turisticas, artesanales y de servicios, entre otras.

Se clasifican dependiendo del niumero total de trabajadores permanentes, activos
totales y ventas totales anuales.

Toda persona natural debidamente inscrita como comerciante en el Registro Publico
Mercantil correspondiente, tendra los mismos beneficios, deberes y derechos que
concede la presente Ley y podra inscribirse en el Registro Unico de las MIPYME.

El Reglamento de esta Ley definira las caracteristicas, combinacion y ponderacion de
los parametros a fin de determinar la clasificacion de cada una de las empresas del
sector.
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A continuacion se presenta la tabla de Clasificacion Legal de micro pequeiia y mediana
Empresa en Nicaragua.

Micro pequeiia mediana
No total de | 1-5 6-30 31-100
trabajadores

Hasta 200 mil hasta 1.5 millones Hasta 6.0 millones
Activos totales
Ventas totales | Hasta un millén Hasta 9 millones Hasta 40 millones
anuales

Toda organizacién esta conformada por mdultiples 6rganos, por lo que se hace
imperioso ordenarlos, tomando como criterio una serie de relaciones de supremacia y
subordinacion. La intencidn es que la persona que se encuentre en el tope sea quien
ejerza el control sobre los subordinados.

Comunmente los propietarios de negocio pequefios, no ven la necesidad de crear una
estructura formal, esto ocasiona una serie de inconvenientes que repercuten de algin

modo en el funcionamiento de la organizacion.

Objeto

Es el instrumento idoneo para plasmar y transmitir en forma gréafica y objetiva la
composicién de una organizacion.

Utilidad

Proporciona una imagen formal de la organizacion.

Facilita el conocimiento de una organizacion, asi como de sus relaciones de jerarquia
y coordinacion.

Representa un elemento técnico valioso para el analisis organizacional.

Constituye una fuente autorizada de consulta.
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Clasificacioén

Los organigramas pueden clasificarse segun criterios:

Por su naturaleza: Este grupo se divide en tres tipos de organigramas:

Micro administrativo: Corresponden a una sola organizacion, y pueden
referirse a ella en forma global o mencionar alguna de las areas que la
conforman.

Macro administrativos: Involucran a mas de una organizacion

Meso administrativos: Consideran una o mas organizaciones de un mismo
sector de actividad o ramo especifico. Cabe sefalar que el término meso
administrativo corresponde a una convencion utilizada normalmente en el sector
publico, aunque también puede utilizarse en el sector privado.

Por su finalidad: Este grupo se divide en cuatro tipos de organigramas:

Informativo: Son organigramas que se disefian con el objetivo de ser puestos
a disposicion de todo publico, es decir, como informacion accesible a personas
no especializadas.

Analitico: La finalidad es el andlisis de determinados aspectos del
comportamiento organizacional, como también de cierto tipo de informacion que
permite la ventaja de la vision macro o global de la misma, tales son los casos
de andlisis de un presupuesto, de la distribucién de la planta de personal, de
determinadas partidas de gastos, de remuneraciones, entre otras.

Formal: Representa el modelo de funcionamiento planificado o formal de una
organizacion, y cuenta con el instrumento escrito de su aprobacién. Asi por
ejemplo, el organigrama de una Sociedad Andénima se considerara formal
cuando el mismo haya sido aprobado por el Directorio de la S.A.

Informal: Se considera como tal, cuando representando su modelo planificado
no cuenta todavia con el instrumento escrito de su aprobacion.
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Por su ambito: Este grupo se divide en dos tipos de organigramas:

Generales: Contienen informacion representativa de una organizacion hasta
determinado nivel jerarquico, segun su magnitud y caracteristicas.
Especificos: Muestran en forma particular la estructura de un éarea de la
organizacion.

Por su contenido: Este grupo se divide en tres tipos de organigramas:

Integrales: Son representaciones graficas de todas las unidades
administrativas de una organizacion y sus relaciones de jerarquia o
dependencia.

Funcionales: Incluyen las principales funciones que tienen asignadas, ademas
de las unidades y sus interrelaciones. Este tipo de organigrama es util para
capacitar al personal y presentar a la organizacién en forma general.

De puestos, plazas y unidades: Indican las necesidades en cuanto a puestos
y el nimero de plazas existentes o necesarias para cada unidad consignada.
También se incluyen los nombres de las personas que ocupan las plazas.

Por su presentacion grafica: Este grupo se divide en cinco tipos de organigramas:

Verticales: Presentan las unidades ramificadas de arriba abajo a partir del
titular, en la parte superior, y desagregan los diferentes niveles jerarquicos en
forma escalonada.

Horizontales: Despliegan las unidades de izquierda a derecha y colocan al
titular en el extremo izquierdo. Los niveles jerarquicos se ordenan en forma de
columnas, en tanto que las relaciones entre las unidades se ordenan por lineas
dispuestas horizontalmente.

Mixtos: Este tipo de organigrama utiliza combinaciones verticales y horizontales
para ampliar las posibilidades de graficacion. Se recomienda utilizarlos en el
caso de organizaciones con un gran nimero de unidades en la base.

De Bloque: Son una variante de los verticales y tienen la particularidad de
integrar un mayor niamero de unidades en espacios mas reducidos. Por su
cobertura, permiten que aparezcan unidades ubicadas en los Ultimos niveles
jerarquicos.
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Circulares: La unidad organizativa de mayor jerarquia se ubica en el centro de
una serie de circulos concéntricos, cada uno de los cuales representa un nivel
distinto de autoridad, que decrece desde el centro hacia los extremos, y el Gltimo
circulo, o sea el mas extenso, indica el menor nivel de jerarquia de autoridad.
Las unidades de igual jerarquia se ubican sobre un mismo circulo, y las
relaciones jerarquicas estan indicadas por las lineas que unen la figura.

Colocacion de las unidades
Las unidades deben ordenarse en el organigrama de acuerdo a los diferentes niveles

jerarquicos de la organizacion, segun se explica a continuacion:

Organo de gobierno — junta directiva o accionistas
Primer nivel — Gerente General o direccion
Segundo nivel — areas

Tercer nivel — operacionales

4.10. Estructura organizacional

Para que una empresa pueda funcionar correctamente. Esta requiere de una

estructura organizacional.

Franklin et al (2014) establece que un organigrama es la representacion grafica de la
estructura organica de una instituciéon, o de una de sus areas, en la que se muestra la
composiciéon de las unidades administrativas, que la integran, sus relaciones, niveles
jerarquicos, canales formales de comunicacion, lineas de autoridad, supervision y

asesoria.

Es aconsejable para empresas pequefias que tienen un proceso técnico poco
sofisticado, permite eficiencia en la supervision de las tareas y responsabilidades de
los individuos y garantiza el control de los resultados. En este orden jerarquico el

organo superior dirige, inspecciona y ordena a los que estan debajo de este.

La junta directiva: Son Personas elegidas por los accionistas para gobernar una

corporacion, La junta directiva se elige en Asamblea General extraordinaria, como


https://www.ecured.cu/index.php?title=Asamblea_General&action=edit&redlink=1
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minimo, cada dos afios (salvo que sus propios estatutos establezcan un periodo

menor) y sus miembros pueden ser reelegidos.

Gerente General: Es la méxima autoridad de la institucion, es el representante legal
de la misma por tanto; vela por el cumplimiento de todos los requisitos legales que
afecten el negocio y las operaciones de éste. Cumple con las funciones administrativas
establecidas segun Henry Fayol, las cuales son planeacion, organizacion, direccion,
coordinacion y control, tiene a cargo la direccion del personal que labora en la
empresa, tiene autoridad de contratar, adiestrar, motivar y retroalimentar a los
trabajadores, y sobre él recaeran las decisiones en respuesta a los aspectos mas

importantes del negocio.

Responsable de ventas y mercadeo: La persona que ocupa este cargo tiene como
funcién primordial mantener y aumentar las ventas, debe promover los productos y
servicios a través de la publicidad, planificando y dirigiendo la politica de la empresa

en lo referente a productos, precios, promociones y distribucion.

Cajero: Es el que recepciona, entrega y custodia el dinero en efectivo, cheques, giros
y demas documentos de valor, a fin de lograr la recaudacion de ingresos a la institucion

y la cancelacién de pagos, registra los movimientos de entrada y salida de dinero.

Afanadora: Es la persona que se ocupa de la limpieza y mantenimiento del inmueble.

Este puesto se centra en la limpieza diaria de zonas asignadas.

Vigilancia: Ejercer la vigilancia y proteccién de bienes muebles e inmuebles, asi como

la proteccién de las personas que puedan encontrarse en los mismos.
4.11. Plan de mercado

Las empresas que desean tener éxito, deben realizar un plan de mercado que les
permita tener una proyeccion, es decir, se debe desarrollar acciones a seguir que

admitan direccionar el futuro de la empresa.

De acuerdo a los conceptos mas generales, Fernandez (2007) define que, “un
plan de marketing puede definirse como un documento que se elabora anualmente y

contiene por lo menos, los objetivos y estrategias del area.” (p.5).
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Kerin et al. (2014) refieren que “plan de marketing es una hoja de ruta de las
actividades de marketing de una organizacién para un periodo futuro especifico- un

afio o cinco afos-.” (p.35).

Un plan de marketing es un documento escrito que detalla la situacion actual
de los clientes, competidores y el ambiente externo y que proporciona las pautas para
la asignacion de objetivos, acciones de marketing y recursos a lo largo del periodo de
planificacion, para un producto o servicio existente o propuesto” (Walter, Boyd, Mullins
y larreche, 2005, p.31).

4.12. Marketing y estrategias de marketing

Sin duda alguna que el marketing afecta nuestras vidas, ya sea cuando participamos
como cliente/ consumidor, vendedor, desde una organizacibn o como industria; sin
embargo, muchas veces tomamos decisiones de marketing incorrectas por carecer de

conocimiento sobre la verdadera esencia del marketing.

Tal contenido se puede corroborar mediante la siguiente definicion de marketing
proporcionada por kotler (2001) que expresa” Marketing es un proceso social a través
del cual los individuos y grupos obtienen lo que necesitan y lo que desean mediante la
creacion, oferta y libre intercambio de productos y servicios valiosos con otros” (p.8).
Aunque el marketing se centra en evaluar y satisfacer las necesidades de los
consumidores, la esencia del marketing en las empresas, se ve reflejado en la mision

y los objetivos por la cual fue creada.
4.13. Estrategias de marketing

Si bien es cierto, a menudo escuchamos el término estrategias, sin embargo, los
directores de empresa, desconocen las multiples facetas que esto conlleva, para lograr

un correcto desempefio y poder competir.

“La Estrategia es un plan de accién que utiliza la empresa para desempefarse mejor
que la competencia y alcanzar una mayor rentabilidad”. (Thompson, Peteraf, Gamble
y Strickland, 2015).
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La estrategia consiste en competir de manera distinta a la de los rivales, hacer
lo que los demas no hacen o mejor, jhacer lo que ellos no pueden hacer! La estrategia
brinda direccion y guia, no solo en cuanto a lo que deberia hacerse, sino también a lo

gue no deberia hacerse.

En palabras sencillas, las estrategias son el conjunto de acciones que tienen el
objetivo de incrementar las ventas y lograr una ventaja competitiva sostenible. Las
estrategias de Marketing orientan a los gerentes al momento de proveer de productos

y servicios a los clientes y alentarlos a comprar.

Con lo antes dicho es preciso sefalar que no se debe confundir estrategia de
marketing con estrategia de ventas. Si bien, ambos son parte del plan de marketing,
sus objetivos y actividades son distintos. El primero establece un plan general, el

segundo un plan operativo.
Por otro lado, otros autores manifiestan que:

La estrategia se refiere a la determinacion de la misiébn (o el propdsito
fundamental) y los objetivos basicos a largo plazo de una empresa, seguidos
de la adopcidn de curso de accion y la asignacion de los recursos para alcanzar
las metas. (Koontz, Weihrich y Cannice, 2008, p.130).

Un punto importante de resaltar es que las dos funciones basicas de la empresa

son la innovacion (creacion de bienes y servicios) y el marketing.

Se sabe que existe un sinnimero de estrategias de marketing, para las
empresas Yy que la funcién de estas es ganar una ventaja competitiva o una fortaleza
Unica dentro de la industria en la que compite, sin embargo (kotler, 2001, p.80) las ha

condensado en tres tipos genéricos:

Liderazgo general en costo: Aqui el negocio se esfuerza por reducir al minimo
sus costos de produccion y distribucién a fin de poder fijar precios mas bajos que los

de los competidores y conseguir una participacion importante del mercado.
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Diferenciacion: Aqui el negocio se concentra en lograr un desempefio superior
en un area de beneficio para el cliente y que una buena parte del mercado valora. La
empresa puede esforzarse por ser el lider en servicio, el lider en calidad, el lider en

estilo, o el lider en tecnologia, pero no es posible ser lider en todo.

