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INTRODUCCIÓN

El índice poblacional del pa¡s ha crecido vertiginosamente y una de las ciudades que

sufre este aumento es la ciudad de Guayaquil, por la gran cántidad de personas que

em¡grán desde sus poblacrones rurales a la gran ciudad.

Asi como el incremento poblacional es baslante considerable. el ¡ncremento de muertes

es ¡nnumerable. por d¡versas s¡tuacrones que lamentablemente ocurren cot¡dianamente,

situeciones inevitables que llevan a pensar en servicios funerarios y cuando llega este

momento muchas veces les toma despreven¡dos.

En esos momentos tristes es que recién everiguan sobre estos servicios y

generalmente se el¡ge el más conocido. el entierro en una bóveda, s¡n lomar en cuenta

que exrste otro medio que podria cons¡derarse. incluso mucho más econÓmico, como es

la Cremac¡ón.

Ante la falta de espac¡o fis¡co para la construcción de nuevas Bóvedas, los Nichos

Cineraflos, son una moderna alternat¡va de destino ñnal que además optimiza el

espacio en los Cementerios.

Esta nueva altemativa es asópticá y san¡taria ya que no hay descomposición del

cuerpo. Esto la hace más higiénica para el medio ambiente, pues no hay emis¡ón de

gasss tóxicos que produce el cuerpo cuando se descompone.

Hay quienes creen que cremando un cadáver se procede. de algún modo. a suprim¡r la

congoia relacionada a la pérd¡da; nada más alerado de la verdad la cremaciÓn no es

una manera de suprim¡r el dolor, sino que se trata del proceso de preparar al ser

querido para su lugar de descanso eterno. Al igual que la inhumación, es sólo un

elemento del proceso funerar¡o, y asi es como debe abordársela.

La Cremadón no remplaza el servicio funerario, ni deberia remplazarlo Al igual que la

inhumación, se trata apenas, de una forma más de disponer de los restos. Sin embargo,

al lener en cuenla la totalidad de las opciones resp€cto a los funerales, la cremaciÓn

resultará parte importante dentro del proceso de conmemoraciÓn, pues sirve para

compartir el dolor, celebrar la vida del difunto y superar el duelo med¡ante el recuerdo.

ct8.0sp0¡



CAPíTULO 1

1. OBJETIVOS INICIALES: ldentificación y cuantificación.

1.1 OBJETIVO GENERAL.

Realizar un Plan de Mercedeo que permita la comerc¡alEac¡ón de Cremaciones y Nichos

Cinerarios y un análisis económrco financiero para establecer una visión de crecimiento a

largo plazo, que coloque al Cementerio Patrimoniel como lider en el mercádo

1.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS.

. Incrementar la venta de Cremaciones y Nichos Cinerarios a 96 ordenes de compra

cada mes flor cada producto. Es decir, que represente el 20% de la venta total.

. Contribuir én la reducción de un 15% de los ¡mpactos negativos, ambiental, sanilario y

urbanistico de la disposición ñnal de seres humanos fallecidos que se entierran en el

Cementerio Petrimon¡al

. Posrcionar la Cremación y Nichos Cinerarios como una mejor opción de destino final.

. Determinar la fact¡bil¡dad económ¡cá de la inversiÓn en la construcción de Nichos

Cinerar¡os.

. Optimizar el espacio f¡s¡co del Cementerio con la utilizaoÓn de Nichos C¡nerarios. que

son más pequeños que las Bóvedas.

CIB,T, SP O i
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CAPiTULO 2

2. ESTUDIO DE MERCADO.

2.1 oEF|NrCrÓN.

Le ¡nvestigación de mercados es el proceso de recopilación, procesam¡ento y análisis de

información. respecto a temas relacionados con la merc¿rdotecn¡a, como: Consumidores,

Competidores y el Mercado. La ¡nvest¡gación de mercados puede ayudar a preparar el

lanzamiento de un producto o soportar el desanollo de los productos lanzados dependiendo

del ciclo de vida.

Para el desarrollo de este proyecto, la recolección de los datos se lo real¡zará med¡ante

encuestas a la fuerza de ventas, potenc¡ales cl¡entes, entrevistas personales a expertos,

telefónrcás, por coreo electrónico, vis¡tas a clientes y documentos encontrados en internet,

libros publicados, revistas, folletos. artículos de period¡cos, estudios srmilares, esludios de

casos, etc. Todos están basados en fuentes primerias y secundar¡as.

La ¡nvestigación de mercados permit¡rá conocer y anal¡zar al consumidor potencial, sus

gustos, caracteristices. necesrdades y preferencias para poder eiecutar una adecuada

segmentación y selección del target de consumo de CremaciÓn y Nichos Cinerarios.

Así mismo, ayudará a programar una demanda potencial, además de la participac¡Ón en el

mercado, localizar posibles compelidores y por últ¡mo proceder a una correcta evaluac¡Ón

económica del proyecto.

2.2 oBJETTVO.

Conocer al consumidor potencial y evaluar la aceptaciÓn de Cremac¡ones y Nichos

Cinerar¡os en el mercado de Guayaqull.



Para su efecto se realizarán encuestas en diferentes lugares de la ciudad de Guayaquil

La rnveshgac¡ón de mercados es descript¡va

2.4 TIPOS DE INFORMACIÓN.

La información que se uhl¡zará es pflmaria y secundana

2.5 INSTRUMENTOS DE MEOICIÓN.

Encuestas personales con un cuestionario de preguntas estructuradas y no estructuradas

2.6 UNIVERSO.

Todos los consum¡dores. hombres y muieres. que gocen de poder de compra o formen

parte de la Población económicemente activa

2.7 ÁMBrrO.

Crudad de Guayaqurl

2.8 SELEGCION DEL METODO OE MUESTREO.

Mueslreo aleatorio proporcronal

Fórmula d6 cálculo de oncueatas on poblac¡onos ¡nfinitas.- n = (o 2 x p x q) / (e1

Donde los datos quedan de la siguiente manera.-

Tabla 2.1 Tamaño de la muestra

e efror probable o de estimacrÓn 005
g nivel de conflanza 95%, Z = 1.96 196
p orobabilidad a favor de las cremac¡ones y nichos cinerarios 05

q
probabilidad en contra de las cremaciones y nichos
c¡nerarios.

tt un¡verso o población (familias urbanos de Guayaqu¡l) 505.000
n tamaño de la muestra (para las encuestas) 384.16

Elaborado por Aulora

17
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CAP|TULO 3

3. ANÁL|SlS oE LA SlTUAclÓN ACTUAL: Determinantes del marketing.

3.1 EMPRESA (Análisis de la situación ¡nterna).

3.1.1 HISTORIA, MISIÓN Y VISIÓN.

HISTORIA

Figura 3-1 Entrada al Cementerio Puerta 3

V I
I¡

Fuente www lbg or9 ec

Un luger de part¡cular belleza en la ciudad. es el Cementerio Patrimonial de Guayaquil,

desde la puerla t hasta la 16 se pueden enconlrar rincones que son parte de la hisloria.

Lo más destacado son los mausoleos de mármol tallado, adornando las láPidas de los más

sobresalientes hombres y mujeres que han dejado huellas desde hace más de cien años. Por

q,,*V

I
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eJemplo: Aqui uno puede hallar les cenizás de Eloy Alfaro, ideelista revolucionario precursor

del liberalismo en el Pais y expres¡dentes del Ecuador, asi como la de otros expresrdentes y

personajes relevantes.

La belleza y tranquilidad que el lugar ofrece es incomparable

Las epidem¡as fueron la causa de la creación del Cementer¡o General de Guayaquil, en

1760, en la ladera del Cerro de El Carmen. Allí se formó el primer cuerpo de Bóvedas. Sin

embargo, no fue bendecido hasta 1.823 por orden del Libertador Simón Bolivar. cuando las

mismas enfermedades eran el terror de los habitantes y dc los que llegaban de visita, y es ese

año el que consta como fecha de inauguración La láp¡da más antigua data de 1 ,831 .

Las obras de arte que posee lo encasillan como uno de los más hermosos de América.

convirt¡éndolo en un Patr¡monio cultural mediante decreto eiecutivo en Octubre del 2003, de

ahi su nuevo nombre Cementerio Patr¡monial de Guayaquil.

El Cemenlerio Patrimonial de Guayaquil, está Administrado por la Junta de Benef¡cencia de

Guayaquil desde 1,888, y, se encuentra ubicado en el centro de la ciudad. en las laderas del

Cerro del Carmen, en la calle Julián Coronel, antiguamente conocida como calle de la

"Amargura'o de los 'Lamentos", porque comprende en su paso la ubicac¡ón de todas las

lnstituciones que t¡enen relación con la enfermedad, orfandad, veiez y muerte.

Se extiende desde la antigua morgue y el Cementerio de los ExtranJeros y, continua

bordeando el cerro por la Av Pedro Menéndez Gilbert, hasta la Av. Morán Buitrón, que es le

subida al actuál anfiteatro anatóm¡co para unirse, al este de la ciudad con el Cerro Santa Ana,

encerrado por un perímetro que desde el inicio ha tenido la forma de trapecio regular, en un

área de 6 hectáreas y que con el crecimiento ha variado su forma geométrica hasta llegar a

las 17 hectáreas.

Actualmente el Cementerio Patr¡monial. posee avenidas, hem¡c¡clos. calzadas, escalinalas,

gradas y desniveles que se comunican unos con otros, está limitado por una calzada

perimetral, que Io circunscribe mediante un muro con verja que da frente a la ciudad, con 15

puertas principales

En él descansan hombres ilustres, destacados politicos, prÓceres de la república. ex

Presjdentes de la Repúbl¡ca, cientificos, muieres ilustres, escritores, militares. ricos

comerciantes de la época de oro, del caceo y otros frutos, que contribuyeron al

engrandec¡mrento del pais, aportando al valor cultural, histÓrico e identidad de los

ecualor¡anos y sobre todo guayaqu¡leño.
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Encontramos tumbas al ras de la t¡erra, tumbas con monumentos funerarios imponenles,

nichos comunes y los mausoleos en cuyo interior hay subterráneos e incluso capillas

pequeñas, algunos mausoleos son de dos pisos y tienen capacidad hasta de 30 personas, la

mayor¡a tienen forma de capillas o templetes, elaborados en mármoles nacionales y

extranjeros, algunos poseen bustos en honor a los personajes más notables. otros tienen

ángeles sollozando, vírgenes proteg¡endo a n¡ños durm¡endo el sueño eterno, hombres

semidesnudos estáticos. ángeles elevándose sobre ramilletes de flores.

En la parte posterior del cementerio y con acceso directo con el otro lado del cerro, se

destinaron sepulturas un¡personales en el suelo.

Para los años 20 llegaron varios escultores y arquitectos italianos para la construcción de

los edaficios públicos como: El Telégrafo, El Universo, La Gobernación, El Municip¡o. los

mismos que fueron aprovechados por famil¡as ricas. para la construcción de sus mausoleos;

los cuales transformaron el Cementerio en una verdadera loya de arle, a tal punto que está

catalogado como uno de los mejores de Sudamérica y Patrimonio Cultural de la c¡udad.

El Cementerio está afiliado e le Cámara de Comerc¡o de Guayaquil y a la Asociación

Latinoamericana de Parques Cementerios, ALPAR, con sede en Bogotá Colomb¡e.

MISIÓN

El Cementerio Patrimonial es una lnstilución de serv¡c¡os asistenc¡ales para las personas de

escasos recursos económ¡cos que habitan en Guayaquil y su amplia zona de influencia.

Se dislingue por el buen nivel de servicio y por ser el único Cemenlerio en la ciudad con

equ¡pos tecnológicos especializados pare destino flnal de cuerpos.

VISIÓN

El Cementerio Patrimonial de la Junta de Beneficencra de Guayaquil es una lnstitución

liderada por las personas más representativas e tdóneas de Guayaquil, un modelo en la

prestación de serv¡cios aststenciales para la poblec¡ón más necesitada. con gestiÓn moderna.

autónoma y auto sustentable.

El Cementer¡o Patrimonial tiene más de un siglo escuchando y atendiendo les necesidades

de los guayaquileños en sus momentos más dif¡c¡les. Con la seguridad y los serv¡cios para

aliv¡arlo.

CIB.ESPOL
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3.1.2 ORGANIZACIÓN INTERNA.

La Junta de Beneflcencia de Guayaquil la ¡ntegran 39 mrembros de elección y 3 miembros

natos que son designados por la Facultad de C¡encias Médicas de la Universidad de

Guayaquil, el Ministerio F¡scal de la Provincia del Guayes. y un Concejal de la M. l.

Municipal¡dad de Sant¡ago de Guayaquil.

La Junta General de Miembros se reúne cada año para elegir al D¡rector de la lnstitución y

a los miembros que integran el Comité Ejecutivo. Des¡gna. de entre sus m¡embros, a los

lnspectores y Subinspectores de cada una de las entidades.

En su última sesión de Mayo del 2007 lue electo el lng. Oscar Orrantia Vernaza, como

Director de la JBG.

El lng. Oscar Orrantia tiene más de una década como Miembro de la lnstituc¡ón y ha

ejercido la Subinspector¡a e lnspectoria del Hosp¡tal de Niños Robeño Gilbert El¡zalde. Es

guayaquileño. graduado lngeniero Agricola, en el INSTITUTE SUPERIEUR O UTREMER

(rsToM)

La parte operativa le conforman Don Armando Baquerizo Cárbo, Administrador General,

lng. Ricardo Fiore Garay, Subadm inistrador General, Directores Técnicos, Adm¡nistradores,

Jefes departamentales y, más de se¡s mil trabaradores entre profesionales, tecnólogos y

empleados.

El lnspector d€l Cementerio Patrimonial es el Arq. Fernando lll¡ngworth Vernaza quien

tiene o6ho años al frente de la dependenc¡a y como Sub¡nsp€ctor el Dr. Luis A. Baquerizo

Verneza quien tiene seis años en el cargo. Ellos son las autoridades máximas de la

dependencie en representación del Director General.

La Adm¡nistración del Cementerio está a cargo del Econ Reynaldo Navarrete Merizalde

qu¡en es responsable del control administrativo. de campo y la gestión operativa de todas las

llneas del negocio del Cementerio. Además ejerce la representac¡ón legal y jud¡c¡al del

Cementerio

La J€fatura Adm¡nistrativa está a cargo del Arq. Roberto Wong quien es responsable de

controlar las áreas Adminrstratives del Cemenlerio General a su cargo: Proveedurla,

Mantenimiento, Seguridad y Archrvo

Arcya a la lnspectoría y Admin¡stración del Cementerio General en las tareas admin¡strat¡vas

y en la flscalización de obras realizadas en las Instelaciones de¡ Cementerio General, Salas

de velaciones y Ed¡ficio adm¡nistrativo.
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La Jéfatura de Servicio al Cl¡ente está a cargo de la CPA. Mariela Flores quien es

responsable de planificar, organizar, desarrollar y mantener la eslructura administrativa

necesana para brindar una excelente atención a los cftentes que so¡crtan los diferente§

productos y servicios del Cementeflo General.

La Geroncia General de S€rexsa está a cargo de lngrid González Mite quien ejerce las

funciones de dirección planificación, gestión, y control del área de Ventas de Prenecesidad

del Cementerio General. Además, controlar las áreas a su cargo. Grupos de Ventas,

Coordinación de Ventas y Cobranzas.

La Jefatura do lnfraestructuras está a cargo del lng. Manuel M¡ño qu¡en es responsable

de planjflcar, superv¡sar y controlar el inventario fisico de edificios e infraestructuras

construidas en el Cementer¡o General, cumplir con el presupuesto asignado para la

administración y gastos de la unidad, Aplicar las polfticas y procedimientos para mantener un

control efectivo del inventario de infraestructuras y ver¡f¡car fisicamente en el sitio, que las

¡nhumac¡ones y exhumaciones se realicen en las infr.aestructuras registradas en las Facturas y

Órdenes de Traba¡o.

La Jefatura do Funorar¡a está a cargo de Maritza Márquez quien es responsable del buen

funcionamiento de todas las operaciones que se lleveñ a efecto en la Agencia Funeraria del

Cementerio General, sup€rvisando que los servicios exequ¡ales sol¡c¡tados por los clientes

sean atendidos de manera ág¡l y oportuna y cumpliendo con los estándares de calidad.

Además debe veriñcar que las reservas de articulos que se maneJan en el ¡nventario, se

mantengan dentro del promedio establecido por las autor¡dades del Cementerao General, con

la final¡dad de evitar desabastecimientos.

Lá J6fatura Financ¡era está a ci¡rgo del Econ Fadul Jurado qu¡en es resposable de

contribuir para que el Cementerio Generel mentenga una estruclura financiera sólida con

óptimos ¡ndicadores fnancieros, a través de le planiricecrón. control y coord¡nación con las

demás áreas. asi como del registro contable de los movimientos que se generen en el

Cementerio, de acuerdo a los estándares, politicas y reglamentos establec¡dos por la H. Junta

de Beneficencia de Guayaquil.
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F¡gura 3-2 Organ¡grama del Cemantorio
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3.1.3 RECURSOS: Humanos y financ¡eros

El Cementerio Patr¡mon¡al está formado por ¿147 empleados, todos comprometidos desde

cáda una de sus áreas a cumplir la gran labor operativa y de serv¡c¡o.

Una ¡niciativa de la lnspectorla del Cementerio, dio como resultado en el eño 2007, el

Primor concurso de ef¡ciencia, convocando á los trabajadores a laborer con más ahlnco en

pos de mejorar la cálidad del serv¡c¡o de limp¡eza y mantenimiento del Cementerio y salas de

velacrones. Por el sat¡sfactorio resultado del evento se continuara realizando. As¡ m¡smo, se

prem¡a por separado y dos veces al año a los grupos de ventas y recaudadores de

Prenecesidad por cumplimiento de las cuotas de ventas.

En el mes de Enero, Febrero, Abr¡|, Julio, Agosto, Sept¡embre y Octuble del año 2007 se

han realizado cursos de capacitación de: Serviclo al Cl¡ente, Tendencies del negoc¡o funerarioi

Seminario Teór¡co Práctico de Tanatopraxia, Técnicas de Ventas, Líderes en servic¡o al

cliente, Vendedores cerradores y Atenctón a clientes en ferias, para el p€rsonal Admin¡strativo

y de Preneces¡dad.
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Los ingresos obten¡dos en el año 2007 (S8,709,851.50) superaron en un 19.20Á a los del

año anterior ($7.306,571 .62).

En el año 2007, se realizaron 6,127 inhumeciones (entierros) distribuidas de la siguiente

manera: 2.759 (45olo) en bóvedas de concesión temporal o alquiler; 742 (12y,1en bóvedas de

concesión perpetua; 1,475 124o6l nuevas inhumrrc¡ones en bóvedas concedidas a

perpetuidad; 272 (4.4ok\ en bóvedas concedidas en Prenecesidad, 52 (0 80¿) en mausoleos y

12 (O.2oA]t en bóvedas del cerro y 815 (13 6%) n¡chos para restos

Gráfico 3-1 lnhumac¡ones por tipo

Los precios de Bóvedas en concesión temporal o alquiler van desde los $162 hasta los

5700 dólares, e ¡ncluyen la conces¡ón de un Nicho para traslado de restos

Los precios de Bóvedas en concesión perpetua o propiedad van desde los 5960 hasta los

52,500 dólares, de acuerdo a la ubicación

Se efectuaron 5,030 exhumac¡ones reali¿adas de la stgu¡ente manera 2,442 de bóvedas

concedrdas temporalmente, 802 de bóvedas concedidas a perpetuidad. 1,786 de bóvedas

concedidas temporalmente desde antes del año'1,980 cuyos arrendamientos se encontraban

en mora.
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Gráf¡co 3-2 Exhumac¡ones por t¡po

La gran centidad de ¡nhumac¡ones y exhumaciones que se realizan en el Cementerio

Pafimon¡al como parte de los servicios que brinda convierle a las INFRAESTRUCTURAS

(bóvedas. nichos, párvulos -para infantes-, c¡nerarios, mausoleos y terrenos) en su recurso o

act¡vo máa importente.

El inventar¡o físicó y censo de les infraestructuras existentes en el Cementerio Patrimonial.

actualizado a diciembre del año 2007, presenta los siguientes datos. 121,768 bóvedas,

137,805 nichos, 1 '1 ,557 párvulos, 6,041 nichos cinerários, 592 osarios, 1,031 mausoleos y 232

terrenos para mausoleos. AsÍ mismo, el invenlario registra 124,778 títulos de concesión.

Para optim¡zar el control de las infraestructuras. se creó la Unidad de Control de

lnfraestructuras, que tiene como función principal la drstribución y red¡str¡bución de las

Infreestructuras que se ut¡lizan, se desocupan y vuelven a utilizarse, mediante los procesos de

inhumac¡ón, exhumec¡ón y nueva inhumac¡ón.

La contabilidad y control presupuestario se llevan en la Oficina Matr¡z de la Junta de

Benef¡cencia.

De esta manera, el Jefe Financiero, se enóarga del envio y recepción de Ia informaciÓn

financiera para la revisión y contabilización de los asientos en la oficina matriz.

El envio de ¡nformacrón se realiza en plantillas del Sistema SAC d¡señado en Oracle por el

personal de s¡stemas de Ie Junta y que cuenta con un plan de cuentas hecho a la medida de

cada dependencia

El departamento finañciero del Cementerio cuenla con un Jefe, Supervisor de CaJa, un

aux¡liar contable y se¡s Cajeros.

l5
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Tabla 3-1 Estado de Resultados 2006 - 2007

ESTAOO DE RESULTAOOS

COMPARATIVO ANNUAL

BRUTO 7.3{,6.571.52 8.709.851.50 1./03.279.88 f9%

7.226.fX.07 8.542.590.23 1.416.086.16 m%INGRE§O NETO

Agrupación contabla

al lngr6o3
1102 tngresos por N.cesidad

tnmediata

4.624.105.18 5.680.678.r 1 1.062.572.93 23vo

2006 2007

2006 vs 2007
Var,

Va¿ US§ US'A

4103 tngresos por
P¡enecesidad

13.424.07

s20.35

66.123.13

15.227.16

238.88

51.795.23

80 067 55 67 261 .27 12.806 28- 1.,

4101 Descatentos

4105 ExoneÍac¡ones

4106 Devo¡uciones

fOfAL DESCUENIO
EXONERACIÓN Y
DEVOLUCIÓN

1 319 't 78 11

380 302.76

478.635.27

55.334.62

388 261.59

7.424.17

9.219 70

5.907 325.96

115 260 40

401 098.36 30%

¡at

1.300.825.76 220/o

1.343.499.79

633 502.41

346 807.89

4.624.11

u 737.47

1624 11

1.744 598.15

779.O74.90

426.500.E6

5.686.68

79.613.49

5.680.68

51 Gasros de Administr8ción

5lO2 Suektos y Salarios

5103 Comisiones

510l ,,,,demnizecionas
teborates

5105 Bonifrcación

5106 BoniÍicación

16

2.682.466.¡14 3.023.173.39 340.706.95 13Yo

61 Coslo de P¡oduccién de
Servicr'os

610l i/lateria Prima

6102 il¡no de Obra DiBcta

6103 il¡terias & lniumos

6lOt Gostos lndirocto3

6105 Ospr.ciaciones

6106 Gastos años anteriore¡

SUPERÁVIT 
' 

DÉFIC¡T BRUTO

1 434 438.51

362.698.08

53/..537.27

70.259.13

452.108.47

8 391.96

6 443.58

7 208 151.72



SUPERÁVIT 
' 

DÉFICIT /t.0¿19.5E5.22 a.89a.42f.t0 E¡t¡1,83t.88 21./"

5107 lrdteriates t lnsumos 22 199.98

242.965.83

23.107.12

630.88

9r2.838.54

514.087.33

398.751.2r

87.858.00

73.985.68

13.872.32

11.3y.73

025.00

91.557.28

5.086 52

453.16

110.978.52

r53.62

5t08 Gastos Gene/'ales

SlOg Deprec¡aciones

5rr0 Gasros anos anteriores

52 Gastos de Ventas 't45.026.87

5202 Gastos de pe¡sonat
lndireclo

52cy' Gastos Ge,,erales

52O4.O1 fraaspotfc y
Novilización

52U.O2 Gastos .to
Pubticidad y Prcrnoc¡ón

5201.03 Serv¡cios
Profesionatea

5m4U Capacitación

5m1.O5 nan'3nimiento y
Reparaciones

52(N.06 Segurcs

52O4.O7 Suminislros

5?0.r.0E Otros gestos

5201.0!l Seryicio cte
recaudación extema

53 ,ngresos y Gesfos
Financie¡os

5301 tng¡esos Financ ieros 20 46

5302 Gastos F¡nancieros 174.08

1.857 .710.71

1.254.67

2.313.730.62TOTAL DE GASTOS 455 989 88 25%

El Cementerio se divide en dos lineas de negoclos de las cuales se derlvan sus ingresos

'l) Neces¡dad lnmediala que le representa un 35%

2) Prenecesidad un 650/o.

El lngreso Neto del año 2007 se ha incrementado en un 20% respecto al año anterior

L7

20.t22.83

389.817.2t

36.O74.20

1.82f .30

1.057.E65.¡l'l

567.877.80

489.987.61

108.0,16.88

90.986.85

r7.060.03

17 .626.70

376.00

112.íffi.23

6.255.35

557.29

r36.¿180.27

1.251.07

TOTAL DE COSTOS Y GASTOS 3.176.918.85 3.748.169.13 571.2sO.28



El Costo de producc¡ón y servrcios se reflere a las construcciones y mejores de les

¡nstalac¡ones de todo el Cementerio. Durante el año 2007 se han incrementado en 9olo

respecto del 2006 y representan un 16.9% de los ingresos promedio anual.

Los gastos de adm¡n¡stracrón se refieren a los generados por Necesidad lnmed¡ata,

Administración General y los servicros del camposanto. Estos representan un 46.í% de los

costos y gastos totales.

Los Gastos de Ventas se refieren a los sueldos. comis¡ones. publicidad, y todos los rubros que

generan las ventas de Prenecesrdad, representando un 28.220/o de los costos y gastos totales.

El Cementer¡o tuvo un superávit de $4,894,421.10 en el año 2007, lo que representa un 21%

de incremento respecto al año anterior ($4.049,585.22).

Durante el año 2006 el costo de ventas promedio de un producto de Prenecesidad fue del

20%, y ea el año 2007 dism¡nuyo en un punto. dando como resultado el 19o/o.

3.I.4 IMAGEN, PUBLICIDAO Y RRPP.

En los últ¡mos diez años el sector exequial en el pals ha mostrado una evolución

considerable. Oferta y demanda se han correspondido. Sin embargo, la creac¡ón de nuevos

productos y servicios, por parte de empresas afines, marcan una tendencia dirigida a la

precompra o prev¡s¡ón en un porcentaje amplio de la poblac¡ón.

Las estrdisticás que manejan los Camposantos de Guayaquil y Oaule conñrman la

tendencia a adquir¡r los servicios funerales por adelantado. Para el Cementerio Patrimonial,

las ventas en Prenecesidad o planes de previsión represeñtan un 65% de sus ¡ngresos,

debido a que los clienles emp¡ezan a pensar en la muerte como un hecho que no los puede

tomar desprevenidos.

La aceptac¡ón de las personas se debe a las nuevas tendencias del market¡ng y al

consumismo. El mercadeo y la publicidad están impactando tanto que están provocando que

la gente consuma, incluso, la muerte antes de tiempo .

