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Resumen 

Mondragon Alvarez Y Cia S. en C “Funerales San Martín” es una empresa tulueña la cual 

brinda servicios fúnebres en la ciudad desde hace 50 años, tiempo por cual se ha caracterizado por 

prestar un buen servicio a la comunidad al momento de despedir a un ser querido.  

En el año 2016 la empresa paraíso de mascotas ubicada en la ciudad de Pereira llegó a las 

instalaciones de la empresa a ofrecer el servicio exequial para mascotas, mediante el proceso de 

cremación, servicio que en ese mismo año se implementó.  

Sin embargo, la empresa en el año 2021 optó por la decisión de adquirir un horno 

crematorio propio el cual sería ubicado en su cementerio Parque Memorial Valle del Descanso lo 

que facilitaría el acompañamiento de los dueños de la mascota hasta el último momento sin 

necesidad de gastos extras por la distancia existente entre Tuluá y Pereira. Aunque empezaron a 

ofertar su servicio de cremación con su nuevo horno crematorio, funerales san martín no cuenta 

con área de mercadeo que permita la realización de estrategias que logren llegar a los clientes 

potenciales; es por esto, que se realizó una investigación a nivel internacional y nacional la cual 

demuestra la importancia que hoy en día ocupan las mascotas en la vida de los seres humanos y 

que estas también son parte de la familia, para así realizar diferentes estrategias de mercadeo, que 

la empresa podría implementar para dar a conocer mejor su nuevo servicio.  

Las estrategias realizadas fueron expuestas a la compañía, las cuales algunas hoy en día ya 

son implementadas y ha permitido a la empresa un auge en el mercado con el servicio exequial de 

mascotas, crecimiento que se ha visto reflejado por las personas que han afiliado a sus mascotas 

en el transcurso de los 10 meses que ha estado en funcionamiento el horno crematorio y por 

aquellas que han solicitado el servicio de cremación de manera particular.  
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Para terminar y demostrar que el plan de mercadeo era viable para la empresa y que este 

podía ser costeado por la misma, se realizó el retorno de la inversión en relación con el 

crecimiento esperado de las ventas. Estas ventas se posicionaron en un crecimiento del 20%, 

teniendo en cuenta las ventas totales de la compañía del año 2021 y partiendo de que la inversión 

hasta el momento para el servicio de mascotas es de la empresa en su totalidad, es decir en 

conjunto con el servicio que se presta para los humanos. 
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Abstract 

Mondragon Alvarez Y Cia S. en C “Funerales San Martín” is a company from Tuluá 

which has been providing funeral services in the city for the last 50 years, during this time it has 

been characterized by providing a good service to the community when is time to say goodbye to 

a loved one.  

In 2016 the company “Paraíso de Mascotas” located in the city of Pereira, arrived at the 

company’s offices to offer the funeral service for pets, through the process of cremation, a 

service that was implemented in the same year. 

Nevertheless, in 2021 the company decided to acquire its own crematorium, which would 

be located in its cemetery “Parque Memorial Valle del Descanso” which would facilitate the 

accompaniment of the pet’s owners until the last moment without the need for extra expenses 

due to the distance between Tuluá and Pereira. Although they started to offer cremation services 

with their new crematory oven, Funerales San Martin does not have a marketing area that allows 

the implementation of strategies to reach potential customers, which is why an international and 

national research was conducted, and this one shows the importance that pets have today in the 

lives of humans and that they are also part of the family, in order to make different marketing 

strategies that the company could implement to better publicize its new service.  

The strategies were presented to the company, some of them are already implemented 

nowadays and have allowed the company to boom in the market with the pet funeral service, 

growth that has been reflected by the people who have affiliated their pets in the course of 10 

months that the crematorium has been in operation and by those who have requested the 

cremation service in a particular way.  
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To conclude and demonstrate that the marketing plan was viable for the company and 

that it could be afforded by the company, the return on investment was calculated in relation to 

the expected growth in sales. These sales were positioned at a growth of 20%, taking into 

account the total sales of the company for the year 2021 and assuming that, the investment so far 

for the pet service is of the company as a whole; in other words, in conjunction with the service 

provided for humans. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



6 

 

Tabla de contenido 

 

1 Introducción ............................................................................................................................. 11 

2 Planteamiento del problema ..................................................................................................... 14 

3 Análisis de involucrados .......................................................................................................... 16 

4 Justificación .............................................................................................................................. 18 

5 Objetivos .................................................................................................................................. 22 

5.1 Objetivo general .................................................................................................................. 22 

5.2 Objetivos específicos ........................................................................................................... 22 

6 Marco de referencia .................................................................................................................. 23 

6.1 Marco de antecedentes ........................................................................................................ 23 

6.2 Marco teórico....................................................................................................................... 25 

6.3 Marco conceptual ................................................................................................................ 33 

6.4 Marco legal .......................................................................................................................... 35 

7 Aproximación metodológica .................................................................................................... 39 

7.1 Población y muestra ............................................................................................................ 40 

7.2 Técnicas de recolección de datos ........................................................................................ 40 

8 Resultados ................................................................................................................................ 42 

8.1 Análisis de la situación ........................................................................................................ 42 

8.2 Resumen de mercado ........................................................................................................... 42 

8.3 Análisis fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas (FODA) ................................ 45 

8.4 Competencia ........................................................................................................................ 47 



7 

 

8.5 Clave para el éxito ............................................................................................................... 48 

8.6 Asuntos críticos ................................................................................................................... 48 

8.7 Resultados de la encuesta: percepción del servicio de los clientes potenciales .................. 48 

8.8 Estrategias de marketing...................................................................................................... 60 

9 Análisis de los resultados ......................................................................................................... 74 

9.1 Presupuesto de marketing .................................................................................................... 81 

10  Conclusiones ........................................................................................................................... 85 

11  Recomendaciones .................................................................................................................... 87 

11.1 Inconvenientes ..................................................................................................................... 87 

11.2 Recomendaciones de los clientes ........................................................................................ 88 

12  Referencias .............................................................................................................................. 90 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



8 

 

Lista de tablas 

Tabla 1  Análisis de involucrados .................................................................................... 16 

Tabla 2  Normatividad vigente del estudio ...................................................................... 36 

Tabla 3  Matriz FODA ..................................................................................................... 45 

Tabla 4  Planes de otras funerarias ................................................................................. 47 

Tabla 5  Precios de cremación de mascotas 2021 ........................................................... 66 

Tabla 6  Clínica Veterinaria Santuaria............................................................................ 76 

Tabla 7  Dog Cakes Tuluá, repostería para perros ......................................................... 76 

Tabla 8  El Kiosko Animal ............................................................................................... 76 

Tabla 9  El Paraíso de las Mascotas................................................................................ 77 

Tabla 10  Escuela de Adiestramiento Champion Dog ..................................................... 77 

Tabla 11  Tienda para Mascotas Srta. Eva ...................................................................... 77 

Tabla 12  Número de afiliaciones .................................................................................... 80 

Tabla 13  Presupuesto de estrategias de marketing ........................................................ 82 

Tabla 14  Detalles de las ventas ...................................................................................... 83 

Tabla 15  Cálculo de ganancias del ROI ......................................................................... 84 

 

 

 

 

 

 

 



9 

 

Lista de figuras 

Figura 1  Repuestas pregunta 5 ....................................................................................... 65 

Figura 2  Proceso del servicio de cremación de mascotas .............................................. 70 

Figura 3  Logo de la empresa .......................................................................................... 74 

Figura 4  Número de afiliaciones ..................................................................................... 81 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



10 

 

Lista de ilustraciones 

Ilustración 1  Horno crematorio ...................................................................................... 63 

Ilustración 2  Ubicación oficina principal ...................................................................... 67 

Ilustración 3  Variante vía Tuluá-Cali ............................................................................ 68 

Ilustración 4  Vehículo para servicio exequial de mascotas ........................................... 74 

Ilustración 5  Urnas para cenizas.................................................................................... 75 

Ilustración 6  Carnés para mascotas ............................................................................... 78 

Ilustración 7  Feria del municipio ................................................................................... 79 

Ilustración 8  Estadísticas del anuncio ............................................................................ 79 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



11 

 

1 Introducción 

En la actualidad, existen distintos tipos de empresas que se dedican a la prestación del 

servicio de cremación. A nivel mundial, se presentan distintos factores que evidencian la 

importancia de este proceso que inicialmente se brindó para los seres humanos; sin embargo, 

dado que los animales también son seres vivos y estos se han involucrado en la vida de los seres 

humanos para formar un vínculo familiar, es necesario que a las mascotas también se les brinde 

un destino final digno y que dentro de las opciones se encuentre el servicio de cremación. 

Este servicio exequial para mascotas se brinda desde hace varios años en algunos países; 

por ejemplo, en Alemania, hace 16 años funciona un cementerio llamado “El cementerio de 

Tierhimmel: el cielo de los animales", y este se posiciona como el primer y más grande 

cementerio del país exclusivo para mascotas. 

Las estadísticas muestran que más de 100 millones de animales fueron registrados en 

china en 2016, lo que sugiere que 1 de cada 13 personas en China tiene una mascota. 