Enfoque: Aqui la empresa se concentra en uno 0 mas segmentos reducidos
del mercado. La empresa llega a conocer profundamente esos segmentos y busca

liderazgo de costos o diferenciacion dentro del segmento meta (p.80).
Producto

Para Kerin et al. (2014)” Un producto es un bien, servicio o idea, que consiste en un
conjunto de atributos tangibles e intangibles que satisfacen las necesidades de los

consumidores y a cambio del cual se recibe dinero u otro tipo de valor” (p.258).
Servicio

La definicion de Servicio expuesta por kerin et al. (2014) expone: “Los servicios
son actividades o beneficios intangibles que proporciona una organizacién para
satisfacer las necesidades de los consumidores a cambio de dinero u otro tipo de valor”
(p.258).

Los servicios tienen caracteristicas principales: Son Intangibles. No se pueden
tocar, ver o sentir. No son homogéneos. Son modificables para cada tipo de cliente o

situacion. Los deseos de los clientes varian segun épocas, horas, dias, etc.

Para comprender la intangibilidad del servicio el siguiente parrafo, lo explica de

manera clara:

Los servicios son intangibles y perecederos. A diferencia de los productos fisicos,
los servicios no se pueden ver, degustar, tocar, escuchar u oler, antes de comprarse.
No se pueden poseer y su calidad es heterogénea. Es decir, su calidad variara
dependiendo del tipo de servicio. Por su intangibilidad, el proceso requiere mayor
esfuerzo. (Kotler, 2001, p.429).
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4.14. Control de calidad de los servicios

El cliente puede calificar la calidad del servicio durante y después de ser utilizado. Y

comparan el servicio percibido con el servicio esperado.

Los aspectos importantes que se deben tomar en cuenta para la calidad del
servicio son: Comunicacion con el cliente, las experiencias que él haya tenido con
anterioridad, la forma de comunicacién que se tenga, el deseo del cliente por satisfacer
Su necesidad.

ParaSuraman, Zeithami y Berry (1996) establecen que existen cinco brechas

que impiden el éxito en la prestacion del servicio:

Diferencia entre las perspectivas del consumidor y perspectivas de la

gerencia: La gerencia no siempre percibe lo que los clientes quieren.

Diferencia entre las percepciones de la gerencia y la especificacion de
calidad del servicio: La gerencia podria percibir correctamente los deseos del cliente,

pero no fijar una norma de desempefio especifica.

Diferencia entre especificaciones de calidad de servicio y entrega de
servicio: El personal podria estar mal capacitado, ser incapaz de incumplir con la

norma, o no querer hacerlo.

Diferencia entre especificaciones de calidad de servicio y comunicaciones
externas: Las declaraciones de los representantes de la empresa y los anuncios,

afectan las expectativas delos consumidores.

Diferencia entre servicio percibido y servicio esperado: Es cuando el

consumidor percibe errbneamente la calidad del servicio.
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Definiciones generales

Existen ciertos términos comunes propios del negocio, que son utiles para adentrarnos
al tema en cuestién, ellos sirven de base para crear un razonamiento l6gico y tener
nociones bésicas sobre el tema, por tanto, son indispensable conceptualizar, por lo
gue utilizando como referencia el diccionario de la Real Academia Espafiola, (2017).

Se tiene que:

Una funeraria es: Del lat. Tardio funerarius. Empresa que se encarga de

proveer las cajas, coches funebres y demas objetos pertenecientes a los entierros.

Velatorio Acto de velar (pasar la noche a cuidado de un difunto) en hospitales,
sanatorios, clinicas, tanatorios, etc. Ceremonia o servicio conmemorativo del fallecido

de cuerpo presente.

Funeral: del lat. Funeralis. Pompa o solemnidad con que se hacen entierro o

unas exequias.

Ataud: Caja, cajon o arcon para enterrar restos humanos.

Boveda para entierro: Cobertura, losa o revestimiento instalado en el interior de

la tumba que circunda completamente el ataud.

Cremacion: Exposicion a las llamas de los restos humanos y del contenedor
dentro del cual se coloca el cuerpo del difunto y posterior procesamiento de los

fragmentos 6seos para convertirlos en cenizas de consistencia y tamafio uniforme.

Disposicion en urna: Colocacion de los restos humanos cremados dentro de una
urna.
Disposicion final: Colocar los restos enteros o cremados en su lugar de

descanso final.


http://dle.rae.es/?id=bTFZNAf#PcsdAiH
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4.15. Concepto, mezcla de marketing

A continuacién, se presenta conceptos relacionados a la mezcla de marketing, sin
dejar de mencionar las actividades que conforman la mezcla de mercadotecnia como

son: publicidad, venta personal, promocion de ventas y relaciones publicas.
Para tal fin cito a (Fernandez, 2007, p.54) quien define:

Producto, “es un conjunto de atributos tangibles o intangibles que satisfacen una

necesidad determinada”.

“El precio puede ser definido como la cantidad de dinero que un consumidor esta

dispuesto a pagar por un producto determinado”.

“La promocion es entonces, la herramienta de mercadotecnia disefiada para persuadir,
estimular, informar y recordar al consumidor sobre la existencia de un producto o

servicio, por medio de un proceso de comunicacion.

“La publicidad, es una forma de comunicacion pagada por un patrocinador identificado,

impersonal y de caracter masivo”.

“Las ventas personales, son todas las actividades que tienen como finalidad establecer

una negociacion comercial entre un vendedor y un comprador”.

Promocién de ventas, “Se define como el conjunto de actividades que buscan

incentivarlas en el punto de venta”.

Las Relaciones publicas “Son todas las actividades que buscan crear o mantener una

imagen positiva de la empresa.
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4.16. El precio como indicador de valor

Kerin, et al. (2014) aseguran que, desde el punto de vista del consumidor, el precio
indica el valor cuando se asocia a los beneficios percibidos, como calidad, durabilidad,
etc. de un producto o servicio. En particular el valor es la relacion entre los beneficios

percibidos y el precio.

Kerin et al (2014) refiere que esta relacion muestra que con respecto a un precio
determinado, a medida que aumenta los beneficios percibidos, se incrementa el
valor, por el contrario con respecto a un precio determinado, el valor disminuye

al mismo tiempo que bajan los beneficios percibidos (p.334).

4.17. Aspectos técnicos operacionales

Servuccion (proceso del servicio)

Eigler y langeard (Como se citd en, 1987) crearon la palabra Servuccion. Alrededor de
la palabra servicio se encuentran solo dos palabras claves: servicio y servir, vienen del
latin, servitium, que significa esclavitud, se ve enseguida la connotacion peyorativa del
término, en oposicion total a la de producto ( “producto:” produccion, producir y
producto que se refieren respectivamente al proceso, a la accién y al resultado de”

llevar adelante”)

El proceso se refiere a los procesos reales, mecanismos y flujo de actividades
mediante los que se crea y proporciona el servicio. El proceso de servuccién es todo

el engranaje que hay de tras de la produccion de un servicio

Por otra parte, encontramos en “servir “y “servicio”, la nocién de accién y
resultado. Pero no existe una palabra equivalente a produccion para explicar el

proceso de creacion, de fabricacion del servicio.

Por eso, ante esta falta proponemos un neologismo, el término “Servuccion” que

designe el proceso de creacion del servicio.
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En este sentido (Lafuente y llaguno, 1995, p.224) concibe al sistema de
Servuccion de la empresa terciaria como un conjunto de cinco elementos

interrelacionados entre si:

El cliente: es el consumidor implicado en la fabricacion del servicio, se trata de
un elemento primordial y su presencia es absolutamente indispensable; sin este el

servicio no puede existir.

El soporte fisico: se trata del soporte material que es necesario para la
produccion del servicio y del que se serviran, o bien, el personal de contacto, o bien el

cliente, o ambos a la vez.

El personal de contacto: se trata de una persona o de las personas empleadas
por la empresa de servicio y cuyo trabajo requiere estar en contacto directo con el
cliente: personal de recepcion en los hoteles, cajeros de bancos, azafatas en los

transportes, etc.

El servicio: el servicio en si, constituye el objeto del sistema y por ello su
resultado incluso es la mejor definicibn genérica que se puede dar de servicio: es la
resultante de la interaccion entre los tres elementos de base que son: el cliente, el
soporte fisico y el personal de contacto.

El sistema de organizacion interna: el soporte fisico y el personal de contacto,
solo son la parte visible de la empresa de servicio. Estos dos elementos estan
condicionados por la organizacién interna de la empresa de servicios, es decir, los
objetivos que persigue, la estructura que ha adoptado, las operaciones que efectla,
en una palabra, la administracion, es la parte no visible para el cliente de la empresa

de servicio.
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Localizacion de la empresa

La localizacion geografica de la empresa puede llegar a ser determinante en muchas
ocasiones para la supervivencia a largo plazo del negocio. La decision sobre
la localizacion geogréafica de la empresaes uno de los puntos clave, dada su

implicacion en el desarrollo de la empresa.

A continuacion, se muestra algunos de los factores que determinan la

importancia de la localizacién geografica de la empresa.

En primer lugar, la localizacion geografica de la empresa condicionara en gran

medida los costes de aprovisionamiento que deberemos de soportar.

En este sentido, la localizacion geografica de la empresa sera determinante en la
funcion logistica de la empresa ya que afectara directamente a nuestros costes. Pero
no solo eso, la localizacion geografica de la empresa repercutird también en el precio
gue podamos ofrecer a nuestros clientes, condicionando en parte nuestra politica de

precios.

Por otra parte, al decidir sobre la localizacion geografica de la empresa es
conveniente conocer las facilidades que cada municipio da a las empresas para que

se instalen en él.


https://www.euroinnova.edu.es/11-6-17/LA-FUNCION-LOGISTICA-EN-LA-EMPRESA
https://www.euroinnova.edu.es/11-6-17/LA-FUNCION-LOGISTICA-EN-LA-EMPRESA
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5. Plan financiero

Dentro de un plan financiero, mas que la exposicion de la inversion inicial del negocio
0 un estado de resultado, lo que interesa es saber si el negocio sera viable o no en
dependencia de los principales indicadores financieros de los cuales a continuacién se

exponen sus conceptos:
Variables financieras

VAN o Valor Actual Neto, se conoce a esta herramienta financiera como la diferencia
entre el dinero que entra a la empresa y la cantidad que se invierte en un mismo
producto, para ver si realmente es un producto (o proyecto) que puede dar beneficios

a la empresa.

Por medio del VAN se puede saber si un proyecto es viable o no antes de
comenzar a llevarlo a cabo y, ademas, dentro de las opciones de un mismo proyecto,
nos permite saber cual es el mas rentable de todos o cual es la opcidon que mas nos

conviene.

VAN = BNA — Inversion. El VAN ya sabemos lo que es y el BNA es el beneficio neto

actualizado o, dicho con otras palabras, el flujo de caja que tiene la empresa.
Si el VAN es mayor que cero se acepta
Si el VAN es menor que cero se rechaza

TIR: Es la tasa interna de retorno, es el rendimiento del capital invertido por la
empresa. La TIR es la tasa de rendimiento que obtiene la empresa con sus proyectos

de inversion de capital.

Para poder hallar la TIR, los datos que se van a necesitar son el tamafio de la
inversion y el flujo de caja neto proyectado. Siempre que se vaya a hallar la TIR, se
debe usar la férmula del VAN. Pero reemplazando el nivel de Van por 0 para que nos
pueda dar la tasa de descuento. A diferencia del VAN, cuando la tasa es muy alta,
nos esta diciendo que el proyecto no es rentable, si la tasa nos da menor, esto quiere
decir que el proyecto es rentable. Mientras mas baja sea la tasa, mucho mas rentable

es el proyecto.
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Relacion costos/beneficios: La relacion costo beneficio toma los ingresos y
egresos presentes netos del estado de resultado, para determinar cuéles son los

beneficios por cada peso que se sacrifica en el proyecto.

La relacion beneficio / costo es un indicador que mide el grado de desarrollo y bienestar

gue un proyecto puede generar a una comunidad.