Por otro ledo, el Cementer¡o Patrimonial exhibe decenas de esculturas de mármol blenco de

Carrara creadas a finales del s¡glo X¡X y a com¡enzos del XX y por eso fue declarado

Patrimon¡o h¡slórico en octubre de 2003, por un decreto elecutivo. Este está catalogado como

uno de los meiores de Amér¡ca. Alli se encuentran todos los estilos arquitectÓnicos desde

grecorromano. neoclásico, barroco, italiano, español, mudé.lar, arábigo y judfo. Actualmente
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está dividido en cinco secciones, siendo la más admirable el área de los mausoleos, que

datan de los in¡cios de la ciudad.

Generalmente se prense que la lmagen de una empresa o institución es producto de las

Relaciones Públicas y de lo que aparece en los med¡os y ésta es una percepc¡ón equivocada.

En el caso de la Junta de Beneflcencia, la imagen es una responsabilidad de toda la

corrcraciÓn.

No hay en el Ecuedor y posiblemente no ex¡sta en otros países, una lnstitución que preste

un real servicio de asistencia públ¡ca tan ampl¡o como el que brinda la H. Junte de

Beneficenc¡a de Guayaqu¡1, cuya atención abarca todas las etapas de la vida del ser humano,

cuando viene a la vida en su Hospital Gineco-Obstétrico Enrique C. Sotomayor; lo cura,

durante su etapa infant¡l en el Hospital de Niños "Dr. Roberto Gilbert Elizalde": lo educa en el

Centro Educatlvo José Domingo de Santisteven. Escuela Santa Luisa de Marillac; Centro

Artesanal Medalla Milagrosa. Hogar Calderón Ayluardo y, As¡lo Manuel Galec¡o; cuando adulto

combate sus enfermedades en el Hospital General Luis Vernaza, s¡ necesita ayuda

psicológice en el Hospital Psiquiátrico Lorenzo Ponce, le brinda albergue en su anc¡anidad en

el Hospicio Corazón de Jesús y Asilo B¡en Público, le proporciona un funoral dlgno a trayés

de su Agancie Funereria y sus Salas do Velaciones; y, e, descanso etemo en su

Ceme nterio P atri mon ¡ a l.

El Cementerio ha dest¡nedo en promedio el 1% de sus ingresos de los últimos dos años a ia

promocaón y publicidad. La Agencia que lleva la cuenta es Norlop Thompson, balo la

coordinación del Gerente General de Serexsa.

Tabla 3-2 comparat¡vo de Gastos de publicidad

Elabor¡do poi Aulora

La ¡magen corporativa se ref¡ere a cÓmo se perc¡be la inst¡tuciÓn en general Es una imagen

generalmente aceptada de lo que ésta "slgniflca". La creaclón de una imagen corporativa es

un ejerc¡cro en la drrección de la percepciÓn.

COMPARATIVO DE GASTOS
DE PUBLICIDAD

2006 PROMEDIO

73 985 68

7 .226.504 07,TVGRESOS 
'VETOS

1%

547 5

GASTOS DE PUBL'C'DAD
Y PROMOC'ON

7 934

PORCENTAJE SOBRE
LAS VENTAS

82 486 27

29

8 642 590 23

1%

2007

90 986 85



Para comunicar a todas las personas que el Cementerio ahora es Pátrimonial se diseñÓ

durante el año 2006, un nuevo logo y nueva papeleria con una imagen atractiva al público, de

modo que pueda provocar un interés entre los consumidores.

Figura 3-3 Logot¡po del Cementer¡o
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La ¡magen corporativa es consistente con el posicionamiento del producto como as¡slencaa

soc¡al y se representa con La Piedad una obra arquitectónaca de Miguel Angel.

Figura 3-4 lmagen La Piedad
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Fuente rwv\r wrkrpedra com

''La Pieded representa una virgen, loven, bella y piadosa cuyas vestiduras se expanden

con numerosos pliegues, sost¡ene al H¡ro muerto y que, intencionadamente, aparenta mayor

edad que la Madre, en una compos¡ciÓn triangular sosegada y llena de ternura La.luventud de

la virgen es muestra del ¡dealismo renecent¡sta: se tfata de representaf el ¡deal de belleza y

.iuventud, une Virgen eternamente .'oven y bella.

Las esculturas que se ven al fondo de las hojas carta, tar.ietas de presentac¡ón y sobres

t¡enen relación con las esculturas más representativas del Cementerio ubicadas en el sector

Patrimoniel.

Las volantes de los productos guardan relaciÓn a la papelería y logo. También se agregan

folos de las rnstalaciones del Cementerio para un reconocim¡ento del lugar.
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F¡g ura 3-5 Sobres
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F¡gura 3-6 Hojas para carta
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Figura 3-7 Volante de servicios
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Figura 3-8 Tar¡eta de pr6§entac¡ón
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Figura 3-'to_Tript¡co de ¡nfraestructuras
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Además. la ESPOL-EDCOM desarrolló videos promoc¡onales para los Servicios de

Prenecesidad y Necesidad lnmed¡ata

La publicidad de boca en boca, y. los articulos del periódico publicados en las fechas de

recordación de Oifuntos son las formas de comun¡cac¡ón más comunes sobre la calidad de

servicios y novedades del Cementerio Patrimon¡al de Guayaquil.

Sigu¡endo esta l¡nea, durante el año 2007 se publicó para el feriedo de Difuntos en la Prensa

(Diario El Univerco y Diario El Expreso) y en el Suplemento Publicitario EMPRESAS

Tendencias y Estrategras de los Servic¡os Exequiales un Publirreportale de las lnnovaciones

del Cementerio Patrimonial. Este Publireportaje fue realizado por la Agencia de Publicidad

Norlop.

F¡gura 3-11 Publireportaje de Cremación

M/$ SERV|CIOS I,ARA HONR^R
LA MT,MORTA DT LOS SUYOS
f N EL CIMENTTN.I(f (jTNIR,^L ---¡

t,-.---.*,--.--
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Fu8ñr. No.lop Thompson

Como m¡embro de la Asociación Latlnoamericana de Parques Cementerios, ALPAR,

durante el año 2007 se participó en un concuÍso de merecimiento de la fuer¿a de ventas de

Prenecesidad en el que recibieron la menciÓn del meJor Vendedor Latinoamericano Alpar para

la Asesora de Ventes Sra Lourdes Oviedo Vargas del Grupo Génesis. Esta mención lue

publicada en todos los diarios de la ciudad
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Figura 3-12 D¡ploma al tlejor vendedor latinoamericano

€t Vondcdor
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Fu.rt r R.vlrl¡ ll.ño.i.l O¡cl.ñb.! 2007

3.1.5 MERCADO.

La venta de servicios funerar¡os es el negoc¡o no quer¡do , considerado de mala suerte y

que pasa desapercib¡do en la economia del pais. drjeron en una entrev¡sta los

administradores de los tres cementer¡os privados de Guayaquil y sus elrededores: Cementer¡o

Patrlmonial, Jardines de Esperenza y Parques de la Paz.

Sin embergo, los representantes de ceda empresa funerar¡a. según el nivel socioeconómico

al que dirigen sus oferlas, afirman que manejan ingresos que pueden llegar hasta un millón de

dóláres mensuales, y generan en con.iunto empleo pare unas 15 mil personas en la ciudad.

Los actuales camposantos no solo cuentan con capillas, salas de velación y sitios para

aplicar formol a los cadáveres sino que ahora disponen de su¡tes para los más allegados,

cafeterÍas con autoservic¡o, además de laborator¡os de tanatopraxia (procedimientos para

retrasar la descomposición del cuerpo y mejorar su aspecto fisico).

Otros servicios como repatriación desde Amér¡ca y Europa, traslados a nivel nacional,

trámites legales, c€remonias religiosas. acompañamiento musical. cofres, cafeterfa, arreglos

florales, entrega de libro recordatorio, cortejo, tanatoprax¡a, formolización. asesoramtento de

inhumac¡ones en camposantos y cremac¡ón son algunos de ellos.

Hasta hace algunos años, el servicio funerario estaba d¡sgregado y se convertia en un

problema extra para quienes sufr¡an la pérd¡da de un ser querido. En la actualadad, el traslado,

sala de velación, ceremon¡a y destino final o sepultura son ofrecidos como un paquete que

podrla tener elementos extra, si asi lo requieren. A esto se suma la poslbilidad de diferir el

pago con los planes de prev¡sión propuestos, lo que estimula la demanda.

It
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Cubrir la necesidad inmediata y de previsión, tanto a nivel nacional como internacional, no

es nuevo para empresas con reconocida trayectorie en este sector.

lnfraeslructura confortable, profes¡onales altamente capacitados y compromet¡dos se

complementan con un maneio humano, ético y personalizado de las situaciones crÍticas por

las que atrav¡esan quienes hacen uso de estos servicios. De este modo, la oportunidad de

crear un vlnculo que vaya más allá de entregar un servicio de logistica es pos¡ble.

Tradrc¡onalmente se ha ven¡do realizando el rituel de velac¡ón y posteriormente el

enterramiento del cuerpo en herra o bóvedas, ahora la nueva tendencia es cremar el cuerpo

¡nmediatamente después del fallecimiento, mientras se está velando o después se pueden

velar las cenizas

Esto ha traldo como consecuenc¡a que dtsfracemos nuestro temor de que se está

perdrendo el ritual, nada más aleiado de la realidad, ésta tendenc¡a es sólo una nueva cultura

que se nos presenla en la crudad actual, nace la velaciÓn de cenlzas

La Cremacaón no sólo está revolucionándo el serv¡cio funerarao, sino que está propiciando

una alternativa en el proceso flnal y dentro de ese cambio se vienen generando nuevas

posib¡lidades de mercado tamb¡én para los Nichos C¡nererios.

Pañ alcenzat liderazgo en esle sector. es necesário tener la capacidad de evolucionar

acorde a las necesidades y exigencias del mercedo. acompañados de todos los avances

tecnológicos. lo que en un mundo globalizado, facil¡te el ¡ngreso a nueva§ plazas de mercado.

El 86% de las personas encuestadas ha utlizado un servicio de la Junta de Beneficencia, de

los cuales el 51% corresponde a la Maternidad y Hospitales, el29o/o a las Escuelas y el 19% al

Cementerio.

De las personas encuestadas; el 89o/o de las personas recomendarian la calidad de su

servic¡o y el 1 1% no.

3.1.6 CLIENTES.

El Cementeno Patrimonial tiene dos lf neas de negociosl 1) Necesidad lnmediata y 2)

Prenecesidad (planes de previsión), a las que están dirigidas todos sus productos y servicios,

consecuentemente t¡ene dos t¡pos de clientes.
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La Necesidad lnmediata es cuando muere un ser querldo. La familaa afligida y amlgos en

duelo amenudo se confrontan con docenas de decis¡ones respecto al funeral. Cada una de

éstas debe tomarse ráp¡dameote y, con frecuencia, bajo una gran presrón emocional.

Por esto existe una creciente tendenc¡a hacia la Prenecesidad o planes de prevtsión que es

cuando las personas hacen los preparativos de sus funerales por adelantado para que

f¡nalmente el funeral refle.,e una decisión de compra acertada y bien rñformada, asÍ tambrén

como una dec¡siÓn trascendente

Los cl¡entes de Necesidad lnmediata son las personas encergedas de los prepáretivos del

funeral El cliente puede ser un mrembro de la familia, un representante legal o un emlgo

designado en vida por el difunto. El clienle es responsable del pago del costo del funeral.

Los clientes de Prenecesidad o planes de previsión son personas mayores a 25 años de

todos los niveles socioeconómicos, concientes de que todos tienen ufi final y que deben estar

preparados para el momento. Además piensan mucho en el factor económico al momento de

eleg¡r un plan

Los planes exequiales familiares se proponen a nivel personel y corporetivo en al¡anzas

estratégicas con entidades pr¡vadas, con el objetivo de acaparar cl¡entes y que estos queden

satisfechos en este mundo globalizado que exige merorar el desemPeño general de las

empresas y a su vez aportar a la sociedad.

Se ha definido que haste ahora la carateristica más ¡nfluyente en la compra de productos

del Cementerio Petrimonial es el prestigio de la institución ya que tienen más de 100 años en

el mercado b[indando servicio a la comunidad con precios convenientes. Por esto es

necesario promover además las innovac¡ones y la calidad de servtcio.

3.I.7 ORGANIZACIÓN COMERGIAL.

El departamento comercial del Cementerio Patrimon¡al está d¡v¡dido en sus dos lfneas de

negocios. Por un lado, Servicio al Cliente de Necesidad lnmed¡ata con un Jefe y tres

ejecutivas de servicios, y, por otro, Prenecesidad con un Gerente General y dosc¡entos seis

eiecutivos distribuidos entre los departamentos de venlas y cobranzas.

El departamento de Servicio al Cliente tiene la responsabil¡dad de entregar toda la oferta de

productos del Cementerio Patrimonial, incluso los vendidos en Prenecesidad. Esto les obliga a

¡nteractuar con todos los departamentos: Funeraria. lnfraestructuras, Exhumac¡ones, Caja,

Titulos y Prenecesrdad.
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El mayor actjvo de esle departamento es un s¡slema de ¡nformación hecho a la medida del

Cementer¡o Patr¡monial que genera solicitudes y órdenes de trabajo para todas las áreas, de

acuerdo a los requerimientos del clente.

El departamento de Servicros atiende 6,250 fallecidos promedio anual. durante 24 horas y

365 dlas del año.

El departamento de Prenecesidad por medio de otra razón social, Servicios Exequiales

S.A., Serexsa, t¡ene la responsabilidad de comercializar todos los productos del Cementerio

en previsión El úoico socio de esta empresa es la Junta de Beneficencia de Guayaquil.

El departamento de Prenecesidad se divide en: 1) Grupos deventas, 2) Coordinación de

Ventas, y, 3) Cobranzas.

Coord¡nación de Ventas de Prenecesidad cuenta con un Jefe, cuatro Secretarias, ocho

Supervisores de Ventas y '180 Vendedores, de los cuales el 400/o están enrolados en Serexsa

y el resto son free lance.

Cobranzas de Prenecesidad t¡ene un Jefe, c¡nco Supervisores de Cobranzas y s¡ete

receudadores.

El departemento de ventas de Preneces¡dad cuenta con una Ofic¡na Matriz en la

Administración del Cementerio donde se instalan se¡s grupos de ventas, se¡s supervisores y

caento cuarenta vendedores. Así también con une Agenciá en el Norte de lá ciudad

(Gazocentro 2000, local 409) donde se instalan dos grupos de ventas y cuarenta vendedores.

Cada vendedor debe cumplir la cuota mlnima de $4,000 mensuales entre Servic¡os e

lnfraestructuras, es dec¡r 548,000 el año. En el año 2007, el costo de ventes promed¡o por

cada contrato es de '19%.

Para estar a la vanguardia y atender las neces¡dádes del mercado el departamento de

Preneces¡dad cuenta con un Comilé de Marketing cuyos inlegrañtes son: la Gerencia General,

Jefes de áreas y Superv¡sores de Ventas. Esle comité a su vez cuenta con la Asesorfa de la

Agencia de Public¡dad Norlop Thompson.
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3.,I .8 PORTAFOLIO OE PRODUCTOS.

La amplia gama de planes de serv¡c¡os que maneja el Cementerio Patrimon¡al, incluye

algunos paquetes que se ajustan a todos los estratos soc¡oeconómicos del medlo. desde los

más altos hasta los más bajos.

Dentro de estos paquetes, cabe destacer que hay especial cons¡deración con los sectores

de menores recursos económicos, los costos son simMlicos y su uso es de mucha demanda,

asl tenemos planes que incluyen velación y entierro desde S148 hasta 53,800 dólares.

En la actual¡dad, el Cementerio cuenta con 19 salas de velaciones que eslán equrpadas

indistintamente para atender la demanda. Los planes de velac¡ón van desde 510 hasta S1,700

dóleres por 24 horas de ocupación.

Se cuenta con un regrstro de 64 funerarias externas que alqurlan las salas de velación del

Cementerio. La Funerar¡a de la Junta regrstra un 47.64o/o de uso de las salas de velación, lo

que indicá que el 52.36% restante está repartido entre las 64 funerarias externas.

Durante el año 2007 se alend¡eron 1.111 servicios de velación, de los cuales 78 son a

domicilio y 1,033 en salas.

En la atencaón a los servicios funerales, se ofrecen varios articulos y/o serv¡cios adicionales

tales como:

Cajas Hortuorias y Calas para restos: Para atender los gustos y necesidades de los

clientes el Cementerio cuenta con 15 modelos de cajas mortuor¡as. que varf an de precio

dependiendo de le materia pr¡ma utilzada en su elaboración.

F¡gura 3-'13 Tríptico de Cofres de madera
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El mercado guarda un favoritismo por los productos de metal debido, pr¡ncipalmente, a su

bajo costo, dejando de lado los altos nrveles de contaminación que éstos sign¡f¡can. La

oxidac¡ón del material impide su reciclaje y es muy perjudicial para el medio ambiente; por

esta razón en algunos paises su uso está vetado.

Fig ura 3-'14 Cofre metálico

Fu.¡t! No.lop Thomp$n

Las cajas para restos son un art¡culo para el cliente, para depositar las osamentas de

sus fam¡liares procedentes de exhumaciones.

Para el año 2007 se efectúo un convenro con PYCCA para la fabricación de un modelo

especifico de cájas plásticas con tapada y agarraderas que actúa como sello de seguridad,

resaltando que el plástico es un mater¡al que no tiende a degradarse con el pasar de los

años.

En Ecuador aún no hay conciencia sobre detalles que marcan la diferencla en la

conservac¡ón del ecosrstema lo que se ve reflejedo en la amplia demanda de cofres de metal

frente a otros que utilizan materiales degradables, pero de mayor costo. Frente a esta reelidad

la alternativa siempre la marcan los productos de madera (Aglomerados MDF) provenientes

de Bosques renovables

Aunque le balanza de costo-calidad conttnÚa en desequilibro, la sobriedad, atractivo y

caracteristices b¡odegradables de los cofres de madera ganan terreno entre los productos

demandados por el sector lunerario del pafs.
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Trámlto8: son los que se realizan en la Direcc¡ón Prov¡nc¡al de Salud y Registro C¡vil

indispensables para la inhumación y/o exhumación de cádáveres. Durente el año 2007 se

entregaron 1 ,1 12 lrámites

Formolizac¡ón: Este serv¡cao apl¡ca a los cadáveres, para conservar el cuerpo durante la

velación. Durante el año 2007 se entregaron 1 ,1 33 formolizaciones.

La ceremonia de velación es donde se conmemora la muerte de un ser quer¡do. Una visita

o una visualización brindan la oportunidad para que los amigos y fam¡l¡ares ofrezcán sus

respetos y se den el último adiós. Los paquetes de servic¡os de velac¡ón var¡an según las

característ¡cas y precio. Domic¡lio, El Recuerdo, La Esperanza. La Piedad, La Asunción y

Exclusivo.

Figura 3-'15 Sala de velación exclusiva

r

Fu.nrc Norlop fñoñpso.

Esta ceremonja de velación puede involucrar la presenc¡a del ser en un ataúd abierlo o

cerrado o en una urna, con los miembros de la fam¡lia inmediata presentes para saludar a

aquellos que vienen a ofrecer sus condolencias

Tabla 3-3 Precios de ssrvic¡os exequ¡al€s

gÉl
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COTIZACIÓN DE SERVICIOS EXEOUIALES

PREC'O

§ 370.0
$ 551.0

$ 900,0
s 1,668.0

$ 1,340,0

$ 1.653 0

,+0

DESCR'PC'ÓN
DOMTCtLtO

EL RECUERDO
LA ESPERANZA
LAASUNCIÓN
LA PIEDAD

EXCLUSIVO



El servicio de velación y sepelio ofrece la oportun¡dad pera que amigos y femiliares se

reúnan en apoyo y pesar mutuo para despedir a alguien que ha sido importante en sus vidas.

Por esto el Cementerio Patrimonial ofrece seis paquetes de velación v cuatro de Cremac¡ón

en el que son ofertadas las diez y nueve salas de velaciones con las que cuenta el

Cementerio.

F¡gura 3{ Precios de servicios de cremación

El Cementerio, dentro de su gama de servic¡os, atiende cremaciones sin costo alguno a los

Hosp¡tales y otras ¡nstrtuciones de asistenc¡a social como La Casa del Hombre doliente.

F¡gura 3-1 8 Crematorio (extoriores)

I

Fu.nre No.lop Tñoñp.oñ

Durante el año 2007 se atend¡eron 129 cremac¡ones de las cuales: 20.15% fueron gratu¡tas,

42.63% corresponden a la Funeraria, 20.15o/o a las funerarias externas y el 17.07olo a las

adquiridas en Prenecesidad

COTIZACION OE SERVICIOS CREMACION

DESCR'PC'ON

LA ESPERANZA
LA ASUNCIÓN
LA PIEDAD

EXCLUSIVO
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PREC'O

$ 1.420.0

s 1.550.0
s 1,680.0

91.870.0



SERVICIOS DE CREMACION
FUNERARIA HJBG

FUNERARIAS
EXTERNASEMERGENCIA GRATUITOS PRENECESIDAD

55 26 22 26

TOTAL r29

Tabla 3-5 Sorvicios de cremación otorgados en el 2007

Dependiendo de las costumbres religiosas o culturales, el serv¡c¡o puede a veces continuar

en el Cementerio. Como lo ¡nflere el término. los servicios junto a la tumba son aquellos que

se celebran sólo en el lugar de dispos¡ción del cuerpo y preceden al servicio de velac¡ón.

Para el destino final el Cementerio ofrece Bóvedas (entierro tradicional) y Cremación más

Nichos Cinerar¡os como alternativa de entierro moderna

Figura 3-'17 Bóvedas

Las Bóvedas con ubicación, son familiares (no hay l¡mltes de capacidad de cuerpo§) y se

dan en concesión perpetua. Es decir. El Cementerio Patrimonial de Guayaqu¡|, le entrega al

cl¡ente los títulos de concesión de cada una de lás BÓvedas y N¡chos y lo exonera de los

impuestos prediales municipales

Los Nichos Dara restos con ub¡cación sirven para reutilizaclÓn de bÓvedas

Cuando un cl¡ente adquiere una Bóveda o Nicho, no está incluido el valor de los derechos

de Cementerio de lo que comprende la inhumaciÓn. certif¡cado de inhumaciÓn, registro de

firma, tapada y otros. Este valor lo debe canceler el dia de la inhumac¡Ón.
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La Cremac¡ón es un proceso rápido y automático cuyo resultado f¡nal son cen¡zas, éstas

son guardadas en una urna, luego son entregadas a los famil¡ares para ser ¡nhumadas en

nichos cinerar¡os, guardadas en domicilios, o, esparc¡das en iardines, bosques, rfos y el mar.

dependiendo de la voluntad del fallecido o de los fam¡ftares.

Fig ura 3-18 Crematorio

Fucñta Norlop fhoñp3or

En la cremación el d¡funto es reduc¡do a cen¡zás en hornos especiales a una temperatura

promedio de 900 grados, este proceso dura entre 2 y 3 horas dep€ndiendo del t¡po del horno.

Figura 3-19 Centro de cremación

h. (al.lf!

Fuente Norlop Thompsgn

Consideraciones de tipo económico y sanitar¡o han Ilevado a realtzar un número cada vez

mayor de cremaciones. El costo de los servicios de cremeciÓn constituye una alternativa más
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económ¡ca comparada con la inhumación, y los costos posteriores ocas¡onados por una

exhumacaón.

A¡ guardar los restos en N¡chos Cinerarios tamb¡én se ahorra espacio en el Cementer¡o, y

perm¡te su ex¡stenc¡a.

Figura 3-20 Perspectiva de Nichos cinerarios

z?
Cl8.¿¡ pri

Fucric Noñop Thom9son

El Cementerio Patrimonial tiene a dispos¡ción dos formas de Cremac¡ón antes del entierro

en urnas: 1) Cremación de cueroo,2) Cremación de restos

Tabla 3-6 Prgcios de C remac¡ón

Precio de Cremeción Procio

Crgmación de cuerpo s800

Cremac¡ón d6 restos §270

Las Ventas en Preneces¡dad se componen principalmente de Servicios: Exeouiales. de

Cremación, e lnfraestructuras como 8óvedas. Nrchos oara Restos v Cinerarios

7 $ 7s0
6 $ 900

$ 1,0505

4 $ 1.050

$ 1.0503

z $ 900

1 5 750

Tabla 3-7 Precios de nichos c¡nerar¡os
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PRODUCfOS
SERVICIOS
EXEOUIALES

CREMACIONES
BÓVEDAS
NICHOS PARA
RESTOS

NICHOS CINERARIOS

PORCENTAJE

O.4o/o

O,2QYO

27olo

1.4Yo

71o/o

De las ventas del año 2007, los Servicios representan tn 28.4o/o y entre Bóvedas y Nichos

un 71.670.

Tabla 3{ Hix de v€ntes

En Prenecesrdad se generan 634 contratos en promedio mensual de los cuales: el27o/o sotr

de servrc¡os exequiales, 14o/o de Cremaciones. 71% de Bóvedas. 0.4ok de N¡chos para

Restos y el 0 2Oo/o de Nrchos Cineranos

La amplia gama de planes de servrcros que maneja el Cementerio General, incluye algunos

paquetes. que se ajustan a todos los estratos económicos del medio, desde los más altos

hasta Ios más bajos. Dentro de estos paquetes. cabe destacar que hay especial consideración

con los sectores de menor recurso económico, los costos son simbólicos y su uso es de

mucha demanda; asÍ tenemos los planes sol¡darios "Samaritano', que cubren el servicio

completo (cofre mortuorio, servrcros funerarios, rnfraestructura alqu¡lada por 4 años con nicho

a perpetuidad y sala de velac¡ón sohdana).
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Tabla 3-9 Conclusiones cuantitativa6 detorm¡nante empresa

CONCLUSIONES DEL OETERi/lINANTE EMPRESA

cóDtco

CUANTITATIVAS

DESCR'PC'Ó'V

De lar 6,127 hhum*bn€3 (anlcro8) rrdizdG al eño. á145% cor6pondan a
conc.3¡oo63 hrogor¡L* o da alquilcr cuyos €uariB son en lá m¡yofia paGonas

da eÉcá¿os lecursoc, lo quc augrora qu€ !€ roslbsn m6 plarics o acliviladÉ
pafa ofi€ntar a le coírunidad a la inhumSc¡óí sn Nicho8 CirrSri$ qu€ Eon má3

áconómi:6 y f€duccn cl alpacio do util¡¡¡ción.

TIPIFICACION

EMPl FORIALEZA

EMP2
El 86% de las inhumsror|gs (5,260) que se reelizan anualrante €n el C€menterE
son en 8óvodas. lo cuel g€r¡era un g,ao loco da contaninecirn por la
désc¡r¡po8ÉÉñ da qu¿rpoe.