Como resultado de ello, la cuestión de qué hacer con los animales domésticos cuando 

mueren produce cada vez más incertidumbre. (Spanish People, 2017, párr. 2) 

Lejos de la creencia de que en este país se alimentan de caninos de compañía, en Beijing 

existen varios cementerios para mascotas; sin embargo, la preocupación pública sobre seguridad, 

contaminación ambiental y agua aumenta cada día, conforme se incrementan los fallecimientos 

de mascotas, pues “’el 95 % de los animales domésticos están enterrados bajo tierra’, confirmó 

un empleado del cementerio [Baifu]” (Spanish People, 2017, párr. 4). Es por esto que este país 

ha optado por la cremación para mascotas, con el fin de reducir la contaminación que produce 

sepultar los animales bajo tierra; no obstante, los hornos crematorios del país deben demostrar 
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los cuidados que este procedimiento requiere en cuanto al medio ambiente a diferencia de la 

sepultura. 

Asimismo, en Reino Unido, los animales también son considerados parte de la familia, y 

aunque hay varios hornos crematorios en dicho país, este cuenta con una metodología 

innovadora para el destino final de sus mascotas: las personas pueden ser sepultadas junto a sus 

animales, en cuerpo o en cenizas. 

En 2016 en el Reino Unido solamente el negocio de la cremación de mascotas rompió 

una marca en ventas de cientos de millones de libras al año de emisión como negocio, 

una cifra que se puede ver claramente replicada en todo el mundo. Desde entonces ha 

habido pocos signos de desaceleración con crematorios de mascotas que continúan 

estableciéndose en todo el mundo, incluyendo Europa, Estados Unidos y un nivel 

particularmente alto de actividad en Sudamérica, incluyendo México, Perú, Chile y 

Colombia. (Addfield, 2017, párr. 2) 

En Colombia, según Juan Camilo Tavera, gerente comercial de la funeraria antioqueña 

La Esperanza, “al año realizan 2500 cremaciones de animales […]. Esto da un promedio de 6 a 7 

servicios diarios” (Portafolio, 2019, párr. 9), lo que muestra la importancia que adquieren estos 

servicios en la cotidianidad.  

Uno de los principales factores por los cuales es importante la incineración de una 

mascota o un animal se relaciona con la salud pública y el medio ambiente, puesto que, al 

realizar este proceso, se evitan posibles focos de infección y se previene la contaminación de 

aguas y suelos que, al no ser controlados, pueden ocasionar intoxicaciones a las personas o los 

animales e, incluso, propagar infecciones. La incineración o el entierro de las mascotas también 

debe considerarse un proceso de respeto hacia la integridad del animal, debido a la gran 
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importancia que tienen estos en la vida de sus dueños y la necesidad que representa para ellos el 

brindarles un final digno. La empresa Funerales San Martín entiende el valor que tienen las 

mascotas para las personas que poseen una; por este motivo, brinda su servicio exequial para 

mascotas a la comunidad desde el año 2016 a través de la empresa Paraíso de Mascotas, ubicada 

en la ciudad de Pereira. 
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2 Planteamiento del problema 

Los clientes de la empresa Funerales San Martín han aceptado satisfactoriamente el 

servicio que se presta para los animales de compañía; aun así, se ha evidenciado, a través de la 

observación y la retroalimentación con los actuales clientes, que el servicio exequial para 

mascotas cuenta con algunas falencias. En primer lugar, el horno crematorio al que son llevados 

los cuerpos de las mascotas se encuentra ubicado en la ciudad de Pereira, por lo que el trayecto 

que se debe recorrer desde la ciudad de Tuluá hasta la capital del departamento de Risaralda es 

de 117 kilómetros, aproximadamente. Esta es una larga distancia, por lo que se generan altos 

costos que se ven reflejados en las tarifas del servicio, los cuales no son asequibles para todas las 

personas que lo desean o que han pensado en adquirirlo. Otro inconveniente que se relaciona con 

el actual servicio prestado es la carencia de fiabilidad de los clientes afiliados, pues no se puede 

acompañar a la mascota hasta su destino final, y ello produce desconfianza al momento de 

recoger las cenizas de los animales en cuestión. 

Aunque la funeraria ha formado parte de las empresas líderes del sector funerario en la 

ciudad de Tuluá, con el pasar del tiempo la competencia alrededor de esta ha tomado mayor 

impulso y, por ende, la captación de clientes de hoy día no es la misma que se obtenía años atrás. 

Así, se observa que la empresa actualmente no cuenta con las bases necesarias para el desarrollo 

de un plan estructurado de mercadeo para ofrecer sus servicios, en tanto que estos se realizan 

bajo la experiencia y el conocimiento empírico del asesor de ventas a través de la participación 

en eventos públicos y visitas a clientes en zonas aledañas a Tuluá. Dichas acciones tuvieron 

buena acogida en algún momento, pero ahora es necesario recurrir a un plan de mercadeo con 

distintas dinámicas para conseguir resultados favorables. 
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En ese sentido, la empresa ofrece servicios exequiales para mascotas y, actualmente, se 

encuentran afiliados a este programa 104 animales. De esta manera, además del servicio que se 

presta, la empresa desea instalar y contar con un horno crematorio propio para la incineración de 

mascotas. En consecuencia, y de acuerdo con lo mencionado, el problema se asocia al siguiente 

interrogante: ¿es factible que se haga una investigación de marketing a nivel nacional e 

internacional que pueda dar como resultado la generación de estrategias para impulsar el nuevo 

servicio de horno crematorio para mascotas domésticas pequeñas en la empresa Funerales San 

Martín de la ciudad de Tuluá? 
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3 Análisis de involucrados 

Tabla 1  

Análisis de involucrados  

Grupos Interés Problemas 

percibidos 

Recursos y 

mandatos 

Interés en una 

estrategia 

Conflictos 

potenciales 

Comunidad en 

general 

Gozar de un 

ambiente sano 

Desecho de algunos 

residuos en las 

calles; entre estos, 

cuerpos de animales 

en proceso de 

descomposición. 

Mandato legal: art. 

71 de la 

Constitución 

Política de 

Colombia (1991). 

Pueden existir 

demandas civiles 

por arrojar 

residuos a la calle. 

Contar con un 

organismo de 

control que se 

encargue de velar 

porque estos 

residuos sean 

desechados en 

lugares adecuados. 

Costo del servicio, 

trato y 

manipulación de los 

animales. 

Dueños de 

mascotas 

Brindarle lo mejor 

a su mascota hasta 

el momento de su 

muerte. 

Baja oferta de 

empresas con 

servicios exequiales 

para mascotas. 

Humano y legal Aumentar la oferta 

del servicio, pues la 

demanda es alta y 

surge de una 

necesidad. 

Alto valor de la 

inversión. 

Empresas del sector 

funerario 

Satisfacer las 

necesidades de sus 

clientes actuales y 

potenciales. 

Baja oferta de 

hornos crematorios 

para mascotas que 

existe a nivel 

nacional para prestar 

el servicio, y sus 

altos costos y gastos.  

No hay 

normatividad que 

regule la sana 

competencia ni 

recursos legales 

(bioseguridad). 

Ofrecer un servicio 

completo que 

cumpla con las 

características 

exigidas por los 

clientes para 

satisfacer sus 

necesidades. 

Alto valor de la 

inversión. 



17 

 

Entidades 

ambientales del 

municipio 

Brindar un 

ambiente sano a la 

comunidad, a fin de 

cuidar el medio 

ambiente a través 

del buen manejo de 

residuos. 

Falta conocimiento 

de la comunidad a la 

hora de tomar 

decisiones frente al 

cuerpo de sus 

mascotas fallecidas. 

Falta de 
capacitación, 

compromiso y 

educación por 

parte de estas 

entidades hacia la 

comunidad frente 

al tratamiento de 

cadáveres de 

animales. 

Dar a conocer a la 

comunidad las 

opciones que 

existen para tratar 

los cuerpos de 

animales fallecidos 

y aliarse con 

empresas del sector. 

Falta de recursos, 

competencia desleal 

y falta de apoyo de 

las entidades 

ambientales. 

Clientes 

potenciales 

interesados en 

residir en el 

extranjero. 

Transportar las 

cenizas de 

mascotas a su 

nuevo lugar de 

residencia en el 

exterior. 

Falta de 

conocimiento de los 

protocolos y pasos a 

seguir a la hora de 

transportar las 

cenizas de los 

animales 

(documentación, 

permisos, embalaje, 

almacenamiento). 

Falta de normas y 

entidades que 

regulen este tipo de 

transporte. 

Contar con una 

empresa que 

ofrezca el transporte 

de cenizas de 

animales y que les 

permita a las 

personas tener 

conocimiento sobre 

este tema. 