Si el resultado es mayor que 1, significa que los ingresos netos son superiores a los
egresos netos. En consecuencia, el proyecto se acepta. Si el resultado es igual a 1,
los beneficios igualan a los sacrificios sin generar riqueza alguna. Por tal razon seria
indiferente ejecutar o no el proyecto. Si el resultado es menor a 1, el proyecto se

rechaza.
RV/C=VPN/VPC

Periodo de recuperacion: Es el tiempo requerido para que la empresa
recupere su inversion inicial de un proyecto, calculado a partir de las entradas de

efectivo.

Para calcular los FNE (Flujo Neto de Efectivo) debe acudirse a los prondsticos tanto

de la inversion inicial como del estado de resultados del proyecto.

La inversion inicial supone los diferentes desembolsos que hara la empresa en el
momento de ejecutar el proyecto (afio cero). Por ser desembolsos de dinero debe ir

con signo negativo en el estado de FNE.



6. Operativizaciéon de las variables

26

Variable Sub variable Concepto Indicador
Proceso de | Servicio al cliente | Todo aquello que las | Calidad
servicio organizaciones hacen Atencion
orientadas al cliente y con el fin
de conseguir sus objetivos. Precio
Entrega del | Es Ja interaccién entre el | LOgistica
servicio cliente, el soporte fisico y el | (Entrega de
personal de contacto. pedido)
% de minutos
gue espera el
cliente en ser
atendido.
Perfil Mision, vision, | Aspectos que reflejan las
estratégico | valores aspiraciones de la
Logotipo, administracién para el
objetivos desemperfio de la empresa

Estrategias

La Estrategia es un plan de
accion que utiliza la empresa
para desempefarse mejor que
la competencia y alcanzar una

mayor rentabilidad”.
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Variable Sub variable Concepto Indicador
Aspectos Estructura Son los objetivos y las | Personal
operativos | organizativa directrices que se deben .

Equipo
cumplir en el corto plazo.
Salarios
Variables Herramientas que permiten | VAN
financieras determinar la viabilidad de una TIR
inversion.
COSTO
BENEFICIO
Inversion Plan de inversion | En el sentido econdmico, es
una colocaciéon de capital para
Fuente de P P
. . obtener una ganancia futura.
financiamiento
Oferta Calidad del | Cantidad de servicios que se | Calidad
roducto/servicio | ofrece en un mercado. )
b Variedad
Cantidad .
Precio
Servicio
Demanda | Cantidad Cantidad de bienes y servicios | Ingresos
ue los consumidores estan
q Edad

dispuestos a comprar

Precio



https://es.wikipedia.org/wiki/Planeamiento
https://es.wikipedia.org/wiki/Directriz
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7. Disefio metodologico

Tomando en consideracion que existe informacion secundaria, como son aspectos
demograficos de la poblacion, defunciones, crecimiento poblacional, entre otros, se
hace uso esta fuente de informacion, asi como de fuente de informacion primaria
(encuestas y entrevistas) con el fin de recopilar datos oportunos y veraces que ayude

a cumplir los objetivos planteados.
7.1. Tipo de estudio

La investigacién utilizada es de tipo descriptiva porque se busca conocer
caracteristicas importantes de wuna poblaciébn, que permita medir aspectos
demograficos y determinar gustos, preferencias y exigencias de los consumidores y es
de tipo concluyente porque la principal fuente de informacion se logré a través de

encuestas.
Segun la naturaleza de la informacion, la investigacion es cuali- cuantitativa.

Es cualitativa porque se describen y analizan variables propias del objeto de estudio
(los pobladores, mercado), indagando e interpretando en ellos rasgos determinantes,
para luego confirmarlos y generar perspectivas tedricas y es cuantitativa, porque se
har& recoleccion de datos, planteando relaciones entre variables que permitan hacer
recomendaciones especificas; se utilizan métodos estadisticos para procesar y

analizar los datos recolectados.

Universo Cualitativo: Para obtener informacién primaria se toma como muestra a las
ciudades de la Zona de Carazo, como son: San Marcos, Jinotepe, Diriamba y La
Concepcidn, a estos se les realiza un trabajo de campo, mediante la aplicacion de una
encuesta, dirigida a los habitantes del casco urbano entre las edades de 30 a 69 afios,
esto permite analizar actitudes, gestos, necesidades, inquietudes y deseos de los
pobladores, que serviran para detectar los pro y contras que presenta el proyecto y

poder ajustarlo.


http://www.monografias.com/trabajos7/sisinf/sisinf.shtml
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Universo Cuantitativo: La fuente primaria a utilizar mediante el método cuantitativo
consta de un universo de aproximadamente 49,000 personas, correspondiente a la
poblacion utilizada para el estudio estadistico(los habitantes de Carazo y La

concepcion) que presentan las caracteristicas antes mencionadas.
7.2. Marco muestral

La poblacion de las ciudades en estudio es de 49,596 con un rango de edad entre 30
y 69 en el afio 2017.

7.3. Calculo de la muestra

Para determinar el tamafio éptimo de la muestra, se utilizé el método probabilistico ya
gue todas las unidades muestrales de la poblacion tienen la misma probabilidad de ser
elegidos. Se hara uso del muestreo estratificado ya que se hizo una division de la
poblacion en subgrupos que poseian caracteristicas especificas como la edad.

La muestra seleccionada(n) es del37 consumidores, dicha muestra resulté de la

siguiente ecuacion.
n=N Z a/2pqg
e? (N-1) + Z a/2pq
Donde:

N= 49,596 representa la poblacion de las ciudades en estudio, que tienen un rango de
edad entre 30 y 69 en el afio 2017.

Z= Nivel de significacidbn o confianza que es la probabilidad de que la estimacion
efectuada se ajuste a la realidad.

P=: Probabilidad de éxito, se utiliza el criterio conservador p=0.5, porque se conoce la
poblacion.

g= Probabilidad de fracaso 1-p
e= Error admisible en términos de precision

Z al 2= valor correspondiente a la probabilidad
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Nivel de | Z=1- |90% |92% |[94% |95% |96% |97% |98% |99%
confianza a

Nivel de | A 10% | 8% 6% 5% 4% 3% 2% 1%

significancia

Coeficiente Za/2 |1.645 |1.751 | 1.881 | 1.960 | 2.054 | 2.170 | 2.326 | 2.576

Tabla No: 1. Nivel de Confianza Fuente: Hernandez, Fernandez & Batista (2006)

Como el Unico dato estadistico que se tiene es el de censo del 2005(VIII Censo de

Poblacion y IV de Vivienda del 2005 de Nicaragua), se realiz6 una proyeccion para

determinar cudales la poblacion actual entre las edades de 30 a 69 afios en el

departamento de Carazo y la concepcién (Masaya) y asi conocer el numero de

encuestas a realizar.

7.4. Proyeccion de la poblacion de Carazo 30-69 (en el 2005)
Poblacion 42, 475(2005)
Carazo 43,027(2006)
Tasa de | 1.3%
Crecimiento
Afos 2017 2018 2019 2020
Poblacion de | 49,596 50,240 50,893 51,555

Carazo 30-39

Tabla No.2: Proyeccion de la poblacion de 30 a 69 afios de edad de la zona de Carazo.

Fuente: Elaboracion propia

Con los siguientes datos se realiza los calculos para establecer la muestra
utilizé en la investigacion

z=1.645 = 90%

p=0.5
g=1-p=05
e=0.07=7%

N= 49,596

que se
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n= N Za/2pg

e?(N-1) + Z a/2pq

n =49,596 * (1.645)2(0.5) (0.5) = 49,596* (2.70) (0.25)
(0.07)2 (49,596-1) + (1.645)2(0.5) (0.5) (0.0049) (49,595) + (2.70) (0.25)
n= 49,596 *0.675 =33,477.3=137.37
243.0155 + 0.675 243.6905
n = 137 encuestas

7.5. Métodos y técnicas utilizadas para recolecciéon de datos

La informacion requerida, es recopilada a través de las siguientes técnicas e

instrumentos utilizados en el trabajo de campo:

La encuesta: Se realiza a una muestra de 100 personas, el cuestionario contiene una
serie de preguntas enfocadas a obtener informacién confiable, proporcionada por las
personas objetos de estudio. El hacer uso de este método permite conocer datos

importantes sobre competencia, clientes y precio.

La entrevista: Se recopila informacién directa con entrevistas personales realizadas a
artesanos de la ciudad de Masatepe y Niqguinohomo, con el fin de identificar el mercado

proveedor.

Entrevista con representantes de las alcaldias: En esta visita se solicita la revision
de documentos, registros publicos y/o archivos fisicos o electronicos que contengan la

informacion requerida.

Entrevista telefonica: A algunas funerarias para obtener datos de precios, variedad

de productos y formas de pago.

Andlisis de documentos: Se analiza libros de textos o material impreso con el objetivo

de profundizar en aspectos tedricos.
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Internet: Se busca en diferentes paginas web/ internet, por ser este uno de los
principales medios para obtener informacion complementaria y bases estadisticas

oficiales del gobierno.
7.6. Técnicas utilizadas para el tratamiento de la informacién
El procesamiento de los datos se efectlua través de:

Estadistico Infostat: Se crea una base de datos que organiza en una hoja de calculos
los datos obtenidos, una vez creada se elabora tablas de contingencia, estadisticos
descriptivos de la poblacion y distribuciones de frecuencias simples para una mayor

comprension de la informacion.

Microsoft Excel: en este paquete se disefia los graficos (barras y pastel) en
correspondencia con las variables, es decir que estos contienen Unicamente los datos
necesarios obtenidos del principal instrumento utilizado en este estudio como es la
encuesta. Por medio de los graficos se pudo analizar la informacién de forma mas

especifica.
Microsoft Word: Esta herramienta es oportuna para procesar el texto del proyecto.
7.7. Trabajo de campo

Para poder completar el llenado de las encuestas y poder investigar las unidades
muestrales que requeria el estudio, se forma un equipo de personas bien orientadas
en el trabajo: dos personas encuestaron en la Ciudad de San Marcos, uno en Jinotepe,

uno en Diriamba y uno en la Concepcién, requiriendo para ello tres dias.

Al abordar a las personas se les expresa el proposito del estudio, la mayor parte
accedio a responder la encuesta con mucha amabilidad, sin embargo, hubo quienes

se negaron, porque no tenian el tiempo disponible.
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8. Andlisis e interpretacion de los resultados

En el plan de negocio para la creacion de una empresa de servicios funerarios
completos en la ciudad de San Marcos Carazo en el periodo 2017-2020, se
presenta el perfil estratégico de la empresa, con el cual se pretende incursionar al
mercado, dicho perfil muestra aspectos elementales que los colaboradores deben
poner en practica para el correcto funcionamiento de la empresa, el reconocimiento en

el mercado y la permanencia en el mismo.

8.1. Perfil estratégico del negocio

8.1.1 Tipo de negocio

Funeraria Nazaret es una empresa del sector terciario, enfocada a brindar servicios

funerarios a los habitantes de Carazo y ciudades aledafias a este departamento.

La prestacion del servicio que se pretende ofrecer, se origina mediante un
conjunto de actividades que se desarrollan desde el momento en que se efectda una

contratacion del servicio.

El servicio serd presentado de dos formas, segun las necesidades, gustos y
capacidades econdmicas de los clientes, dichas formas de prestacion de servicios se

detallan méas adelante en este documento.

La Sociedad Anonima (S.A.) es una forma de organizacion de tipo capitalista muy
utilizada entre las grandes compafias. Todo el capital se encuentra dividido en

acciones, que representan la participacion de cada socio en el capital de la compafia.

Una de las caracteristicas de la sociedad anonima es que la responsabilidad de cada
socio es proporcional al capital que haya. Por eso, participar en una S.A. tiene un nivel

de seguridad financiero bastante alto.
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8.1.2 Misién

Transformar un servicio funerario coman, en un homenaje péstumo muy meritorio,
para que la despedida del ser querido se dé en las mejores condiciones, siendo
comprensivo ante el dolor humano, atendiendo al cliente con excelencia, rapidez y
ética, personalizando el servicio segun las necesidades del cliente y basados en

nuestras capacidades.
8.1.3 Vision

Ser una empresa muy reconocida en el sector de servicios funerarios, proyectada
hacia el futuro, logrando liderazgo y competitividad, comprometidos en la calidad y a
trabajar con un recurso humano integral y que muestre afectividad con las familias que

atraviesan momentos de desconsuelo y dolor.
8.1.4 Valores

Empatia: personal de servicio con participacion afectiva hacia el cliente que aun
cuando esté en una realidad ajena a él, pueda reflejar los sentimientos de pena por la
pérdida.

Respeto: Los actos y procedimientos estan orientados a un trato digno, tanto para el
difunto, como para las personas cercanas a €l, que buscan consideracion en tal

acontecimiento.