El totál de Nirror Cincrefios co.tstrudos cn rl C€r¡er{erio 2.646 elcanz¿ráo pafa

sustiluir el 50. 30% de lás inhumaoones de Bóvedas; entré Gonccsón taírporal y
perpctua, lo cual l¡O obltga a proyaclar la ocupeoóo y ñueves construccionea

El co3lo da coñstn¡csón promedb anual ó! nuevas lnatal.cpnss o
inftaBtruclur6 GprEsántán un 17.2% del promedlo de ingfrso6 anual€3 lo que

lavorEca a hÉ planos da tnlrcr36n €n infraagln¡clufas

oEErLroAo

E MP3 FORTALEZA

E¡¡P¿ FORTALEZA

EMP5

El supgrávd del Crment€r¡o Patrmonial en el aílo AX,7 ropr€scnle un 56% de 106

lngc3os promodio eoual EstG nn¡cles da ganancür9 Ee pueden ve. eGdados an
sl año 2008 8l fedhgif la olerta ds dastino ñnal haoa 1o3 n¡cho6 Gtn€fanor. debrdo

a qu€ las Bó/edes en conces¡ón p€rp€lua son háste un 200% más cosio§e§ Srn

smbefgo. loÉ preoog da nÉhoa onqranos como opcón da dettno ñnal $ se
comparan a la3 Bówdes de concésióo temporal

EMP6
El 29% ds tnhumac¡onca d€l C€menleno PstnnonÉl 3c fralazan aí cares
metáli:as. abdando el m€dro ¡mD€nta. ya quG á3tas lÉnon un ato nivel de
cortamnac¡óo por la oxiración delmateml qua imp¡d8 Eu r€cicLje

El Céfiantefio Patf¡nonÉl ofroce pfoduclos y scrvlcro6 muy cornpleto3 y
cornpoütÚos pafa todos 1o3 niveles soci¡ecooóírÉoG laro en especiál§É
preocupa de 106 da bei)s fecursc

En P.onsc€sired s€ g6noran 634 contrat€ en prqn€dlo merBualdc 106 cuales: el
27% sor de s€rvi:ros crcqu¡ales, 1.4% de Cr6macooc6. 7t% ds Bov€das 0.4%
da N¡chos psr¿ R¿stos y Gl 0.20% da Nich6 Cinérsri¡s.

OEBILIOAD

EMPT FORTALEZA

LfuIPE FORTALEZA

Tabla 3-1 0 Conclusiones cualitat¡vas dete¡minante empresa

Les c§tádi§tic¡s ds los C€mGntanos do Gusy€quil colrfir¡ñan l. t€ldencie de
edquifif hs scrvicio8 lunerabs Pof adclantdo, tanto a3i quc paia 3l Cemer[er¡o
Pátrimonial. la3 wntes sn prevÉ¡Ón r€prBenten un 64% dB Sus ingr6sos y ayudan

8 solvenlar el volúmen de subsidbs olorgsdoc por las Bó\redes dé c¡ocesirn
ternporal.

En Guayaqu no rxisto una instttuc6o quo pr6le un seoÉ¡o roal de a66tgrt¡a
corno la Juria ds Beneficoncla a lfavás de sus d69andcrcla3. tal€§ comoi

Hosp ales. Escuslas, A[ergues y C€menteío.

L8 irent¡lic&rón dsl ciudsdano co¡ l¡ institución a traÉe de iods las alaDaE de

su vida €g la mayor fortalcza dal Cementefio coño fedof dá cmlpra

lrl3tslecro¡€6 cómodes y dc fácil acce3o para cl cll€¡13.

TIPIFICACIONcootGo

FORTALEZAEMP9

FORTALEZAEMPIO

FORIALEZAEMPl l

FORTALEZA

FORTALEZA

EMPI2

EMPI3
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OEBILIDAD

CUALITATIVAS

OESCRIIPCION

El Ceme erio tÉne uña 6lruclura organrzaconal b€n defiñda con
aclualEaoones peflodicas de los Manual€s de Funqones y Manuale§ de
Proced¡mentos. Plañ6 de incentNos y Plan€3 de Capac¡taoón. b cual
coadyuvará e.r la elecucÉo dél Plañ de Mercadeo y Frnanclaro



3.2 ENTORNO (Análisis de la situación externa).

3.2.1 MARCO ECONÓMrCO.

Al in¡c¡o del año 2007, se observó una disminución de 4 7% puntos en el lndice de Entorno

Compet¡tivo (lEC). con respecto al año anterior deb¡do a la evoluclÓn negat¡va de alguna§

variables que componen este indice.

Uno de los factores que determ¡nó la evolución negat¡va del lndice de Entorno

Macroeconómico fue la inestab¡lidad politica. Esta var¡able está relac¡onade con el nÚmero de

Min¡stros de Economía y Finanzás del últ¡mo año. Asi mismo la incertidumbre respecto a las

acc¡oñes del nuevo gobierno y sus primeros anuncios en maleria económica incidió en el

mencionado ind¡cador. También se dio una drsminución en el crédito al sector privado y un

eumento del spread de las tasas de interés. Todo ello a pesar de la d¡sminuc¡Ón de la

infleción.

Durante el Primer Trimestre del año 2007. el PIB trimestral creció en 0 18% siendo uno de

los crec¡mientos más balos registrados desde el inic¡o de la dolanzaciÓn

En el Segundo Trimestre el crec¡m¡ento fue mayor, pero todavía se mantiene baio 0.48%.

Además el Ecuador mostró uno de los crecimientos trimestrales más bajos en relación al resto

de paises de Américá Latiña, que con excepción de México experimentaron niveles de

crecimiento anual por encima del 5%.

El crecimiento durante este año 2007 estuvo impulsedo principalmente por el consumo de

los hogares y le formación bruta de cap¡tal.

Para el año 2007. el crecim¡ento del PIB fue de 2.650/o, ubicándose asi por debejo del

crecimienlo promedio observado durante el penodo 2001 - 2006 (5.2olo).

El FRIDA es un indicedor que proporciona la probabil¡dad de que la economia se encuentre

en un período de crecimiento o decrecimiento Si el FRIDA obtiene un valor mayor al 500,1

significa que existe mayof probab¡ltdad de que la economia en el pef¡odo corriente crozca Por

debajo dol crec¡m¡ento tendencial, qua para el poriodo '1990-20()€ fue d€l 3%'

El FRIDA es un indicador que pertenece a la familia de indicadores denominados

coincidenles, que sirven para detefminar en tiempo real, el eslado de las fluctuaciones del

c¡clo económico, esto s¡gn¡fica que da un d¡agnostico de la s¡tuaciÓn actual en el mes de

análisis de la economía ecuatoriana
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El FRIDA en noviembre alcanzó un valor de 0.48 puntos. Esto sign¡ficá que hay una menor

probabilided de que en la actualidad el Ecuador esté creciendo por debajo del crecimiento

tendenc¡al y que la economia t¡ende a la desaceleracióñ. Cabe señalar que este probabilided

es le menor reg¡strada en todo el 2007.

A pesar de que en los dos últimos años la economia enfrentó choques exógenos negat¡vos

a la producción (fenómenos cl¡máticos), y choques de demanda como la devolución de los

Fondos de ReseNa del IESS, la inflac¡ón se ha mantenido en n¡veles de un dfgito.

En diciembre del 2007 se registró una inflación mensual de 0.570/0, que se expl¡ca por el

incremento de precios de rubros como los de prendas de vestir, muebles, alimentos y beb¡das

no alcohól¡cas La inflación anual se situó en 3.32o/o.

Para el mes de noviembre. el lndice de Conf¡anza al Consumidor para el total de hogares

encuestados es de 40.7 puntos. Este valor es 0.6 puntos menor al registrado en el mes de

octubre, lo que lmpl¡ca una ligera disminución en la conf¡anza en el consumldor ecuetorieno.

Analizando el Ind¡ce de Confianza al Consumidor por grupos etaflos se encuentran

resultados muy interesentes.

A medida que aumenta la edad del jefe del hogar, el ICC disminuye. Para el mes de

noviembre, los iefes de hogar menores de 30 años tiene un ICC de 43.2 puntos, los jefes de

hogares que tienen entre 31 y 45 años tienen un ICC de 41 I puntos, los Jefes que se

encuentran en el rango de 46 a 60 años tienen un ICC de 40.2 puntos. y finalmente los jefes

de hogar con menor conf¡anza son aquellos meyores a 61 años. ya que su ICC es de

38 puntos

Este resultado muestra que las personas lóvenes tienen mejores expectativas sobre el

futuro de su hogar y del pais

El desempl€o, en las cinco ciudades principales (Qu¡to. Guayaquil, Cuenca Machala y

Ambato), se ubicó en el mes de diciembre del 2007 en 7.5o/o mélot al mes anterior. s¡endo la

ciudad de Guayaqu¡l la de mayor porcentale. El subempl€o, muestra una tasa de 46.13% en

las cinco ciudades

En agosto de 2007, el nivel de empleo adecuado, como porcentaje de PEA, ha aumentado

8.9 puntos porcentuales con respecto a egosto del año anterior, mostrando una tendencia de

reactivación económ¡ca.
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El aumento de los gastos de cepital se explice por las ¡nversiones derivadas de les

emergencies decretades por el Gobierno, asl como por las transferenc¡as destinadas a la

reactivac¡ón productlva. Las ¡nversiones presupuestadas gera el 2007 superan en casi USD

1,000 millones a las del 2006, generándose un superávit, aunque infer¡or al de igual per¡odo

de 2006. El superáv¡t perm¡tió mantener un financiamiento neto negativo, bás¡cemente por

mayores amortizaciones e la deuda externa.

En septiembre de 2007, el sistema bancario, conformado por el Banco Central del Ecuador

(BCE) y las Otras Sociedades de Depósito (OSD), incrementó sus fuentes de liquidez en USD

539 millones, cifra llgeramente superior en USD6 m¡llones al monto registrado en el mes

anter¡or, que fue de USD533 millone§.

El aumento de liquidez en este mes, se deb€ tanto a operaciones prop¡as del BCE como a

transacciones de las OSD. En efeclo, las operaciones del BCE contr¡buyeron con USD265

millones, mientras que las OSD lo hicieron con USO330 m¡llones Hay que señalar que al

consolidar el sistema bancario existen flujos interbancar¡os entre las OSD y el BCE, que se

netean, tal es el caso de los depósitos que las OSD mentienen en el BCE para cubrir el

requerim¡ento de encaje. Este rubro constituye un uso para las OSD y una fuente para el BCE.

Las fuentes de liquide¿ aumentan con los pesivos que el s¡stema bancario mantiene con los

demás sectores de la economia interna y externa; y, con la redención de activos en poder de

las entidades f¡nencieras, siñ embargo, se debe recordar que estas transacciones no

necesariamente impllóen diñero en c¡rculación en la economia, pero sf constituyen el reflejo de

las actividades económicas entre los sectores institucionales de la economia

En el mes de septiembre, los principales movim¡entos de las fu6nt6s de la liquidez del

s¡stema bancario tuvreron su or¡gen en operaciones con: el seclor público. mediante el

aumento de depósitos del IESS por USD'I95 millones y la acumulación de depósitos del

gobierno central por USD78 millones, y con el sector privado, a través del aumento de

captaciones de las empresas y de los hogares por USD175 millones.

Otra fuente importante de recursos para el s¡stema bancar¡o fue el incremento de los

pasivos externos por USDl9 mrllones.

A octubre, las captacionos de la bancá privada alcanzaron un crec¡miento de 8.1% frente a

dic¡embre de 2006, ¡nfer¡or al incremento reg¡strado en igual periodo del eño pasado (13.20lo).

Las captaciones aumentaron USD612 m¡llones en el 2007 con respecto e diciembre del 2006

¡

CIB.ESPOL
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Por su parte, el créd¡to total presenta un crecimiento de 8.0% frente a diciembre de 2006,

mostrando también una desaceleración frente ál crecimiento de igual periodo del año pasado

(17.2%)

Cabe señalar que a octubre la cartera venc¡da se incrementÓ ei 16.70/o respecto a

diciembre de 2006. registrando un ¡nd¡ce de morosidad de 3.6%, 0.3% más alto que en

dic¡embre 2006

En cons¡stencia con la evoluc¡ón de los depósitos, el crédito de la banca privada también

muestra una desaceleración durante los primeros diez meses del año.

A partir de la informacón recabada a 800 empresas, que representan a cuatro sectores

productivos (comercio, construcc¡ón, industria y servicios) se obtiene el lndice de Conf¡anza

Empresa[iel (lCE). expresado en variaciones porcentuales mensuales. Cuando el ICE

resultante es mayor que cero, sign¡fica que la conf¡anza empresarial del sector k, en ese mes,

mejoró con respecto al mes anterior. Por el contrario, cuando el lCEk es negat¡vo, significa

que la conf¡enza empresar¡al se deterioró con respecto al mes anterior

En dic¡embre del 2OO7 el lndice de Conflanza Empresar¡al (lCE) registró un incremento de

12.9 punlos, el m¡smo que es inferior al mes anterior (24.4). El indicador se sitúa en un valor

de 205.2 puntos.

Al analizar el comportamrento de la confianza empresarial, se encuentra que tres de los

cuatros sectores reportaron crec¡mrento en diciembre (comercio, construcciÓn y servicio§). AsÍ,

el ICE del sector comercio creció en 32.9 puntos; el ICE del sector construcción en '12.4

puntos y el ICE del sector serv¡c¡os en 11.7 puntos. Sin embargo, el ICE del sector industrial

decrecró en 5.9 puntos

Las variables que influyeron para el desempeño global negetivo del ICE industrial fueron: la

desaceleración del crecimiento de volumen de producc¡Ón y del valor de ventas y el

decrecimiento de la demenda laboral

La demanda laboral en el sector industrial presentÓ un decrecim¡ento moderado en el mes

de dlciembre, con lo cual se cambió la lendencia de los Últimos tres meses.

En este mes la demanda laboral en el sector industrial disminuyÓ en 0.06%, y se esp€ra que

disminuya aún más en el mes de enero

Les vanables que componen el ICE son: valor y volumen de v€ntaa, nivel de

producc¡ón, nivel de empleo, precios de v€nta, procio§ de insumoa' n¡v€l da

competenc¡a, niy€l de negocios, se consideran estas variables en dos períodos, mes de
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referencia con respeclo al anterior y mes sigu¡ente con respecto al mes de referencia. Las

ponderaciones de los sectores en el ICE global son las slguientes: lndustria 40y0, Servtcios

15olo, Cómercio 40%, Construcción 5%.

Aunque debió ser más d¡námico. el valor de ventas en el sector industrial reglstrÓ un

incremento en el mes de drciembre, s¡endo esta variación de 2.0o/o.

Se espera que esta variable se reduzca de manera ¡mportante en el mes de enero, en

aproximadamente -3.6%

En d¡ciembre, el seldo de empresar¡os que consideran estár mejor que en el mes anterior,

es de ?4.7o/o Con lo que la buena percepc¡ón de la situación de negocios disminuyó con

relac¡ón al mes anterior

Los empresários del sector ¡ndustrial son menos optimistas para el mes de enero, ya que el

porcentáje neto de empre§arios que consideran que van a estar mejor, es de apenas 4 7%

La confianza empresarial del aector induBtrial en el mes de dictembre disminuyÓ en 5.9

puntos con relación al mes anterior, con lo cual se presenta un camb¡o de tendencia en el ICE

de este sector.

Las varjables que influyeron para el desempeño globel negativo del ICE industrial fueron; la

desacelerac¡ón del crec¡m¡ento de volumen de producc¡ón y del valor de ventas y el

decrecimiento de la demanda laboral.

La confianza empresarial del sector comercial en el mes de diciembre aumentÓ

significativamente 32.9 puntos en relación al mes anterior De esta manera el fndice se ub¡cÓ

en drciembre de 2007 en 229.9 puntos. La variable que más tnfluyó para el desempeño global

positivo del ICE del comerc¡o fue el crecimiento de las ventas por las festividades del mes de

diciembre.

El soctor s€wic¡os ha presentado en los úllimos seis meses crec¡mientos en la confianza

empresarial. En el mes de d¡c¡embre se incremento en 11.7 puntos para ubicarse en 210.5

puntos

No existen cifras económicas que evidencien el crecimiento del sector funerario. Sin

embargo, como referenc¡a se indica que enlre los tres Cementerios de la ciudad se generan

$38,OOO,OOO de ingresos anuales promedio y generan en conjunlo empleo para unas quince

mil p€rsonas en la ciudad. En los tres Camposantos labotan unos 1.450 empleados.
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La mortalidad y la ,ecundidad son los princapales factores determinantes del camb¡o

demográfico en una poblac¡ón. Los nacimientos y les defunciones son los princ¡pales agentes

de la drnámica de una población y del¡mita su campo de acción.

A pesar que la mortalidad es un hecho anevitable, su comportamiento presenta diferencias

muy importantes entre sexos. grupos de edad. regiones, clases sociales y grupos étnicos.

Esto evidencia la importancia de analizar. no solamente su patrón general, sino tamb¡én el

comportamiento de grupos particulares y las principales causas de muerte.

Existen dos trpos básicos de mortalidad: mortalidad endógena y mortalidad exógena. La

primera responde a causas rntrinsecas del individuo, dentro de ella se presenten también dos

t,pos. las debidas a malformaciones congénitas, o alteraciones genéticas que afectan

principalmente en las primeras edades de vida. También están vinculadas a problemas

propios del envejec¡m¡ento, que comrenza aproximadamente a parl¡r de los d¡ez años y se

rncrementa con la edad. La mortal¡dad endógena tiene la característica de que no se puede

prevenrr La mortal¡dad exógena es el resultado de la accrón del medio ambrenle y factores

soc¡ales. se presenta en todas las edades se caracteriza porque se puede prevenir y combatir

con los avances en medicina. así como mediante el acceso s servicios básrcos: salud.

educación y alimentación

Por otro ledo a más de la ¡mportanc¡a que t¡ene el estudio de la morlal¡dad, para el análisis

demográfico, resulta ¡mprescrndible para apuntar adecuadamente las pol¡trcas de salud.

Al igual que en el caso de las diferencias según área de res¡denc¡a de la poblac¡ón, estas

discrepancias lnterprovinciales no hacen sino confirmar la existencia de acentuedas

desigualdades socioeconómicas en el ámbito territorial. Guayas y P¡chincha, en ese orden,

son las provincias con un mayor grado de deserrollo relativo en el pais y concentran el grueso

de las actividades económicas modernas.

El Estado debe indentiflcar las aclividades económicas más fuertes de ceda región para as¡

incentivarlas, impulsarlas y promocionarlas, no obstante este apoyo debe ir acompañado de

recursos f¡nanc¡eros, humanos y de lnfraestructuras, pues solo de esta manera se podrán

obtener resultados que ayuden económicamente a las regiones y asi melorar la calidad de

vida de las prov¡ncias, y del pais en general.
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fabla 3-11 Conclus¡ones cuanlitativas Marco económico

Tabla 3-12 Conclusiones cual¡tat¡vas Marco económico

CONCLUSIONES DEL OETERMINANTE MARCO ECONótt¡rco

cÓDtco
CUANTITATIVAS

DESCR'PCION TIPIF'CACION

Para el año 2007, el crecimiento del PIB fue de 2.65%,
ubicándGe asi por debalo del crecimEnto promedlo observado AMENAZA
durante el periodo 2001 - 2006 (5 2olo).

ME1

ME2

El FRIDA en noviembre alcanzó un valor de 0.48 puntos. Esto
sign¡fica que hay una menor probab¡lidad de que en la actualldad
el Ecuador esté creciendo por deba¡o del crecimiento lendeñcial
y que la economia tiende a la desaceleración.

En diciembre del 2007 se registró una inflación mensual de
0.57016, que se explica por el ¡ncremento de precios de rubros
como los de prendas de vestir, muebles. alimentos y bebidas no
alcohólicas. La ¡nflac¡ón anual se situó en 3.32%.

En agosto de 2007, el nivel de empleo adecuado. como
porcentaje de PEA. ha eumefltado 8.9 puntos porcentuaEs con
respeclo a agosto del año anteraor. mostrando una tendencl¡¡ de
reactivac¡ón económica.

El lndice de conf¡anza empresarial. encuentra que tres de los
cuetros sectores reportaron crecim¡ento en dic¡embre (comercio,
construcción y s,ervicios). Así, el ICE del sector comerclo creciÓ
en 32.9 puntos; el ICE del sector conslrucciÓn en 12.4 puntos y
el ICE del sector servicios en 11.7 puntos. Sin embargo. el ICE
del sector induslrial decrecló en 5.9 punto§.

Las variables que influyeron para el desempeño global negativo
del ICE industrial fueron: la desaceleración del crecamiento de
volumen de producción y del valor de veítas y el decrecimbnto
de la demanda laboral.

AME NAZA

ME3 OPORTUNIDAD

ME4 OPORTUN IDAD

ME5 OPORTUNIDAD

ME6 AMENAZA

CONCLUSIONES OEL DETERMINANTE IUARCO ECONOMICO
CUALITATIVAS

DESCR'PC'ÓÑ TIPETCAC'ÓN

El crecrmrento durante este año 2007 estuvo rmpulsado
pr¡ncrpalmente por el consumo de los hogares y la formaciÓn OPORTUNIDAD
bruta de capttal.

El anál¡sis del indice de Confianza del Consumidor por grupos

etarios muestra que las personas ióvenes tienen melores OPORTUNIDAD
expectativas sobre el futuro de su hoger y del pa¡s.

A pesar que la mortalidad es un hecho inevitable, su
comportamiento pres€nta diferenc¡as muy importantes entre
sexos, grupos de edad. reglones, clases sociales y grupos
étnicos. Esto evidencia la importancia de analizar, no solamente
su patrón general, sino tamb¡én el comportamÉnto de grupos
particulares y las principales causas de muerte.

CÓD'GO

ME7

ME8

OPORTUNIDAOME9
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3.2.2 MARCO CULTURAL Y SOCIOLÓGICO.

En ocasiones la v¡da se conv¡erte en una lucha cotid¡ana contra la advers¡dad, sin importar

la étnica, cultura, edad, condición social, racial o nivel socioeconómico. Todo ser humano

pasa por momentos de aflicción cuando fallece un sef querido.

As¡ mismo, no ha existido civilizac¡ón en la historia del hombre que no haya concedido un

lugar preferenc¡al a Ia memoria de sus seres queridos. Los egipcios, los renacentistas de la

época de los Médicis. Todos, a su manera y llegando hasla donde sus propias tecnologÍas se

lo permitian construyeron monumentos, adecuaron grandes espacios, luiosos meusoleos o

hermosos .iardines funerar¡os donde dieron reposo y veneraqón a los suyos.

Los servidores de esta última etapa de la vida, son los llamados a mitigar el dolor por el cual

está atravesendo esa famtlia en esos momentos. a or¡entarles, a ayudarles a pasar ese

momento de tristeza lo más conlortable posible. Sin olvider. por un sinnúmero de detalles, que

qu¡zás en el momento de un fallec¡mtento, no se cree que sean importantes. También se debe

tomar el tiempo suficiente para orientar a la familla acerca de cómo conmemorar a su ser

querido.

Hoy en día los cuatro Cementerios de la ciudad solo se ded¡can a hacer todo lo más rápldo

posible: Velar, trasladar el cadáver según las facilidades del cliente y enterrarlo en la mañana

s¡gu¡ente. Luego, se desp¡den de los familiares que vtnieron en ese momento y ahi se termina

el proceso.

Una vez que pasan algunos dfas. esta misma familia comienza a experimentar ese vacfo,

se da cuenta que, los funerarios no toman en consideractÓn el momento por el cual ellos

pasaban y probablemente no les orientaron a conmemorar a su ser querido. No les ¡ndlcaron

que este momento llegaría y una vez enterrado o cremado el cuerpo lo Ún¡co que iban a tener

era un recuerdo. Por eso es muy importante una asesoria ps¡colÓg¡ca en este tipo de

servicios.

De acuerdo con las culluras y rel¡giones se d¡fiere con los rituales y en la manera de

enterrar a los muertos. Un claro ejemplo de ello es el hiñdu¡smo y el bud¡smo. Eslos dos

grupos practicen la cremaciÓn de los cedávere§.

La ¡glesia católica en su afán de guiar a los fieles hacia la salvaciÓn, introdujo en el

calendar¡o litúrgico un dia especifico para dedicalo a rczat por las almas del purgalorio. Este

dia es el 2 de noviembre. Pero hay otras religiones que no prec¡san de una fecha para elevar

las plegarias por sus difuntos
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En el judafsmo no tienen un dla específ¡co para recordar a los fallecidos. Los difuntos han

de gozar de descanso en su integridad, molivo por el cual se prohiben las autopsias, a menos

que haya alguna disposición Judic¡al definida para aplicarla. El entierro se realiza en el

transcurso de 24 horas o antes.

F¡gura 3-21 Collage de simbolos relig¡osos

Fuenle www cremacrones cl

Tabla 3-13 Conclus¡ones cualitativas Marco cultural

CONCLUSIONES OEL DETERiIINANTE MARCO CULTURAL
CUALITATIVAS

DESCRIPCIÓN r'P'F'CACIÓN

Hoy en dia los cuatro Cementerios de la ctudad solo se dedican
a hacer todo lo más ráp¡do posible: Velar, trasladar el cadáver
según las facil¡dades del cliente y entenarlo en la mañana
siguiente. Luego, se despiden de los familiares que v¡niefon en
ese momento y ahÍ se termina el pfoceso.

Debido a que los servic¡os funerarios están muy v¡nculados a
factores soclo-culturales y su¡eto a las demandas de un mercado
cambrante en el que está creciendo el número de ent¡erros
laicos; es necesario revisar nueves tendenchs que ¡nfluyen en la
realidad actual del cl¡ente. Esto es ampller la oferta de produclos
del Cementerio hac¡a los dohentes mediante elemenlos de apoyo
que crean valores agregados.
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3.2.3 MARCO TECNOLÓGICO.

El hecho de ir hasta un cementerio y poner flores sobre una tumba podria converlirse, en

muy pocos años, en un rilual del pasado: la tecnologfa ha generado una nueva forme de

recordar a los muertos a través de los cibercementer¡os.

Hoy, quien lo desee puede erigir una tumba virtual para sus seres queridos, y quien quiera

puede visitarla desde cualqurer pañe del mundo. Alli se puede estar en conlacto con la

imagen y los objetos de Ia persona fallecida a cualquier hora del dia.

Las tumbes jemás se deterioran, ni se observa el abandono en que actualmente están los

panteones civiles, y los dlfuntos reciben más v¡s¡tas que en un camposanto lradicional.

En nuestro país no existen cementerios virtuales. Sin embargo, en lat¡noamérica hay

muchos, de los cuales lo más vis¡tados sont www pazeterna com ar (fue el primero del mundo)

y www elad¡os.com.ar. Desde entonces son muchas las pág¡nas webs dedicadas a recordar a

los fallecidos.

Estos cibercementeflos cuentan con tres tipos de acceso: el público (abierto a cualquier

persona), el sem¡público (para 106 inscr¡tos) y el pr¡vado (al que se ingresa con una clave que

tiene el fam¡liar y que podrá facilitar a olras personas). Los visitantes pueden firmar o escrib¡r

en el libro de "Memoria'y elegir las flores para colocar en la tumba virtual.

Lá mayor aceptac¡ón de estos sites proviene del exterior. ya que muchas personas que

emigraron a otros paises sienten la falta de no poder llevar una flor a sus muertos de vez en

cuando.

Fig u ra 3-22 Lápida virtual

CIB.6¡F0i
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Los servic¡os que cada persona desee agregar a un ser fallecido deberá reg¡slrarse con sus

datos, convirtiéndose asf en el Solicitante. La regislración es gratuita y por única ver. A partir

de entonces. el Solicitante puede hacer la lnhumación (dar de elta a un fallecido),

lransformándose en el adm¡nistrador de su o sus fallecrdos.