Altos costos y falta 

de regulación 

normativa frente al 

tema. 
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4 Justificación 

Dentro de la investigación realizada a nivel mundial se tiene lo siguiente: 

Más de mil millones de mascotas conviven con familias de Estados Unidos, Europa, parte 

de América Latina y Japón. En países como Estados Unidos hay casi tantas mascotas 

(305 millones) como número de habitantes (324 millones). Le sigue Europa. En 

Latinoamérica solamente Brasil, México, Argentina y Chile pueden llegar a ser 200 

millones. La mayor parte de los países no tiene registros oficiales. (Páez y Lattanzio, 

2018, p. 10) 

Estas cifras crecen cada año, debido a que, culturalmente, tener una mascota de compañía 

se ha convertido en una necesidad para muchas familias y personas a nivel mundial. Existen 

distintas razones que respaldan el crecimiento de dicha población animal; por ejemplo, la 

compañía afectiva de una mascota en el hogar produce efectos psicológicos, terapéuticos y 

emocionales positivos. Por otro lado, también se debe tener en cuenta el incremento del 

desplazamiento de las personas de zonas rurales a las zonas urbanas, quienes traen algunos de 

sus animales consigo, los cuales solían vivir en el campo. Por último, cabe considerar el aumento 

de la capacidad adquisitiva de las personas, lo que las invita a adquirir un animal para su cuidado 

permanente. Este último factor da lugar a una consecuencia positiva para el mercado de los 

animales: 

La tendencia a tratar a los animales de compañía como hijos promueve una industria que 

el año pasado facturó más de 100 000 millones de euros solo en Estados Unidos, Europa, 

América Latina y Japón. Los europeos gastaron 30 000 millones de euros en sus 

mascotas, la mitad en comida y otro tanto en medicinas, accesorios y servicios. (Ferrer et 

al., 2016, párr. 4) 
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Según la American Pet Products Association (APPA), esta facturación del sector de 

cuidado y alimentación animal se ve representada en distintos rubros: el 50 % se invierte en 

alimentos; el 21,7 %, en accesorios para mascotas; el 20,1 %, en servicios para los animales; y el 

8,3 %, en medicinas. Por otra parte, en el contexto colombiano también se puede evidenciar una 

cultura animalista fuerte. Según los analistas de Brandstrat, empresa de investigación de 

mercados y consultoría en estrategia, en 6 de cada 10 hogares del país se tienen mascotas. 

Bogotá, Medellín y Cali reportaron la mayor tenencia de mascotas con 246, 173 y 185 

respuestas afirmativas. En seguida se ubicaron Barranquilla (107), Bucaramanga (67) y 

Pereira (69), mientras que Cartagena y Manizales tuvieron los menores indicadores con 

79 y 73 encuestados, respectivamente, que dijeron tener una mascota. (Guevara, 2019, 

párr. 3) 

Mundialmente, existen distintos países que se consideran importantes dentro del sector 

funerario por el largo recorrido que han realizado al prestar sus servicios; entre estos, se 

encuentran Estados Unidos, España, Alemania y Brasil. Por eso, existen distintas convenciones, 

ferias y exposiciones mundiales dirigidas a todos aquellos empresarios que pertenezcan al sector 

funerario. Estos eventos son importantes para el gremio, dado que se convierten en una 

oportunidad para obtener una retroalimentación con respecto a la cultura y el manejo que se le da 

al duelo en las distintas regiones y, aún más importante, presentan las nuevas tendencias y 

oportunidades dentro del mercado. 

Muchas funerarias colombianas se basan en esta información para ofrecer nuevos 

servicios. Dicho sector en este país es uno de los que más crecimiento y expansión han mostrado, 

no solo en las ciudades, también en los municipios del Valle del Cauca: Trujillo, Versalles, 

Andalucía, Bugalagrande, San Pedro y La Unión; estos cuentan con una funeraria y un 
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cementerio dentro de su territorio. Al mismo tiempo, se ha presentado una serie de cambios e 

invenciones dentro de este sector que le han permitido al cliente mejorar sus experiencias con los 

servicios de las empresas a través de uno de los retos más difíciles de sobrellevar para el ser 

humano: la muerte de una familiar o un allegado. 

El sector está constituido por 2155 empresas, entre grandes, medianas y pequeñas, 

dispuestas en 1101 municipios a lo largo y ancho del territorio nacional. Aporta 0,10 % al 

Producto Interno Bruto (PIB), genera más de 9400 empleos directos y atiende a 

aproximadamente 228 mil muertes anuales, según la más reciente caracterización 

entregada por la Corporación Nacional de Funerarias (Remanso). (Manchola, 2020, párr. 

12) 

De esta misma manera, el mercado de los animales no ha parado de evolucionar: 

La relevancia que han ganado los animales de compañía en los hogares nacionales llevó a 

que, en 2019, los productos para ellos entraran a hacer parte de la medición de la canasta 

familiar que hace el Departamento Administrativo Nacional de Estadística (DANE). 

(Vita, 2020, párr. 3) 

Igualmente, el impacto positivo de las mascotas dentro de la sociedad ha hecho que 

surjan nuevos servicios, como guarderías, colegios, spa, restaurantes, cafeterías, seguros y 

gimnasios, al igual que el servicio funerario para que, al momento de su fallecimiento, los 

dueños tengan la oportunidad de brindarles una última despedida. Lejos de considerarse un 

evento extravagante, existen muchas personas que demandan y agradecen este final para sus 

mascotas a través de un servicio de calidad y personalizado. Así, Funerales San Martín decidió 

ofrecer un mejor servicio, el cual consiste en la instalación de un horno crematorio para 

animales, ubicado en la ciudad de Tuluá, en el cementerio Parque Memorial Valle del Descanso. 
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No obstante, la empresa no cuenta con un plan estructurado de mercadeo para poner en marcha 

el funcionamiento del horno, recuperar la inversión realizada al instalar el único horno 

crematorio en la ciudad de Tuluá, mejorar las falencias del servicio exequial My Pet y conseguir 

nuevos clientes. 

Por esta razón, el diseño de herramientas y estrategias de mercadeo podría permitir a la 

empresa de Tuluá lograr los objetivos, evitar posibles inconvenientes en un futuro con la 

prestación del servicio, y ser competitivos y sobrevivir en un mercado amplio como el del sector 

funerario y animales. Simultáneamente, la prestación correcta de este servicio contribuiría a que 

la empresa se comprometiera y alineara junto con el Ministerio de Salud y Protección Social 

(Minsalud) y el Ministerio de Ambiente y Desarrollo Sostenible (MADS) a mitigar el impacto 

ambiental generado por el depósito de cadáveres de animales en la vía pública. 

Considerando lo anterior, la finalidad del presente proyecto es realizar una investigación 

de marketing para diseñar herramientas y estrategias de mercadeo para una empresa de servicios 

fúnebres en la ciudad de Tuluá, debido a que esta se encuentra en un mercado con un crecimiento 

notable, donde es de vital importancia contar con un plan de mercadeo para conseguir la 

competitividad dentro del sector. 

Desde otro enfoque, se pretende que el presente trabajo sirva de referencia para que 

empresas del sector implementen este tipo de herramientas dentro de su plan de mercadeo y se 

extiendan internacionalmente, dado que la cremación de mascotas es una tendencia que permite 

amortiguar el impacto ambiental mundial a raíz de este problema. Del mismo modo, la 

investigación podría servir a la academia para que los estudiantes de la Facultad de Ciencias 

Administrativas, Económicas y Contables de la Unidad Central del Valle tengan material de 

estudio sobre las estrategias y herramientas de mercadeo. 
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5 Objetivos 

5.1 Objetivo general 

Realizar una propuesta de diseño de investigación con proyección nacional e 

internacional para formular estrategias de marketing donde se impulse el nuevo servicio de horno 

crematorio para mascotas pequeñas de la empresa Mondragón Álvarez y Cía. S. en C. “Funerales 

San Martín” de la ciudad de Tuluá. 

5.2 Objetivos específicos 

 Desarrollar una investigación del mercado funerario y de mascotas en países 

extranjeros para visualizar su crecimiento e importancia. 

 Crear una herramienta (encuesta) que permita medir y analizar los resultados 

arrojados, y que sirva para la toma de decisiones en el diseño de la propuesta de 

estrategias de marketing del nuevo servicio ofertado por Funerales San Martín de la 

ciudad de Tuluá a nivel nacional e internacional. 

 Diseñar estrategias y herramientas de mercadeo para que la empresa logre crear 

relaciones con los clientes actuales y potenciales.  
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6 Marco de referencia  

6.1 Marco de antecedentes 

“En el mundo, antes de la aparición de los hornos, la cremación se llevaba a cabo al aire 

libre utilizando el carbón como material de combustión y fue por este motivo que durante esa 

época no fuera muy popular” (La Ascensión, s.f., párr. 4); ello, puesto que las personas veían 

este hecho como un método terrorífico para despedir a su ser querido y, por ende, preferían 

sepultar el cuerpo. 

Desde hace siglos han existido diferentes tabúes sobre la cremación como método de 

destino final de un ser vivo; de hecho, estos han estado más relacionados con diferentes 

pensamientos e ideologías religiosas, pues “la iglesia mantuvo su prohibición hasta 1969. Se 

argumentaba que quienes promovían la reducción de los cuerpos a cenizas lo hacían como forma 

de negar la existencia de la vida eterna y la resurrección de los muertos” (La Nación, 2008, párr. 