Solidaridad: EI compromiso social adquirido con el cliente, permite servirles de

manera afable a fin de sopesar la carga de las personas en el momento de dolor.

Etica: Ser consecuentes con los principios y actuar de manera integra ante

determinada situacion.

Servicio: Esforzarnos para crear lealtad de los clientes, sirviéndoles con devocién y

excelente calidad.
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8.1.5 Estrategia genérica

La competencia exige a la empresa diferenciar los productos y servicios ofrecidos para
poder atraer la atencion de los clientes. Para hacer frente a la competencia actual, la
estrategia a utilizar por Funeraria Nazaret es la estrategia competitiva de Alta
Diferenciacién con enfoque de Nicho, es decir que se centra la atencion en un
segmento delimitado por caracteristicas especificas a los cuales se les garantice un
servicio de calidad, ofreciendo costos mas bajos que los competidores, en busca de
lealtad y satisfaccion total.

8.1.6 Tipo de sociedad

Funeraria NAZARET es una pequefia empresa constituida legalmente como Sociedad
Andnima, de acuerdo a la clasificacion establecida en el cddigo de comercio de

Nicaragua, en su articulo 118.

Este tipo de Sociedad es la mas comun, se establece mediante Escritura publica
de Constitucién de Sociedad y Estatutos y para adquirir la personalidad juridica se

inscribe en el Registro Publico del Departamento donde vaya a operar.

La administracién de la Sociedad le corresponde a una Junta Directiva integrada
Gnicamente por los accionistas de la Sociedad. La representacion legal de la Sociedad
la tiene el Presidente de la Junta Directiva el cual puede ser nombrado Gerente
General.

Segun como lo establece la razén social (Sociedad Anénima) en funeraria Nazaret
habra tres socios, cada uno de ellos hard una aportacion monetaria a partes iguales
equivalente al 50% del capital de inversién y el restante 50 % se obtendra a través de
financiamiento bancario otorgado por banco de la produccion BANPRO que otorga
créditos a personas naturales o juridicas, para nuevos negocios 0 existentes, con
montos desde U$ 3,000 dolares.
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8.1.7 Permisos y licencias de operacion

Para que una empresa pueda iniciar operaciones requiere el cumplimiento de ciertos

requisitos y tramites legales ante autoridades gubernamentales, entre ellos estan:

1) Licencia sanitaria otorgada por el Ministerio de Salud (MINSA)

2) Inspeccidn técnica realizada por el Benemérito Cuerpo de bomberos.
3) Matricula municipal del negocio

4) Policia Nacional

5) DGI

8.1.8 Estructura Organizacional

En el desarrollo de esta tesis, se ha mencionado la importancia de que las
organizaciones tengan una correcta estructura organizativa, esto les permite
establecer y definir funciones y departamentos que mediante un orden y un adecuado

control contribuyan a alcanzar sus metas y objetivos.

La estructura adoptada para la funeraria Nazaret es lineal, representado por un
organigrama de clasificacion General segin su ambito y vertical segun su
presentacion.

La Estructura Organizacional muestra el rango mas alto de la empresa en la parte
superior, en la cual se ubica la junta Directiva y desciende con los cargos inferiores,
este modelo se basa en el principio de la jerarquia, hay un jefe con sus respectivos
subordinados.

Su organizacion es simple y piramidal, donde las lineas de autoridad y
responsabilidad son directas y Unicas.

Se presenta la estructura organizacional de Funeraria Nazaret, con el objetivo de
mostrar una estructura formal que integre los diferentes cargos que se desarrollaran

en la empresa.

En la cadena de mando se evidencian jerarquias desde el mas alto rango hasta el

personal de mantenimiento, a continuacion se detallan los cargos:


https://www.gestiopolis.com/7-pasos-para-formular-objetivos-correctamente/
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Junta
Directiva
Gerencia
Vigilancia ----——--}-—-——-—-—-—- Contabilidad
R T
| Ventas y
I Mercadeo
Persbnal - =
Subcontratado caja se_r‘"‘f'o de
por servicio limpieza

Organo de Gobierno: Esta conformado por la junta directiva, la cual consta de los tres
accionistas del negocio que aportaron a partes iguales el equivalente al 50 por ciento

del capital invertido.

La junta Directiva es el maximo 6rgano de direccion, al cual los accionistas le encargan
la labor de dirigir y controlar la compafiia, ejercer la supervisién apropiada sobre las
operaciones de la organizacion, velar por la responsabilidad legal y ética de sus
empleados, y por los intereses de los propietarios para asegurar el crecimiento del

patrimonio y la sostenibilidad de la empresa.

Primer Nivel, en este nivel se desempefia el gerente, quien forma parte de la junta

directiva (accionista) y que tiene las facultades adecuadas para ejercer este cargo.

Segundo Nivel, esta el representante de mercadeo y ventas y es la persona que esta
de cara al cliente, el objetivo de este es lograr captar nuevos clientes mediante las
contrataciones, lograr posicionamiento de la Marca y ejercer fuerte publicidad y

mercadeo.

Tercer Nivel, aqui se encuentra el personal operativo de la empresa, entre los cuales

intervienen un cajero, el cual tiene entre sus responsabilidades interactuar con
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cortesia con los clientes, vigilar el dinero que entra al establecimiento ademas de
asegurarse de que los compradores tengan todo lo que necesitan y un responsable
del servicio de limpieza que es una persona que se encarga de la limpieza y el
mantenimiento del local utilizando técnicas especificas, maquinaria y productos de

limpieza que garanticen la higienizacion.

8.2. Plan de marketing

8.2.1 Factores mercadoldgicos
8.2.1.1 Demanda

La demanda de este servicio es de caracter ocasional, por lo general este se genera
inesperadamente ya que no hay consumidores frecuentes y la contratacion se
presenta de manera imprevista. Nadie contrata servicios funerarios por gusto, sino por
necesidad, por lo que se puede decir que la demanda es meramente eventual y de

muy poca rotacién, puesto que no hay opcién entre consumir y no consumir.

Aungue no hay consumidores frecuentes para este servicio, la satisfaccion
obtenida con el servicio brindado, generaria mayor demanda mediante las

recomendaciones y referencias dadas por los clientes. La demanda es personalizada

Disponibilidad de Pago en funcién de la clase social, los

recursos econdmicos, las
s actividades, creencias del difunto y
40% 1 de sus allegados.

30% 1 23% En la encuesta realizada se

19%

2 I' 12% consider6 conocer sobre la
10% 1 g disponibilidad de pago de los

= posibles clientes. El grafico refleja

425-500 501 600 601-700 700 Mas

que existe disponibilidad de pago
de 46% al precio mas bajo el cual oscila entre 400 y 500 doélares y en porcentajes

menores los otros rangos de precio.
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Se sabe que el deceso de una persona comunmente no esta predicho, por lo que, al
momento de realizar la encuesta, la mayoria de los respondientes se ponian como Si
ellos mismos fueran a utilizar el ataud, este es motivo por el cual ellos optaron por el

precio mas bajo.

Con el grafico se deduce que hay disponibilidad de pago por parte del cliente, mas aun
cuando se ha segmentado el mercado a una clase social media alta, lo que es
indicativo de que los clientes pueden ser jovenes y adultos con formacién profesional,
gue tienen un ingreso superior al que tiene el promedio y pueden hacer frente a un

compromiso de esta indole.

Otro factor importante que define la demanda de este tipo de servicio es el prestigio y
el reconocimiento del servicio ante la poblacion, es decir que si el cliente queda
satisfecho con el servicio brindado, sera capaz de dar buenas referencias del servicio,

y esto generara aceptacion y por consiguiente mayor demanda.

En este punto es imprescindible mencionar, que como una manera de promover la
demanda del servicio, se dara la opcién a la poblacion caracefia de obtener el producto
y/o servicio pagadero a plazos, esta iniciativa se toma como una estrategia que

impulse a los habitantes a prever gastos inesperados.

Dentro de la demanda se debe de determinar dos variables importantes que ayudaran

posteriormente a calcularla y a continuacién se describen:

Mercado real: Es el porcentaje de fallecimiento del total de habitantes de Carazo.

El Mercado potencial:Es la cantidad de personas que habitan en las ciudades del
Departamento de Carazo y el municipio de La Concepcion entre las edades de los 30
a 69 afios, ya que en algin momento podrian hacer uso de servicios funerarios

ofrecidos, por funeraria Nazaret.

Se toma este rango de edad, debido a que se considera que en estas edades hay

un mayor sentido de responsabilidad de asumir este tipo de necesidadesen
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comparacion con los jévenes. Estos consumidores potenciales no solo presentan el

interés, sino también el ingreso y accesibilidad a la oferta.

Segun los datos de la encuesta se tiene que un 72% de la poblacion estaria

dispuesto a hacer uso del servicio completo.

Disponibilidad de uso de los Servicios
de Funeraria Nazareth

ENo HSi

Este gréfico refleja, que una gran
mayoria de encuestados respondié que
harian uso de servicios funerarios
completos, siendo este un dato muy
importante ya que esto demuestra la
necesidad latente que existe en el
departamento de tener un servicio de
esta indole y la aceptacion que podria

tener.

El Mercado meta: Es el porcentaje del total de personas que posiblemente hagan

uso del servicio, o sea del Mercado Potencial. En este caso se aplicé un 15%, para el

primer afio, dado que se pretende ser prudente en la estimacién de la demanda, para

no ser muy optimista ni pesimista. Una de las razones por la que se determina este

porcentaje de cuota de mercado (15%), es debido a que se procura aminorar la

incertidumbre de acaparar un segmento completo al que se le aplican varios criterios

de segmentaciéon de un mercado real completo.

8.2.1.2 Caéalculo de lademanda
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Es necesario recalcar que es bastante incierto hablar de demanda real, en primer lugar
porque la muerte acontece en cualquier momento y no hay seguridad de que se haga
uso del servicio de funeraria Nazaret, en segundo lugar porque en nuestras ciudades
no esta arraigada la costumbre de contratar la prestacion de servicios funerarios en el
deceso de un familiar o ser querido y en tercer lugar, porque no se puede determinar
con exactitud la cantidad de servicios que se pueden realizar en un mes u otro, o en el

transcurso de un afo.

Sin embargo, se determina un pronostico de demanda de servicio, considerando
la proyeccion de la poblacion, el porcentaje de personas que segun la encuesta estan
dispuestos a pagar por el servicio y el porcentaje de las defunciones proporcionadas

por los Registros Civiles Municipales.

En la siguiente tabla se exponen los datos principales para el calculo de la
demanda, considerando que la base de las proyecciones son las defunciones. Es
necesario mencionar que la cantidad 181, 788 presentada en la tabla no.3,
corresponde a la poblacién de Carazo en el afio 2016, en la tabla No.4 se realiza el
calculo de la demanda proyectada a tres afios, considerando la poblacion de Carazo

en el afilo 2017, segun lo requiere el estudio.

Poblacion de carazo 181788

% de defunciones anuales 0,90%

% de acepatacion y uso del

servicio completo 72%

% de compra de ataudes

sin servicio incluido 28%

Tasa de crecimiento 1,30%

% cuota de mercado 15% 17% 19% 21%

Tabla No. 3 Datos para calculo de la proyeccion de demanda. Tc 1.3% segln el informe de
Nicaragua en cifras del BCN.
Fuente: Elaboracion Propia

Se presenta la siguiente tabla en la cual se puede observar el calculo de la

demanda proyectado a un horizonte de 3 afios.
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1 2 3 4
AiRos 2017 2018 2019 2020
Poblacion de Carazo 184151 186 545 188970 191 427
% de defunciones anuales 1657 1679 1701 1723
% de aceptacion (demanda
potencial) 1193 1209 1225 1240

Participacion de mercado 15% 17% 19% 21%
Cuota de mercado 179 205 233 260

Porcenaje de cuota de mercado

en relacién a la poblacién de 0,10% 0,11% 0,12% 0,14%
Carazo

Tabla No. 4: Demanda del Proyecto
Fuente: Elaboracion Propia

Los célculos se realizaron tomando la demanda real que es el 0.90% de
defunciones con respecto al total de pobladores caracefios, esto se multiplico por el
72% que segun la encuesta representa la disponibilidad de compra del servicio por
parte de los clientes, para obtener la Demanda Potencial. Posteriormente se le aplica
un porcentaje de cuota de mercado del 15% que aumentara 2% anual, para obtener

la cuota de mercado anual.

Empero, la demanda actual esta condicionada por una variable determinante
para el consumo de los servicios funerarios, que es el porcentaje de defunciones
anuales. Al aplicar este porcentaje a la demanda actual tenemos el total de

defunciones, siendo este nuestra verdadera demanda real.