Un cementerio virtual es esencialmenle una base de datos que contiene varios miles de

"memoriales", con gráficos, fotos del difunto durante su vida, e incluso "lápidas'' virtuales. Tal

como los cementerios reales, podria decirse que los cibercementer¡os buscan recorder a los

seres queridos que partieron hacia el más allá. sin lim¡taciones de espacio y t¡empo. Pero

también ofrecen una forme de hacer públrco un elogio que no tiene lugar en un funeral

habitual. Por eiemplo, algu¡en puede escribir alli "Lo amé mucho, tanto que lo dejé libre y

siempre esperé que regresare. Yo sé que algún dla estaremos juntos otra vez. Hasta

enlonces, que este memoriel sea test¡go de mi amor inmortal". Estas palabras parecen ir más

allá de la necesidad de autorepresentac¡ón y autoreflexión. De alguna forma satisfacen una

neces¡dad de consuelo que no llega a tener lugar en el mundo real.

Un impresionante ejemplo de esto es la tumba virtual, acompañada de música e imágenes.

que una madre erigió a su hija, fallecida a los once años, que describe la historia de la vida

familiar y la enfermedad. y habla incluso de los amigos de la pequeña. Alll, los visitantes

pueden dejar sus recuerdos en un "libro de huéspedes". y se pueden veI págines del diario de

v¡da de la madre, en que ésta describe las diversas fases de su duelo.

Si bien pare muchas personas no es lo mtsmo arrod¡llarse a llorar sobre le tumba del ser

quendo que encender una Íria notebook para enviar un email al fallecido, para muchos otros

que por cuesliones de tiempo. por conflictos emoctonales o porque simplemente han tenido

que em¡grar del lugar de or¡gen, es un milagro de la tecnologia al servicio del ser humano.

Figura 3-23 Cementerio de Hiroshima
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Es muy probeble que los cementerios virtuales tengan mayor demanda en los prÓximos

años debido a dos razonest los entierros son cada vez menos frecuentes por la falta de

espacio y todo ¡nd¡ca que la falta de cupo obligará a las autor¡dades (como ocurre ya en

Japón) a hacer obligatoria la cremación. Asl, el lugar de reposo de lo§ restos de una persona

será más bien móvil (en la casa. en el mar, en las montañas y últimamente también en el

espacio) y surgirá entonces la necesidad de un sitio ll,o, aunque éste sea virlual.

En Holande, se colocó en un cementerio la primera lápida digital, dispositivo que permite

proyectar fotos y videos de la p€rsona fallecida en el lugar de descanso de sus restos. Este

s¡ngular aparato tuvo su debut en la c¡udad de Rhenen e intenta brindar una opc¡Ón más para

recordar a aquellos que se hen ido. Se trata de una pantalla que está integrada en la piedra de

la lápada y que funciona con baterlas especiales de larga duraciÓn. Por el momento sólo una

empresa holandesa se encafge de su fabflcac¡Ón

Los Cementerios de Guayaquil Jardlnes de la Esp€renza y Parques de la Paz no han

avanzado tecnológ¡camente para el servicio de la comunidad, solo se dedican a crecer en

infraestructuras (Salas de Velaciones, Bóvedas, Transporte, etc) para atender la inev¡table

demanda de mortalidad.

Sin embargo, el Cementerio Patrimonial de Guayaquil además de crecer constantemente

en infraestructura, es el ún¡co que cuenta con una Cámara de ConservaciÓn de cuerpos que

consiste en frigorificos y un Ceñtro de Cremación con dos hornos de ajre de combust¡Ón

controlados, mediante un sistema de poslcombustion de gase§ instalado en la cámara de

salida, lo que gerantiza la emisión de partÍcules que no exceda lo permisible por normas

amb¡entales internecionales.

También pára mejorar la calidad del servicio en el Cementerio Patrimoniel y evitar que se

s¡gan realizando trabajos de formotización y manipulac¡Ón de cadáveres en salas de

velaciones. se incorporó una sala de tanatopraxia al conjunto de las salas de velac¡ones con

los más avanzados equipos de san¡tización y preparaciÓn de cadáveres.

Además cuenta a diferenciá de los otros Cementerios con un sislema de seguridad de

últime generac¡ón, equipado con videocámaras y sensores infrarrojos para las salas de

velaciones. Tamb¡én cuenla con alarmas y detectores de metales en todas las puertas det

cementerio. Eslo apunta a evitar actos de vandalismo y profanac¡ones en tumbas ya suffidas.
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Tabla 3-14 Conclusiones cualitativas Marco tecnológ¡co

CO}ICLUSIONES DEL DETERi'INANTE TIARCO TECNOLÓGICO
CUALITATIVAS

DESCR'PCIÓN T'P'FICAC'ÓN

Es muy probable que los cementerios virtuales lengan mayor
demende en los próximos afbs debido a dos razones: los
en[erros son cada vez menos frecuentes por la felta de espac¡o
y todo indiE que la falta de cupo obligErá a las autoridades
(como ocure ya en Japón) a hacer obligator¡a la cremación. Asl, OPORTUNIOAD
el lugar de reposo de los restoB de una persona será más bien
móvil (en la casa, en el mar, en las monteñas y últ¡mam€nle
también en el espac¡o) y surgirá entonoes h neces¡dad de un
sitio fio, aunque éete sea virtual.

Los Cementerios de Guayaquil: Jardines de la Esperanza y
Parques de la Paz no han avanzado tecnológicamente pera el
servicio de la comunidad. solo se dedicen a crecer en
infraestructuras (Salas de Velacrones. Bóvedas. Transporte. etc.)
para alender la inevitable demanda de mortalidad.
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3.2.4 MERCADO.

Según la Dirección de Salud del Guayas. lá cifra de fallec¡dos en Guayaquil, aumentaron en

un 9.49% de 7,260 en el 2006 a 7,949 en el 2007

Esta cantidad de decesos provoca incremento en la demanda de bóvedas y lotes en los

diversos camposantos de Guayaquil.

En el Cemenlerio Patrimonial, desde su creación (hace 119 años) se han ¡nhumado en

terrenos del cerro 451,868 cadáveres; en bóvedes, mausoleos y nichos, 185,963.

Mientras que en Parque de la Paz que func¡ona desde 1995, se han enterrado 6,500

personas y en Jardlnes de Esperanza son 17,887 los cuerpos sepultados.

Del total de entierros real¡zados en el año 2007. el 77'k coffesponden al Cementerio

Patrimonial, el 7% a Jardines de la Esperanza, el 7% a Parques de la Paz y el 9olo en otros.

Gráf¡co 3-3 Ent¡erros realizados año 2007

PORCEITIIAJE DE ENTII RROS REALEZÁÍX)S POR CEI.IENTERIO
AÑO 2007

PARQLES CE LA

PAZ
70/a

OIROS
JARDT\ES DE LA gOK

ESFÉRA¡aA

CEIVEN"TERD

PATRÍVICNIA L

Para conocer la cuota de mercado respectiva del Cementerio General dentro del mercado

exequial de Guayaquil, se escogio el método de la Cuota de Mercado en Valor, siendo aquella

que se calcula no a partir de las ventas en unidades de producto s¡no en base a las cifras de

ventas en unidades monetaria§. Como mercado de referencie se escog¡ó las ventas de los

tres Cementerios más representativos de la ctudad: Patrimonial, Jardines de Esperanza y

Parques de la Paz.
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VENTAS DEL CENENrERIO PATRINONIAL ANO 2OO7

TOTAL OE VENTAS OE LOS CE,I//ENTERIOS AÑO 2OO7

CUOTA DE MERCADO DEL CEIiENTERIO GENERAL

Por tanto la cuota del mercado del Cementerio Patrimonial es

Tabla 3-15 Cuota de me¡cado

Las 64 funerar¡as habilitadas en toda la ciudad son intermediar¡os comerc¡ales porque velan

y entierran a los fallecjdos en las rnstalaciones de los tres Cementerios antes mencionados.

Existen nuevos proyectos de Cementerio que ampliarán la oferta de productos como son

1)Memonal Towers que es un complejo funerario y de cremaclón, con franqu¡cras en Costa

Rica, México, Panamá, Honduras y Guatemala. Son ediflcios inteligentes donde las personas

pueden comprar espacios para depositar las cenrzas de sus parientes.

Figura 3-24 Perspectiva de Memorial towers
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2) La Junta de Beneficencia de Guayaquil también está construyendo otro Cementerio en el

norte de Guayaquil para ampliar sus servicios y oferta de productos.

F¡gura 3-25 Guía de ubicación del nuevo cementer¡o de la JBG
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Para cuantrficar la demanda se anelizará lo stguiente

Según el Censo Poblac¡onal del INEC del año 2001. Guayaqu¡l posee aproximadamente

2,039,789 habitantes en la actualidad, 1,985.379 habitantes en el sector urbano, de los cuales

5 1% son mujeres y el 49% son hombres.

Gráf¡co 3.4 Hab¡tantes de la c¡udad ds Guayaquil

HAB¡TANTES DE LA CIUDAD DE GUAYAQUIL

De uñ total de s2,o39,789 habatantes

Muleres
510/o

¡ Muleres

t Hombres

La cuant¡f¡cac¡ón de la demanda tiene como información pr¡maria los re§ultados de las

encuestas reahzadas a la comunidad guayaquileña

Además, se utilzará la información de las determinantes para obtener un mejor análisis del

mercado potencial.

Tabla 3-16 Cuantificac¡ón de la demanda

Hombres
490k

CUANTIFICACION DE LA
DEi,,ANDA

HABIÍANTEScLASIFtCACION

PEA

MERCADO POSIBLE

MERCAOO POTENCIAL 0

MERCADO

MERCADO LATENT€

% fofAL
DE

HERCAOO

POS'ALES
c¿rErvrEs

2 039 789

9A9 532
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La Poblac¡ón económic¿menle activa, PEA de la ciudad de Guayaquil la conforman el

45.57o/o de Guayaquil urbáno según el INEC. Las encuestas realizadas revelan una

proporc¡ón similar. Es decir, el 49% de las personas encuestadas están empleadás y

representarían el mercado actual.

El 35% de las personas encuestadaE manifestaron el deseo de adquirir un servicio en

previs¡ón del Cementerio Patrimonial de Guayaquil. Esto qu¡ere dec¡r que el mercado pos¡ble

es de 325,000 personas económicámente activas.

De las 325,000 personas que representarían el mercado pos¡ble, el 810/o tiene ingresos

mensuales superiores a los S350 y podrían destinar hasta un 140/o de sus ¡ngresos a la

adquisición de servicios funerales. Eslo quiere decir que 263,000 personas el mercado

potenc¡al.

Tabla 3-17 Gonclusiones cuantitativas del determ¡nanto mercado

CONCLUSIONES DEL DETERMINAÍ{TE iiERCAOO
CUAI{TITATIVAS

DESCR'PC'Ó'V
En linea con su misión, el Cementerio Patrimonral es el que
al¡ende los enlierros cte un mayor número de personas. En el
año 2007 fue un 77% del total. Sin embargo, el porcentaie de
cuol,a de mercado que es del 230Á en base a la cifra de ventas
en unidade§ moñetar¡as. Esto ¡ndiE que este es el único
Cementerio con fines de asistencia social y los precios más
bajos del mercado.

La Población económ¡camente actrva, PEA de le ciudad de
Guayaquil la conforman el 45.57oÁ de Guayaqu¡l Urbano según
el INEC. Es decir. que 929,532 hebitantes representjarian el
Mercado actual.

El mercado pos¡ble es de 325,000 personas econÓmicamente
activas.

De las 325,0O0 personas que representarían el mercado
potencial, el 8170 tiene ingresos mensuales superiores a los

§350 y podrian destinar hasta un 14% de sus ingresos a la
adqu¡sición de servicios funerales. Esto qu¡ere decir que 263.000
personas el Mercado potencial.

COD'GO

M1 OPORTU NIDAD

OPORTU NIDADM2

M3

OPORTUN IDADM4
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Tabla 3-18 Conclus¡ones cual¡tat¡vas del determinante mercado

CONCLUSIONES DEL OETERUINANTE MERCADO
CUALITATIVAS

DESCR'PC'ÓN

La nueva tendencia de inhumación. entierro o destino final es en
Nichos Cinerarbs. La velación se puede realizar en cuerpo
presente o en cenizas depositada§ en una uma.

Los precios de los productos en cualquier Cementer¡o dependen
de la ubicación y caracter¡slicas bás¡cas.

La empresa no debe orientarse solo a la tarea sino al vinculo con
el cl¡ente para generar cal¡dad. Por ejemplo: no hacer solo
planes para vender sino hacer &tividades para crear vinculo.

El Cementer¡o se está quedando sin espac¡o para atender la
demanda y se está convirliendo en uña bodega de restos.

sentimiento del cliente pof estar junto a sus familiares y amigos
el momento de su muerte. Todes las familias de Guayaquil
lienen un mrembro sepultado en el Cementerio Patrimonial.

Es el único Cementerio de la ciudad con equipos tecnológicos
instalados y especielizedos para cremación.

La gente es muy receptiva con los vendedores que los v¡sitan.
por tener mucha empatla hacia una dependencie de la Junia.

El target de clientes actual es de población con escasos recursos
de ahono y pago.

El gran número de cuerpos sepultados en Bóvedas está
conteminando el medio ambiente.

TIPIFICACIONcootco
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3.2.5 COMPETENCIA,

En la investigación de mercados obtuvimos Que el 690/o de las personas encuestadas ha

utilizado algún servic¡o de un Cementer¡o. de los cuales el 65% le corresponden al Cementerio

Patrimonial de Guayaquil, el 22% Jardines de la Esperanza y el 13o/o Parques de la Paz

Jardlnes de la Esperanza fundada hace casi 30 años, fue el primer parque Cementerio de

la ciudad. Su estratég¡ca ubicación al norte de Guayaquil en una extensión de 16 hectáreas de

terreno lo conv¡erten en uno de los más accequibles, a solo 10 minutos del centro. Los

productos que ofrece soñ: Servicios Exequiales. Servic¡os de Cremac¡ón, Bóvedas, Osartos y

Lotes.

Jard¡nes de Esperan¿a, cuenta con unos carros espec¡ales para trasladar la capille e lá

res¡dencia y durante 24 horas br¡ndar este servic¡o que incluye arreglos floráles, cofré.

cafetería, misa, traslados del cuerpo al cementerio y trámites. Los prectos oscilan entre S765 y

$1,300 dependiendo del material del cofre, pues el más económico es de metal estándar, y

hay otros dos, uno en madera tipo español y el de lulo en madera y tallado.

Para los que prefieren los lotes. hay coñ cepec¡ded gere 2 y 3 cuerpos, los primeros

cuestan § 4,180 y los segundos, $5,500 sin servicio de velación, solo el espacio. y para los

que no les gustan las inhumaciones ba.lo t¡erra, están las bóvedas con valores que oscilan

entre $1,100 (cuarto p¡so) hasta $1,870 (primer piso), p€ro s¡ éstas bóvedas no se adquieren

como servicio de previsión sino en alguna emergencia, los valores cambien; la más

económica pasarfa a $ 1,870 y la oka a §2,035.

A los valores de los productos. es decir de los lotes o bóvedas. se suman los servicios

funerarios como velación del cuerpo, cergadores, cafeteria, carrozas, misa, arreglos florales

por prec¡os que van desde $880 hasta $1.375, dependiendo del material del cofre elegido.

Estas cuentas se pueden pagar con tarjeta de crédito. cheque, cuotas o incluso a través del

rol de pago en las empresas. Las cuotas van desde 23 dÓlares mensuales con o sin entrada

de $55 diferido á 1?. 24. 36,48 meses de plazo.

Hay servicios extras como el embalsamamiento del cuerpo que cuestan $150 y los

tratamientos espec¡ales para quienes han muerto con gangrena o infarto y requieren una

formulación que tiene un valor de S50.

Para qu¡enes no son apegados a las tradiciones, existen las cremaciones con un costo de $

850. Pero si adqureren el combo con servicio de velaciÓn el precio es de $1,450 con Ia urna en

madera y si es de mármol vale $1,550
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Gráfico 3-5 Variación de precios de Jard¡nes de la EsPeranza

VARIACIóN DE PRECIO POR PRODUCTO
JARDI'{ES DE LA ESPERATCA
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Parques de la Paz fundada hace doce años, está ubicado a 30 minutos del centro de la

c¡udad en el Cantón Daule Los productos que ofrece son: Servicios Exequiales, Servicios de

Cremac¡ón, Bóvedas, Osarios, Lotes, Panteones y Mausoleos.

Las 10 hectáreas de terreno, principalmente verde, mezclado con cálidos colores y que no

son. precisamente de avisos publicitarios sino de flores, es el vestido del cementer¡o Parque

de la Paz que nació en 1995 en la via a Samborondón.

A lo largo de estos 12 años, ha s¡do un camino en el perfeccionamiento de estrategias para

que el guayaquileño adquiera una propiedad pere los suyos y ev¡te pasar penuries y aprem¡os

cuando la muerte sorprenda y llegue Actualmente, existen 380 elecutivos que se encergan de

v¡sitar a las personas en sus hogares o ernpresat para ofrecerles todo un portafol¡o de

productos entre los que incluyen lotes, bÓvedas, osarios, panteones, cofres, salas de velaciÓn.

carroza sencilla, arreglos florales, misa con o sin cántante, cargadores y servic¡o de café y

ague aromática, entre otros. Los precios dependen de la ubicaciÓn en el cementerlo, forma de

pago y cantidad de servicios

8

Los valores osctlan entre ¡os s2,ooo a s7,000 dólare§ Todo varia de acuerdo con el sitio en

donde los famil¡afes decidan sepultaf a su muerto y si optan por adquiflr los servicios

exequiales como la velación, misa, cofre o si prefieren meior, la cremaciÓn.

cualquier guayaquileño puede elegif un plan entre $2,000 a $7.000 El plan más vendido es

el sefvicio de previsión y los mayores clientes de este producto son persones de escasos

recursos, qu¡enes por 618 mensuales durante 48 meses o como le quede más cÓmodo, hasta

72 meses tienen su espacto en el Cementerio.
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Este valor corresponde al producto básico que cons¡ste en una bóveda, servicio de velación

dwanle ?4 horas, misa, trámites legales, arreglos florales, cárgadores y el bus con capac¡dad

para 40 personas que trensporta a su familia y el ataúd o cofre en la parte tnfenor de este.

Le zona más costosa de este cementerio es la uno, ub¡cada en la entrada, cerca de los

parqueos, sus lotes cuestan hasta $7,000 porque están en una de las áreas más

desarrolladas del parque, tamb¡én los lotes que están cerca de las calzadas tienen este valor.

En la zona cinco que no está muy desarrollada y más alejada de la entrada, los lotes valen

desde $2,000. Un panteón cuesta S14,000 y tiene capacidad para 13 personas. En el

cementer¡o hay alrededor de 140.

Los mausoleos cuestan desde S50,000 hasta S100,000 y tienen capacidad gata 23

persones. Aquf el cl¡ente construye la bóveda como a él le agrade, desde luego que

guardando les normas básicas para conservar la uniformidad del lugar. Al momento existen

100 construidos y 420 lotes para que la genle construya como desee.

Otro de los servicios es la cremac¡ón (deshacer un cuerpo humeno, quemándolo) que vale

de $2,500 a $3,000 incluyendo velac¡ón, misa, servicio de trámites, arreglos florales, carro

para transportar a los familiares y amigos.

Gráfico 36 Variación de precios de Parques de la Paz
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Pero así como hay lugeres de primer orden como Parque de la Paz, también existe el

cementerio para los pobres. Y estos si, que tienen que ser bien pobres.

Está ubicado en el corazón del Suburbio Oeste, en la calle 29 y la E. Fue construido en

'1967, pero comenzó a funcionar al año slguiente. El promotor de la obra de 92,663 metros

cuadrados. que es adm¡nislrada por el Mun¡c¡p¡o de Guayaquil, fue el padre Angel Maria

Canals quien se encuentra sepultado alli y cuyo nombre heredÓ el camposanto.
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Aqui las bóvedas son baratas. Extremadamente baratas tanto asi que no se elqu¡lán, como

en el Cementerio General, sino ún¡camente se las vende. Una para adulto cuesta $0.24

centavos de dólar, para niño 50.'12 centavos y si pref¡ere sepultar a su familiar en tierra

apenas le cuesta $0.01 centavo.

Aqui no se oferlan serv¡cios fúnebres, ni carro¿as ni mucho menos cantantes y mariachis

Sin duda es el sitio más barato en donde usted puede ir a convert¡rse en polvo.

Al lugar, por lo económico, acuden personas de las zonas marginales y hasta de los

cantones cercanos a Guayaqu¡1. Los cortejos fÚnebres entran por la únicá puerta que posee y

los ataúdes nunca llegan en carÍoza. Todos arraban en hombros. Algunos familiares van

cantando, otros bebiendo aguardiente. No ex¡ste formal¡smo ni protocolo.

También ex¡sten organizaciones reconoc¡des por su trabajo en el sector funerario; una de

ellas es Memor¡al, empresa que maneja un portafolio de servicios y que en la actualidad

presenta Memorial Necrópoli. edific¡o diseñado para albergar en su inter¡or, modernos

columbarios en un amb¡ente de paz, lranqurl¡dad y armonia. Enfe los múltiples servic¡os con

que contará están un horno crematorio, capilla, centro de cuidado infantil temporal, cafetería.

cejero automático, cámaras de seguridad, ascensor panorámico, v¡gilancia y parqueaderos.

Con este proyecto, ubicado en Quito. al finalizar el 2007, el pa¡s tendrá uño de los edificios

más modernos, creado bajo las normas de seguridad y san¡dad establecidas en la leg¡slación,

y que contribuirán al ornato de la ciudad.

Los Cementerios ecológicos como el que está construyendo la Junta de Benef¡cencia en la

via perimetral. son la tendencia de las empresas que ofertan serv¡cios exequiales.

Las personas eligen el Cementer¡o de acuerdo a las facilidades de acceso y s¡ t¡enen otros

famrhares cercano inhumados ahi

El 600/o de los encuestados preferen visilar directamente un Cementer¡o el momento de

preparar un funeral y el 40o/o restante pref¡ere contratar un intermediario (Funeraria Externa)

que se encargue de todos los trámites

El prec¡o y la calidad del servicio son las caracterist¡cas más influyentes al momento de

elegir un servicio funeral y las menos ¡nfluyentes son ub¡cac¡Ón y trámites

El71o/o de los encuestados prefieren ent¡erro trad¡cional en BÓveda, el 250/o en lote y el 4%

en Nichos C¡nerar¡os
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Gráf¡co 3-7 Princ¡palss atributos de los consumidores
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Tabla 3-19 Conclus¡ones cuant¡tativas de competencia

Tabla 3-20 Conclus¡ones cualitativas de competencia

CONCLUSIOT{ES DEL DETERI'INANTE COMPETENCIA
CUANTITATIVAS

DESCR'PC'ÓA'

El 690¿ de las peconas han utilizado algún seNic¡o de un
Cementerio, de los cuales el 65% le conesponden al Cementerio
Patrimonial de Guayaquil, el 22% Jardines de la Esperanza y el
13% Parques de la Paz.

El 60% prefiere visrtar directamente un Cementerio al mornento
de preparar un funeral y el 40% restante prefiere cootratar un
intermediario (FunerarÉ Externa) que sG encárgue de todos los
trámites.

El 71% preñeren entierro tradicional en Bóveda, el 25% en lote y
el 4o/o en Nichos Cineranos.

TIPIFICACIONcÓDtco

OPORTUNIDADcoMl

OPORTU NIDADCOM2

AMENAZACOM3

CONCLUSIONES DEL DETERMINANTE COMPEf ENCIA
CUALITATIVAS

DESCR'PC'óA'

El precro y la calidad del servlclo son las caracteristrcas más

influyentes al momento de eleglr un servrc¡o funeral y las menos
influyentes son ub¡cación y lrámites.

La competencia está entrando agresivamente a nuestro mercado

con nuevas instalactones y servlclos

T¡lP//FICACIÓN

OPORTUNIDAD

AMENAZA

6S

cóDtGo

coM4

coMs



3.2.5 CONSUMIDORES.

En economfe, un consumidor es una persona u organizaciÓn que consurne bienes o

serv¡cios proporcionados por el productor o el proveedor de servic¡os. Es decir es un agente

económico con una serie de necesidades y deseos y que cuente con una renta disponible con

la que puede satisfacer esas necesidades y deseos a través de mecanismos de mercádo.

La ¡nvestigación de mercado ayudó a anal¡zar los segmentos claves del mercádo objetivo

porque es prioritario conocer st el cl¡ente está preparado o no para la utilización del producto.

Del total de encuestados el 58o/o fueron mujeres y el 42% varones, con rango de edad entre

18 y 60 años.

Gráfico 3-8 Total de encuestados
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El26% de las personas encuestadas tienen entre 18 y 30 años, el 51o/o entre 30 y 40 años,

el 20% entre 40 y 50 años y el 3% enfe 50 y 60 años.

Gráfico 3-9 Rango de edad
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El 140/o de los encuestados son solteros, el 25olo son casados, €l 31olo €n unión l¡bre. el 23olo

d¡vorciados y el 6% v¡udo

Gráf¡co 3-10 Estado c¡v¡l
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El 89% de las personas encuestadas tlenen educac¡ón nivel superior. el 9% secundaria y el

3% pr¡maria.

Gráfico 3-11 Nivel de educac¡ón
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Sobre el nivel de ingresos. el 19% de las personas encuestadas están en un rango de §1 70

- $350, el 58% entre $350 y S700, el 19% enlre S700 y $1,000 y el 4% entre S1,000 y $1.500.
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Los logros más importantes de las personas encuestadas son estudios y profesión

Las personas que más ¡nfluyen en su vida son la familia (58%), los compañeros de trabajo

(39%) y am¡gos (3olo).

Gráfico 3-13 PeBonas qu6 ¡nfluyen 6n su v¡da
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Gráfico 3-12 Nivél de ingresos mensualos
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Entre sus mayores intereses figuran: ver televisión (570/o). mÚsica (160/6), lectura (11%),

labores domésticas (80/6), paseos familiares (5%) e ir de compras (3%).
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Gráfico 3-14 Aficionss o ¡ntsrsses
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El 47o/o de los encuestados leen los ob¡tuarios d¡ariamente, el 15% una vez a le semana. el

6% una vez al mes y el 32% nunca.

Grálico 3-'15 Con quá f recuencia lse los obituarios
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El 570lo de las personas nunca visitan el Cementerio, el 27ok una o dos veces al año y el

160/o más de dos veces.
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Gráf¡co 3-16 Con qué frecuenc¡a visita los Cementerios
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El 7Oo/o de las personas está dispuesto a pagar menos de S1,000 por un funeral, el 20%

entre $1,000 y $2,000 y el 3% entre S2,000 y $3.000

Gráfico 3-17 Cuánto estar¡a dispucsto a pagar por un funeral
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cuando se preguntó a los encuestados por qué medio le gustaria rec¡bir informac¡Ón sobre

serv¡cios funerales ellos concluyeron: 49% visitas personales. 17ok radio, 11olo contacto

telefón¡co. 1 2olo prensa y per¡odicos y el 1 1olo por medio de la web.
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Gráfico 3-18 Medios de comunicación de preferencia
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Al 83% de los encuestados no les gustaría publicar su legado en internet y al 17% si les

gustar¡a.