1). 

Por otro lado, se tiene que los gobernantes de la India empezaron a promulgar la 

costumbre de los funerales para mascotas. Ellos sentían un amor desmedido por los animales 

domésticos, donde los perros y gatos ocupaban un lugar primordial; tanto así, que algunos 

gobernantes llegaron a tener hasta 800, y estos eran mejor cuidados que las personas que 

convivían en los palacios. En ese sentido, no se permitía que los animales fueran sepultados en 

un hoyo; por el contrario, eran despedidos como hijos de los propios gobernantes; más aún, eran 

funerales de estado: así como se realizaban las pompas fúnebres de los príncipes, se trataba de un 

entierro protocolario con ataúd y discurso religioso. Sin embargo, cuando India consiguió su 

independencia y los gobernantes salieron del poder, los funerales para mascotas cesaron.  
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Hoy día existen diferentes rituales fúnebres a nivel mundial, y las mascotas domésticas 

forman parte de estos nuevamente, pues la cremación ha dejado sus tabúes, y no solo para los 

humanos: los animales también pueden recibir un destino final digno por medio de este servicio 

de cremación. 

Por este motivo, Michaels (2013), en su Plan de negocio para la creación de una 

empresa de prestación de servicios exequiales para mascotas, buscó prestar el servicio funerario 

para animales, teniendo en cuenta diferentes fuentes investigativas que arrojaron resultados sobre 

el crecimiento de la población animal, y con las que se concluyó que “el mercado potencial es 

totalmente heterogéneo, debido a la cantidad de posibles mascotas que puede tener una persona. 

Sin embargo, en investigaciones previas se ha determinado que la mayoría de hogares 

colombianos tiene gatos, perros y aves domésticas” (p. 36). Además, el autor estudió diferentes 

estrategias de promoción, donde fueron las veterinarias los principales canales difusores del 

servicio, en tanto que estas tenían contacto directo con los clientes. 

De igual manera, en el trabajo de grado presentado por Chillán y Fuertes (2016), 

denominado Plan de marketing para el cementerio de mascotas “Campo Feliz” en la ciudad de 

Guayaquil, las autoras realizaron un estudio frente al inconveniente que deben enfrentar los 

dueños de mascotas al momento de su pérdida, pues muchas veces no cuentan con el suficiente 

espacio físico o la facilidad de brindarles un lugar de descanso adecuado, lo que hace que, en 

ocasiones, dichos animales sean tirados a la basura o arrojados a la calle. En suma, este hecho 

causa una contaminación por descomposición. Así, para alcanzar los resultados en su trabajo, las 

autoras usaron diferentes metodologías, incluidas las encuestas con las que se determinó que 

pocas personas en la ciudad sabían de la existencia de este servicio para mascotas. 
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Asimismo, García et al. (2018), en la tesis Plan de negocios para la implementación de 

un crematorio de mascotas en Lima Metropolitana, hicieron una investigación de mercado y 

determinaron dos aspectos fundamentales: en primer lugar, se debe considerar que muchas 

personas son pet lovers, debido al gran apego que tienen con sus mascotas; y segundo, existe un 

desconocimiento general en los países latinoamericanos en este caso, en Perú, sobre este 

servicio fúnebre. Por ello, para su implementación se tuvieron en cuenta diferentes estrategias de 

promoción:  

 Recursos online, a modo de fan page o páginas corporativas, con lo que se pretende 

explicar más detalladamente los servicios que se ofrecen, así como resolver las dudas 

o consultas. 

 Asistir a diferentes eventos: basares, competencias, zonas especiales al aire libre en 

los parques y diferentes acontecimientos que involucren a los animales domésticos. 

En ese sentido, se incluyen los espacios abiertos en los centros comerciales para 

ofrecer diferentes servicios de mascotas. 

6.2 Marco teórico 

6.2.1 Cremación 

La cremación es uno de los métodos o prácticas con los que es posible despedirse del 

cuerpo de un ser querido. Actualmente, se encuentra arraigada en la sociedad, y alrededor del 

mundo es muy común realizar este procedimiento con la mayoría de los restos humanos. La 

cremación puede realizarse por un acto de voluntad por parte de la persona en vida o por la 

autorización de un ser querido; sin embargo, tomar esta decisión puede ser complejo, dado que 

existen distintos factores que intervienen: los deseos del difunto, las costumbres, la religión, las 
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leyes y los sentimientos de las personas relacionadas con el suceso. Por otro lado, en cuanto al 

procedimiento que se realiza para la cremación, este se hace en un horno crematorio: 

La caja que contiene el cuerpo es colocada en la retorta e incinerada a altas temperaturas 

(de 760 a 1150 °C). Durante el proceso, una gran parte del cuerpo (especialmente los 

órganos y otros tejidos suaves) es vaporizada y oxidada debido al calor, y los gases son 

descargados en el sistema de escape. El proceso completo toma alrededor de dos horas. 

(Lugones et al., 2015, p. 126) 

Por otro lado, se puede decir que se trata de un proceso corto e higiénico que no perjudica 

el medio ambiente, puesto que se emplea un sistema de combustión que evita la emisión de gases 

por encima del límite permitido. 

Con respecto al procedimiento con los cadáveres de animales, este es similar al de los 

restos humanos: el cadáver del animal es llevado a la incineradora y se deposita en una cámara 

frigorífica; luego, se lleva al crematorio después de 24 horas. Este procedimiento se debe realizar 

siempre en instalaciones dedicadas a animales, diferentes a las de las personas. Normalmente, al 

tratarse de animales, se utilizan dos tipos de incineraciones: individual y colectiva. En el primer 

caso, el cadáver del animal es llevado al horno crematorio de manera individual y, de esta 

manera, el dueño puede quedarse con las cenizas de su mascota. En las incineraciones colectivas, 

se introducen en el horno varios animales y no hay posibilidad de recuperar las cenizas de 

manera individual, pues estas se trasladan a una empresa especializada que suele emplearlas 

como abono (García, 2006). 

En ese orden de ideas, lo habitual es que se incineren perros, gatos o hámsteres, que son 

el tipo de mascota que las personas normalmente poseen como animal de compañía; sin 
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embargo, este servicio se presta a nivel mundial para diversos animales domésticos pequeños: 

loros, periquitos, tortugas o conejos. 

6.2.2 El duelo 

Cuando se pierde un ser querido o un objeto de apego, inicia un duelo; este siempre ha 

tenido diferentes grados de dificultad, y ello depende de la aceptación de cada persona frente al 

hecho, pues algunas lo hacen más temprano, pero a otras les lleva muchos días e, incluso, años 

para aceptar la realidad. Cuando una persona fallece, el duelo que nace no es diferente al de un 

animal, pues el “amor por la mascota puede llegar a tal punto que la persona sufra un traumático 

proceso de duelo por la pérdida del cuadrúpedo” (Miguel, 2017, párr. 2).  

Variados autores han descrito tres fases que se suceden durante el duelo. En primer lugar, 

está la fase inicial o de evitación, que aparece con una reacción normal y terapéutica que surge 

como defensa y perdura hasta que la persona asimila la pérdida. El shock y la negación son 

frecuentes en esta etapa, y las personas suelen pasar por la incredulidad, que puede durar días, 

semanas o meses; asimismo, afloran sentimientos arrolladores de tristeza que se expresan con 

llanto frecuente. La siguiente, la fase aguda de duelo, se prolonga a lo largo de varias semanas o 

meses, e inicia con sintomatología depresiva inhibida, seguida de episodios de irritación y 

aislamiento. Finalmente, la fase de resolución del duelo implica una reconexión gradual con la 

vida diaria; es el momento en que las personas sienten la ausencia y se invaden de recuerdos, lo 

que puede tomar más tiempo para la aceptación. 

El impacto psicológico que causa la muerte del perro puede ser tan relevante como el que 

se siente cuando se pierde a un familiar cercano, según las conclusiones de un estudio 

realizado por el Departamento de Psicología de la Universidad de Nuevo México, en 

Estados Unidos, y publicado en la revista científica Perspectives in Psychiatric Care. 



28 

 

No solo no es extraño sufrir cuando la mascota fallece, sino que es lo habitual. Más del 

85 % de los dueños de canes admiten haber padecido dolor tras la muerte de su perro, 

según una investigación realizada por la prestigiosa revista neoyorquina Family Process, 

una publicación dirigida por científicos, y especializada en el estudio de la familia. 

"Para algunos dueños de perros, el fallecimiento de este puede provocar un pesar tan 

profundo como el que produce la muerte de un miembro de su familia", escribe la 

publicación acerca del sentimiento relacionado con la defunción de las mascotas. (San 

Martín, 2012, párr. 2-4) 

6.2.3 Marketing de servicios 

Según Kotler (1984, como se citó en Coca, 2006), “el marketing es un proceso social por 

el cual los individuos y las organizaciones obtienen lo que desean y necesitan, mediante la 

creación y el intercambio de productos y servicios con otros” (p. 53). De igual forma, el 

marketing es una herramienta utilizada por la mayoría de empresas prestadoras de servicios 

dentro de sus estrategias de crecimiento, y tiene como objetivo la satisfacción del cliente y su 

fidelización.  