Por ultimo, al resultado del calculo anterior se le aplicé el porcentaje de
participacion, teniendo como resultado la cuota de mercado que se pretende acaparar

con el proyecto.

8.2.1.3 Competencia
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La oferta competitiva 0 competencia son las empresas que satisfacen la misma
necesidad de los clientes, en este estudio se ha tomado como principal competidor a
Funeraria Monte de los Olivos, que

como se muestra en el presente grafico, Funerarias Reconocidas

tiene un porcentaje de reconocimiento
de 41.5% por el prestigio y experiencia
que tiene en el mercado, siendo
Funeraria Central Refiazco quien ocupe

el segundo lugar de reconocimiento con

31.5% y en menor escala funeraria
Heraldica y La Econdmica. Este

. . ® Funeraria Central Reflazco M Heraldica ® LaEconémica ®Monte de los Olivos
resultado permitié conocer quién es el

lider del mercado y quien es el seguidor.

En el sector de funeraria de Carazo, la competencia mas cercana es Funeraria
Heraldica y Funeraria Central Refiazco, porque estan en el mismo mercado geografico,

en el que funeraria Nazaret desea incursionatr.

El competidor lider es funeraria Monte de los Olivos, ubicada en Managua y
aunque esté en otra ciudad, ofrece los mismos servicios de funeraria Nazaret, ademas

esta bien posicionada en la mente de los consumidores.

La oferta depende del nimero de fallecimientos que se den en el mercado, pero
esto es una situacién que no puede controlar ni la empresa, ni los consumidores, por

tanto, la oferta del servicio se debe ajustar a la demanda.

El servicio funerario presenta una oferta oligopdlica, ya que en esta region existen
pocas empresas dedicados a esta actividad y la oferta es perfectamente inelastica, ya

que, aunque el precio varie, la cantidad ofrecida permanecera constante.

8.2.2 Producto/Servicio
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8.2.2.1 Definicion del producto/servicio

De acuerdo a las necesidades béasicas observadas dentro del municipio en relacion a
los servicios funerarios, se pretende ofrecer a la poblacion dos formas de servicios,
como una manera de dar a los clientes opciones utiles al momento de organizar las
honras funebres en el deceso de un ser querido.

Las formas del servicio son las que a continuacion se detallan:

1. Servicio bésico tradicional el cual incluye Unicamente el féretro, carroza,

dinteles, crucifijo (opcional), candelabros, y libro de condolencias.

2. Servicio completos el cual incluye los implementos mencionados en el servicio

basico tradicional, mas la sala de velatorio, 100 sillas, y 100 bebidas (te y/o

café), agregando también productos de higiene personal, de limpieza y
combustible.

Es preciso mencionar que se tendran cuatro tipos de ataudes, con precios distintos

segun calidad y estilo (econémico, San José, San Pablo y Emperador), por lo que al

momento de solicitar cualquiera de las dos formas del servicio, se tendra variacion de

los precios de acuerdo al tipo de ataud que solicite el cliente, por ejemplo, el precio del

servicio funerario completo incluye el costo del servicio mas un ataud estilo San José,

si el cliente desea un ataud que tenga un precio superior solamente pagaria la

diferencia.

Otro aspecto importante que se debe considerar es que ante cualquier cantidad
superior a los 100 bocadillos y 100 bebidas, se realizara un cobro adicional segun

consumao.
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Con respecto a la forma de pago, se tiene previsto que este se realice de la

siguiente forma:

1. Pago al contado, es decir que se paga en efectivo los bienes y servicios que se
han adquirido al momento de la entrega, este pago se puede realizar a través de
tarjetas de crédito o de débito.

2. Sistema pre pago, el cual consiste en afiliarse a la funeraria y pagar mediante
cuotas mensuales, que varian de acuerdo al paquete o ingreso familiar. Para
realizar la afiliacibn se contara con promotores y en las oficinas de funeraria
Nazaret, una vez que se realice la afiliacion se ejecuta la firma del contrato, que
contiene en una de las clausulas que para ser beneficiado, es decir, acceder a un

servicio funerario, debe tener como minimo tres meses de afiliado.

3. Sistema pos pagos (tarjetas de crédito), en este punto es necesario reconocer que
este sistema puede resultar no muy rentable para la empresa funeraria, ya que se
corre el riesgo de que haya mucha cartera de cliente y estos no paguen, esta
accion ocasionaria mayores gastos para la funeraria al momento de gestionar la

recuperacion de cartera.

Entre los servicios propuestos se incluia el servicio de cremacién como una manera

de indagar el sentir de la poblacion sobre este aspecto, lo cual determiné que el 70%

i . de la poblacion encuestada, no
Qué conviene mas al momento de

fallecer un ser querido? esta de acuerdo con la cremacion,

sino con el entierro, tal y como se

muestra en el presente grafico.

Esta respuesta era de

® Enterrarla

u Cremarla esperarse por cuestiones de

cultura, aunque esta practica

adoptada por otras culturas esta
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siendo muy popular en paises vecinos como Honduras y Costa rica, un porcentaje alto

de nicaraglienses optan por conservar el rito tradicional.

Se detectd que los que optan por la cremacién son nicaragiienses que han
vivido en el exterior y extranjeros que radican en Nicaragua. También se observé que
los pobladores de San Marcos son los que presentan mas arraigo en la cultura de
enterrar sus difuntos, en cambio Jinotepe es el mas abierto a la cremacion.

A continuacion se presenta una imagen que representan los servicios ofrecidos
por Funeraria Nazaret:

bm&mﬂa ‘?v;?,ggh
W,
Servicio . E 5
Complementario | ﬁ‘
h. Un rayo de Lz, mas alla del Sol

|
Crédito |.___1

Servicio
Completo

Convenios y
afiliaciones

Servicio Basico

. Y r ; N O N N e N
Librode |1/ ~Ataid Librode L1, yi26d | | Floristerias [+ Perifoneo
kcondolencna) | (EstiloSanJosé) | \condolencna} \ )
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8.2.2.2 Cualidades del producto/servicio
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Las principales cualidades que sobresalen del producto/servicio son los siguientes:

1. Se tendréan a disposicidén variedad de urnas o ataudes en cuanto a, estilos y

precios, esto con el objetivo de cubrir las necesidades de los clientes.

2. Se tendra diferentes paquetes de servicio, que permitan a los consumidores

tener mas opciones para hacer uso de este.

3. Se enfocara totalmente en la atencion al cliente, capacitando continuamente al

personal que labora en la empresa.

Los encuestados consideran
que los servicios mas
necesarios al momento del
deceso de un familiar son: la
sala de velatorio, carro funebre y
facilidad de crédito
respectivamente, estos tres
aspectos mencionados son los
que se tomaran en cuenta como
los primordiales para el cliente,
sin dejar por fuera los demas,

puesto que, aungque hayan

25.0%

200% 1

15.0%

10.0%

5.0%

0.0%

tenido un porcentaje menor, sin duda alguna son de utilidad y forman parte de los

servicios que se pretenden brindar.

El proveedor del servicio, que en este caso seria funeraria Nazaret, debera ser

capaz de realizar el servicio de modo respetuoso,

tomando en cuenta que en un

momento tan dificil como es el deceso de una persona, el cliente busca tranquilidad,

pero sobre todo busca la seguridad de dar con dignidad y respeto el ultimo adios al ser

guerido.
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8.2.2.3 Beneficios sustanciales del producto/servicio

Los clientes de los servicios funerarios tendran cuatro beneficios principales al

momento de comprar en Funeraria Nazaret, a continuacion se exponen:

a. Se tienen urnas de calidad, elaborados por artesanos nicaragiienses para la

elaboracion de este bien.

b. Se realiza convenios o afiliaciones con floristerias, servicios de perifoneo, etcétera,
para facilitar algunas de las gestiones oportunas en este momento tan dificil como
es el deceso de un familiar o amigo.

c. Se brindara el servicio de cremado/cremacion, siempre y cuando sea permitido y/o
se cumpla con las reglamentaciones tanto del ministerio de salud, como del estado
o de cualquier institucién que realice esta actividad. (Si se opta por la cremacion,
se obtiene un beneficio importante ya que no seria necesario tener un lote en un
cementerio).

d. Se otorga créditos, pagaderos a 3 afios.

No obstante, Funeraria Nazaret basa su oferta en la venta de contratos de servicio
pagados por anticipado, el cual se adquiere antes de que se haga uso del servicio
funerario y en donde todos los elementos del servicio se firman por ambas partes, se

estipula la forma de pago y los plazos o abonos periédicos que se van a realizar.

La finalidad de trabajar mediante contratos trae beneficios para los involucrados ya
qgue en primer lugar, el cliente pacta un plazo de pago de acuerdo a sus necesidades
y posibilidades econémicas, de este modo las personas estan preparadas ante una
pérdida humana y en segundo lugar, efectuar contratos implica para la empresa, tener
un flujo de efectivo, en el que se muestre informacion financiera, es decir, entradas y

salidas de recursos que le sirva a la gerencia para la toma de decisiones.
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8.2.24 Marca

Marca, es en esencia un nombre, término, signo, simbolo o disefio, 0 una combi-

naciéon de los mismos, que identifica a la parte vendedora (Empresa), se trata de un

nombre que permita diferenciarnos de la competencia.

El nombre de marca es Funeraria Nazaret, debido a que es un nombre facil de
pronunciar, reconocer y recordar, ademas de representar el lugar donde es
originario Jesus, quien esperamos nos reciba en su reino. A continuacion, se

presenta el Logotipo de la empresa, que presenta las siguientes caracteristicas:

La cruz representa la crucifixion y muerte de e‘{'ﬂ"m 7\/4&)
Jesucristo, para los cristianos tiene un significado de &\}' [P, [S2S
muerte y perdon del pecado. L§ é_i

Es de color verde para representar la esperanza que . 7§
tenemos en la resurreccion.

Un rayo de Luz, mas alli del Sol
Delante de la cruz tiene un sol, para demostrar que

mas alla de la muerte existe el Reino de Dios. Lo que significa que después de la

muerte tenemos un Iugar para descansar en paz.

sol;

Presenta en la parte superior el nombre de marca: Funeraria Nazaret.

En la parte inferior esta el Slogan de la empresa: Un rayo de luz, méas alla del

siendo una frase que brinda consuelo y esperanza.

8.2.3. Precio

Debido a la naturaleza del servicio y las condiciones que presenta el mercado, la

empresa cobrara distintos precios, a

C. unit. MG* Precio

SFC

diferentes clientes, por servicios
$816,60 | $326,64 | $1143,24

A. Econémico | $316,50 | $126,60 | S 443,10

similares. La estrategia de fijacion

A. San José $366,50 | S 146,60

513,10 de precio de funeraria Nazaret, es la

S
A.San Pablo | $416,50 | $166,60 | $ 583,10 | estrategia de penetracion, que
S

A. emperador | S 466,50 | S 186,60

653,10




50

consiste en fijar un precio por debajo del valor del mercado, con el objetivo de atraer

al cliente e incentivarlo a comprar.

El precio que se fija es igual al costo unitario, mas el margen de ganancia del

40% en base al costo unitario de los servicios. El margen de ganancia es alto, pero,

aun asi, son precios competitivos. De
igual forma se obtiene el precio total de

cada servicio basico.

Segun datos de la encuesta
realizada, los aspectos que se toma en
cuenta al momento de comprar el
servicio son: La calidad en el servicio
gue en este estudio representa un 33
%, un 27% de la muestra seleccionada
considera que debe existir variedad de

precio para tener opcion a elegir, como

35% -
30% -
25% -
20%
15%
10%
5% -

0%

Aspectos que se toma en cuenta al
momento comprar el servicio

33%

27%

22%
18%

Precio Variado Ubicacion del Calidadenel  Facilidad de
Local Servicio Crédito

tercer aspecto con un 22 % el otorgamiento de créditos, considerando también en un

rango menor la ubicacion del local en un 18%.

Disponibilidad de pago por servicio
completo segun el precio

En el presente grafico se
observa que, al seleccionar el

rango de precios que pagarian

35% - 30% 31%
28% |
30% A i

los clientes por hacer uso de

25% A

servicios funerarios completos,

20%

un porcentaje alto opta por un

15% 4

11%

10% -+

rango de precio superior a

5% -

1,200 ddlares, que, aunque no

0%

A

900-1000 1001-1200 1201-1299 1300-Mas

es el precio mas alto, refleja que

el cliente no se inclina por un

precio bajo, esto se debe a que muchas veces el respeto a la honra del difunto, exige

olvidar los gastos a los que se incurren en este momento y las personas deciden un

precio que no sea el mas bajo. Ademas, que el cliente sabe que en muchos casos el
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precio es indicativo de calidad, considerandose de mayor calidad y prestigio, los

productos y servicios mas caros.