Gráfico 3-'19 Le gustaría publicar su legado en internet
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El 94% de los encuestados no conoce el proceso de descomposición de cuerpo después de

la velación y el 6% si lo conoce.
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Gráfico 3-20 Conoc€ sl proceso de descompos¡ción de un cuerpo
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El 86% de los encuestados nunca ha escuchado sobre la cremación y el 14olo si

Gráf¡co 3-21 Ha escuchado sobre la cremac¡ón
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Las rad¡os que se escuchan con mayor frecuenc¡a son: Canela 90.5 (9%), Rumba 107.3

(14olo), Oncla Positiva 94.1 (340/o), Centro 97.7 (11'/o't. Frecuenc¡a '1000 (140/o), Super K 800

(6%), Elite (1%) y Disney (9%)
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Grálico 3-Z? Qué radios escucha con mayor frecuenc¡a
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Entre los canales de televisión que los encuestados ven con mayor frecuencra tenemos

Ecuavisa (14%), Teles¡stema (14ok\. Telemazonas (2370), Gamavisión (11%), TC (31%)

Canal Uno (6%) y otros 0o/o

Gráfico 3-23 Qué canales de Tv vé con mayor frecuencia
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Los clientes o consumidores de servicios funerales varian de acuerdo a las circunstancias

en que los solicitan:

Si es necesidad inmediata son las personas encargadas de los preparetlvos del funeral. Es

decir. un miembro de la familia, un representanle legal o un amigo legalmente desagnado en

vida por el difunto. El cliente es responsable del pago del costo del funeral.

Los clientes o consumidores de Prenecesidad o planes de previsiÓn son hombres y mureres

mayores a 30 años de todos los NSE, concientes de que todos tienen una hora flnal y que hay

que estar preparados para el momento. También plensan muchos en el factor económico al

momento de cerrar una negociaciÓn.

Tabla 3-2'l Conclusiones cuantitativas consumidor

cÓo/,co

coN'l

coN2

coN3

coN/l

coNS

coN6

coNT

coNS

COM¡

coN r0

coNr l

coNl2

coNr3

CONl/t

coNl5

coNl5

T'PIFICACIÓN

OPORTUNIDAD

OPORTUNIDAO

OPORTUNIDAD

OPORTUNIOAD

A,\,ENAZA

OPORfUNIOAO

OPORTUNIDAD

OPORTUNIDAD

OPORTUNIDAD

OPORfUNIOAD

OPORTUNIOAO

OPORTUNIDAO

OPORTUNIOAD

OPORTUNIDAD

OPORTUNIDAO

OPORTUNIDAO

Entr€ sus meyofes intéGses f€uran: \r€r t€lav§Én (57%). mús¡ca (160Á). lectura

{'11%). lsbore§ dornéslEas 18%1. pasao§ fer lares (5%) e r d? compra! (3'¿)

coN17

El 47% de Ls peBona3 leon los obluanos dler¡emantc. rl l5% une voz e la
sengna. el6% una w¡ al m€3 y el 32'Á nunca.

El 57% de las per3ooá3 ouncá uslen el C€rnerüeno. Gl27% una o dos vec€3 al

eño y el 16% m& da do3 v€ca§.

El 70pÁ de las persones cstá dÉpt¡*to e psgsr menos ds S'1.000 por un tuneral.

el 2Oo¿ 6nt.a §l.000 y 5¿.m0 y el 3% 6nt.e §2.000 y 53.000

Los mrdrG prohf¡do§ paf¿ Éc¡bú InlonracÉn Sobre seruiooo funaralrt son: 49%
vrs(a6 pononales, l7% .ádil). '11% cootácto téletónho. '!2% pfcnsá y pcriodcG
y el I I % por medb da la wab.

Al 83% no lo3 guSterb publÉaf su lcaado on iotén¡et y al l7% í bt gugleri¿

El94% no conóc¿ el procÉso da descornpo$E¡ón dr cuerpo de§pués de la
v€lación y €l 6% si lo conoc6

El 86% nunce h8o crcuchado sob(€ la crürración y €l 14% si.

L¡s radios qu" sa ssct¡chen con meyor frecuáncis soni Cánela 90.5 (9%). Rumbe
107.3 (14%). Onda Positiv.9¡1.1 (34%). Cantro 97.7 (11%). Frrq¡€ncr¡ 10«)
(14%). Sup.r K 800 (6%). El'té (l%) y DÉmy (9%).

Entra log canáles de táleu3tón qus r¡gn con meyof tfrqrncia tonernos: EcuevBa
(1¡l%I, T6l€3Bl6ma (14%). Tsl€lnezooás (23pÁ), GañávÉ6r (11%'. TC (31%)

Canal Uno (6%) y olror 0%.

OPORTUNIOAD
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cONcLUSIONES DEL DETERfiIINANTE CONSUiIIDOR

CUANTITATIVAS

DESCRIPCIÓN

El 58% lueron muFres y el /t2% earones. coñ rango de edad enlre 18 y 60 años

El 26% lEnen anlre 18 y 30 años. el 51% entre 30 y,l0 año§. el 20oA e¡úre 40 y
50 años y El 3% entre 50 y 60 años

El 14% son soltero§. el25'/o son casados el 31% en uñún l¡brs. el23%
drvoraados y el6% vtudo.

El 89% ltenefl educac¡óo nrlrel superor el 9% socundara y el 3% prmana

Sobre el nrvel de ngresG. el i996 esláñ en uñ rango de Sf70 - 3350. el 58'/6

enrro S35o y 3700. el 19oÁ entre S70O y S1 000 y el 4'16 entre S1.000 y S1 500

El 86% ha¡ utilEado bs servrdos de la Juñla de Be¡eficencla. de bs cuales el
89% lo recomendafaan

Las p€rsorias que mes rntluyen en su vrda son la fam € (58%). los (¡mpañeros
de fabap (39%) y amqos (3olo)



CONCLUSIONES DEL OETERft¡lINANTE CONSUMIDOR

CUALITATIVAS

oEscRtPctÓN

Los logros más mportanles de las personas encuestadas son estudos y
pfoleslon

ftPtF cactoN

OPORTUNIDAD

Tabla 3-2? Conclusiones cualitativas consum¡dor

3.2.7 INTERMEDIARIOS.

En el negocio de Cementerios los únicos intermediarios son las Funerarias externas, ya que

se encargan de conseguir los clientes fallectdos que serán velados e inhumados en los

Cementerios de la ciudad. Actualmente ex¡sten 64 Funerartas registradas formelmente.

En Necesidad lnmed¡ata se han atendido 3,022 alquileres de salas de velaciÓn y domicilio

durante el año 2007 de los cuales. 798 (26%) corresponden a la JBG, 331 (11%) a lo vendrdo

en Prenecesrdad, y, 1 ,893 (63%) a Funeranas Externas.

Esto quiere decir que las funerarias extemas representan un 63% en ocupación de salas de

velación, lo cual es muy atractivo para formar alianzas estratég¡cas.

Estas Funeraías han ampliado tanto su oferta que un contrato sencillo puede incluir el

ataúd, los servic¡os fúnebres (con carroza), el alquiler de la bóveda y de la sala de velación

por $ 1,000 y puede llegar, según las exigencias, a ofrecer cantante con mariachis, carroza y

ataúd de luJo, bóveda privilegiada (en las fllas intermed¡as), §ala especral o de lujo hasta por

$2,000.

Tabla 3-23 Conclusiones cual¡tat¡vas ¡ntermed¡ar¡os

CONCLUSIONES DEL DETERIIIINANTE INTERMEDIARIOS
CUALITATIVAS

DESCR1]PCI/ON f,PtF¡cACtÓN

Las funeranas externas representan un 63% en ocupaclÓn de
salas de velac¡ón. lo cual es muy atract¡vo para formar alanzas OPORTUNIOAD
estratég¡cas.
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CAPíTULO 4

4, VINCULACIONES ENTRE LAS CONCLUSIONES

DETERMINANTES Y OBJETIVOS ESPECíFICOS.

La vinculación se describe en el s¡guiente cuadro

Tabla 4-'l V¡nculac¡ones de determ¡nantes

DE LOS

lncrementer la venta de Cremaciones y Nichos Cineranos a
96 órdenes de compra c¿¡da mes por cada producto. Es
dec¡r. que represente el 20olo de la venta total.

Conlribuir en la reducción de un 15% de los impactos
negativos, ambiental. sanitano y urbañ¡stico de la dlsPo§ciÓn
fnal de seres humanos fallecdos que se entierran en el
Cemenlerio Patrimonial.

Determinar la facttbilidad económ¡ca de la ¡nversiÓn en la
conslrucqón de Nicños Cinerarios
Optimizar el especio fisico del Cementerio con la utilizáción
de Nrchos Cinerarios. que son más pequeños que las
Bóvedas.

OBJETIVO INICIALCONCEPTO DE VINCULACION

EMPz EMP6

EMP5 EMP8, EMPg.
EMP1O. EMP1I. EMP12,
EMP13, M1, M2. M3. M4.
coM3. ME7. COM4. COMS
M5, M6. M7 INT1

EMPI . EMP7, EMP8, COM1,
coM2. coNl. coNz. coN3,
coN4. coN5. coN6, coN7,
coN8. coNg, coNl0,
coNl1. coNl2, coN13.
coN14, CON15. CON16.
coN17. MEg. MC1. Mc2,
MTr. MT2. M9, M11. Ml2,
coN18

EMP3, EMP4, ME1. MEz.
ME3. ME4. MEs, ME6, ME8

EMP3, EMP4. MI, M8. MIO,
Mr 3, COM2

Posicionar la Cremación y Nichos Cinerarios como una melor
opciÓn de destino final.



A cont¡nuacrón de que manera se cumplirán o nos los objetivos

Tabla 4.2 Cumplim¡ento de objetivos

OBJETIVO ALCANZABLE OBSERVAC'ON

lncrementar la venta de
Cremaciones y Nichos
Cinerarios a 96 Órdenes
de Compra cada mes
por cada produdo. Es
decir, que represente el
20% de le venta total.

Contributr coñ le
reducc¡ón de un 15% de
los ¡mpactos negatavos.
ambiental. sanitario y
urban¡stico de la
disposición ñnal de
seres fallecidos que se
entierran eñ Cementerio
Patr¡monial de
Guayequil.

Posicionar la Cremación
y N¡chos C¡nerarios
como una meior opciÓn
de desüno final.

Sl con redefrnrcron

Es necesário redeñnir el ob,etivo
porque 96 ordenes de compra de
cada producto no representan el 20%
de las ventas totales (Necesidad
lnmediata + Prenecesided)

NO en el primer
año.

Dufante el primer año. se conlr¡buirá
en la reducción del 90ó de los
impac{os negativos. ambiental.
sanitario y urbanist¡co de la
dispos¡ción ñnal de seres que se
entieren en el Cementerio
Patrimonial.

SI

Si. con estretegias que lo posrcionen
como una opción más económica y
sanitaria respecto a las Bóvedas.

Deteminar la factibilidad
económica de la
inversón en lá
construcción de Nichos
Canerarios

NO en el primer
año.

El nivel de ocupación de Nichos
Cinerarios será de máximo el 20olo en
un año. En el Cementerio ya existen
suficientes nichos construidos para
atender esla demanda. As¡ no es
neces¿¡fio incufrir en nuevas
¡nversiones.

Optim¡zar el espac¡o
f¡sico del Cementerio
con la uülizacrón de los
Nichos Cinerarios, que
son más pequeños que
las Bóvedas.

SI

Las infraestructuras débiles y
cenlenanas del Cementerio difculta
les nuevas conslrucciones. por tanto
es urgente optimizar el espacio de
enterramiento con N¡chos Cineraros

8l



CAP|TULO 5

5. REoEFtNtctóru oe uos oBJETtvos tNtcIALES.

Se realizará un Plan de Mercadeo que permita la comercialización de Cremeciones y

Nichos Cineraños y un análisis económico financiero para establecer una visiÓn de

crecimiento a largo plazo, que coloque al Cementerio Patrimonial como líder en el mercado.

Tabla 5-'l Rsdef¡n¡ción d6 objetivos

NO en el pnñer año. en la consrucc¡Ün de Ntchos Cinerang§ gorgue
ya exlgten sulcier[es para gtender la demarda

Sl con redefin¡c¡on

OAJETIVO REDEFINIDO

NO en el pnmer año

st

sl

lncremenlar la verta de
Cr€maoones y N¡dloe
Crieranos a 96 OrdGnes de
Cqmpra cáda ru6 por cada
produclo Es decir. que
r€pre3ente el 20% de 18 wnta
to(al

S€ ncrem€nlüá 16 venla de Cremaoones y
Mcños Cmeraros a '1.0¡16 ordenes ate compla
cada mes entre Crernaoón y Nrchoa Gnerañog
wndlos en Nec€sídad lnrnedrala y
Prenecesll¡d. Es decir. que represente el 200,6

de la veola lolal.

CorltÍburr con la reduc¡tón de
uñ 15% de bs ¡mp¡ctoe
negalivos. arnbEnlal. sandano
y urüanist¡co de 18 diSposblón
ñ,ral de seres lalbcidos que sé
ontÉrran en Cemenleno
Paúimon€l de Guayaqul.

Eo el pímer á11o. no s€ podrá contribur en l¡
.educoón dc uñ | 5% de los mpr(los
ñegatrcs. ambÉntal, santaño y urbañ¡§tco de
la dEposisóñ final de se.es humanos fall€odos
qtE se € reran en el Cementeno Palnmon6l

Pogrc¡onor la Crernaoon y
N¡chos Cir¡erarios co[ro úla
mepr opoór de desüno ñnal

pemitifán pos¡cionar la Crrmación y Nicho§
Cir€ranG cor¡o una mepr opción de d6tño
l¡nal.

OeErm¡nar la faclrbdrdad
econórñrca de lá inr.e6aón en
la consúucq¡ón de Nidros
Canerarios

OptmEar el espaoo f¡lrco del
cerñeoG¡o con la ultll¿acaÓn
de los Nrchos Cneraños. que
soñ más pequeóos gue las
Bóvedas.

Se podrá opt¡mlrar c{ espaqo f¡sÉo del
Cer¡¡enlerb con la ulilra8oóo d€ Nrchos
C¡reraflos, que §on más pequerlos que las
Bóvedas.



CAPíTULO 6

6. MIx DE MARKETING: DESARROLLO OE ESTRATÉGIAS.

La mezcla del marketing como es más conocida en la literatura actual. hace referencia a la

combinación de cuatro variables o elementos básicos a considerer para la toma de decisiones

en cuanto a la planeación de la esfateg¡a de marketing en una empresa: Produclo, Precio,

Plaza y Promoción.

6.1. PROOUCTO.

El producto que se va a comerc¡alizar es la Cremación de Cuerpos o Restos más Nichos

Cinerarios como una alternativa más económ¡cá de DESTINO FINAL en comparación a las

Bóvedas.

La Cremación se presenta como parte de la velación de un cuerpo en paquetes de

exequiales.

Los paquetes exequ¡ales de velación que incluyen Cremacrón se diferencian por el tipo de

sala y cofre que elige el ciiente de acuerdo a sus necesidad6s y caPac¡dad económicá

Para efectos de evaluar la comercialización del producto por parte de la empresa se tomará

en cuenta la matriz ANSOFF, la cual nos dela clara la situaciÓn del producto en el mercado

actuel.



Ta bla 6-1 Matriz ANSOFF

La matnz nos muestra que nuestro produclo podria estar en el cuadranle de

PENETRACIÓN DEL MERCADO.

Penetración del mercado e6 una de las cuatro estlategias defin¡das por Ansoff que se da

cuando la compañia p€rsigue un meyor consumo de los produclos actuales en los mercados

acluales. Para lograr esto se desarrollarán estrategias de nuevos usos del producto, e

incentivos económicos para aumentar el consumo.

6.1.1. CARACTERíSTICAS OEL PRODUCTO.

Una vez que los familiares del fallecido han llegado a una decisión respecto dÓnde sa

efecluará la velación del cuerpo, se encuenlran con otro dilema: ¿Qué hacer con el cuerpo?,

hay que tener en cuenta que la mitad de la femilia por creencias religiosas o s¡mplemente por

tradición no contemplan la cremación como una opción viable y la otra mitad pensando que es

la opc¡ón más económica y menos dolorosa la consideran la más adecuada. Cabe aclarar quo

la Ley Ecuatoriana no perm¡te por ntnguna causa que un cuerpo pueda cremerse gi falleció a

consecuencia de un acto violento (homicid¡o u otros similares). hasta no haber llegado a

conclu¡r la respectiva ¡nvestigaciÓn. Por eso aunque parezca doloroso es me.ior preguntar a

cade persona de la familia, qué prefiriria si llegase a fallecer y asi no tener que vivir la

pensosa decisión que podria ocas¡onar coñfl¡ctos famil¡ares.

1.- Penetraclón en el

ercado.

3.- Desanollo del
productoNERCADOS

ACTUALES

C¡B.ESPOt

8.1

TERCADOS

NUEIIOS I

ft\



El Cementerio Patrimonial cuenta con una amplia variedad de serv¡cios de velac¡ón que

incluyen la cremación y tamb¡én ofrece la cremación de cuerpos y restos como un producto

independiente. El precio promed¡o de estos productos es de $1,?65.

A continuación se detallan los planes de Servicios de Cremación que actualmente se

ofrecen en Neces¡dad lnmediata y Prenecesidad:

Tabla 6-2 Oescr¡pción da productos de crsmac¡ón

Cremoción de cuerpo
U rno esió ndor
Solo de Veloc¡ón Exclusivo l-2-3-4
Cofé, Aquo Aromótico poro Asistenles

Cofre de luio en propiedod (l .85x0.52x0.29 m)

Corrozo de Luio

Copillo Ardiente
Formolizoción
AreOIos Floroles

Orqonislo - Contonte
Corqodores de Serv¡cio
SERVICIO DE MAQUILLAJE

Trómile de §onidod y Reoistro Civil
Seauro de Desorovomen (litulor)

Seguro de Follecimienlo por Accidentes fTitulor)

CREMACION EXCIUSIVA

Cremoción de cuerpo
Urno estóndor
SAIA DE VELACIÓN EXCLUSIVA 3.4, ORATORIO I -2

Cofé, Aauo Aromótico poro Asislentes

Cofre de luio en propiedod f I .85x0,52x0.29 m]

Corrozo de Luio
Copillo Ardienle
Formolizoción
Arreq os Floro es

Corqodores de Servicio
SERVICIO DE MAQUILLAJE

fróm¡te de Sonidod y Reqislro Civil
Sequro de Desgrovomen (l¡tulor)

Seouro de Follecimiento por Accidentes {Tilulo0

CREMACION LA PIEDAD
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Cremoción de cuerpo
Urno estóndor
Solo de Veloción Pleqorio l -2-3-4

Cofé, Aquo Aromólico poro Asistentes

Cofre de luió en olquiler {1.85x0.52x0.29 m)

Conozo de Lu jo

Copillo Ardiente
Formolizoción
Arrealos Floroles

Corqodores de Servic¡o
SERVICIO DE MAQUILLAJE

Trómite de sonidod v Reqistro civil
Seouro de Desqrovomen (Tilulorl

Sequro de Follecim¡ento por Acc¡dentes (T¡tulor)

CREMACION tA ASUNCION

Cremoción de cuerpo
Urno estóndor
SALA DE VELACIÓN EXCLUSIVA 3.4 ORAIORIO ]-2

Cofé, Aquo Aromótico poro Asislenles

Cofre sencillo en olquiler 1l .80x0.51 x0.28 ml
Conozo de luio

Cooillo Ardiente
Formolizoción
Aneqlos Floroles

Corqodores de Servició

SERVICIO DE MAQUILTAJE

TRÁMIIE DE SANIDAD Y REGISTRO CIVIL

Sequro de Desgrovomen (Tilulorl

Acc¡dentes (TilulorlSequro de Follecim¡ento

CREMACION TA ESPERANZA

La Cremación de restos se ulrliza cuando un cuerpo ya ha sido velado y depos¡tado en una

Bóveda. Después de 4 años éstos normalmente se convieñen en restos que pueden ser

Cremados y luego depos¡tados en un Nicho Cinerario.

Para la cremación de Restos o cuerpos, el cementeno Patrimonial cuenta con un centro

de cremación que consiste en dos hofnos espec¡alizado§ de aire de combustiÓn contfolados,

mediante un sistema de post-combu§tion de gases instalado en la cámara de salida, lo que

garantiza la emis¡ón de partículas que no exceda lo Perm¡sible pof norma§ ambientales
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internac¡onales. Todo esto para reducir los cuerpos por medio del calor. Este proceso que es

¡nd¡vidual dura máximo tres horas y es muy san¡tario porque en la cremac¡ón no hay

doscomposición del cuerpo, es más h¡giénice para el m6d¡o amb¡ente, pu6s no hay emis¡ón de

gases tóxicos que produce el cuerpo Normalmente toma varios años en term¡nar el cuerpo

este proceso de descomposición.

Figura 6-l Centro de cremación

(anra ar

Fúnl. No.1op fñoñC&n

Ante el inconveniente de espacio que existe en el Cementerio Patr¡monial y que at¡ende el

77o/o de la demanda de fallecidos de la ciudad es necesario optimizar las construccrones con

Nichos Cinerarios que fisrcamente representan ¡a cuarta parte de una Bóveda.

Los Nichos Cinerar¡os tienen una med¡da estándar de 30 X 30 cm y en éstos se pueden

depositar hasta dos restos cremados.

Figura 6-2 Mausoleo de nichos cinerarios

a
la

i¡-

I¡ü.hi fuiar¡tr

F!¡..L ¡¡orop lrqñg!ór

En el Cementeno Patrimonial existen 6,M1 Nichos C¡nerarios construidos en Bloques

(infraestructuras al aire libre), Panteones y cuerpos tipo mausoleo.
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Los más económ¡cos son los construidos al aire libre y los más costosos en los cuerpos ttpo

mausoleo. Es decir, existen nichos c¡nerarios para todos los gustos y capacidad econÓmica.

Figura 6-3 Nichos c¡nerarios en bloque

F rñi. f¡ónop Thoñp$ñ

Los restos incinerados tamb¡én pueden ser conmemorados. es decir, cuando son

depositados en los nichos puaden ser visitados por sus fam¡liares como si se tratara de una

bóveda. Esto no se da cuando son esparc¡das en jardines, bosques, rios y el mar.

Mitos y realidades de la Cremacrón en comparación a las Bóvedas.-

F¡gura 6-4 Doscomposición de cuerpos

F6r. Norop fhon9so¡

E
h¡rIrIT
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Creen que es más económica, cuando es
más costosa.

Creen que el costo de cremac¡ón es mayor,
cuando en reahdad es lo contrario

l\4ás hrgién¡co y asépt¡co Descomposición del cuerpo por varios
años

Con la Cremación se teme perder el ritual
de velación. y no se enl¡ende que es solo

una opción de destrno final

Prelleren que tradicionalmente puedan
visitar la bóveda donde aunque este su
cuerpo en descompos¡c¡ón lo vayan a

vis¡tar.

Miedo a lo desconocido o a desaparecer
físicamente

CREMACION

Tabla 6-3 Comparat¡vo de cremación y bóvádas

Elábo.ádo por Arroro

6.1.2. ESTRATEGIA DE PROOUCTO.

La forma de recordar a los muertos expresa las emociones y sentimientos de los vivos. por

esa razón la oferta de productos del Cementerio se amplia hacia los dol¡entes med¡ante

elementos de apoyo que crean valores agregados que impidan, que el Cementerio se

envejezca convirtiéndose sólo en bodegas que almacenan restos.

6.1.2.1. Creación de un Producto Nuevo.-

Se deb€ qear un producto nuevo de seNicio de cremactón con un precio más coñveniente,

para atender al mercado de menor capacidad económ¡ca:

tt9
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Cremoción de cuerpo
Urno estóndor
SAtA DE VELACIÓN ESPECIAL I -2.3.4

CAFÉ, AGUA AROMÁTICA PARA ASISTENIES

Cofre sencillo en olquiler {l .80x0.51x0.28 ml
TRANSPORTE A LA SALA OE VELACION

CAPILLA ARDIENTE

FORMOLIZAC IÓN

ARREGLOS FLORA tE5

CARGADORES DE SERVICIO

SERVICIO DE MAOUILLA]E
TRAMITE DE SANIDAD Y REGISTRO CIVIL

SEGURO DE DESGRAVAMEN (TITULAR]

SEGURO DE FATLECIMIENTO POR ACCIDENTE fT]fULARJ

CREMACION ET RECUERDO

Tabla 64 Descripción de Crsmac¡ón sl recuerdo

6.1.2.2. Creación de la velación de Cenizas y cortejo de Urna Cineraria.-

Actualmente se v6la el cofre con cuerpo presente por 24 horas y se realiza el corteJo de le

Bóveda hasla el lugar de destino f¡nal.

La nueva tendencia de inhumac¡ón. entierro o destino frnal es en Nichos Cinerarios La

velac¡ón se puede realizar en cuerpo presente o en cenizas depositadas en una uma. Este

servicio se debe ofrecer al momento de la ut¡lización y consiste en cremar el cuerpo durante la

noche para que en el dia se vele la uma con cen¡zas y luego se realice el cortelo hasta el

lugar de destino final.

6.1.2.3. Adquisición de URNAS CINERARIAS más novedosas.-

Se importarán de Chile y Peru, URNAS CINERARIAS, de Cerámicá que pueden ser

elegades por el cliente al momento d€ la ut¡lización.

Urnas cinerarias de Perú.-

Urnas de mármol pare cen¡2as de cremaciÓn en diseños europeos y exclusiva piedra

natural peruana de gran valor internacional. Cada pieza es Ún¡ca como los restos del ser que

ocupa. Presentan diferentes gamas de color. El interior está forrado con una fila tola pafie y

90

SUEIIEM



estan diseñadas para ¡ncluar una luna entre el prco y la tapa Tienen un peso promedio de 3

kilos lo cual ev¡dencia la autenticrdad del mármol. Tienen una presencra muy elegante

F¡gura 6.5 Urnas cinerarias de mármol

Fuonte: www.¡nkaston6.com.po

Urnas cinerarias de Chile.-

Urnas crnerarias para parsonas y mascotas, hechas a mano, siguiendo técnicas y bocetos

ancestrales de las civilizaciones de Oriente (pioneras en este tema). Aenas a los procesos

¡ndustr¡alos que anteponen cantidad a calidad, están hechas para durar. Fabncadas con

materiales nobles y terminaciones de lu,o. sé han ttansformado en la me¡or alternativa del

merc€do.

F¡gura 6-6 Urnas c¡nerar¡as de metal

f tdE{}

t*rr6 ú rnio.¡l cl
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6.1.2.4. Servicios de Cenizas al Mar.-

Una alternativa diferente de rendir un homenaje al ser querido es el nuevo y exclusivo

servicio de cenizas al mar, el cual permitirá derie el último adiós. Este servicio incluye,

Transporte en yate para d¡ez personas con una duración aproxrmada de una hora

F¡gura 6-7 Yate para servicios de cremac¡ón

F\,.ñ1. Norlop Thomp5ñ

Responso relig¡oso en el yate

F¡gura 6-8 Bendición de urna

FÉnt ¡¡onop Thomplo¡

Transporte ida y vuelta gara diez personas

Coñiflcádo con coordenadas de ubicación del lugar donde se entregaron las cenizas
al mar
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Figura 6.9 Certif¡cado dá cromación

CEMENTERIO PATRIMOf{IAL
DE GUAYAQUIL

i¡.dranb o3ls doormorto CERfIF lCAi¡OS quo 16 cooizE
de:

FuÉrco espacir6 al mar. o d9p6rt¡das on una umo sallada

6n la§ coodonáda§

LorEilud
Eldiá

Latitud:

Aas horas

EI¡b.r¡do r.. A!lor¡

6.1.2,5. COSTO DE ESfRATEGIA OE PROOUCTO.