El marketing de servicios es un conjunto de tácticas que tienen como objetivo agregarle 

valor al servicio ofrecido, con el fin de persuadir al cliente para que opte por una 

determinada empresa. A través de una estrategia de marketing de servicios, es posible 

garantizar la máxima satisfacción de consumidores y usuarios. (RockContent, 2020, párr. 

1) 

A partir de este concepto, Cobra (2003, como se citó en Corea y Gómez, 2014) definió el 

marketing de servicios de la siguiente forma: 
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El marketing de servicios es una disciplina que busca estudiar los fenómenos y hechos 

que se presentan en la venta de servicios, entendiendo como servicio, “una mercancía 

comercializable aisladamente, es decir, un producto intangible que no se toca, no se coge, 

no se palpa, generalmente no se experimenta antes de la compra, pero permite 

satisfacciones que compensan el dinero invertido en la realización de deseos y 

necesidades de los clientes. (p. 8) 

De otra parte, Lovelock y Wirtz (2009, como se citaron en Velásquez, 2015) afirmaron: 

Dado que los servicios son intangibles, los clientes requieren de algún elemento tangible 

que les facilite la comprensión de la naturaleza de la experiencia de servicio […]. Los 

especialistas del marketing han adoptado una mezcla ampliada del marketing de servicios 

llamadas las 7 P´s que se mencionan y describen a continuación. (párr. 2) 

 Producto/servicio: se debe ofrecer un valor agregado a los clientes, el cual ha de 

estar alineado con sus necesidades. Una de las principales características de este 

servicio es la innovación, pues con esta se asegura el éxito dentro del mercado para 

competir dentro de este. 

 Plaza: es el lugar donde se va a comercializar el servicio. Para tomar esta decisión es 

necesario tener en cuenta un estudio de mercado que permita realizar acciones de 

venta, canales (físicos o digitales) y distribución con el menor riesgo posible. 

 Promoción: cuenta con tres etapas fundamentales, estas son informar, persuadir y 

actuar; ello, con el propósito de conocer y hacer uso del servicio de manera constante. 

Con esta estrategia se pretende comunicar al cliente para que conozca información 

valiosa que le permita pensar en los beneficios que obtiene al adquirir el servicio. La 
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manera de comunicarlo depende del objetivo, pero se pueden usar diversos medios 

físicos (publicidad) o digitales (marketing digital). 

 Precio: al servicio ofrecido se le debe poner un precio (aquí se deben analizar las 

diferentes estrategias de precios); esto lo determina el segmento al que se va a dirigir. 

El precio no solo representa el costo, sino también el valor agregado con el que 

cuenta el servicio. Para su fijación, también es importante considerar que el gasto del 

cliente debe satisfacer sus necesidades.  

 Procesos: se deben realizar procesos externos e internos que se entrelacen entre sí, de 

forma que estos se vuelvan amígales para los colaboradores y clientes, con el ánimo 

de brindar una excelente experiencia.  

 Personas: las compañías deben rodearse de personas que le otorguen credibilidad a la 

organización. En ese sentido, en dicho grupo se incluyen los colaboradores de la 

empresa, proveedores y distribuidores, quienes son parte de la cadena de utilidad. 

 Physical (entorno): cuando se trata de servicios, es importante tener en cuenta todo 

aquello que tenga una evidencia tangible de la calidad y el valor agregado de lo que 

se ofrece; así, se habla del local comercial, las instalaciones, el uniforme de personal, 

los vehículos, el mobiliario, etc. La atención a estos detalles hace que el cliente se 

lleve una buena impresión de la organización, lo que lo hará sentir confianza. 

6.2.4 Branding 

En cuanto a este término, según Kotler y Keller (2012): 

El branding consiste en transmitir a productos y servicios el poder de una marca, 

esencialmente mediante la creación de factores que los distingan de otros productos y 
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servicios […]. El branding crea estructuras mentales y contribuye a que los consumidores 

organicen sus conocimientos sobre productos y servicios de modo que su toma de 

decisiones sea más sencilla, y en el proceso se genere valor para la empresa. (p. 243) 

6.2.5 Elementos de un plan de marketing 

Por otro lado, de acuerdo con Kotler y Keller (2012), los elementos principales de un 

plan de marketing son los siguientes: 

 Análisis de la situación. Esta sección permite conocer la posición de la compañía 

frente a los objetos meta que se quieren lograr. Las empresas utilizan toda esta 

información para realizar un análisis FODA. 

 Estrategia de marketing. En esta sección se definen la misión, las metas de marketing 

y financieras, y las necesidades que la oferta pretende satisfacer, así como el 

posicionamiento competitivo de la empresa, producto o servicio. Cada elemento del 

marketing mix es fundamental para la creación de estrategias. 

 Presupuesto. Se basa en analizar los gastos y los costos esperados de marketing, 

desglosados en categorías más específicas. Esto permite que los recursos concuerden 

con los objetivos del marketing, además asegura que las actividades que se realicen 

concuerden con el plan estratégico. (p. 54) 

Por otro lado, se deben mencionar los métodos para la elaboración de presupuestos: 

 Método de porcentaje de ventas: “consiste en examinar cuánto dinero las empresas de 

la industria destinan a la publicidad, a la promoción y mercadotecnia total” (Sánchez 

y Huertas, 2020, p. 26). 
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 Costo basado en actividades (ABC): consiste en cuantificar la rentabilidad real de 

diferentes actividades a través del costo real de las estrategias.  

 Método competitivo: “consiste en estimar el presupuesto de mercadotecnia de las 

empresas de la competencia. Después se comparan los estimados con el presupuesto 

de mercadotecnia de la empresa. Este método podría permitir igualar y hasta superar 

algunos gastos de la competencia” (Sánchez y Huertas, 2020, p. 26). 

6.2.6 Ventaja competitiva 

[…] La ventaja competitiva de una empresa es su capacidad para lograr resultados que, 

de una u otra manera, sus consumidores no puedan alcanzar. De la misma manera 

manifiesta en su libro Dirección de mercadotécnica y la competencia […], “en la 

búsqueda de la ventaja competitiva, es uno de los pasos más importantes es realizar un 

análisis de valor para el cliente, el objetivo es determinar los beneficios que desean los 

clientes en un segmento objetivo de mercado y cómo perciben ellos el valor relativo a las 

ofertas de los proveedores en competencia”. (Vallejo et al., 2017, p. 11) 

Por otro lado, se tiene lo siguiente: 

La ventaja competitiva crece fundamentalmente en razón del valor que una empresa es 

capaz de generar. El concepto de valor representa lo que los compradores están 

dispuestos a pagar, y el crecimiento de este valor a un nivel superior se debe a la 

capacidad de ofrecer precios más bajos en relación a los competidores por beneficios 

equivalentes o proporcionar beneficios únicos en el mercado que puedan compensar los 

precios más elevados. (Porter, 1985, como se citó en Riquelme, 2018, párr. 8) 
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En ese sentido, para que la empresa pueda alcanzar el valor de su producto o servicio, 

debe planear una estrategia competitiva sostenible en el tiempo. Según Porter (1985), existen tres 

tipos de ventajas competitivas que se pueden evidenciar en el mercado: 

1. “Liderazgo en costos: capacidad de ofrecer un producto o servicio a un costo menor 

que el de los competidores” (p. 30). 

2. “Diferenciación: capacidad de ofrecer un producto o servicio distinto o más atractivo 

que el de la competencia” (p. 32). 

3. “El enfoque: capacidad de concentrar los esfuerzos en producir u ofrecer un producto 

o servicio que satisfagan las necesidades o preferencias de un determinado grupo de 

consumidores dentro del mercado” (p. 33). 

6.3 Marco conceptual 

A continuación, se presentan los conceptos más relevantes relacionados con el tema 

desarrollado en el trabajo. 

6.3.1 Cremación 

Es la destrucción por medio del calor, en un horno crematorio, de cadáveres, restos 

humanos y restos cadavéricos hasta su reducción a cenizas. Cualquier cadáver puede ser 

incinerado con independencia de la causa de la muerte, salvo los contaminados por 

radiaciones o productos radiactivos. (Lugones et al., 2015, p. 120) 

6.3.2 Hornos crematorios 

Los hornos [crematorios] usan un número diverso de fuentes combustibles para quemar 

un solo cuerpo a la vez. Quemar más de un cuerpo simultáneamente es una práctica ilegal 
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en muchos países. Los modernos hornos crematorios incluyen sistemas de control que 

monitorean las condiciones bajo las cuales la cremación tiene lugar. El operador puede 

efectuar los ajustes necesarios para proveer una combustión más eficiente, así como 

asegurarse que la contaminación ambiental que ocurra sea mínima. (Lugones et al., 2015, 

p. 126) 

6.3.3 Marketing 

Es la realización de aquellas actividades que tienen por objeto cumplir las metas de una 

organización, al anticiparse a los requerimientos del consumidor o cliente y al encauzar 

un flujo de mercancías aptas a las necesidades y los servicios que el productor presta al 

consumidor o cliente. (McCarthy y Perreault, 2001, p. 8) 

6.3.4 Estrategia de marketing 

Lógica de comercialización de la compañía que pretende lograr sus objetivos de 

mercadeo; se trata de un modo de actuar de la empresa frente a un mercado meta que pretende 

abordar.  