Preciso comentar que, considerando que los precios que ofrece funeraria Nazaret
son mas bajos que los precios de la competencia, se aprovechara este aspecto para
utilizar la estrategia de precio de penetracion, que ayudard a aumentar el precio de
forma anual, se hace esta aclaracion porque se ha mencionado que la estrategia a

utilizar es la estrategia de diferenciacion.

8.2.4. Plaza

8.2.4.1. Objetivos de la distribucion

El objetivo consiste en poner la produccion de los servicios al alcance de la poblacion
meta, es decir, que se basa en controlar el movimiento del producto/servicio desde el
fabricante hasta los clientes. Para ello se deben definir rutas o medios que hagan
posible la distribucién del servicio para su utilizacion.

8.2.4.2. Miembros del canal

Para la realizacion de la distribucion del servicio, funeraria Nazaret, hara uso de un
canal corto, es decir que no tendra intermediario entre el fabricante y el consumidor
final. Se ha escogido este canal debido a que la empresa no necesita de intermediarios

para ofrecer su servicio.
8.2.4.3. Flujos del canal

Flujos hacia adelante: Funeraria Nazaret siempre buscara como optimizar un flujo
hacia adelante, para brindarle mayor calidad a los clientes, tanto en el producto y
como en el servicio que reciban. Los tipos de elementos que se encuentran en este

flujo, son el producto (ataudes) y los servicios.

Flujos hacia atras: Dentro de este tipo de flujo se tienen los pagos que realizaran
aguellas personas que haran uso del servicio de la empresa. Ademas se recibira flujos

de informacion y créditos.
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8.2.4.4. Términos de pago y garantia para la venta

Para que pueda existir buenas relaciones comerciales, es necesario que cada
miembro del canal sea tratado con respeto y que exista completa legalidad en el
cumplimiento de las politicas de precios, en las condiciones de venta y de los servicios

especificos que presta cada parte.

En este caso para una venta directa, se tendran politicas de precios bien establecidos,
para cada producto y servicio. Se tendran condiciones de venta, que consiste en
establecer cuales van a ser los términos de pago. Asi mismo con las garantias,
funeraria Nazaret, garantizara a los agentes que el cliente se sentira satisfecho con el

servicio que se les brindara.
8.2.5. Comunicacion de marketing

Para dar a conocer el servicio se realiza publicidad en la radio local (Radio solidaridad)
tomando en cuenta que el costo de transmisién de un spot radial no requiere de una
gran inversion, ademas que al ser escuchado de forma constante, asegura la

recordacion de la marca.

Se hara visita de promotores de venta casa a casa, los cuales son representantes de
la empresa que preparan material de publicidad y estudian guiones para vender el

producto o servicio.

La publicidad boca a boca que es una de las mas efectivas y consiste en pasar
informacion por medios verbales de persona a persona, es un tipo de recomendacion
o informacién de caracter general. La gente estd mas inclinada a creer la palabra del
boca a boca porque el comunicador es poco probable que tenga un interés ulterior.

Y se hara publicidad a través de redes sociales, reconociendo que el internet y sus
plataformas virtuales son las nuevas armas de publicidad para cualquier negocio. Una
ventaja es que las redes sociales permitirian a funeraria Nazaret crear campafas
dirigidas directamente a su publico objetivo, utilizando diferentes formatos de anuncios
como pueden ser visuales, escritos, graficos, que generen la interaccién entre la

empresa y los clientes potenciales.



8.3. Plan Técnico de Funeraria Nazaret

8.3.1. Proceso productivo del servicio

El proceso de servicio funerario consta de 5 actividades basicas (ver anexo 1)

1

Primer contacto con el cliente

2

Explicacion de los beneficios del
servicio

3

Proceso de Venta al contado o a
Crédito

Cancelacion del Servicio

4
5

Uso del Servicio por parte del cliente

Telefdnico:

1)
2)
3)

Recepcion de llamada telefonica
Brindar informacion basica
Presentar via internet, las cotizaciones

Personal:

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)
9)

El cliente llega a la funeraria

El vendedor da la bienvenida

El vendedor muestra al cliente los productos y servicios

El vendedor brinda los precios de los productos y servicios

El vendedor establece términos de pago o politicas de crédito
El cliente elije el producto o servicio que comprara

El cliente elije si realizara compra al crédito o de contado

Si su compra es de contado, el cliente pasa a pagar en caja
El cajero elabora factura

10)El cliente realiza pago de la factura

11)EIl cajero realiza cancelacion

12)El cliente recibe factura original y entrega al vendedor

13)El vendedor reciba la factura cancelada y entrega el producto

14)Si su compra es a crédito el cliente llena solicitud de crédito

15)El cliente entrega solicitud de crédito y otros documentos al administrador
16)El administrador analiza el caso

17)El administrador verifica referencias de crédito

18)El administrador rechaza la solicitud del crédito e informa al vendedor
19)EIl vendedor informa al cliente que su solicitud fue negada.

53
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Para el servicio funerario completo, el proceso de servicio inicia con:

Traslado del cadaver a la funeraria: Una vez que se firma el contrato y se tiene
el certificado de defuncién, se recoge el cadaver del domicilio, hospital o
medicina legal y se lleva a la funeraria. Antes de ser llevado a la funeraria se le
puede dar la opcidn al cliente que compre el servicio de arreglo y maquillaje del
difunto, esto no se incluye en el precio de ningun servicio.

Colocacion en el féretro: Una vez preparado el cuerpo, se realiza su traslado a
la capilla ardiente, al lugar donde se realiza la velacion y su destino final.
Velacién del cuerpo: Es el rito a través del cual se rinde homenaje pdstumo al
fallecido por parte de los familiares y amigos.

Disposicion final del cuerpo: Luego del rito religioso se transporta el cadaver en
carroza para un cortejo funebre hasta el lugar de disposicion final, es decir al

cementerio.

8.3.2. Capacidad instalada

Para poder estimar la capacidad instalada de funeraria Nazaret, se hace necesario

mencionar, que la unidad de medicién corresponde al nimero de servicios que se van

a brindar, en este caso la capacidad instalada del servicio seria de 365 servicios

anuales.

Esto se debe a que solo se cuenta con una sala de velatorio, por tanto,

anicamente se puede efectuar un servicio a la vez, que tiene una duracién de 18 horas.

Esto llevaria a tener un servicio por dia.

El espacio fisico o sala velatorio tendra una capacidad de aguardar a 100

personas.
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A continuacion, se presenta la distribucion de espacio fisico, que tendra la

funeraria.
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8.3.3. Ubicacion de las instalaciones

Para establecer las instalaciones de la empresa, utilizaré el método de centro de
gravedad el cual consiste en utilizar una técnica matematica para encontrar una
localizacion, este método toma en cuenta la localizacion del mercado de insumo,

disponibilidad de servicios generales, los costos de fletes y el mercado de consumo.

Seleccionar un lugar ideal para la ubicacion de las instalaciones no garantiza
gue no se puedan dar cambios posteriormente, debido a que existe la posibilidad de

gue la empresa pueda expandirse, cerrar operaciones o desarrollar nuevas sucursales.

Costo de
transpor Dx Dy Wi* Dx Wi* Dy dn
te (Wi)
Masatepe 12.50 410 480 5125 6000 180
INSUMO San Marcos 8.30 230 470 2875 5875 113
Niquinohomo 20.80 550 460 6875 5750 295
San Marcos 12.50 230 470 2875 5875 113
CONSUMO Jl_n(_)tepe 12.50 240 250 3000 3125 119
Diriamba 12.50 130 280 1625 3500 165
Dolores 12.50 200 270 2500 3375 119
Sumatoria 91.6 24875 33500
271 365
CX CY
Cordenada X
2. Dx 24875
= = _— = 271.561
cx ¥ Wi 91.6
Cordenada Y
DY 33500
Cy = _ LDy = —_— = 365.721
Y Wi 91.6
[Costo | $15,759.35 |
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Luego de evaluar las alterativas de ubicacion para la Funeraria Nazaret, mediante

el método de centro de gravedad se determind que, estara ubicada en la ciudad de

San Marcos debido a que como se muestra en el mapa, la localizacion quedaria entre

San Marcos y Jinotepe, pero por la escasa infraestructura de la zona, la empresa se

instalara en el centro de la ciudad, cabe sefialar que no se omite en su totalidad la

ubicacion dentro del mapa, puesto que siempre se ubicara dentro de la circunscripcion

que le corresponde.
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8.3.4. Costos y gastos de Funeraria Nazaret
Costo Unitario de Servicio
Costo
Insumo Cant. Medida [|unitario/ins Co.sto
Total/insumo
umo
Costo Promedio de ataud 1 unid?d/pro S 330,00| $ 330,00
medio

Bocadillos 100 unidad S 0,42| S 42,00
Bebidas 100 unidad S 0,25| S 25,00
Café 16 litros S 0,60| S 9,60
Agua 2 Galones S 2,50 S 5,00
Papel Higienico 2 unidad S 1,25 S 2,50
Servilleta de Bafio 2 unidad S 4,00| $ 8,00
Productos de Limpieza 1 Varios S 10,00| S 10,00
Jabén Liquido 2 unidad S 3,00| $ 6,00
Libro Condolencias 1 unidad S 4,00( $ 4,00
Servilleta 100 unidad S 0,005 | S 0,50
Platos 100 unidad S 0,03| $ 2,50
Vasos 300 |unidad S 0,03 S 9,00
combustible 2 Galones S 6,25| $ 12,50
Total| S 466,60

Costo del Servicio Completo agregando Ataud Estilo San José S 816,60

Costo Unitario de un servicio completo es de 466.60 ddlares, incluyendo el costo

del ataud estilo San José es de 816.6 dblares. Mas los costos de 100 bocadillos y 100

bebidas, agregando también productos de higiene personal, de limpieza y combustible.

Los costos de los cuatro servicios basicos, que incluyen el ataud, el libro de

condolencias y la gasolina del carro funebre que llevara al difunto de su lugar de

velacion y al cementerio, se detallan a continuacion:




Costo Unitario de Ataud Economico

Insumos Cant. Medida C?Stcf Costo Total
Unitario
Ataud unidad S 300,00 $ 300,00
Libro de condolencia unidad S 4,00| $ 4,00
Gasolina galones | S 6,25 $ 12,50
Total Costo Unitario| $ 316,50
Costo Unitario de Ataud San José
Insumos Cant. Medida C?Sto_ Costo Total
Unitario
Ataud unidad S 350,00( $ 350,00
Libro de condolencia unidad | $ 4,00| S 4,00
Gasolina galones | S 6,25 $ 12,50
Total Costo Unitario| $ 366,50
Costo Unitario de Ataud San Pablo
Insumos Cant. Medida C(_)Sto_ Costo Total
Unitario
Ataud unidad S 400,00 S 400,00
Libro de condolencia unidad | $ 4,00 $ 4,00
Gasolina galones | S 6,25| S 12,50
Total Costo Unitario| $ 416,50
Costo Unitario de Ataud Emperador
Insumos Cant. Medida C?Sto, Costo Total
Unitario
Ataud unidad S 450,00 S 450,00
Libro de condolencia unidad S 4,00| $ 4,00
Gasolina galones | S 6,25| S 12,50
Total Costo Unitario| $ 466,50
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Dentro de los gastos basicos se hace una division entre costos y gastos, el 40%

representa los gastos administrativos y de venta y el 60% son los CIF.

Gastos Admitivo:
CIF

40%
60%

Calculo del CIF SFC

Costo de Maten. de Equipos Fisicos | $ 458.42
Costo de Matenimieto de Obras Fisicd S 413.55
Agua $ 144.00
Luz $ 432.00
Total de CIF Anual S 1,447.97
1 2 3 4
Afos 2017 2018 2019 2020
Demanda Anual 4 55 63 70
CU Insumos S AM05(S  Me31|S  473.09|S 50148
Costo Total/ Insumos $ 20,281.14|$ 2470092 |$ 29,641.28 |$ 35173.62
Costo Total de Ataudes S 58M436|S 715453(S 858549 (S 10,190.24
MOD/servicio S 4150 | S 46,90 | S 5299 | $ 59.88
Costo Total de MOD/servicio S 199897|$ 259%537(S 332014(S 420000
CIF S 144797(S L44797(S 144797|S 144797
Costos Anuales $ 29,602.43 | S 35898.79 | § 42,994.87 | § 51,011.82

En la tabla anterior se establece cudles seran los costos anuales que tendra

Funeraria Nazaret. Se hace en base a la cuota de mercado que pretende acaparar

este negocio, siendo entonces la demanda anual de 48 servicios para el primer afio y

70 para el 2020.