No existen costos adic¡onales para implementar la estrategia de producto que no estén

inclurdos en los precros de los servioos.

6.2. PRECtO.

El superávit del Cementerio Patrimonial en el año 2007 representa u^ 21o/o de los lngresos

promedio anual. Estos nrveles de ganancias s€ pueden ver afectados al redirigir toda la oferla

de destino final en Prenecesidad hacia los Nichos C¡nérarios, debido a que las Bóvedas en

concesión perpetua son hasta un 200o/o más costosas. Sin embargo, los prec¡os de nichos

cinerarios como opc¡ón de destino final s¡ se comparan a las Bóvedas de concesión temporal.

La politicá de fjación de precios del Cementerio Patrimonial se basa en lo siguiente;

Precio = Costo ds raposición + Costo de Vontas + Ut¡lidad

Esta politica de precio tienen un papel estratégico con el fin de lograr los objetivos

organizacionales. Asi pues, la dec¡sión sobre precios para un serv¡cio particular debe

ajustarse a los costos, niveles esperados de ganancias y los objet¡vos estratégicos de los

demás elementos de la mezcla del marketing

En todos los planes de Cremaciones y Nichos Cinerar¡os se tienen descuentos con la

finalidad constru¡r una recompensa por servic¡os rea¡izados que permitan que haya producción

y consumo del servicio.
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6,2.1, ESTRATEGIA DE PRECIO.

6.2.1.1. lmplementar planes de Cremación y Nichos Cinerarios que sean

comparados a una velación y alquiler de Bóveda económica.

Con esta estrategia generamos mayor ganancia, optimizamos el espacio del Cementerio y

alendemos a la comunided d6 escazos recursos

El Plan de Servicio de Cremeción El Recuerdo incorpora la concesión de I n¡cho c¡nerario

ubicado en la Puerta No 8, Filas 1 o 7 . al 10ok del precio, esto es US$ 75,00.

Casos en que no Apl¡ca la Promoción

Para depositar cenizas cremadas anterioÍmente.

Para la cremación de restos

Cuando no se inhuman las cenizas 6n el n¡cho cinorar¡o

6.2.1.2. Descuentos en Servicios de Cremación.

PROMOCIóN DE CREMACIóN Y NICHOS CIft¡ERARIOS

Por la compra de un Nicho C¡nerario se puede entregar una Cremación de RESTOS o
CUERPO con el 50o/o de descuento.

Cond¡c¡ones.-

. El Nicho Cinerario y la Cremac¡ón se deben llenar en Orden6 de Compra separadas.

. Lá comisión que recibirá el Asesor es del 15% por ventas en Preneces¡dad.

. El pla¡o máximo de negociación en la Cremac¡ón y el Nicho Cinerario es de 36 meses.

. El nicho cinerario vend¡do en Prenecesidad tiene seguro de desgravamen y muerte
accidental.

. L¿ cremación vend¡da en Prenecesidad tÉne seguro d€ desgravamen y muerte
accidental.

r El nicho cinerar¡o t¡ene interés de financiam¡ento a partir de los doce meses,
. La cremación no tiene intereses de financiam¡ento.

Restricción,-

El descuento en Crem¿c¡ón solo aplica por la compra de un Nicho Cinerario.

PROMOCIóN DE SERVICIOS DE CREMACIóN,.

48 MESES SIN INTERESES.

DESCUENTO DEL lOOá EN LOS SERVICIOS DE CREMACIóN: EXCLUSIVA, LA

ASUNCIóN, LA PIEDAD, LA ESPERANZA.
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E.9ÍIA'IO'A DEPNEC'OS
Por lo odquisición de uno cremoción el
recuerdo el nicho tiene descuento,
Descuentos en servicio oe cremociór^.

620
ó20

$ 675

$ r54
$ 4l 8.500

$ 95.294

s 5r 3.79.r

COSTO DE ESTRATEGIAS

cosro
UNIIARIO

TOTAI.

6.2.1.3. COSTO DE ESTRATEGIA DE PRECIO.

Tabla 6-5 Costo de estratégia de procio

El¿borado por Auora

6.3. CANALES.

El Cementerio Patrimonial poñe espoc¡el énfasis en la forme cómo pone a le dispos¡ción de

los usuarios las ofeñas y las hácen accesibles a ellos.

Los c¿nales actuales de comercralrzación son

Venta dlrecta.- Este método es escogido debrdo a la inseparabilidad del serv¡c¡o con el

cl¡ente. Para esto t¡enen 180 Asesores Comerciales distribuidos entre diez Grupos de Ventas

que ofrecen los productos en diferentes seclores de la ciudad.

Vonta con ¡ntormed¡arios.- Se rellere a las Funerarios Extemas que util¡zan las instalaciones

del Cementerio pera las Velaciones, Cremac¡ones y Dest¡no final. Las funerarias extemas

representan un 63% en ocupación de salas de velación. lo cual es muy atractivo para lormar

alianzas estratégicas

6.3.1. ESTRATEGIA DE CANALES.

Para llegar a otros mercádos se instálarán cinco Puntos de Ventas por cada Grupo. que en

total sumarian 50 durante todo el año. Los puntos de ventas que estarán d¡str¡buidos en

diferentes seclores de la c¡udad deb€n tener permiso municipal de instalación.

Participación en la Feria de Durán por ser considerada de mayor afluenc¡a de pÚblico de

todos los sectores de la ciudad En esta feria se refuerza la comunicación én medio§ masivos.
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F¡gura 6-10 Stand en la Feria de Durán 2007

F€ñtr r,¡orlop f ñor¡plon

6.3.2. COSTO DE ESTRATEGIA DE CANALES.

Tabla 6+ Costo de estrateg¡a canales

Eraborad. ror A!lo.á

6.4. COMUNTCACTÓN.

El posicionamiento del producto Cremac¡ones y Nichos Cinerarios apunla al campo

perceptivo y no a la racionalidad de los potencieles clientes.

El concepto de producto se sostendrá desde la publicidad. la logisticá y los servicios post-

venta.

Si planteamos que efi este servicio hay d¡versos pÚblicos posibles para posic¡onar en un

s¡stema. Es posible utilizar un conceplo paraguas , suficientemente amplio para cubrir todas

lmplementor 50 puntos de venlos ol oño

Pod¡cipoción en lo Ferio de Durón
{Octubre 2008)

E§IIAIEG'A DE CANAI.ES

$o

$ 4.500 I

50 $0

$ 4.500
4.500

COSIO OE CSIRATEGIAS

cosro
UNITARIO

CAI,IIIDAD
ANUAI.ACIIVIDAD
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6.4.1. Concepto Paraguas.-

las promesas que puede ofrecer el sistema, y suñcientemente amb¡guo para no entrar en

contradicción con ninguna de las promesas especificas onentadas a cada segmento de

cl¡entes. primar¡os y secundarios.

Este concepto paraguas se tomará en la comunicación como promesa bás¡ca para

ordenar y complementar todos los mensajes y las accrones de posic¡onamrento del sistema.

El posicionamiento de Cremaciones y nichos cinerarios se realizará sobre sus principa¡es

ventajes competitivas

. Más económico que las bóvedas (destino frnal tradic¡onal)

. Más económico que las bóvedas (dest¡no fnal tradic¡onal)

. Proceso asept¡co y amigable con el m6dio ambiente.

En Guayaquil no existe une inst¡tuc¡ón que preste un serv¡cio real de asistencia como la

Junta de Beneficencie a través de sus dep€ndencias, tales como. Hospitales, Escuelas.

Albergues y Cementerio.

La Junta de benellcencia es la única empresa que ofrece tranqu¡lidad real a los cl¡entes

porque segu¡rá existiendo a través de los años, a diferenc¡a de un Cemonterio privado que

puede cambiar de socios o razón social.

Esa identificáción del ciudadano con la institución a través de todas las elapas de su vida es

la mayor fortaleza dél Cementerio como factor de compra.

6.4.2. Publicidad.-

La promoción de servic¡os puede ser realizada a través de tres formas trad¡cionales, de tal

manera de poder inlluir en las ventas de serv¡cios como productos. Estas formas son:

l) Oar a conocer en los mad¡os por med¡o do publ¡ropoaajes en Pr6nsa y roviatas dondo

Be hablo de la cramación.- Se debe reallzar tratando de generar ruido en los medlos

alrededor de esta nueva tendencia que llame y cáutive el interés del target.

2) Campaña Publ¡citaria en Radio y Tv.

3) Venta d¡rocta
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6.4.2.1. Estrategia de P ublireportajes.-

Para el desarrollo de la gráflca se debe tomar como referencia las fotos que se

poseen excluyendo la del horno crematorio Las personas podr¡an ser un poco

susceptibles a esta rmagen.

Se debe buscar opciones de imágenes que muesúen fotos de genle reunida en

fam¡l¡a, alegres y en armon¡a (tratar de no aplicár personas adultas maduras), la

apariencia fisicá de las personas a ulilizar no debe ser tipo anglosejón sino más bien

local.

Figurs 6-11 Fran¡a

F6nl! Noñop Ihorpeñ

PUBLIREPORTAJE que se publicará en los d¡árioa: El Univorso, Erpreso y sl

Suplomonto EMPRESAS de Servic¡os Exoguiale3 quo c¡rculará con la Revista v¡stazo.

¡ En los diarios: El Universo y Expreso se publicerá dos veces al año

. En el suplemento de la Revista V¡stazo solo una vez al año.

F¡gura 6-12 Publireportaje de cramaciones

[i H--

-* -.--1H
F@.r. Noroi Tñmps
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6.4.2.2. Estrategia de Campaña Publicitaria en Radio y TV.-

Tabla 6-7 Recomendacion de medios

E Lábo.ado po¡ alror.

6.4.2.2.1. Obj€t¡vos

. Dar a conocer el nuevo servic¡o que brinda el Cementeño a nivel mas¡vo.

. Generar los niveles de frecuenc¡a que perm¡ta una alta recordación del servicto

. Concentrar la comunicación en la ciudad de Guayaqu¡|.

6.4.2.2.2. Acciones
. Se enfocáreñ en los medios de comunicación más utili¿ados en el día a dia.

. Se tendrá presencia coñstante durante los primeros 2 meses para lograr los niveles

de recordación deseados

. Se utilizarán med¡06 locales para optimEar presupuesto.

Tabla 6-8 M¡r de medios

Hombres y mujeres mayores a 25 años de

todos los NSE.

Son personas concientes de que todos tienen

una hora y hay que estar preparádos para el

momento.

Piens¿n mucho en el factor económ¡co al

momento de cerrar una negoc¡ación.

GRUPO OBJETIVO

N DE MEDIOSRECOMENOACI

Será el med¡o princ.ipal con elcualse llegará a todos los

NSE,

Se proporoonará la hecueñcra necesana pale elevar los

ñi\reles cle recodaoón .

Se expondráñ hente al público duranle las horas de

traba¡o.

Se con@ntrarán en horanos malulinos pala oplrmlzar el

alc¿ncc

Peínrte masifrcar la comúnicac¡ón de tal forma que se

lleoue a diferentes ta¡gel's

Se ulilizarán pe6onaFs de pantella que releian

c¡edibildad y senedad al momeñto de menooñar el

seMc¡0.

RAOIO

TELEVISIÓX

urx oE mEDlos

Elabo6do oor Allo¡¿
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Tabla 5-9 Tácticas de madios rad¡o

Eláborado po¡ A!!o.a

6.4.2.2.3. Análisis de audiencias en radio - Guayaqu¡l

Gráf¡co 6-1 Anál¡s¡s de aud¡encia rad¡os

Anton¡ 3

ft¡m b¡

Ccntro

Frccuanci¡ m¡l

R d¡o tlrnry

Ond¡ Porhiv¡

froplc¡lid.

Fabu

C'ah¡h

C¡naL

' Pára la sebcc¡ón de Ia§ eñisoras 3e
consrderó aquel¡as de coberlura loc¿l y
de mayor aúd€nc¡a

. Le defnac¡ón de los géñeros de las
emÉoras s€ las congireró en base a los
pesos poblaooñale3 qrre Üene caó6
NSE

' Es deor se tEne
t 3 emrgoras
lroprcales
. 2 emisoras
románlicás
. 1 deport,!"s

' 1 Veñad8 en lnqlés

0 5.000 25.000

Selección de emisoras de diferentes Géneros

con el fin de abarcar más segmentos de la

población.

Coñcenlrac¡ón en horar¡os de la mañana

hasta el medio dia para optimrzar la

frecuencia

Para el lanzamiento (primer mes) se tendrá

presenc¡a continua.

Para los dos meses s¡guientes se contratará

el m¡smo número de em¡soras.

Se altemará la presencia por dias en las

emisoras, de tal forma que se pueda extender

la presencia

RADIO

TÁCTICAS DE mEDIOS

Flania l¡l!¡oo. y P@tadls - t¡.óinrri No¡lo,

10.000 15.000 20.000
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Tabla 6-10 Táct¡cas de medios T€levis¡ón

Eláborado 0o. A!'lora

6.4.2.2.4. Análisis de audiencias de televisión - Guayaquil.-

Para la selección de programas, se escogió los de mayor audiencia y de transmisión

de Lunes a V¡ernes.

Programas dirigidos princ¡palmente al ama de Casa y su contenido es de interés

general.

Adic¡onalmente se buscó personajes que no solamente reffelen credib¡l¡dad. s¡ no

también que sean ser¡os y generen una buena empatia con el público.

Tabla 6-11 Anál¡sis de audioncia Toleyis¡ón

o

o

o

Selección de programas de producción

nacional que permitan una comunicación más

personal y direcla al público.

Se real¡zará entrevistas en los programas de

señal abierla a diferentes p€rsonas que

hablen positivamente del servicio.

Lanzamiento: presencia continua por todo el

rnes.

Mantenimiento: Por dos meses alternando

d ías

rprpvrsról

TACTICAS DE MEDIOS

Amot qe cotq
ñnolDbtconolGrupo

Red Tele3¡sterno VAR¡EOADES LMwJv ICON

Fú.¡L rbop. uño - M'odsh.o Norbp

l0l

IODO ló:09
lc Telev¡s¡ón VaRIEDADES tA¡llVJV 8:28 lt:02 2.8

Ecuoviso VARIEDADES O 7:57 8:27

Ecuovlro VAIIEDADES ll ¡YJV &29 lcll
Ecuov¡5o VARIEDAOES V 23:55 0:36

0.8

¡

iIV s-D)st

LrA EN CONSIRUCCTON {}Dl

RCONSIRUCC ONIL EN

coNrAcfo
2.2
2,7
1.5

Ic Ielevirión VARIEDADES S

!t ctur DE u mAnA¡{a

l-*'.,. l- nottns -
I ?Gilonor t8.
I roung



6.4.2.2.5. Desarrollo de las cuñas radiales.-

PRI ERA CREENCIA

Cliento: Junta ds 8€nsfcencia

Producto: Camantario

Rsforenc¡a: Cr€mac¡ón

Fecha: I d6 mayo ds 200E

Ouración: 40"

Xedio: Radio

Sfx: Pista de in¡cio de un programa (üpo Radio Conc¡erto)

Locutor: Creencias

Locutora: y verdades

Locutor: Creencia. La cremación como método no es aceptado por la lglesia,

Locutora: Verdad. El Nuevo código de Derecho Canón¡co, promulgado en Enero de

1983, CANON I 176, párrafo 3 establece claramente que la cremac¡ón es aprobada y

aceptada por la lgles¡a Católica.

El Cementerio General ofrece el servicio de cremación como una opción d¡gna,

prácüca y a la yer económica para el último adiós.

Cementerio General de la Junta de Beneficencia de Guayaquil.

Paz digna para todos.

Para mayor información, llámenos al 2293E49 Ext. 271 o acérquese a nuestras ofic¡nas

ubicadas enJosé Mascote '101 y Av. Pedro Menéndez Gilbert (junto a la Sala de

Velaciones).

Sfx: Cierre musical
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SEGUNOA CREENCIA

Cl¡ente: Junta de B€n6fic6nc¡a

Producto: C6m€nterio

R€f616ncia: Cremación

Fecha: I d€ mayo d€ 200E

Ourac¡ón: ¡10"

fedio: Radio

Sfx: Pista de ¡nicio de un programa (üpo Rad¡o Conc¡erto)

Locutor: Creencias

Locutora: y verdades

Locutor: Creencia. En la cremación queman los cuerpos.

L@utora: Verdad- La cremación el¡mina el agua del cuerpo reduc¡endo su volumen y

tamaño. Logrando en m¡nutos lo que la naturaleza hace en 20 años.

El Cementer¡o General ofrece el servicio de cremación y los nichos cinerarios para

atesorar los restos como opciones dignas y a la vez práct¡cas para el úlümo adiós.

Cementerio General de la Junta de Beneticencia de Guayaqu¡l-

Paz digna para todos.

Para mayor información, llámenos al 2293849 Ext 27't o acérques€ a nuestraa ofic¡nas

ubicadas enJosé Mascote 10"1 y Av. Pedro Menéndez Gilbert Uunto a la Sala de

Velaciones).

Sfr: C¡erre musical
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TERCERA CREENCIA

Clienta: Junta de B€nsñc6nc¡e

Producto: Gementsrio

R€ferenc¡a: Cremación

F6cha: I d€ mayo do 2008

Ouración: ¡10"

Iedio: Radio

Sfx: Pista de inicio de un programa (üpo Radio Conc¡erto)

Locutor: Creencias

L@utora: y verdades

Locutor: Creencia. La cremac¡ón es cara

Locutora: Verdad. lmpl¡ca mucho menos gastos que otros métodos. Es más honrosa y

ofrece opc¡ones similares a los servic¡os de bóveda-

El Cementerio General ofrece el serv¡c¡o de cremación como una opción digna,

prácüca y a la v6z €conómica para el último ad¡ós.

Cementerio General de la Junta de Beneficencia de Guayaquil.

Paz digna para todos.

Para mayor información, llámenos al 2293849 Ext.271 o acárquese a nuestras oñc¡nas

ubicadas enJosé Mascote 101 y Av. Pedro Menéndez G¡lbert üunto a la Sala de

Velac¡ones).

Sfx: Cierre musical

l0,l



CUARTA CREENCIA

Cl¡€nté: Junte de B€nofic€nc¡a

Producto: Cement3rio

REf6ronc¡a: Cremación

Fecha: I d€ mayo de 200E

Duración: 40"

Iod¡o: Radio

Sfx: Pista de ¡n¡cio de un programa (t¡po Radio Conc¡erto)

Locutor: Creencias

Locutora: y verdades

Locutor: creenc¡a- La cremac¡ón ¡mpide la costumbre de visitar a los difuntos.

Locutora: Verdad. Además de las bóvedas del cementer¡o General se suman nichos y

mausoleos cinerarios de mármol, que permiten cona€rYar los restos preservados en

cenizas y v¡s¡tarlos cuando quiera.

El Cementerio General ofrece el servicio de cremac¡ón como una opción digna,

práct¡ca y a ls v€z e,conóm¡ca para el úlümo adiós.

Cementer¡o General de la Junta de Beneficencia de Guayaquil.

Paz digna para todos.

Para mayor información, llámenos al 2293849 ExL 271 o acérquese a nuest¡as oficinas

ubicadas enJosé Mascote 101 y Av. Pedro Menénde¿ Gilbert 0unto a la Sala de

Velac¡ones).

Sfx: C¡erre musical

CI8.E§POi
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6.4.2.2.6. Desarrollo de las Menciones de TV.-

LANZA IENTO

Cl¡ente: Junta de B€nsñcenc¡a

Producto: C6m6nterio

Referencia: Cr€ñac¡ón

F€ch6: I de mayo d€ 2008

I€d¡o: tr€ncion€8 d€ TV

Primera mención.-

Amigas hoy quiero que hablemos un tema que para muchos es delicado pero que en

algún momento debemos considerar: el último adiós. Que puede sorprendernos o ser

algo planificado.

En la actual¡dad hay que tomar en cuenta a la cremac¡ón porque sin duda Presenta

grandes conven¡encias: implica menos gastos, es más san¡taria y ofrece opc¡ones

samilares a los servicios de bóveda.

Por estos mot¡vos El Cementerio Patrimonial de Guayaqu¡l ofrece este serv¡cio como

una opción digna y a la vez prácüca para el úlümo ad¡ós.

Segunda mención.-

En los últimos dias hemos conversado sobre un tema muy delicado: cómo prepararse

para la partida. Es algo que todos posponemos pero es mejor estar preparado.

La cremac¡ón como método para darle descanso a nuestros seres queridos es

aprobada y aceptada por la lgles¡a católica y la mayoría de los grupos relig¡osos.

Por ello El Cementerio Patrimonial de Guayaquil ofrece este servic¡o como una opc¡ón

digna y a la vez práctica para el últ¡mo adiós.

Iersffa ¡oaoc!óEr

Quiero aprovechar este momento para cont¡nuar comentándoles sobre los ¡nevitables

preparaüvos que hay que hacer antes de que el Señor nos llame. Porque la verdad es

que un poco de planificac¡ón puede hacer las cosas más fác¡les.

A las bóvedas existentes en el Cementerio Patrimonial, se suman nichos y mausoleos

cinerarios de mármol, que por un monto razonable le perm¡ten atasorar los restos

preservados en cenizas para siempre.

Por eso ahora El Cementerio Patrimonial de Guayaquil ofrece el serv¡c¡o de cremación

como una opc¡ón digna y a la vez prácÜca para el úlümo adiós.
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MAHTENI IENTO..

Cl¡€ntc: Junta d€ BGn€fcenc¡e

Producto: Coment3rio

Raf6renc¡a: Cremación

F€cha: 10 de mayo d€ 2(m8

Duración:20"

Ied¡o: I3nc¡ones de TV

Prim€ra m€nc¡ón.-

La cremac¡ón presenta grandes conveniencias: implica menos gastos, es más

sanitar¡a y ofrece opc¡ones s¡milares a los servicios de bóveda.

Por estos mot¡vos, el Cementerio General de la Junta de Benef¡cencia de Guayaquil

ofrece este servic¡o como una opción digna, prácüca y a la yez económ¡ca para el

último ad¡ós.

Segunda mención.-

La cremación como método para darle descanso a nuestros seres queridos es

aprobada y aceptada por la lgles¡a Católica y la mayoría de los grupos relig¡osos.

Por ello, el Cementerio Genera¡ de la Junta de Benef¡cencia de Guayaquil ofrece este

servic¡o como una opción d¡gna, prácüca y a la vez económ¡ca para el úlÜmo adiós.

Tarcora menc¡ón.-

A las bóvedas existentes en el Cementer¡o General, se suman nichos y mausoleos

c¡nerarios de mármol, que por un monto razonable le perm¡ten ataaorar los restos

preservados en cenizas para siempre.

Por eso ahora el Cementerio General de la Junta de Beneficencia de Guayaquil ofreco

el servicio de cremación como una opción digna, prácüca y a la v€z económica para el

último adiós.
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6.4.2.3. Estrateg¡a de Venta directa.-

6.4.2.3.'l Elaboración de piezas (tripticos y volantes) para que los vendedores

entreguen a los potenciales clientes.

F¡gura 6.13 Volante de cremac¡ón
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6.4.2.3.2. Adquisición de materiales que est¡mulan la compra en los Puntos

de Ventas (merchandising). Por ejemplo. Gigantografías. Banners, exhibidor

de volantes y artÍculos publicitarios como: llaveros, plumas, monederos, etc.

F¡gura 6-14 Bsnnor

tr.rlr lall¡l

LA CREMACIÓN
Or¡A OrcróN PAi^ HoNRA¡.
tA MTMOR¡/\ DT LO5 SUY6,

§
.-*,-;)r,-."¿-

-:':-ÉErE¡a.

f@ñ1. Norlop Ihompe¡

F¡gura 6-15 Exh¡b¡dor do volantes

Fu.nt ñorlop Tñoñpq
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F¡gura 6-'16 Articulos pu blicitarios

F6r. Norop fho.rpsn

6.4.2.4 Estrateg¡a BTL (below the line)

Va dirig¡da a segmentos muy especificos del mercádo e impactan al auditorio en una forma

más directa que la cámpeña public¡taria de med¡os mas¡vos.

En las acciones BTL asi como en las tácticas de márketing de guerrilla, un elemento

esenc¡al es la construcción y explotación de bases de datos propias sobre los clientes y el

mercado, y esto tiene mucho que ver con la coordinación de este tipo de acciones con

aquellas que se llevan a cabo en un marco CRM o de ñdelización. puesto que ambas áreas de

trabajo suelen estar estrechamente ligadas

Si se p¡ensa que la muerte es uno de los hechos más dificiles de verbalizar y ttor lo tanto

uno de los grandes tabú para una soc¡edad, la cuestión presenta evidentes dificultades. LeFs

de ese preluroo y tomando precauc¡ones para no herir suscept¡bilidades, el Cementer¡o

Patr¡monial se concentrará en este tipo de servic¡os animándose cada vez más a trabaiar el

branding y está lanzando osadas campañas para captar clientes. El razonamiento es.

nocasitan comun¡car productoa, 33rv¡cios y bonof¡c¡os como cualquier otra compeñia'

6.4.2.4.1 Telemarketing

El Cementerio Patnmon¡al no tiene competidores que apuesten con la misma intens¡dad y

osádia por el marketing. La empresa lanzará un s¡stema de telemarketing con 30 operadores

que oft6c6rán Cremaciones y N¡chos cinerarios a los d¡ferentes targets de la compañia.
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Los operadores serán los mismos Asesores de Ventas que t¡ene la empresa ya que

cuentan con la capac¡tación y conocrmiento del producto necesario

"El objetivo no es vsnder a travás dsl toláfono sino gonerar ontrev¡stas. Oue se vea el

luger antes de hacer la adquasición. Generar una venta puede demorar tres meses.

F¡gura 5-17 Servic¡o al cl¡ente

Funr. t{orlop ThorrlPeñ

6.4.2.4.2 Banners

Colocar banners con estructura X en las puertas del Cementerio y los Hospitales de la

Junta ofreciendo la cremac¡ón y nichos cinerarios.

Figura 6-18 Banner de estructura X
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6.4.2.4.3 Cupón de descuento.

Elaborar un BILLETOH OE OESCUEHTO para la adquisic¡ón de Servicios que serán

entregados a los clientes en los Puntos de Ventas del mismo Cementerio (salas de velaciones

y puertas). solo en el D¡a de la madre, Día del padre y el feriado de d¡funtos de novrembre de

2008.

Figura 6.19 Billotón d6 déscuonto
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6.4.3 COSTO OE ESTRATEGIA DE COMUNICACIÓN.

Campaña de Radio (Lanzámiento).-

Tabla 6-12 Costos de campaña de lanzamiento de rad¡o

dior¡os
Co3lo Ddtuno3 rnetOiol Gencro

Conelo 90.5 f.m.