6.3.5 Marketing mix 

Mezcla de componentes de mercadeo que tiene como objetivo principal analizar y 

observar el comportamiento de los consumidores para satisfacer sus necesidades.  

6.3.6 Servicio 

Mercancía comercializable aisladamente, es decir, un producto intangible que no se toca, 

no se coge, no se palpa, generalmente no se experimenta antes de la compra, pero permite 
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satisfacciones que compensan el dinero invertido en la realización de deseos y 

necesidades de los clientes. (Cobra, 2003, como se citó en Corea y Gómez, 2014, p. 8) 

6.3.7 Direccionamiento estratégico 

Permite a la empresa plantear objetivos a largo plazo para cumplirlos a través de 

estrategias claras con las que se puedan conseguir buenos resultados con el menor número de 

errores e inconvenientes. 

6.4 Marco legal 

De acuerdo con las distintas áreas en las que se desenvuelve el sector funerario, se 

mencionan algunas de las leyes y normas más relevantes para este tipo de empresas prestadoras 

de servicio. Debido a la naturaleza comercial que caracteriza a las funerarias en su prestación de 

servicios indispensables para la sociedad, estas están vigiladas por la Superintendencia de 

Industria y Comercio; e, igualmente, por sus actividades de cremación, se debe amparar por 

algunas leyes expedidas por el MADS, las secretarías de salud y los departamentos ambientales 

municipales o departamentales.  

En cuanto a la tenencia de mascotas, se tratan temas como el control de la 

sobrepoblación, el registro y la identificación de la población canina y felina, la educación 

ciudadana sobre el conjunto de obligaciones que adquieren cuando deciden acoger en su hogar 

una mascota, la comercialización y la reproducción de mascotas, y el trato ético para todos los 

animales. 

Aunque en Colombia existen muchas leyes y normas que regulan la tenencia de 

mascotas, el mismo reglamento pone en consideración que actualmente se requiere de un 

lineamiento elaborado por sectores competentes en tenencia responsable de animales de 
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compañía y de producción y como insumo básico de la política pública correspondiente. Esta 

recomendación se basa en que aún hay una carencia y una brecha muy notoria entre todos los 

animales que habitan en el territorio nacional, por lo que es necesario contar con nuevos 

lineamientos que permitan que las mascotas y los animales en Colombia cuenten con los tratos 

oportunos mencionados y, de la misma manera, obtengan un final digno a la hora de su muerte. 

Por otra parte, y en cuanto al tratamiento de cadáveres de animales, el Minsalud y el 

Instituto Colombiano Agropecuario (ICA) realizaron una serie de recomendaciones, dado que “la 

manipulación de los cadáveres o de material de origen animal contaminados amerita un 

tratamiento especial” (Instituto Colombiano Agropecuario, 2010, párr. 4). Por esta razón, 

Minsalud cuenta con una serie de indicaciones necesarias e importantes a la hora de manipular el 

cadáver de un animal (Instituto Colombiano Agropecuario, 2010). En ese orden de ideas: 

Se recomienda disponer de combustibles en cantidad adecuada y verificar las 

restricciones a las quemas, restricciones por contaminación, vientos imperantes y 

cortafuegos necesarios. Para la operación, construir una cama de madera o carbón, 

teniendo la precaución de dejar espacios para la entrada de aire en los costados. 

[…] Finalmente, la ceniza resultante debe ser enterrada. (Instituto Colombiano 

Agropecuario, 2010, párr. 19-20) 

En la Tabla 2 se hace referencia a la normatividad más relevante; para este caso, es el 

sector funerario en Colombia. Asimismo, la normativa vigente a utilizar en este estudio es la 

siguiente. 

Tabla 2  

Normatividad vigente del estudio 
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Marco Autoridad Propósito 

Decreto 3466 de 1982, 

Estatuto de Protección al 

Consumidor 

Superintendencia de Industria 

y Comercio 

Amparar a los consumidores 

y obligar a los prestadores de 

servicio o proveedores de 

bienes a cumplir con la 

calidad de los productos o 

servicios que promueven. 

Constitución Política de 

Colombia (1991), art. 79 

Estado Derecho a gozar de un 

ambiente sano. 

Resolución 1514 de 2012 MADS Niveles permisibles de 

calidad del aire. 

Resolución 886 de 2004 Ministerio de Ambiente, 

Vivienda y Desarrollo 

Territorial 

Normas y límites máximos 

permisibles de emisión para 

incineradores y hornos 

crematorios. 

Ley 430 de 1998, art. 10 Congreso de Colombia Normas prohibidas en materia 

ambiental referentes a los 

desechos peligrosos (hornos 

crematorios). 

Resolución 058 de 2002 Ministerio de Ambiente, 

Vivienda y Desarrollo 

Territorial 

Normas y límites máximos 

permisibles de emisión para 

incineradores y hornos 

crematorios. 

Decreto 391 de 1991 Secretaría de Salud Licencia sanitaria de 

funcionamiento de las 

funerarias. 

Ley 9 de 1979 Minsalud 

Normas sanitarias de 

empresas que realizan 

actividades que generan 

residuos peligrosos o 

contaminados. 

Ley 9 de 1979, art. 515, 516. 

Código Sanitario Nacional 
Minsalud 

Tiempos mínimos para la 

exhumación. 

Circulares 26, 27 y 28 de 

2004 
Secretaría Distrital de Salud 

Condiciones higiénico-

sanitarias en cementerios, 

servicios funerarios y 

actividades afines. 

Norma Técnica Colombiana 

(NTC) 5840  

Instituto Colombiano de 

Normas Técnicas y 

Certificación (Icontec) 

Requisitos de servicios 

funerarios. 

Resolución 058 de 2002 

Ministerio de Ambiente, 

Vivienda y Desarrollo 

Territorial 

Normas y límites máximos 

permisibles de emisión para 

incineradores y hornos 

crematorios. 
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Resolución 1208 de 2003 
Departamento Técnico 
Administrativo del Medio 

Ambiente (DAMA) 

Prevención y control de la 

contaminación atmosférica. 
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7 Aproximación metodológica 

Esta investigación es de tipo exploratoria, con análisis cuantitativo y cualitativo, debido a 

que se utilizan herramientas para medir, evaluar e interpretar. Así, es de análisis cuantitativo 

porque se establecen hipótesis, se realiza la medición de variables en un contexto determinado, 

se estudian los resultados obtenidos por medio de métodos estadísticos y se llevan a cabo 

encuestas; esto, con el fin de estudiar y analizar de manera subjetiva el problema a tratar 

(Hernández et al., 2014, p. 4). Por otro lado, es una investigación exploratoria debido a lo 

siguiente: 

Los estudios exploratorios sirven para familiarizarnos con fenómenos relativamente 

desconocidos, obtener información sobre la posibilidad de llevar a cabo una investigación 

más completa respecto de un contexto particular, indagar nuevos problemas, identificar 

conceptos o variables promisorias, establecer prioridades para investigaciones futuras, o 

sugerir afirmaciones y postulados. (Hernández et al., 2014, p. 97) 

Finalmente, constituye un análisis cualitativo porque se realizan la recolección y el 

análisis de datos a través de una encuesta que permite llevar a cabo el proceso de interpretación 

de los resultados (Hernández et al., 2014, p. 7). 

Como primera fase, se realizó una revisión bibliográfica de los antecedentes de 

investigaciones de marketing del sector funerario y de animales en Colombia y en otros países. 

Seguidamente, se desarrolló la encuesta para recolectar los datos y analizar los resultados. 

Después, con base en estos análisis sobre la situación interna de la empresa, se plantearon 

estrategias de marketing para que la empresa pudiera posicionar su nuevo servicio. Por último, se 

construyó el presupuesto de marketing como referencia a los recursos que la empresa debería 

invertir en el plan de acción de marketing.  
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7.1 Población y muestra 

La población para el caso de estudio de la empresa Funerales San Martín es infinita, dado 

que esta se dirige a posibles clientes del departamento del Valle del Cauca y sus alrededores, a 

los cuales les podría interesar el servicio preexequial de mascotas. Para ello, se aplica la 

siguiente fórmula: 

𝑛 =
𝑍2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞

𝑒2
 

Donde: 

n: es el tamaño de la muestra. 

Z: es una constante que depende del nivel de confianza. 

p: es la proporción de individuos que presentan las características del estudio. 

q: es la proporción de individuos que no forman parte del estudio. 

e: es el error muestral. 

Esta ecuación permitió conocer el tamaño de la muestra, este es, de 296 personas, con un 

error muestral de 5,7 % y un nivel de confianza de 95 %. 