Ademas se incluyen los costos anuales de los atatudes que se vendera sin servicios

funerarios, la mano de obra directa y los Costos Indirectos de fabricacion (Servuccion).

Por lo tanto, para el primer afio del negocio los costos anuales sera de 29,602.43

dolares y para el cuarto afio de puesta en marcha se tendra 51, 011.82 délares.

Habiendo un incremento de los costos totales del 30%.
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En el presente acapite se expone los gastos en que incurrira Funeraria Nazaret al

momento de estar en operaciones.

Gastos Adminisrativos y de Ventas Mensuale:

Agua 20
Luz 60
Telefono 12
Internet 25
Alquiler del local 300
Publicidad y Propaganda 40
Papeleria 20

A continuacion, se presentan los gastos administrativos y de ventas

proyectados
Gastos Adminisrativos y de Ventas Anuales
Gastos 2017 2018 2019 2020
Agua S 96,00 | S 96,00 | S 96,00 | S 96,00
Luz S 33600 (S 336,00 | S 336,00 | S 336,00
Telefono S 420,00 (S 420,00 | S 420,00 | S 420,00
Internet S 300,00 (S 300,00 | S 300,00 | S 300,00
Salarios Fijos S13604,09 | S 15372,62 | S 17371,06 | S 19629,30
Publicidad S 600,00 (S 600,00 | S 600,00 | S 600,00
Papeleria S 240,00 | S 240,00 | S 240,00 | S 240,00
Total de Gastos Admitivos Anual $15596,09 | $ 17364,62 | $ 19363,06 | $ 21 621,30
Gastos en Salarios Fijos:
Balance de Personal Administrativo y ventas
Cant.de | Salario , , Indemnizacio| ~ INSS
Cargos Salario Anual | Aguinaldo , INATEC Total
puestos | Mensual nfvacaciones| Patronal

Gerente Propietario L[S 20005 27%000)5 20005 d000)s S § 350%
Vendedor 1 S 10005 180000)S 1000 S 0005 M3 § 231038
Aanadora L[S 1eooS  13%00(S  ueo[ S 23008 188 & 178669
Total 3 |§ 496.00] 5952.00) § 496.00| 5 9920015 80.60(S 119.04| S 7639.64

Uno de los elementos esenciales para la Servuccion es el personal

administrativo y de ventas, en ellos recae la responsabilidad de alcanzar los objetivos
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de la organizacion, mediante la eficiencia y eficacia, la tabla muestra la cantidad de
puestos necesarios para desarrollar las funciones establecidas, el salario mensual
devengado y el salario anual, incluyendo las prestaciones sociales que corresponden

por ley.

Balance de Personal Sub-contratado

Cant. de Salario .
Cargos Salario Anual
puestos Mensual
Contador 1 S 116.00| $ 1,392.00
Vigilancia 1 S 150.00| S 1,800.00
Total 2 S 266.00 | S 3,192.00

No se calcula las prestaciones sociales y el pago del INSS patronal, ya que se
subcontratara

Balance de personal operativo (mano de obra sub contratado por servicio)

Cant. de Pago.p.or Total p-o.r un

Cargos servicio Servicio

puestos .

prestado Funerario
Chofer 1 S 10.40| S 10.40
Mesero 2 S 8.30| S 16.60
Afanadora 1 S 6.20| $ 6.20
Cocinero 1 S 8.30| $ 8.30
Total 5 S 33.20 | $ 41.50
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8.4.1. Inversiény amortizacion de préstamo
Inversion
Edificio S 20000,00
Equipos S 38679,00
Obras Fisicas S 11 038,00
Materia Prima S 36541,83
Gastosde Ay V S 3 899,02
Otros S 2 000,00
Total $ 112157,85
Prestamo S 56078,92 50%
Capital Propio S 56078,92 50%
Monto: $ 5607892
Interés Anual: 18%
Tabla de Amortizacion de Préstamo Plazo en afios: 4
Cuota | Interés | Captal | Saldo Cuota: (520 846,70)
0 $ 5607892 Sequros; 0%
1 120846701 1009421 1075250 $ 4532643 Cuota Total: |$ 20846,70
2 | 2084670 815876 1268795|% 3263848
3 | 20846,70| 587493| 1497178 |$ 1766670
4 12084670 318001 17666,70|$




8.4.2.

Balance de equipo de oficina

Valor de rescate 15%

Costo de mantenimiento 1.5%
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Costo de

ltem Cantidad | Costo unitario | Costo Total V|da Valor de | Depreciacion Mantenimiento
util rescate anual

anual
Escritorio ejecutivo 1 5 80.00] 80.000 5 |$ 12.00{ $ 13.60] 1.20
Escritorio sencillo 1 S 60.00] $ 60.000 5 |$ 9.00{ 10.20[ $ 0.90
Mueble modular/Caja 1 5 100.00f $ 100000 5 |$ 15.00{ $ 17.00] S 1.50
Archiveros 2 S 50.00] 10000, 5 |$ 15.00[ $ 17.00 $ 150
Sillas 7 5 20.00] $ 140000 5 |S 2100 $ 23.80] S 2.10
Computadoras 3 5 450.00] 1,350.000 5 |$S 202.50] $ 229.50 $ 20.25
Impresoras 2 S 60.00] $ 120000 5 S 18.00{ $ 2040] S 1.80
Teléfono 2 S 38.000 $ 76000 5 |S 11.40] § 1292] 5 114
Total S 858.00|$ 2,026.00 S 303.90|$ 344425 3039

La tabla presenta el mobiliario y equipo de oficina que pertenecen a la empresa y

gue son complementarios para la prestacion del servicio, para el contenido de la misma

fue necesario cotizar precios y aprobar aquel que se ajuste al presupuesto de la

empresa, se puede observar la cantidad de articulos a utilizar, el costo unitario del

mismo y de esta manera obtener el costo total. También se determinoé la vida atil de

cada bien, el valor de rescate y el costo de mantenimiento.
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8.4.3.  Balance de equipo produccion de servicio
. . Vida Valor de | Depreciacion COSt? d.e
Item Cantidad | Costo unitario | Costo Total . Mantenimiento
Util rescate anual
anual
Sillas de sala funeraria 100 S 15.00] $ 1,500000 5 |S 225.00] S 255.00] S 22.50
Sillas de Bar 5 $ 10.00] S 5000 5 $ 750] § 8.50| 5 0.75
Juegos de Sala 2 $ 330.00 $ 660.00f 5 $ 99.00{ $ 112.20] $ 9.90
Cafetera 1 $ 80.00 S 80.00| 5 $ 12.00] $ 13.60] $ 1.20,
Microondas 1 $ 65.00 $ 65000 5 |S 9.75] § 11,05 S 0.98
Refrigeradora 1 $ 280.00] S 280000 5 $ 4.00] $ 47,60 S 4.20
Oasis 2 $ 100.00{ $ 20000, 5 $ 30.00] $ 34.00 S 3.00,
Comedor 1 $ 110.00 $ 110.000 5 $ 16.50| S 18.70 S 1.65
Candelabros 4 $ 40,00 $ 160.000 5 $ 24.00] $ 27.20 S 2.40
Crucifijos 2 $ 30,00 S 60.000 5 $ 9.00] $ 10.20] $ 0.90
Dinteles 2 $ 70.00] S 140.000 5 $ 21.00] S 23.80 S 2.10
Carro Funebre 1 $ 25,000.00| $ 25,000.00, 8 $ 3,750.00] $ 2,656.25| $ 375.00
Podium 2 $ 40.00] S 80.00| 5 $ 16.50| $ 12.70 S 1.20
Televisor 1 $ 150.00( $ 150.000 5 $ 2250 $ 25.50] S 2.25
Total $26,320.00 | $28,535.00 $4,284.75 | $3,256.30 | S  428.03
Otros Activos Fijos Depreciacion
Utensilios de cocina |$ 500.00 | $ 100.00
Total de Inversion de Equipos | $31,061.00

El total de la inversion en equipos se obtiene sumando los costos totales del

balance de equipo de oficina (USD 2,026), el costo total del equipo de produccién del

servicio (USD 28,535) mas otros activos fijos que en este caso corresponde a

utensilios de cocina con un costo de 500 doélares.
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8.4.4. Balance de obras fisicas*(remodelacion)
% Valor de Rescate 15%
% Costo mantenimiento 5%
. Unidad de . Costo Costo de
Item o Edificios . Tamaiio o . Costo Total ..

medida Unitario Mantenimiento
Oficinas m2 100] $ 25.00 S 2,500.00] S 125.00
Estacionamiento m2 80 18.00] $ 1,440.00| S 72.00
Sala Funeraria m2 100, 35.00] S 3,500.00| S 175.00
Cosina m3 24 20.00| S 480.00] $ 24.00
Bodegas m2 18 12.00| S 216.00] $ 10.80
Acceso Peatonal m2 15 9.00| $ 135.00| $ 6.75
Total| $ 8,271.00 | $ 413.55

Tomando en consideracion que el local es alquilado, es preciso acondicionarlo para

brindar el servicio en condiciones adecuadas. Para ello se hace necesario realizar

algunas remodelaciones en la oficina, estacionamiento y demas puntos que muestra

la tabla, esto da un costo total de$ 8,271.

8.4.5. Ingresos
Ingreso por Servicios Funerarios Completos
Aiios 2017 2018 2019 2020
Servicios 179 205 233 260
Precio S 1061,91 | $ 112881 | S 1199,93 | $ 1275,52
Ingreso SFC $190 076,56 | $231 968,46 | $279 174,88 | $ 332 265,11

Los ingresos por servicio funerarios completos se obtiene mediante la tabla No. 4 tabla

de demanda proyectada. Los ingresos de este servicio se calculan al multiplicarlos 179

servicios anuales por el precio, dando como resultado un ingreso anual de $190,

076.56 ddlares para el primer afio y asi sucesivamente en los afos siguientes.
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Ingresos por venta de Servicios Basicos

2017 2018 2019 2020

Participacion de Mercado de Ataudes 46 80 90 101
Ataud Economico 28% 13 22 25 28
Precio S 443,10 | $§ 471,02 | 500,69 | $ 532,23
Ingreso S 5707,13 | S 10539,66 | S 12684,52|S 15096,71
Ataud San José 30% 14 24 27 30
Precio S 513,10 | $ 545,43 | $ 579,79 | $ 616,31
Ingreso S 7080,78 | S 1307646 | S 1573756 | S 18730,35
Ataud San Pablo 31% 14 25 28 31
Precio S 583,10 | S 619,84 | S 658,88 | S 700,39
Ingreso S 831501 | $ 15355,77 | S 18480,72 | S 21995,17
Ataud Emperador 11% 5 9 10 11
Precio S 653,10 | S 694,25 | $ 737,98 | $ 784,48
Ingreso S 3304,69 | 6102,94 | S 734491 | S 8741,68
Ingreso por Ataudes | $ 24407,60 | $ 45074,82 | $ 54247,71 | $ 6456391 |

Segun la encuesta realizada existe un 28% de clientes que no comprarian un
Servicio Funerario Completo, indicando que Unicamente compraran el atadd para
satisfacer su necesidad (ver grafico No.4) por lo tanto esto representa otra forma de
ingreso de Funeraria Nazaret por lo cual es necesario conocer el ingreso que genera

la venta de cada servicio basico.

Esta tabla se obtiene de multiplicar el porcentaje de defunciones por el 28% de
clientes que solamente comprarian el servicio basico, pero se pretende acaparar en el
primer afio el 15 % de participacién de mercado con un aumento del 2% cada afio, se
tiene que, en el afio 1 se genera un total de venta de atatudes de 13., en el afio 2, se

genera 22, y asi sucesivo en los afios siguientes.
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En la tabla siguiente se refleja los ingresos totales de Funeraria Nazaret

sumando los ingresos por servicios completos y basicos (ataudes):

Afos 2017 2018 2019 2020
Ingreso por SFC S 204634,22 | S 24973456 | S 300556,44 | S 357712,76
Ingreso por Ataudes S 2440760 | S 4507482 |S 5424771 |S 6456391
Ingresos Total $229 041,82 | $294 809,38 | $354 804,14 | $422 276,67

Al sumar los ingresos por servicios funerarios completos mas los ingresos por

venta de ataudes, se obtiene un ingreso total de $229, 041.82, y para el tltimo afio

de $422, 276.67.