Ondo Poitivo 94.1 l.m.

Rumbo 107,31.rñ

ceñfo 97,7 f .m.

Frecueñoo l.m ¡00,9 I m

tuper ( 800 o.m.

Elile 99.71.ñ.

Ioaol ¡ñÉr¡lóñ

'Iropicol @h00 -

Tropicol 08hC0 -

Tropicol 08hm.

Rorñóñiico 08hm -

Romónlrco 08hm'

Deporlivo oBhm -

Vonod. ln9l6 OBh00 -

r2h30

r2h30

r2h30

r2h30

r 2h30

r 2h30

12h30

Cuño9

Ct,ños

Cuñ05

Cuñot

Cuñot

Cuño!

Cuñ05

I 1.320,0

f 990.0

t r.r88.0

I r.t88.0

I r.lm.o

$ r.320.0

¡ 990.0

6

5

5

6

5

r32

l r0

132

r32

I l0

r32

n0

l0

9

9

9

l0

)0

9

858 5 8.096.0

Campaña de Radio (Mantenimiento).-

Tabla 6"13 Costos de campaña do manten¡mianto da radio

lmooclo. - - Co6lo Dd

Conelo 9O,5 f.m.

Ondo Positivo 9¡1.I l-m.

Rumbo l0/.3|.m

Cenlro 97.71-ñ-

Frecuencio 1.00( lm.9 l-m

Super K 8m o.m.

Elile 99.71ñ

Iaaol lnrsr¡ó|r

Tropicol 08hm - I2h30

lrooicol mhm- 12h30

f.opicol oahm - l2h3o

Romóntico Oghm ' l2h3O

Romónlico o€hm - lñ3O

Oepolivo 08hm - l2h3O

voñod. lñglá mhOO - l2h3o

Cuño!

Cuñot

Cuño5

Cuñot

Cuñoj

Cuños

Cuños

$ 6ó0.0

$ 195.0

1594.0

159{.0

,5so.0

t óóo.0

t 195.0

óó

55

55

ó6

55

ó

5

ó

5

5

t0

9

9

9

l0

lo

429

il3

5 4.O48.0

OarcahoaE m¡aoro

O¡ol Góñaro }l.torlo



Campaña de Televisión (Lanzamiento y Mantenim iento).-

Tabla 6.'14 Costos de campaña do tslevisión

Coñol Pr09romo )loror¡o Dcrccho. l. lmpoctor Rol¡ng Gyc T. fgrp t lñYcr¡ión

Ecuoviso

Tc Televisióñ

Rts

08h30

08h00

t 2.s00.0

$ 3.300,0

$ 2.300,0

Eñ Coñloclo

Cosos de colo

l,¡enciones y

Enlrev¡sios

l,lenc¡One5

A¡encioñe5

lv€ncioñe!
grofrcodo!

22

22 22

).7

1.4

{8.4

37.4

t5,4

Iotol lñYarilón

Resumen de costos en Radio y Televisión.-

Tabla 6-15 Resumen de costos on rad¡o y telev¡siófl

ElClub de lo 
^,loñono 

08hm

Derechos

C!ños

55

§ r ó.'r 9ó s 8.0e8 s 8.09E

101,2 § 8 1m,0

Madlo

todlo
Emi. Gye

Ielevlrlón

fv. Ablerlo

IOTAL INVE RSION

Cuño¡

t.7l ó

r7ró

132

r32

lnvrctlón

s 1¿.192

$ ró. r92.0

§ 16.2m

$ ró.200.0

s07"

50%

ll4

I

fs-rrrr-l

I

.lul¡o A9o3lo scpllcmbré
I 8l5Zl 29 512 19262 916 23 30



Tabla 6-16 Resumen de costos de estratog¡a do comun¡cación

ES?f,¡rECl¡ DE CO^¡Ut{tC^C'óN
Med res 300 dpi $ 320 t2Folot poro moleriol impreso NORTOP

Publlrepodojet

Robo FC pequeño -
Gron Guoyoqvil- 19,ó

x 30 crñ
$ 4.?c0 l $á200

Diorio E lJniverso Diorio E! Univerro

Diorio Expreso
I póglno FC -

seguñdo 5eccióñ
b.73 x32.9 cñ

l

Diorio Expreso

Suplemenlo de Reviglo vislo¿a Grupo Visto¿o
Morco ErnPreso5

Pógino 3 $ I e00 $t9co

VARIOS CUÑAS
$ ró. r92 l

$
ló.I t2compoño Publ¡cilorio de Rodio

ECUAVISA, IC MENCIONES t ró.200 l
$

r6.2mCornpoño Publ¡cllodo de Telev¡rión

Eloboroclóñ de pl.¡or (volonlGr y
híptlcoi)

$ 0.04 r00.000 $ 4.000
Volonle de cremocionej EDIIORIA t EL SOL

l5 x 2l cm, popel
couche fullcolor

l5 x 2l crñ, popel
couche fuilcolor

$ 0.06 100.000 5 ó.000
friptico de niChos Ciñerorios EDITORIAT EL SOt

Adqui!¡c¡ón d. qrtículor
publlcilo,los

I $ l2l

PRINTSHOP

120 x 24O cm-
resolucióñ 1440,

feshtente oloquo
monloclo gobre

simmlro 3 mm
$ t?l

Gigqnlogrolio de viñilo f ologrófico

?C $ r c.1

2l x 29 cm. resolucióñ
l4¿0. rerisleñle ol

oguo. moñloclo eñ
iimmfo 2 mm

$ s.2

Exhibidor de volonles de vinilo PRLNfSHOP

r 0.000 $ 2.8CO

Color turqueso,
impreso o un color

(blonco)
s c.28

8rCBoligrofo BIC !tic ice

$ 0.30 r0.c00 $ J.000
BIC

Color o¿ul. imp.elo O

un colo {bloñco)Bolígrofo lipo ñn9 pe¡ fllovero)

5 0.24 r0.000 $ 2.400
BC

Color o¿ul. impreso o
un colo lblonco)Bolígrofo BIC 8U2

r0.000 $ 2.000
8C

Color bloñco.
irnpre5o o uñ color

fozul)
8olígroto ¡ound rlic

RESUMEN OT COSIOS DE ESIRAIEGIAS

Coñlidad
ANUAI.

IOIATaclrvroAD PROVEEOOR

ll5

DESCRIPCION
Corlo

UNI¡ARIO



Lloveror rñonedero5 PUEL]CIPROM
Color ozu. imgreso o

un color lblonco) 40 2.trt) 80c

Lloveros ocriLicos en formo de
cuodrodo

PUBt]CIPROM
Color bloñco.

irñpreso full color,
2mrñ de e5geror

5 0.40 s 800

Llovero5 ocrilicos en tormo de
CirculO

PUELICIPROM
Color blonco.

impreso full color,
2rñm de e!pero/

$ 0.48 $ 9ó0

ó0 x Ió0. resolucióñ
l¿40 $ l .38ó

Lono fologrófico que iñcluye
erlructuro X

PRLNTSHOP

PRINT5HOP
0.50 x 800. re5olución

l4{0 5 rco l $ rco

Lono fologrófiCo fñOfñbre del
Cemeñteriol

EDIIOPIAL EL SOt
lóxTcm.popel

couche. fullcolor
$ 0.c3 5.000 $ r50

Billeión de descuenlo

Telornorkel¡ng

Adqúisición de tor¡elos poro cenlrol
teietónico.

PANASONLC
$ 4 : ó.00 2 $ 832

FACTOR
HUMANO $ r .8c0 $l $ r.8mCopocitoción poro lelemercodeo

¡ 71,361ÍOíAL GENERAL:

il6

I
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CAPíTULO 7

7. RESUMEN DE COSTOS DE ESTRATEGIAS DEL MIX DE MARKETING..

Tabla 7-l Rasuman de costos de mkt mix

ESÍRA'EG¡A DE PiOOUCÍO

Craoclón da un produclo da
cro.¡oc¡óñ ñuévo. CEMENf ERIO PROMOC]ÓN $c 0 5C

Creoclón de lo yeloción de cen¡zor. CEMENIERIO PROMOClÓN $c 0 $c
Adqul¡¡cló¡ de nucvor urnot
clnGrodot. CEMSNTERIO PROMOC ÓN $c 0 $c

PROMOCIÓN $0 0

Craoclón d9 un lgrvlclo dg ccñ¡rqt
ol mqf.

ESÍTA'EGIA OE P¡EC'O5
Por lo odqubiclón de uno
crsmoclóñ al racuardo ol ñ¡cho
lloñr dorcuonto.

CEMENTERIO PROMOCION
$ 675

$
418.500

De!cuenlo¡ en ¡erv¡cio de
cf6moclón. CEMENTERIO PROMOCIÓN $ r54 ó20

$
95.294

ESTiAIEGIA DE CAI{AIES

MUN]CIPIO PERM]SO5
50 $!

lrñplemenlor S0 puñtor dé veñlor ol

Pod¡clpoc¡óñ cñ lo Écrlo do Duróñ
(Octubre 2mB)

CAMARA DE

COMERCIO
FER A5 S.A

$45m l 5 4.5m

ESÍPIIEGIA DE COAIUNICACIóN

Folo5 poro rñoteriol impreso NORt'P Med rer 300 dp; $ 320 I2 $ 3.81c

Publlr.podolor

Diorlo E universo Dio¡io El Universo
Robo FC pequeño -

Gron Guoyoquil- 19,ó
x30cm

$ 4.200 $ 4.200

Diorio Expreso Diorio ExDreso
I pógino FC -

segundo 5eccióñ -

n.73 x 32.9 c¡,
$ ).777 I t 1.777

Suplernento de Revisto vistozo Grupo vislozo
Morco Empresos,

Póg nq 3 $ r.900 $ L900

Cornpoño Publ¡cilodo dc Rod¡o VAR 05 CUNAS $ 1ó. r92 I $

RESUMEN DE COSTOS DE ESIRATEGIAS

PROVETDOR IO¡ALOESCRIPCION
Contidod

ANUAI.
ACTIVIDAO Co¡lo

UNIIARIO

I



16.192

Compoño Publi.ltorio de Televislóñ
ECUA VI IC I.JE5 tó.

Eloborocióñ dc p¡c¡or (volonlQr y
triptlcor)

Voioñle de cremociones EDIfORIAL EL SOL
l5 X 2l cm, popel
couche fullcolor

c r00.000 4

Triptico de nichos cinero.ios EDITORIAL EL SOL
l5 X 2l cm. popel
couche lullcolor

0.0ó 6.0c0
Adqu¡rlc¡ón dG orlículo!
publlcilorlo3

GbonlOgrof ío de vinilo f ologrófico PRINTSHOP

120 x 240 cm.
resolucióñ l¿{O.

re!i!teñle ol oguo
montodo tobre
sirnmtro 3 mm

)21 r2r

Exhibidor de voloñtes de vinilo PR NTSHOP

2l x 29 cm, resoluc¡ón
I 4,10, rerisieñte ol

oguo, moñlodo en
simmtro 2 mm

5 2C tc4

Boligrolo BiC stic ice 8C
Color lurqueso.

imoreso o un color
lblonco)

0 ?¡l r0.0m 2.800

EoligrOfo lipo ring pen flloverol BIC
Color ozul. impreso o

un colo (blonC0)
r0.oco

Eoligrofo 8lC 8U2 8C Cglor ozul. impre5o o
uñ colo fbloncol 0.24 .001 ? 4af)

Bolígrofo round !tic BC
ozu

Color blonco.
impreso o !n color

a2c r0.000 2.000

Lloveror rñonedero5 PUELICIPROM Color ozui. irñpreso o
un color fbtoncol 040 80c

Llqveros ocrlico! en formo de
Cuodrodo PUBLIC]PROM

Color blonco.
impreJo full color,
2mm de espesor

0.40 800

Llovero5 gcríl¡cos en formo de
crrcu¡o PUBLIClPROM

Color bloñco.
i¡nDreso full color.
2rhm de espesor

2.000 9óC

Loño tologróflco qee iñctuye
eskucluro X

PRINTSHCP óO X I óO. resolucióñ
I410

A2 33
Lono lotogrófico (nombre del
Ceñeñteriol PR NTSHOP 0,50 x 800. resoiución

I440 r00 r00

Billelón de descueóto EDITORiA t EL SOL
lóxTcm.popet

couche. full color 0.03 000 r50
IÉlerñorkellng

Adquisicióñ de lorjeto! poro ceñkot
lelefóñico. PANASONIC

4T 00 2

CoPociloción ooro lelerñercodeo FACTOR
HUMANO r .800

il8

I Á ?ara

I

tmam

5n!



cAPhuro I
8. CALENDARIO OPERATIVO ANUAL

TabL 8.1 C¡landarlo opar.üyo

-.d..¡-r¡5ra-a

L¡#--*.

a.d.-br- - ¡.a

¡-.rr5l*t

-

-EI :I

-

I IIII I

ry:_..,_:rryf

-IE!ü,:

Et=tE=-E-

ll9

I

I

I
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CAPÍTULO 9

9. ANÁLISIS ECONÓMICO DEL PLAN OE MARKETING.

Para implementar el Plan de marketing del Cementerio Patrimonial no es necesario el

desembolso de recursos f¡nancieros para adquirir bienes e ¡nstrumentos de producciÓn,

tampoco incrementar su capita¡ de trabajo ya que la empresa está constiluida y en desarrollo

de sus operaciones Así mismo. el finañciamtento es con capital propio.

Para analÉar el fluJo de c{¡ja, proyectar el estado de resultados y valorar el proyecto se

partirá de la proyecc¡ón de ventas anual.

9.1.1 Proyección del Estado de Resultados.

El estado de resultados en todos los años Presenta ganancias que §e van ¡ncrementando

en un 1I% anualmente.

El márgen de utilidad brula esr (ventas - costos de ventas)/(ventas) = 84%

El márgen de utilidad neta es: (utilidad después de impuestos)/(ventas) = 38o/o

El lngreso Neto del año 2008 se incrementaria en un 9% respecto al año anterior

El Costo de producción y servicios se reñere a las construcciones y mejoras de las

instalaciones de todo el Cementerio. Durante el año 2008 se incrementaría en 9o/o respecto

del 2007 y represenlaria un 16% de los ingresos Proyectado.



Los gastos de adm¡n¡stración 6e reñeren a los genelados por Neces¡dad lnmediata,

Adm¡nistración General y los servicios del camposanto. Estos representarían un 37,2% de los

coslos y gastos totales.

Los Gastos de Ventas se refieren a los sueldos, comisiones, public¡dad, y todos los rubros

que generan las ventas de Preneces¡dad, representafido un 32.18% de los costos y gastos

totales

El Cementerio tuvo un superávit de $4,894.421.10 en el año ?007. Para el año 2008 se

proyecta un 't 1% de decrecimienlo. Los próximos años se incrementarán en un 11% anual.

Durante el año 2006 el costo de ventas promedio de un producto de Preneces¡dad fue del

20o/o, \ en el año 2007 disminuyo en un punto, dando como resultado el 19'k y en el año 2008

se Proye€la en 16%.

Tabla 9-'l Estado de rdsultados proyectado

ESTADO DE RESULTADOS
PROYECCIóN ANNUAL

2011 201220r02008

1141.293

8.2¡r8.116

,. 885 .123.08

I072 928.58

ar¿¡, Oe§c¿e¿los

1105 E xgneacktnes

a1O5 t avohtcionea

TOTAL DESCUEIIrO
EXOXERACION Y DEvo.LUC.oN

ct

82 354 27

tl¡¡

6' COSIO DE PROOÍ,CCiON Y
SERWCTOS

610l f,ateria Prlm.
61021¡rño do Obr. Dirscla

6103 atorir! ¡ lrlumo¡
6l(X Co¡tos lndi.octos

6105 Doprociscione3

6106 GaEtoa añoa añte.iorsa

sUPERÁVfl OÉfÉtT SRUÍO

r.558.ra6,2'l

393 977 60

580 636 4r
76 31E.362

491 098.85

9r1571
6 999.28

7 902 853.34

S¿rarios

:u!

5102 Sueldos

2.52:t3r7.39

1 126 376 39

2.77a.6¡9,17

1 239 014.03
2.0E4.559.83

930 889 58

2293.015.81

1 023 978 54

r.895.054.39

E46.263 25

2.073.892.60

324 384 t8

12.r33.02

9.316.0.

t0 5t8 697 79

l2l

Agrupación contabre

al ti¡GREsos

1102 tng7r.sos po¡ rLc6idad
tñr,gditt¿

llOS ln{erot po¡
P,enacesklrd

2009

6 r96 932.30

¡r m7.539.7,1

7 498.284.08

3 670 490.67

6.816 625.53

3 336 809 70

80 016 70 88.018.3772 742 45

17.828.10

314,6',|

61.873.99

t9.610.9r

346.07

68.06r,3E

21.572.00

3E0.68

7,0.867.52

r6.207.36

286.01

56.2.19.08

I .71 3.950.83

433 375 36

638 700 05

83 950 rgE

540.208 73

10 027 29

7 699.2r

s 693 134 67

r.885.356.9r

476 712 A9

702 570 05

92 345.2r8

594 229 61

Ir 030 01

8 469 13

9 562 452 54

2.28r.2Et.EE

576 822.60

850 109.76

111737 713

719 017 A2

t3 316 32

to 247 .65

1r 570 567.57

sr GAsfos oE
aofll{rsfRAcloil

5t!



, DÉFtCIT 19 l9 5.SaO.20t 't8I

5103 Co,rrisiones

SllN t rd.mni.*ion€í
,rüoruras

5105 Eonil/eación

5 I lt6 BonifÉación espcc¡tl

5lO7 naaa¡i.tas t toso¡rros

5r0¡ 6¿sfos Gerr€r¡res

§109 Dap¡ec¡*¡ooes
5rt0 6r§10§ ¡ros aaa0.io,"s

52 GASTOS OE VE TAS

5202 Crslgs tt ,p.rsoa.l
t¡d¡rccao

52O¿ G¡rlo3 G.oer¡r€!

52Oa.Ol f¡úraporfJ I
ngviliz,Eión

5204.02 G¡s¡os de
P t¿b, ¡cid¿d y Pro¡n oci6ú

520a.03 se¡vicbt
Profesio¡rres

52A.U Cap.cta.cién
5201.1rG Segu¡ot

52U.07 SuñiñLttros

s?o,a.lr8 Oüos grsúos

521t1,09 Servacio <te
¡ec.,tdació¡ exn ¡nt
l? aagresos y Glrtor
F¡nanciema

53at I tng¡asos Finonciqrga

5m2 Grsloa Fioancia¡ot

TOÍAL DE GASTOS

560 572 20 678 292.36

6 177 11

86 479 45

6177 't1

22 075 50

423 435 51

39 r85 28

r 978 37

'r.639.509,E9

7 474 3A

104 640 1,1

7 474 30

26 71r 35

512 356 97

47 4t4 t9
2 393 83

t.920.¡r9.05

8 22t 73

Í5 104 t5
I 22t ?3

29 382 48

563 592 67

52 r55.6r

2 633 2r

2.079.956,23

9 043.90

t26 6l¡r.57

9 043 90

32 320.73

619 951 9¡r

57 371 tl
2 896.53

2.253.E2r.88

6r6.852.26

1 022 657.63

7,16 39 r.24

1 171027 E2

Ezr 030.36

1258.925.87

903 133.a0

1 350 688.48

117 364.97 129'l0l ¡17 1*21278

6r§'t37 75 ' ,.: .l 716 729.3,a

18.531.31

t9 149.02

r22 m6 66

6 79a.82

605 35

20 384 4,r

21 063 92
't 34 537.33

7 414 30

665 89

23

117

6

,.22.88

170.3r

90'r.(b

221.73

732.4

21

25

162

665. r 7

487 35

790.17

0.3.90

605 72

27.131.69

2E 036.0E

r79 069.fS

I 9.8,29

886.29

2r; 053 55

r 362.87 1 499 t6 1 649 08

r 362 87

3.535.92?.r5

1.499.16

3.85{r.037,t 2

r 649 08

¡t 2t5.08:t.94

r El3 99

a.60a.087.60

r 995 3E

5.030.366,¡O

TOTAL OE COSÍOS Y GASfOS 5.09¡4.073.36 5.573.997,95 6.100..«¡.E6 6.677.980.21 7 311.6¡¡8.26

9.1.2 Proyección del Flujo de Caja

Luego de obtenerse el Estado de resultados se obtiene el Flulo de Caja. tomando en cuenta

los ajustes de depreciación y amortizac¡ón. los mismos que han sido sumados ya que no

representan una salida física de dinero sino solo en libros contables.

En el cuadro adjunto se puede observar un rncremento del fluJo de cala año tras año

Tabla 9-2 Flujo de caja proyectado

ANO

ÍOTAL OE IIIGRESOS

l2l

6 79,4 E2

95 127.40

6 794.82

?. 2E3 04

465 779.07

¡r3 103 El

2176.21

r.173.97E,13

678 537..49

r 095 .40 64

197 321 ,11

I El3 99

FLUIO DE CAIA
PROYECCIóÍ{ Af{f{UAL

2008 2@9 2010 2011 2012

9 533 742.00 10.{a7 116.20 11535E27.82 12.6E9,110.60 13958351.66 -



lngf?§'os pot Necasidrd tnm€diaaa

l,,,gtrasos por P¡eaeaesirtad

3.336.809.70

6.ts6 932.«)

3.670.490.67

6.8r6.625.53

¡r.037.539,74

7.¡198.288.08

1.41.?33.71

8.2,r8. 1 16.89

,1.885.¡t23.@

s 072 928 5a

TOTAL DE COSTOS OE VEi¡TAS

Corrisaoaes errorados

Co¡n isiones persoñ al iñ<tieclo
(rree lance)

Bo¡ti!¡c¿c¡ooes

f ¡añ spo.7é y lt o v ¡ I ¡ pc ió n

Seguro

Receucttaión exlema

UIILIDAO BRUTA E VEI{TAS

GASfOS OFERACIOI'ALES

GAS¡OS AOmt¡¡tSTRAf tVOS

Sue,.tos y salanos

I nct e ñ ñ i¿ ac ¡ one s I aboñ le s

,lateriates I t¡rsümos

Gastos Gs¡e6res

Oepreciec¡one'

Grslos úle anos atleriores

Servrc¡os prgfesigrráres

Cap,Éitacio,t

Surrinislros

Otos

CASTOS OE VE'¡TAS

Cotto úl ptan de in¡r*elirrg

TOTAL DE GASIOS
OPERACIONALES

7.973.O2a.21 8.770331.07 9.647.36,r.r7 10.612.100,59 11673.310.65

1 560 7r3 76

,163.282.81

616.852.26

9? 656.56

1t7 W.97

| 22 306.66

r4E.250.,r9

1 38.r t95.52

8..6.263.25

6 177.1t

22.075.fi

.23.¡r35.51

39 r65.28

r.978,37

18.53'r.3r

19.1,a9,02

6 79a.82

605.35

1 716 7E5.r3

509.6 r r.09

67E 537.49

101.922.21

129.r0r.,r7

r3.a 537.33

r63 075.5.l

f.522 615.07

930.889.58

6.794,82

2,1.283.0,1

465 779.07

¡a3.103.81

2.176.21

20.38,r.¡r4

21.063.92

? .1?1.§

G65.89

I EEE ¡163,65

5@ 572.20

746 391.2¡r

112111.11

11201162

1,17 991 06

r79 383.r0

I 67¡1 876.5E

r.023.978.f

7.,47a.30

26.7r r.35

512.356.97

17 111,19

2.393.83

22.122.88

23.170.3r

8 22r.73

732!A

2 077 310.01

6r6.629,.r1

821.030.36

r23 325 E8

t 56.2r2.7E

'r 62.790. r 7

197.321.¿rl

1.8/.2fl.21

t.t26 376.3f)

a.221.73

29.382.a8

583.592.8?

52.r55,6r

2 633.21

2¡r.065.17

25.487.35

9.043.00

ffi,72

2 285 04r.01

678 292.36

903 133.,10

135 658.¡17

171 83,1.06

179 069. f9

217 053,55

2 026 600.66

r.239.0rr.03

9 $3.90

32.320,73

61S 951.9a

57 371.17

2 E96.53

27 r3r.69

28.036.08

9.918.2§

88629

UTILIDAD OPERACIO|AL /rraTEs
oEt PuEsfos

,5Y. f¡rb.ldorcs

25'a tt¡pttarb , l, ftoá

5.999.177,72

899.676.66

t.agg.79.r.¡r3

6.628.576.2,r

99,1.286.7,1

t 657.1{4.56

7.3¿¿.392.ú

1.098.358.94

r.830.598.2¡l

8.0E7 .1 36.96

r.213.070,55

2.0¿1.7U.25

r.973 850.52 2.111.752.A2 2.321.971.22 2.524.963.6,1 2 7'f3.330.00

589.655.00

589 655.00

6r9.137.75

619.r 3?,75

650 094.6a

65{) 09/a 64

082.599.37

662.599.37

716 72S 34

716.729.34

E.929.980,65

1339..tS7.10

2.232.,t95.r6

UNLIDAD IIEfA

AJUSfES

3.59e.506.63 3.977.146.95 4.393.¡43s.77 4 E52.282.19 5.357.988.39

I It57l 10 027 2S 11 .01 12 133.02 13 346 32de F



Amortts¡cb¡aa óo AcüvG Fl¡ot

TOTAL A'USTE

FLI.IJO OE CA¡A

7.699.2'l

17 7?s.5

3 99,r.E7

6.,169. t 3

r9.¿90, r 5

1.112.934.* t1 25

{

1

21 449

9.1.3 Valorac¡ón del proyecto.

Tasa interna de retorno.-

La TIR es la tasa interna de retorno del proyecto. es dec¡r que mide la rentabilidad del

proyecto en términos porcentuales. En esle proyecto no es relevante cálcular el TIR Porque no

existe inversión inicial y en todos los años se refleja util¡dad.

No existe ¡nversión inicial porque los productos del Cementerio fueron constru¡dos hace

muchos años y amortizados.

Valor actual neto (VAN).-

Representa el valor actual neto de la ¡nversión en valores monetarios, fue generado a 5

años a una tasá de descuento del 13% lo que nos da un valor de S14,370,183.79 USD lo que

hace que el proyecto sea sumamente rentable.

Análisis de escenarios.-

Para este proyeclo se ha efecluado un análisis de escenarios cambiando las proyecciones

de ventas en: uno pesimista y otro optim¡sta, y, así se obtienen los márgenes de utilidad de

cada escenario desde el estado de resultados y el VAN del respectivo ffujo de caja.

Condic¡onss dcl e3cenar¡o pssim¡8ta.-

. Oue el pr¡mer año se venda lo mismo del año 2007; $8,290,210,43.