7.2 Técnicas de recolección de datos 

7.2.1 Información primaria 

“Es aquella que el investigador recoge directamente a través de un contacto inmediato 

con su objeto de análisis” (Gallardo y Moreno, 1999, p. 28). Esta se realiza a través de un trabajo 

de campo para ejecutar el diagnóstico interno de la empresa y recopilar información veraz y clara 

del servicio a prestar; esta se obtiene a partir de entrevistas a los miembros del equipo de trabajo 

de Funerales San Martín y visitas a la empresa.  
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7.2.2 Información secundaria 

“Es aquella que el investigador recoge a partir de investigaciones ya hechas por otros 

investigadores con propósitos diferentes” (Gallardo y Moreno, 1999, p. 28). Las fuentes 

secundarias a utilizar son los libros disponibles en internet y la biblioteca de la Unidad Central 

del Valle del Cauca (UCEVA), las bases de datos, los resultados de estudios e investigaciones, 

los trabajos de grados o las tesis realizadas en universidades. 
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8 Resultados 

A continuación, se exponen los resultados obtenidos en el desarrollo del trabajo 

investigativo. En primer lugar, se presenta el diagnóstico de la situación actual de la empresa 

frente al nuevo servicio exequial de mascotas, donde se tiene la competencia directa dentro del 

sector; y se plantean los objetivos estratégicos del plan de marketing, las estrategias del 

marketing mix y, finalmente, el presupuesto de las estrategias de marketing.  

8.1 Análisis de la situación 

Funerales San Martín es una empresa que, aunque lleva 50 años al servicio de la 

comunidad, desde marzo de 2021 adquirió un horno crematorio para mascotas, actualmente en 

funcionamiento; por ello, el mercadeo es una pieza fundamental para desarrollar el 

posicionamiento de la marca en el sector funerario para mascotas. 

8.2 Resumen de mercado 

Funerales San Martín tiene información del mercado existente, el cual es factible, pues en 

estudios anteriores se identificó la importancia de los animales domésticos para las personas 

actualmente. Lo anterior se hizo con el fin de conocer cómo conquistar ese mercado y de qué 

manera llegar a los clientes potenciales, teniendo en cuenta que el mercado meta para este 

proyecto son las personas con animales domésticos. 

8.2.1 Demografía de mercado 

Para esta parte, se consideran los siguientes factores, con base en el tipo de cliente que la 

compañía requiere: 
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8.2.1.1 Geográficos. 

o Funerales San Martín tiene como objetivo incursionar en todo el Valle del 

Cauca; sin embargo, al apoyarse en las estrategias de promoción de mercadeo, 

se pretende cautivar más audiencia, con el fin de atender nuevos clientes y con 

miras a brindar servicios internacionales de transporte de cenizas de mascotas.  

o La población meta a la que Funerales San Martín se dirige actualmente es una 

de 4 475 886 habitantes, la cual representa el 9 % de la población total del 

país, según el último censo poblacional en el año 2018 del Departamento 

Administrativo Nacional de Estadística (DANE). 

8.2.1.2 Demográficos. 

o Para este servicio no se requiere un rango de edades, puesto que cualquier 

persona puede pagar el servicio exequial para mascotas; así, el margen etario 

es indefinido. No obstante, para acceder al servicio, las mascotas deben estar 

entre los 3 meses y los 10 años. 

8.2.2 Necesidades del mercado 

Funerales San Martín busca acompañar a las familias en un momento difícil, de forma 

que este se haga un poco más ameno y se ofrezca el mejor servicio; ello, con el propósito de 

darle a la mascota un destino final digno. Para eso, la empresa otorga algunos beneficios 

importantes para las personas que desean acceder a los servicios funerarios, estos se describen a 

continuación. 

 Servicio al cliente: se cuenta con el personal capacitado para brindar un buen 

servicio y, a la vez, conservar y conseguir clientes potenciales por medio de las 

personas que han tenido una buena experiencia con los servicios prestados.  
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 Marketing experiencial: es importante no solo ofrecer el servicio funerario, sino 

darles a los usuarios una experiencia emotiva, con el fin de fortalecer vínculos con las 

personas y promover un mayor nivel de compromiso. En otras palabras, se busca la 

fidelización de los clientes, para que estos recomienden la empresa. 

8.2.3 Tendencias del mercado 

Funerales San Martín se distingue de las demás funerarias por ser la única empresa en el 

centro del Valle del Cauca con horno crematorio propio para mascotas domésticas, lo que les 

permite a las familias que lo solicitan sentirse más seguras del proceso funerario que se presta; 

esto, en tanto que pueden acompañar la mascota desde que se realiza el levantamiento del cuerpo 

hasta que es llevado al campo santo.  

El servicio podría crecer gracias a las personas que consideran a los animales domésticos 

como parte de la familia y que desean que su mascota tenga un final digno. Además, la evolución 

del mercado es un factor relevante en este proceso, debido a que las mascotas han ganado 

relevancia en la vida de los seres humanos, y esto motiva a la compañía a invertir en dicho 

mercado. 
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8.3 Análisis fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas (FODA) 

Este análisis permite identificar las fortalezas y debilidades clave dentro de la compañía para descubrir las oportunidades y 

amenazas a la que puede estar expuesta. 

Tabla 3  

Matriz FODA 

FODA Debilidades 
Carencia de personal en el área comercial 

para ofrecer los servicios al público.  

Algunos obstáculos para desarrollar 

conciencia de marca en el servicio de 

cremación de mascotas, pues es un nuevo 

servicio que presta la empresa. 

Falta de comunicación efectiva interna. 

Susceptibilidad de las personas al 

momento de dar a conocer el servicio. 

Fortalezas 
Experiencia en el sector funerario por 50 

años que sirven de credibilidad y 

confianza. 

Personal capacitado en el sector funerario 

y comercial. 

Buen posicionamiento de nombre. 

Buena estructura para la prestación de los 

servicios.  

Pertenencia a la corporación de funerarias 

Remanso, lo que califica a la empresa 

como apta para prestar un buen servicio.  

Servicio de 24 horas, los siete días de la 

semana. 

Recursos tecnológicos. 

 

Oportunidades 

Participación activa dentro de un sector 

nuevo que, actualmente, se encuentra en 

crecimiento. 

Estrategia DO 

Realizar publicidad enfocada en el amor a 

los animales y la importancia de 

cuidarlos; ello, para que la empresa tenga 

una imagen más humanizada frente a sus 

clientes.  

Estrategia FO 

Realizar publicidad en torno a la 

adquisición del horno crematorio para 

mascotas como único horno actual en la 

ciudad de Tuluá.  



46 

 

Inexistencia del servicio con horno 

crematorio propio en el municipio y sus 

alrededores. 

Ofrecer un servicio de calidad que aporte 

prestigio profesional a corto plazo en el 

departamento de mascotas. 

Alianzas con empresas que brindan 

productos y servicios para las mascotas: 

peluquerías, veterinarias, guarderías, 

adiestramiento, accesorios y alimentos.  

Estrategias de marketing digital a través 

de las redes sociales de la empresa que 

permitan visualizar y vender el plan que 

se oferta a las mascotas y los beneficios 

de adquirirlo.  

Incorporar dentro de la publicidad la 

pertenencia de la empresa a la corporación 

de funerarias Remanso, a fin de construir 

una imagen de confianza frente a los 

clientes.  

Enfatizar en la experiencia de la empresa 

de más de 50 años en el mercado. 

Amenazas 

Posible rebaja de los precios de la 

competencia, que ofrece servicio exequial 

para mascotas, pero en la ciudad de 

Pereira. 

Las personas que piensan que las 

mascotas se pueden enterrar en cualquier 

terreno de la ciudad sin costo alguno.  

Posibilidad de adquisición de un horno 

crematorio para mascotas por parte de la 

competencia en la ciudad de Tuluá.  

Estrategia DA 

Destinar un presupuesto anual para la 

publicidad y la promoción del servicio en 

medios digitales que le permitan a la 

empresa darse a conocer en el mercado.  

Promover, a través de los medios y 

canales, la cultura del cuidado de las 

mascotas tanto en vida como para su 

destino final.  

Estrategia FA 

Posicionar la empresa dentro del mercado, 

con el fin de aprovechar que es la única 

que cuenta con horno crematorio propio. 

Estudiar constantemente los precios de la 

competencia para que no exista un margen 

de diferenciación de precios tan elevado.  
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8.4 Competencia 

Para analizar la competencia de Funerales San Martín, se tuvieron en cuenta los planes de 

otras funerarias de la ciudad; sin embargo, en Tuluá existen otras compañías que ofrecen el 

servicio exequial para mascotas por medio de la cremación, pero no tienen un horno crematorio 

en la ciudad de Tuluá, lo que convierte a la empresa en la única funeraria en el municipio que 

cuenta con dicho horno. Así, las familias pueden desplazarse con las mascotas hasta el último 

momento sin necesidad de salir de la ciudad. 

Tabla 4  

Planes de otras funerarias 

Funeraria Funerales San Martín Los Olivos 

Años en el mercado 50 años. 35 años. 

Cobertura de 

municipios 

Tuluá, Buga, Trujillo, 

Andalucía, Salónica. 

Tuluá, Buga, Zarzal, 

Roldanillo, Guacarí. 

Lugar de la cremación Tuluá Pereira. 

Horno crematorio Cuenta con horno crematorio 

propio. 