8.4.6.  Costos de Funeraria Nazaret
1 2 3 4
Anos 2017 2018 2019 2020

Demanda Anual 179 205 233 260

CU Insumos S 816,60 | S 865,60 | S 917,53 | S 972,58
Costo Total/ Insumos S 146167,30 | S 177878,40 | S 213473,12 | $ 253351,92
Costo de Ataudes Econémicos S 4076,52 | S 4321,11 | S 4580,38 | S 4 855,20
Costo de Ataudes San José S 5057,70 | S 5361,16 | S 5682,83 | S 6 023,80
Costo de Ataudes San Pablo S 5939,29 | $ 6295,65 | S 6673,39 | S 7 073,79
Costo de Ataudes Emperador S 2360,49 | $ 2502,12 | $ 2652,25 | $ 2811,38
Costo Total de Ataudes S 17434,00(S 18480,04|S 1958884 |S 20764,17
MOD/servicio S 41,50 | S 46,90 | S 52,99 | S 59,88
Costo Total de MOD/servicio S 742829 | S 9636,84 | S 1232898 | S 15598,42
CIF S 3108,85 | $ 3108,85 | $ 3108,85 | $ 3108,85
Costos Anuales $174 138,45 | $209 104,12 | $ 248 499,79 | $ 292 823,37




69

8.4.7.  Estado de resultado
2017 2018 2019 2020
Item 0 1 2 3 4
Ingreso Por Ventas $ 229041,82 | S 294809,38 | $ 354804,14 | S 422276,67
Costo de Ventas $ 17413845 | S 20910412 | § 248499,79 | S 292 823,37
Utilidad Bruta $ 5490338 S 8570525 |$ 106304,35 | $ 129453,30
Gastos Admitivos y Ventas § 15596,09 | S 1736462 S 1936306 |S 2162130
Gastos Financieros 10094,21 8 683,26 7018,34 5053,74
Depreciacion 5055,48 5055,48 5055,48 5055,48
Utilidad Operativa $ 24157,60 | S 54601,89 | $ 7486747 |S 97722,78
IR Anual (30%) 30% 724728 16 380,57 22460,24 29316,83
Utilidad Neta 16 910,32 38221,32 52407,23 68 405,95
Rentabilidad Bruta 24% 29% 30% 31%
Rentabilidad Operativa 11% 19% 21% 23%
Rentabilidad Neta 7% 13% 15% 16%
Flujo de Fondo

Inversién $ (112157,85) S (845,25) S (845,25)
Utilidad Neta 16910,32 38221,32 52407,23 68 405,95
Depreciacion 5055,48 5055,48 5055,48 5055,48
Gastos financieros 10094,21 8683,26 7018,34 5053,74
Total de Flujo de Fondo $ -112157,85|$ 32060,01 | $ 5111481 |S 64481,05|S 7766992

Tasa de Descuento 18%
Valor Actual $ (112157,85)| €$27169,50 | €$80027,50 | CS$140199,40 | C$ 208 936,88

VAN S 344 175,44
TIR 29,7%
Periodo de Recuperacion | 2 afios y 5,4 meses

Al analizar el estado de pérdida y ganancias se presenta un panorama alentador, a
simple vista se puede decir que es viable la inversion, porque al hacer la comparacion
entre los ingresos y los egresos, se observa un flujo de fondo positivo durante los

cuatro afnos.
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El flujo de efectivo indica que si hay rendimiento en el periodo estipulado del
negocio, presentando utilidades positivas a lo largo de los cuatro afios del horizonte

del tiempo de negocio.

Para el primer aflo se logra obtener una rentabilidad bruta del 24%, esta
situacibn es Optima, ya que este tipo de rentabilidad presenta tendencia de
crecimiento, hasta llegar al 31% en el cuarto afio. Esto es un indicador de buena salud
financiera.

A pesar de que los gastos y depreciacién son muy altos, se acontece que se
tenga una rentabilidad operativa positiva del 11% para el primer afio, manteniendo un
incremento del19%, 21% y 23%, para los afios 2018, 2019 y 2020.

Desde el primer afio se experimenta una Rentabilidad Neta positiva, con
tendencia a incrementar. Esta rentabilidad es del 7% para el primer afio y a partir del
segundo de mas del 10%, lo cual se considera aceptable. En el tercero y cuarto afio

de puesta en marcha del negocio, se logra tener el 15y 16% de rentabilidad.

Las principales variables financieras dan resultado favorecedor, para considerar

gue Funeraria Nazaret es viable financieramente, debido a que:

1) El periodo de recuperacion de la inversion se da a los dos afios y 6 meses del

negocio ya en operaciones.

2) La VAN es de $344 175,44, lo que indica que se acepta el negocio por ser

mayor a cero.

3) Tomando en consideracion que la tasa de corte que se tomoé para realizar la
evaluacion financiera del negocio fue la tasa de interés que exige el BANPRO,
siendo esta del 18% anual; se rectifica que Funeraria Nazaret es viable
financieramente, ya que su TIR es del 29.7%, dado que la TIR es mayor a la
Tasa de corte.
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9 Conclusiones

v" Funeraria Nazaret plantea un perfil estratégico coherente, basado en la calidad
y calidez humana del servicio, disposicion de servir con ahinco y el actuar
integro en cada servicio que se realice; lo que da garantia que lograra de este

modo liderazgo y competitividad.

v En vista de que la ubicacion y la infraestructura del negocio son los adecuados,
que el espacio fisico cubre la capacidad instalada y se cuenta con el personal
Optimo para brindar calidad en el servicio, se coteja que funeraria Nazaret

cumple con los requisitos técnicos para operar.

v' Las principales estrategias mercadolégicas que se aplicaran en funeraria
Nazaret, y que avalan la compra de los servicios ofrecidos son: La estrategia de
penetracion que admite hacer ajustes de precio; la estrategia de desarrollo de
marca, que sirve para situar el nombre en la memoria de los individuos y la de
imagen corporativa que tiene los elementos para fortalecer la reputacion y

garantizar la longevidad del negocio.

El andlisis financiero de funeraria Nazaret determina que el negocio presenta

rentabilidad y viabilidad, por tanto da conjeturas de que el negocio es factible.
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10 Recomendaciones

Impulsar la venta del servicio complementario mediante la modalidad de
contratos prepago, que garantice a la empresa la captacion de efectivo y
ayude a aminorar la suma monetaria que habria de desembolsar los

familiares al momento de un deceso.

Considerar la innovacion y la mejora continua en la servuccién que

promueva a la diferenciacion y conduzca a la rentabilidad del negocio.

Incorporar un nuevo servicio, como es el servicio de cremacion, el cual
aunque no es una practica muy comun en nuestro pais, puede ser una
manera de incorporar esta alternativa a la cultura y sepultura tradicional

con las que honramos a los deudos los nicaraglienses.

Crear mas alianzas, convenios o afiliaciones con otras empresas, como
pueden ser trabajadores de la salud, muasicos, perifoneo, entre otras, a

fin de facilitar a los familiares ciertas gestiones propias del suceso.

Buscar alternativas de disminucion de costos o evitar el incremento de
los gastos, sin afectar la imagen, por ejemplo, valorar la posibilidad de
adquirir aquellos implementos basicos necesarios para brindar el servicio
y a medida que mejoren las utilidades se adquiere mas y mejores

materiales e insumos.
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12 Anexos

Anexo 1. Flujograma de proceso de prestacion de venta de servicio funerario
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Anexo 2. Encuesta
UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE NICARAGUA
UNAN MANAGUA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
P R O C O M | N

Soy estudiante de Maestria en Administracion Funcional de Empresas, el presente cuestionario
esta dirigido a los habitantes de la ciudad, de San Marcos, Jinotepe, Diriamba y la concepcion.
El objetivo del mismo es conocer el grado de aceptacion de los servicios y productos de funeraria
Nazaret (San Marcos). Solicito su colaboracion

Demografia:

Sexo:

M

F

Edad
1. 30-34 4. 51-60
2. 35-40 5. 61-70
3. 41-50

Ingreso Familiar:

a) 5000 — 8000 Cérdobas
b) 8001- 10,000 Cordobas
c) 10,001-11000 Cérdobas
d) 11001 -13000 Cordobas
e) 13001 — Més

2. dgrvicio:

¢ Cudl de las siguientes Funerarias reconoce o ha escuchado alguna vez?
Funeraria Central Renazco

Heraldica

La Econdmica

Monte de los Olivos

¢Usted o algun conocido ha hecho uso de los servicios que ofrece esta funeraria?
Si
No
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Con los servicios recibidos usted quedo:
Totalmente satisfecho

Satisfecho

Insatisfecho

Totalmente insatisfecho.

3. Pegmanda
¢ Cual de los siguientes servicios funerarios, considera usted mas necesarios en el deceso
de una persona?

1. Sala de velatorio 6. Perifoneo

2. Arreglo y maquillaje 7. Carro Funebre
3. Cafeteria 8. Credito

4. Salon para oficios religiosos 9. Arreglos florales
5. Cremacion

¢ Estaria dispuesto a hacer uso de servicios funerarios completos?
Si
No

¢ Qué aspectos tomaria en cuenta al momento de solicitar servicios funerarios?
1. Precio Variado 3. Calidad en el servicio
2. Ubicacion del local 4. Facilidad de Crédito

¢En el fallecimiento de una persona, qué cree usted que es mas conveniente:
a) Enterrarla
b) Cremarla

4. Precio

¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por un ataud?
425- 500 dolares

501 — 600dolares

601 — 700dolares

701 — Més dolares

¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por hacer uso de servicios funerarios completos
(ataud +alquiler de local +cafeteria +transporte)?

900-1000 ddlares

1001-1200 dolares

1201-1300 dolares

1300- mas dolares



Anexo 3.Cruce de tablas

Edad y sexo
Fded [ Masulino [Femenino [Totl |
a) 30-34|15 22 37
b) 35-40|21 10 31
c) 41-50|9 4 13
d) 51-60|5 4 9
e) 61-70 3 7 10
100
Funerarias conocidas (competencia)
FUNERARIAS NG Porcentaje sgsf:”taje de
F. Central Refiazco 63 31.50% 63.00%
Heraldica 39 19.50% 39.00%
La Econ6mica 15 7.50% 15.00%
Monte de los Olivos 83 41.50% 83.00%
200 100.00% 200.00%
Uso del Servicio de da Competencia
Frecuencia Porcentaje |% valido % acumulado
No 7 6.9 7 7
Si 93 91.2 93 100
Total {100 98 100




Satisfaccion de los Servicios de la Competencia

Nivel de satisfaccion frecuencia % % Valido
Totalmente satisfecho 9 9% 9
Satisfecho 37 37% 37
Insatisfecho 48 48% 48
Totalmente insatisfecho 6 6% 6

Total 100 1 100

¢ Cual Servicio considera mas necesarios en el deceso de un Familiar?

Servicios N° Porcentaje
Sala de velatorio 59 20.80%
Arreglo y Maquillaje 9 3.20%
Cafeteria 28 9.90%
mobak N (O Y
Cremacion 14 4.90%
Perifoneo 37 13.10%
Carro Funebre 56 19.80%
Crédito 47 16.60%
Arreglos florales 25 8.80%
total 283 100.00%
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Haria uso de servicios Funerario completos

No Si
S. Marcos 8 25 33
Jinotepe 7 20 27
Diriamba 8 15 23
La Concepcidn |5 12 17
Total 28 72 100

¢ Qué aspectos tomaria en cuenta al solicitar servicios funerarios?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Precio Variado 27 26.6 27
Ubicacion del Local |21 20.8 21
Calidad en el Servicio |34 33.7 34
Facilidad de Crédito |18 17.9 18
total 100 100

¢ Qué conviene mas entierro o cremacion?

Enterrarla Cremarla
San Marcos 24% 10% 34
Jinotepe 19% 8% 27
Diriamba 15% 7% 22
La Concepcion | 12% 5% 17
70% 30% 100




¢ Cuanto pagaria por un ataad?

San Marcos 15 6 7 4
Jinotepe 12 8 5 5
Diriamba 8 4 4 3
La Concepcion |11 5 3 0
46 23 19 12

¢, Cuénto pagaria por hacer uso de Servicios funerarios completos?

6 0 0 0 6

18 4 0 1 23

3 21 15 0 39

0 4 11 2 17

1 1 5 8 15
28% 30% 31% 11% 100%
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Anexo 4. Productos que ofrece funeraria Nazaret

Ataud econdmico Ataud San José

Ataud San Pablo Ataud Emperador