. Oue los siguientes años se disminuya la venta en '10% anual respeclo al año anterior

Tabla 9-3 Estado de rosultados pesim¡sta

ESTADO OE RESULTAOOS

ESCETARIO PESIfíISTA otsftxucro DEL ro% oE LAs vE¡lrAs

7011 201220102009

1l03ln e50s

2 611 4t6.2(

,r.8.r9. 773. r (

2.901.573.65

5 388 636.7E

lll

6.999.28

r6 fi5 00

3.6r5 62'r.63

10 2.7.65

23.593.97

5.381.582.36

Ag¡upación cgn¡abte

,í |¡|GRESOS

al02 tñgE os por ¡kcosido.t
lorÍectitl,

2008

79



Prcnecesrdad

1105 Exo¡e¡acionos

allt6 Oevoluciooes
fOfAL DESCUENTO
EXONERACIÓN V
DEVOLUCIÓN

l¡a.093.36

214.71

4E.912.2¿r

12.68,4.02

22!.U
4 021 02

11.115.62

201.15

39 6r 8.92

l0 27¡r 06

18r.31

35 657.02

I 244 65

'r 63.18

32.09r.32

41 50',1 1546 1r2.39

4104 Doscuenlos

61 COSrO OE PROOUCCTON Y
SERVTCTOS

6i0i lr¡toiia Prlna

6102 ,a¡no de Otra O¡rocta

6103 XrlorlrE ¡ lnrutrro8

6loa Costos lnd¡.octor

6105 D.preci.c¡on.¡

Gl06 Ga3tG aioa aJrle.lor..

SUPERÁVlr 
' 
DÉTlcIf ARUTO

5I GASÍOS DE
aDx[{sTRACtó

5t02 S¡rerdo8 Í Srlr¡o¡
5103 ComiriotÉa

510¿ brtu'¡nizeciones
t horates

5rÉ Booiñcrción

5 l at/' Booiticacióñ a3,€firl
SIO? n.t.¡i,/o, E httf,,nos

5lo8 G&stos Gercr¡re8

5109 D.Neciaciooes

5rt0 C,rlor ,ño! .rrLrioas§

62 GASTOS DE YEXTAS

5Ar? G¡stos de pe.so,rt
tad*scto

5a¡, Gr5¡os Geocr¡rot

520,l-u lr,,rspot'e y
lot li2ac¡ón

5m1.02 G.s,os de
Publkidsd i P¡oñoc/Éo

52It1.oJ Serv,Eb.
Prp.lesiooales

52U.A Cap.ci .cián
520,1.06 S.gurls

521N.0? Sutr,ín,Él,os

520a.0, Oltos g.tros

521tL09 Sorviicb &
ftcrudtció¡ axaorn,

5ir rrgÉto§, G.sros
Finütclpltos

r-3t.9( 9.75

31? 589.22

504 901.22

66 363.793

127 M2.18

7 926 71

6 086.33

5 872 046 38

5 371 ,10

75 199 52

5 371 ¡t0

r9 r96.08

368 204.79

34 074.r6

1.720.32

1.5t 2.572,30

1.219.¡a18.77

308 330 29

454 4 10

59 ?27.413

38,4 338.23

7.131.01

5 477 .70

6 l8¡r 841.74

4 834.26

67 679.57

¡¡ E34.26

17 276.17

331 3E4.32

30 666 74

't 548.29

I .,4¡10.763,32

'I .l¡97.,175.E9

277 49? 26

408 969.99

53 751.672

345 90.r 4l

6 420.63

4 929 93

5 566 357 57

4 350 E3

60 9r r.6r

4 350 83

15 548 83

298 2,r5.88

27 6ú.0?

1 393.46

1.369.557,65

987.729,20

219 717.51

368 072 99

48 379 205

311313.96

577857

4 436.94

5 009 72r 8r

3 915 75

54 820 45

3 915 75

13 993.94

26E 421 30

2a 840 06

1 251 12

I -3¡t8.1 16,08

8E8.956,2E

224 772 78

331 265 69

43 54r 284

280142.57

5 200 7l

3 993.24

4 508 7,t9 63

3 524 17

49 33E 41

3 521 tl
12 594.55

241 579.17

22 356 06

1 12A70

t.3t5.694,38

t..,r7.E 3,38

735.EEr 09

,r02.85]r.6r

r .a83.086,0¿

662 292.98

362 56S.t5

r.2ü.2,e,6t
536,r57.31

293 641 01

i.oEl.r6s,72

482 81 1 58

264 312.9r

536.393.27

966.r79.02

,162 753.94

958 009.37

,a3.1.¡178.55

955.079.r0

39r 030.70

957.085.36

351.927.63

963 766.75

102 056 50 91 850.85 82 665.76

ssg 655.00 6fg 137.75 650.091.6¡1 682 599.37 716 729.34

16.r't4.r8

16 651 32

106 353 62

5 90E 54

'r4 502 76

14 986. r 9

95 718.?6

5 3't7.68

173.75

13.052.a9

l3 /167.57

66.1,16.43

..785,92

,a26,38

11 7t7 .21

r2138.8r

77 53r.79

4 707 .32

383.7,4

r0 572 51

ro 924 93

69 778.6r

3 876 59

3¿r5 37

116 022.12

1.066.60

8,t 580.r3

777 .55

128 913.47

I | 85.11

104 4',t9 9l

r25

\s{.fntu
596 063 68

3ñ.312.21



SUPERAV¡T 
' 

DÉFlclT 3.7ar.,ar ril.

5?01 L'€¡eros Fi¡.ncierct

530? Gasf os Fírrncisros

TOÍAI- DE GA§ÍOS

fofAl oE cosros Y GAslos

r rE5 1'l

3.151.630.76

¿.506.5a0,53

1 m6.60

2.92,4.915,95

a.1,4,4.33¡4,73

959 9¿

2.725.295.¡2

3.422771 ,!t2

863.94

2.550.?0,12

3.ól8.(xrE.92

777.55

2.397.6ar,65

3.2t6.507,93

Tabla 9-4 Flujo de caia pe3¡m¡sta

ESCETARIO PESIMISTA D¡S!,llllU€IOti DEL 10o/o DE LA§ VENTAS

ANO

TOTAL OE INGRESOS

,ngresos por eces¡dad húr,ediraa

lñgresgs po¡ Preaecesidad

TOTAL DE COSTOS OE VEiIfAS

Coñisio¡es anrotados

CorrlÉiores p€asor¡, i¡d¡toclo (tree
,añce)

Bo¡¡¡ictcionos

T ¡ an s po ne y rt o e il i, ac ión

Segu¡o

Recaudación extem¿

UTILIOAO BRUÍA EX VEI{TAS

GASTOS OPERACIO,.ALES

GASTOS ADtrI ISTFATIVOS

S¡¡erdos y rár¿rios

t ¡d e rnñ i z a c ¡ on e s I alrof, a les

Naterieles E l,§umos

Gtstos Genotdr,es

O€pr"crrcrores

G¡3tos de años arraeaiores

Sel.icios proresiort es

C.pacilació.,

Suñi¡¡sttos

Oaros

2@8

E 290 210 43

2.901 573 65

5.388.636.78

2(n9

7 ¡161 . 189.30

2 611 ,r16.29

4 8¿rg 773.10

20r0

6 715 070.a5

2 35{) 27,a.66

,r 3{x 795.79

2011

6 043 563.{0

2115 217 ',19

3 928 316.2r

2012

5,r39.207 06

'1.903.72217

3 535.48,r.59

6.933 068.03 6 239.76f.23 5615.7E5.r1 5 05.206.60 4.5¡1E.785.9,.

1.357 1¡12.40

402 854.61

536 393.27

80 570.92

102 056.50

106.353.62

128.913.,r7

1.203.6¿8.28

735 88r.09

5 371.40

19196.0E

368.2fl.79

34 07,1.16

1 720.32

16.'11,1. t I
16 651 32

5 908.t4

526.39

I 221 128.16

362 569.15

¡r82 753 9a

72 513.E3

91 E50.E5

95 7r8.26

11602212

108:,.283.,t5

662.292.98

,r.83¡r,26

1?.276.1?

331.3&r,32

30 666.7,t

1.548.29

1/t 5{)2,70

l¡r 986.19

5.3r 7.68

173.75

r 099 2E5.3

326 3t2.21

434,r78.55

65 262.45

82 665.76

66 146.¡r3

lO,l,ll9.9l

97,r 955 r't

596 063 68

,1.350.83

15.5,08.83

298 2.5.8E

27 600 07

I 393 46

13.052.,19

13 ¡r87 57

4 7E5 92

,a26.38

9E9 356 El

293.681.01

39r 030.70

58.736.20

7,4 399.19

77 531.79

93.977.92

E7?.¡t59.60

536.457.3t

13.993.94

268.,r21.30

24.E40.06

12U.12

11 717.21

r2 t38.81

4.307.32

383.7,r

690 ,a21 .13

26¡1 312.91

351 927.63

52 §2.58

66 959 27

69 77E 61

84 580 13

789.713.6.a

4E2 811.56

3 52,r.r7

'12 59,1.55

211 .579.17

22 356.06

1128.70

'r0 572,5r

r0 924.93

3 876.59

315.37

3 915 75

GASTOS I,t VE TA§

Coa''o de, Nrn de aü*ellog

5E9.655,00

569 655.00

619.r 37.75

619.r 3?.75

65().091.6,f

65{) 09a.64

6E2.599.37

6E2 s99.37

716.7N.y

716 729.3a

126

FLU]O DE CA]A



FLUJO OE CAJA

I 793.303.28 1 7O2121.20 I 625 0a9.7,1 1 560 05E.9(

097.87r.89 2.735.015.75 2.405 79t.78 2. t06 70,t.09

UNLIOAD OPERACIOXAL A¡{ÍES OE
IXPUESYOA

,5Y. ftú!,'<WE

2!i7. trrpu.tb a tt tl,,t t

3.900.735.36

59E.6r 0.30

997.683.84

UTILIDAD NEfA

AJUSfES

Oep¡oc¡eciooos de Acaivos Ft¡os

Arno.Tiz.cioñés do Activos F¡hs

TOÍAL AJUSIE

7.926.71

6.086.33

la ot3 (x

Resu ltados.-

. El superávit se d¡sminuye en 130/6 promed¡o anual.

. El márgen de utilidad bruta es del 84%.

. El márgen de ut¡lidad neta es del 36%.

o El Valor actual neto (VAN) que se obtiene del flujo de caja

de: $ 12,312,403 01.

(escenano pesimista) es

Cond¡c¡ones del escenario optim¡sta.-

. Oue el primer año se venda 10% más que el escenario normal.

. Oue los sigurentes años se iñcremente la venta en 10% anual respecto al año

anterior.

Tabla 9-5 Estado de resultados optim¡sta

ESCE ARIO OPIIMISTA INCRE¡IENÍO OEL 1O% OE LAS VENfAS
ESTAOO OE RESULTAOOS

Agrupacióo co.rLblo
ar ll|GREsoS

alAZ ,r,,gfasos p¡ Nrcosi{dad
tnanedir,¿

17lt:t t tg/?.sot Fo¡
Prarrorct t ct

20122009 20102008

5 373.965.39

I 980 221.44

1 1¿1 293.71

8.2,t8.1r6.89

3.670.a90.67

6 816.625.53

r9.6r0.91

346.07

66 06r.36

21.572.ú

380.66

71867 52

r 7 826.10

3t4.6t

6r.873.99

1lA Oercuef,los
alOS Eto¡e¡aaignes

a106 Devotucioo.s

127

3.083 858.85 2 7U.4..02 2 394.141.22 2.096 4118,58 1.825.,105.78

TOTAL OE GASfOS
OPERACIO}{ALES

5.1 39.76,1.75

770.S4.71

1.284.9,41.'19

,r.537.3/r0.03

680.601.00

1.13,1.335.0'l

3 aga 147.63

52.122.1a

873 536.91

3 042 342.96

¡156.35r.¡[¡r

760 585.74

71U.U

5177.70

f e 61 1.7¡(

6¡20.63

¡a.929.93

r L3!¡0.5(t

5.778.57

¡4.¡436,9i1

r0.2r 5.5r

5.2m.71

3.993.2.

9. r93.S

2011

¡r 885 ,.23.08

I072.928.58

4.037 539.7.t

7.,a98.288.0E

26102.12

a60.63

23 729.20

,ri 8 75



, DÉ,FlcIf I

fOfAL OESCUENrO
EXONERACIÓN Y
DEVOLUCIÓN 88 0r8 3780 016 70 96.820 20 11? 152.45

c, cosro oE PPoouccro[ Y
SERVTCTOS

610l m¡torit Prha
6102 ino do Obra Oirect

6103 ,a¡tgrias & ln3umog

610¿ Carlo3 lnd¡recto3

6105 Dop,oc¡ac¡on08

6l06 G¡stos añor a.¡lgriorg§

SUPERÁVIT T DÉFrcIT BRUTO

t.7i3,960.E3

a33 375 36

638 700.05

83 950 r98

510 208.73

10 027 .29

7 699 21

8 693 138.67

1.8a5.356.91

416 712 89

702 570 05

92 345 zrE

594 229 61

't r 030 0l
8 469 13

I 562 452 54

2.073.892.60

524 384 18

772 827 06

101 579 739

653 652 57

12 133.02

9 316 04

10 5',t8 697 79

2.28l.241§
576 822 60

850 r09 76

lt1?37 713

7r9 017 82

r3 346.32
'r0 247 65

11 570 567 57

2.509.¡110,05

634 5(N.86

935 120.74

122 911 .485

790 919.60

r,r 680.95

11 272.41

12 727 621.33

5r GASÍOS OE
A¡r txlsTRActÓt{

5t02 Sucrdos f Sarrrior

51Oi Cor'¡¡r¡oneg

SllY t.'deñrr¡zaciooeg
,rüor¡rcs

51lxi Eoni¡icaciltn
51 OG Bonilicacrór, especi,/

5107 Nr,e¡i.l.t t httw,¡o3
5r0E Grstos GeñGrrre§

5109 D.p¡ec¡.cio¡.,
StrO Gasios ,¡aos lrrariorcs

5:¡ GASÍOS DE VEI¡TAS

5202 CrtlEÉ de pe¡soaal
,Ni rrc,.o

52O¡ Crrlos Genrrrr.s

520a.01 f¡rr,rpo¡le y
l,oYitización

52tN.U Grslss da
Pubticidad I P¡o,¡toc tn

520a.03 Ssw¡cb§
Protesio¿rrGs

5?ata.u Ccpa€¡t ció¡
52114.06 §og¿.os

52U.07 Suñinlsf,oE
52A.06 Otos g¡¡saot

5m1.09 ScwiGio d.
roc,{td,EiÓn ertcrnt

5, ,¡gr¡csos y Grsro¡¡
Fi ra¡cia¡og

530r r¿grllos Frr.,¡cio.o3

5302 Ga5,o6 F¡¡DCie.o!
roral oE GAslos

2.08a.559,E3

930 88S 58

509 611 09

2.293.0r 5.8r

r 023 978.t
560.572.20

2.522.3t7,39

1 126 376.39

616 629 al

2.77 a.5a9, r 3

1.?39 0f4.03

678.2S2.36

3.052.m,a,0a

! 362 915.¡r3

746 r21.59

6 794.82

95 127 10

6 ?94 82

e4 2E3 04

,165 779 07

,43 103 El
2176.21

I .7¡14.a0§,3E

a 221 7X

l15 l0rl l5
I221 73

29 3E2 4E

563 592.67

52 r55 6r

2 633 2r

2-0a7.a5r.50

9 948 29

139 276 02

9 948 29

681 9,17.!3

63 10E 29

31E6.t9
2.,r07.531 ,l a

82'r 030.36

1 .226.121 .13

903 r33.40

r 316 558.52

993,a.a6.7a

I ¿11¡108.4.¡t0

129 101..r7 ta2 0t t.62

619.137.75589 655 UU d50 09{ 64 716 729 3.r

20

2t
't3¡|

7

384.¡[4

063.92

537.33

,t7,1.30

665.89

2¿t.665.17

25 4E7 35

162 79017

9 043 90

805.72

27.13r.6S

28 036.08

179 060 10

I 946.29

886.29

29 844.66

30 839.69

196.976.r r

10.9a3,t2

97{.92

163 075 54 179 383.'r0 t97 321.,rr

1.813.99r 499 16 16490u

'! 499.r6

3.830.554,37

I 649 08

a.10a.127,05

r 813.99

¡4.571 .5E2,E7

r 995 38

a.9s6.236.a3

2194.92

5.,aGl .73{r, t0

TOÍAL DE COSIOS Y GASTOS 5.5+4-315,20 6.069.4E3.97 6 645''t75'a8 7.271.51a.29 7.971-l'10.15

Tabla 9-G Flujo de caja optim¡sta

ll8

7 a1a 30

104 6¡0.14

7.a74.30

26 711 35

5r2 356.97

47 41¡l 19

2 393.83

1.809-¿62,i7

I 043 90

126 6 r.i 57

I043.90

32 320 73

6r9 951.94

57 371.17

? E96.53

2.2r9.59r,9r

678.537.49

r 065.957.89

7,t6.391 .2,i

I I ¡13 070 93

189 017 ir6

22 422.88

23 170.3'l

r47 991.06

a 221 73

732.¡r8

2r7 053.55 238.758.90



ESCEf{AR¡O OPTInl¡STA INCREiIET{TO OCL loo/o DE LAS VENTA§
FLUJO OE CAJA

aio
TOfAL DE II¡GRES{¡S

tng'! ot po¡ l*<atid.d
tnmedi,¿.

,/,g¡e ,o3 po.
P'enscasidrd

7008

r0 487 r 16.20

2009

r1 535 627.82

2010

I 2.6Eg.¡l'10.60

2011

t3 954 351 66
2012

15.35¡r.i86.83

3 670.¡190.67

6.816.625.53

.037.539.7,r

7 ,ag8 288.08

1.41 É3.71

8.z,la. t 'l 6.89

¡r 685 ,.?3.06

9 072.928.54

5 373 965 39

TOTAL DE COSIOS DE
I/EIúIÁS
Comis¡orres srrorrdos
ConLrioo.r po¡sood
lndi'ec,o (kae ,a/,ca)
fuatilicacio¡a3
f¡ tspo,le y
lw iaación

Seg|,rc
Recaudtción axlorna

r 716 785.13

509 61r.09

'I 888 ,163.65

5ú.572.20
2 077 310.01

616 629.41

2 513 5.a5 t I
7/16 12r.59

678.537..(9
101922.21

7{6.39r.24
112111.41

821 03{).36

r23 325.84

903 133.40

r35 658..17

993 ¡146 74

149 221.31

129 r01.¡r7

l3¡1537.33
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t¡r2 0l1.62
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179 383. r 0

t§212.78
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197 32,|.¡rl

171 83¡r.06
'r79 060 19

217 053.55

r89 017.¡16

196 976.11
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yEvras I 770 33t 07 I417 H.17 10612 100.59 1r 673 310.65 12.840641.72
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¡laÉriates t tasumos
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Sr¿¡ irr,strqt
Oüo9

't .522.615 .07

9m.889.58
1.674 876.58
't 023 978.t

1U2§a2a
r 126.376 39

2 026 600.66

r 239 0r4.03
2.229.260 .73

1 362 915.43

6 794.E2

2..263.0.1
.65.779,07

,r3.'t03.8r

71?1.30
26.7rr.35

5r2.35{i.97
¡17.41¡r. i I

8.221.73

29.382.48

563.592.67

52 t55.6t

s.043.90

32.320.73

619.95,l.9¡l

57.371.'17

9.948.29

35.552,8f

68'l .9,r7, 1 3

63.108.29

2.176.21

mw.4
21.063.92
7171.30

665.89

2.393.83

22..22.88
23 170 3l

6 221.73
732.18

2.633.2r

2,r.665. f 7

25147.35
s.o¿3.9o

so' 72

2 896.53

27.131.69
28 036.04

9.0¡a8.29

886.29

3.166.19
29.8,r4.86

30 839.69
10.943.12

97152

G¡SÍOS OE t/Er{rAS

Costo det ptan de
ma¡to\ilg

589.655.00

549.655.00

6r9.137,75

619.137.75

650 og4 64

6$.094.64

682.599.37

682.599.37

716.729.31

716 729.v

TOTAL DE GASÍOS
OPERAC'OI{AI.ES 2.112.270.01 2.29,4.0r,a.33 2.¡192.,458.88 2.709.200.03 2.9.15 990.07
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OPERAC'O AI AfVTES
DE ,,TPUESÍOS

l5'/. frúajadores
25Y. ,ñpuealo a ta ¡a¡,a

6.658 060.99

998.709.t5
I 66,4.515.25

7 353 349,84

r r03 002 ¿8

1.038.337.,1{i

8.1l9 6¡11.7r

1.2r7.946.26

2 029 9t0.43

8 96/1 110.62

L34,t 6r6.59
2.241 027.65

9 E94 651 65

1 1U t97 .75

2 a73 662.9r

UÍILIDAO NETA

AJUSTES

Oep,gciac¡onas ata
14 d¡Jo 95Ác¡¡vos s 10 027.29 1'r 030.01 12 133 02 r3 346.32

l9

2 2a5 04i.O1

678 292.36

3.994.836.60 ,1.,1t2.009.91 .167t.785.03 5 378 466.37 5.936.790.99



Res u ltados.-

. El superávit se ¡ncrementa en 110/6 promedio anual.

. El márgen de utilidad bruta es del 840/0.

. El márgen de util¡dad neta es del 36%.

. El Valor aclual neto (VAN) que se obtiene del flujo de caja (escenar¡o pes¡misla) es

de: $1 5,947,816.95.

ffi,
\í/

ct8. esP0r

ll0

¡..012 563.09 ¿t.t31 509.05 a 893 23.t.Og 5,r02 060.34 5 962 7,r¿r.35FLUJO OE CAJA

11272.11

25 953.36

Adro¡lir*iones de
Actiws Fijos
ÍOÍAL AJUSrE

7 699.21

r7 726.5()

E 469.13

19.a99.r5

I316.0,1
21.¡149.06

r0 2,r7.65

23 593.97



CONCLUSIONES

Para realza¡ una conclusión general del proyecto es necesar¡o analizar los objetivos

propuestos al inic¡o del mismo:

't) lncrementar la venta de Cremaciones y Nichos Cinerarios a 96 ordenes de compra

cada mes por cada producto. Es decir, qus reprosente el20o/o de la v€nta total.

Una vez puesta en marcha el proyecto se podrá conseguir él incremento de la venta de

cremaciones y nichos cinerarios a 65 Ordenes de compra por cada producto, representando el

20o/o de la venta total.

Las estrategias de prec¡o son las que más contriburrán en el cumplm¡ento de este obretivo

porque benefrc¡an al cl¡ente con impoñantes descuenlos y para el target al que se dirige el

Cementerio Patrimonial lo más impoñante es prec¡o bajo y servic¡o de calided.

2) CoñUibu¡r en la reducc¡ón do un l5% do los ¡mpactos negaüvo3, ambiental, sanitario

y urban¡st¡co do la d¡spos¡c¡ón final de aoras humanos fallocidos quo se ontiorran en el

Coment€rio Patr¡monial.

Los primeros años no se podrá contribu¡r con la reducción de un 15% de los impaclos

negativos, ambiental, s€nitar¡o y urbanistico de la dispos¡c¡ón fnal de seres humanos

tellecidos que se entierran en el Cementerio, debido a que la mayoria de las ventas se

generarán en Prenecesidad y no se puede determinar el momento de la ut¡¡ización

Para que exista raducción de lo$ impactos negativos amb¡entales se debe vender en

gran porcentaje en Necesidad lnmediata pero se sabe que tomará por lo menos tres años en

concientizar a la comun¡dad en que esta opc¡ón (como dest¡no final) es preferible en

comparación a la Bóveda



3) Posicionar la Cremac¡ón y Nichos Cinerarios como una mejor opción de dostino final.

Todas las estrategias de marketing mix nos permrtrrán pos¡cionar la cremación y nichos

cinerarios como una mejor opc¡ón de dest¡no final en un mayor porcentaje para las ventas de

prenecesrdad

Las estrategias de comunic¿c¡ón -especialmente- servirán para aumentar el conoc¡miento

ciudadano sobre el servicio de cremación que posee el Cementerio, como una opc¡ón

moderna de disposic¡ón final de cuerpos

Además, se incrementará la notoriedad del Cementerio Patrimonial de Guayaquil con respecto

a la competencia.

4) Doterminar la factib¡l¡dad económica de l¡ inversión on la conslrucción de N¡chos

C ¡norarios.

De acuerdo a las proyecciones de ventas, en los primeros años no setá necesario invertir en

la construcción de nrchos cinerar¡os para atender la demanda porque actualmente existen

suflcientes en el Cementer¡o.

5) Optim¡zar ol ospacio fbico dol Comentor¡o con la ut¡llzeción de Nlchos C¡norario3,

que son más pequeños que la3 8óvodag.

Una ve2 en marcha el plan de marketing y se cumpla la proyecc¡ón de ventas se podrá

garantizar la optamización del espacio f¡s¡co del Cementerio con la utilización de Nichos que

Son más pequeños que las Bóvedas y asi evitar que este lugar se convierta en una Bodega de

restos.
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RECOMENDACIONES.

La utilidad del Cementeno se puede ver afectada -el primer año en '11% négativo- al

redirigrr la oferta de destrno final hacia los nichos cinerarios, debido a que las Bóvedas

en concesiÓn perpetua -que son nuestra punta de lanza- son hasta un 200% más

costoses. Sin embargo, los prec¡os de n¡chos cinerarios como opc¡Ón de destino frnal

st se comparan a las BÓvedas de conces¡ón temporal o alquiler Por tanto, re
recomionda impl6menter plane3 do Cremación y N¡chG Glnararioa quo sean

intarmedios Éntre los Samaritenos y el Alquiler do Bóvedas. Asi se genera mayor

ganancia y se atiende a la comun¡dad de escazos recursos.

El 29% de inhumac¡oñas del Cementerio Patrimonial se real¡zan en ca.ias metálicas,

afectando el medio ambiente, ya que óstas tienen un alto nivel de contaminación por

la ox¡dac¡ón del matenal que impide su rec¡claje. Por tanto, so rocom¡and. raducir la

oferta de estas cajas y conciantlzar al cl¡ent€ 6n el momonto de la utilización

para yender la imagen do gue somos el único Cementerio que to p¡oocuPa po.

el m6dio amb¡onte.

Los primeros años se debe sacriñcar el márgon de util¡dad para generar una demanda

creciente y volúmen de ventas. Una vez po§¡cionado el producto se podrá incrementar

el preoo y por consiguente la utilidad.

Debido a que los servicios funerario§ están muy vinculados a factores socio-culturales

y sureto a las demandas de un mercado cámb¡ante en el que está creciendo el

número de entierros la¡cos; es necesario revisar nuevas tendencias que influyon en la

realidad aclual del cliente. Esto es ampliar la oferta de productos del Cementerio hacia

los dolientes med¡ante elementos de apoyo que crean valores agregados. Es decir,

hoy se venden productos para utiltzación de muerlo§, en el futuro se debe hacar pera

utilzación de los vivos. En vida se puede crear el v¡nculo necesario para que el

cementer¡o sea eleg¡do como última morade.

Se debe vender el legado, tra3cendencia. Por sjemplo: el comprar una Bóvod¡ o

producto lo pued6 ofrEcar un Gpacio on la wob donde te cuonta su Biogr¡f¡8,

logro8. También en la lápid8.



S€ récomienda ¡mplementar más estrateg¡as BTL en los hosptales y el m¡tmo

Cementerio Si bien es cierlo. que las persones lo visitan generalmente en momentos

de dolor, otras que van a los velor¡os no son tan carcanos al difunto y podria hac€rles

conocer el producto.

Después de le cempaña masiva, se recom¡eñdan implementar en los próximos años

más estrateg¡as BTL en combinac¡ón con CRM para captar referidos de clientes

potenciales

Por último, se recomienda comunicar este producto a largo plezo. Si se tiene un

presupuesto reducido no se debe concentrar en un solo medio o en poco tiempo.
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