Presta el servicio a través de 

Paraíso Mascotas, ubicada en 

Pereira. 

Tarifa necesidad 

inmediata 

A convenir (por el peso de la 

mascota). 

A convenir (por el peso de la 

mascota). 

Afiliación  COP 5000. COP 5000. 

Acompañantes al 

cementerio para la 

cremación 

Indefinido, los que deseen la 

familia de la mascota. 

Una persona, sin cubrir el 

transporte de regreso a la 

ciudad de Tuluá. 

Entrega de cenizas Máximo 12 horas. Dos días. 

 

Como se evidencia en el cuadro, el factor diferenciador de Funerales San Martín es que 

cuenta con un horno crematorio dentro de la ciudad, lo que les permite a sus clientes estar cerca 

de todo el proceso de cremación de sus mascotas y acompañarlos hasta el último momento. no 

obstante, es importante evaluar el comportamiento de la demanda frente a los servicios que 

brindan las otras empresas, puesto que, aunque hoy día no cuentan con horno crematorio propio, 



48 

 

en un futuro podrían obtenerlo y solo el posicionamiento de la organización en el sector fúnebre 

de mascotas podría hacer que la competencia no la afectara. 

8.5 Clave para el éxito 

La clave para el éxito es brindar un excelente servicio y hacer que la experiencia del 

duelo sea un poco más amena; esto, con el fin que las personas que accedan al servicio queden 

satisfechas y puedan adquirirlo nuevamente o recomendarlo a personas cercanas para dar a 

conocer la experiencia que tuvieron. Una vez se logre esto, el departamento de mascotas de la 

Funeraria San Martín será rentable. 

8.6 Asuntos críticos 

La incineración en Funerales San Martín, por ser un servicio nuevo, aún se encuentra en 

una etapa temprana; debido a esto, se presentan asuntos críticos: 

 La aceptación del servicio por las personas. 

 Encontrar los mejores medios y brindar información convincente acerca del nuevo 

servicio.  

 Supervisar de manera reiterativa la satisfacción del cliente. 

 Establecerse como la empresa líder en servicios funerarios para mascotas, para lo que 

se presta un excelente servicio y se pone en práctica el marketing experiencial. 

8.7 Resultados de la encuesta: percepción del servicio de los clientes potenciales 

En el siguiente informe se presentan los resultados de la encuesta realizada a 300 

personas para conocer la aceptación del servicio en la comunidad y recolectar datos de posibles 

clientes potenciales que puedan llegar a adquirir el servicio. El análisis de los datos se desarrolla 
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a través de la estadística descriptiva y la presentación de los resultados se hace de manera gráfica 

para una mejor comprensión de los resultados. 

8.7.1 Preguntas 1 y 3: recolección de datos 

Preguntas abiertas en las que se recolectó información personal de los encuestados, como 

el nombre y el número telefónico. Estas preguntas fueron clave y de gran relevancia dentro de la 

encuesta, pues permitieron llevar a cabo una estrategia de recolección de datos para adquirir 

información relevante para la empresa en cuanto a futuros clientes potenciales, a quienes se les 

puede ofrecer el servicio a través de su promoción directa.  

8.7.2 Pregunta 2: caracterización demográfica 

 

Alternativas Respuesta % 

Masculino 104 34,7 % 

Femenino 196 65,3 % 

 

Del 100 % de los encuestados, el 34,7 % pertenece al género masculino, mientras que el 

65,3 % pertenece al género femenino. Estos datos demuestran la importancia de realizar 

estrategias enfocadas en ambos géneros.  
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8.7.3 Pregunta 4: ¿actualmente tiene mascotas domésticas en su hogar? 

 

Alternativas Respuesta % 

Sí 257 85,7 % 

No 43 14,3 % 

 

Del 100 % de los encuestados, el 14,3 % no cuenta con mascotas en su hogar, mientras 

que el 85,7 % sí las mascotas. Esto demuestra que existe una gran parte de la población que 

cuenta con la compañía de un animal en su hogar.  

8.7.4 Pregunta 5: ¿qué tipo de mascota tiene en su hogar? 
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Alternativas Respuesta % 

Aves 27 9 % 

Conejos 4 1,3 % 

Gatos 99 33 % 

Perros 213 71 % 

Reptiles 2 0,7 % 

Hámsteres 9 3 % 

No tengo mascotas 43 14,3 % 

Otros 8 3 % 

 

Del 100 % de los encuestados, el 71 % tiene perros, el 33 % tiene gatos, el 14,3% no 

cuenta con mascotas en su hogar y el 16,7 % es dueño de aves, conejos, reptiles, hámsteres, 

peces, tortugas, entre otros animales. 

8.7.5 Pregunta 6: ¿cuántas mascotas tiene en su hogar? 

 

Alternativas Respuesta % 

1 125 42 % 

2 66 22,0 % 

3 25 8 % 

4 15 5 % 

5 o más 29 9,7 % 

Ninguno 40 13 % 



52 

 

Del 100 % de los encuestados, el 41,7 % cuenta con una mascota en su hogar, el 22 % 

tiene dos mascotas, y el 8,3 % tiene tres. Se puede inferir que existe una alta población de 

animales en el municipio de Tuluá y sus alrededores, y que además existe una amplia cultura de 

tenencia de animales dentro de los hogares. 

8.7.6 Pregunta 7: ¿ha tenido alguna mascota que haya fallecido? 

 

Alternativas Respuesta % 

Sí 211 70,3 % 

No 89 29,7 % 

 

Del 100 % de los encuestados, el 70,3 % afirma que alguna vez ha tenido que pasar por el 

difícil momento del fallecimiento de su mascota, mientras que el 29,7 % de los encuestados no 

ha pasado por esta experiencia. Se puede inferir que este inoportuno acontecimiento sucede 

frecuentemente en las familias que poseen una o más mascotas. 
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8.7.7 Pregunta 8: al morir su mascota, ¿qué decidió hacer con el cuerpo? 

 

Alternativas Respuesta % 

Botarlo fuera de la ciudad 7 2 % 

Entregarlo a una veterinaria 16 5,3 % 

Enterrarlo en un terreno 165 55 % 

No he enfrentado la muerte de mi mascota 79 26 % 

Otro 33 11,0 % 

 

Del 100 % de los encuestados, el 55 % que ha enfrentado el fallecimiento de una mascota 

ha decidido enterrar su cuerpo en un terreno; el 26,3 % no ha enfrentado la muerte de su 

mascota; y los encuestados restantes, que representan el 18,7 %, decidieron entregarlo a una 

veterinaria, enterrarlo cerca de un río, enterrarlo cerca de un árbol o enterrarlo en un campo 

abierto. Se puede afirmar que una de las últimas opciones que se tienen en cuenta cuando una 

mascota fallece es cremarlo, probablemente por desconocimiento de la prestación del servicio.  
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8.7.8 Pregunta 9: ¿cree usted importante que las mascotas reciban una despedida al igual 

que como se hace con las personas en el momento de su fallecimiento? 

 

Alternativas Respuesta % 

Sí 283 94,3 % 

No 17 5,7 % 

 

Del 100 % de los encuestados, el 94,3 % (283 personas) está de acuerdo con que las 

mascotas reciban una despedida igual a la de las personas al momento de su fallecimiento. Esto 

demuestra la importancia que tienen los animales en la vida cotidiana de las personas.  

8.7.9 Pregunta 10: si llegara a morir su mascota, ¿le gustaría encontrar una empresa que le 

ofreciera un servicio que le permita dar un destino final digno a su mascota? 

 

Alternativas Respuesta % 

Sí 283 94,3 % 

No 17 5,7 % 
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Del 100 % de los encuestados, el 94,3 % (283 personas) está de acuerdo con que es 

favorable encontrar una empresa que ofrezca servicios fúnebres para sus mascotas. Esto 

demuestra la necesidad que existe en el mercado.  

8.7.10 Pregunta 11: ¿estaría interesado en solicitar estos servicios funerarios de mascotas? 

 

Alternativas Respuesta % 

Sí 273 91,0 % 

No 27 9,0 % 

 

Del 100 % de los encuestados, el 91 % estaría interesados en contratar los servicios 

funerarios para mascotas. Así, se puede inferir que existe una alta demanda de este novedoso 

servicio para mascotas en el municipio de Tuluá y sus alrededores.  
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8.7.11 Pregunta 12: ¿cuánto estaría dispuesto a pagar por el servicio de cremación de 

mascotas? 

 

Alternativas Respuesta % 

De COP 100 000 a 200 000  197 66 % 

De COP 200 000 a 300 000 69 23,0 % 

De COP 300 000 a 400 000 17 6 % 

Desde COP 400 000 5 2 % 

No pagaría por el servicio 7 2,3 % 

 

Del 100 % de los encuestados, el 66,8 % está dispuesto a pagar entre COP 100 000 y 200 

000, el 20,3 % pagaría entre COP 200 000 y 300 000, y solo el 8 % daría más de COP 300 000 

por el servicio. Por el contrario, el 2,3 % no estaría dispuesto a pagar. Estas cifras representan un 

inconveniente dentro de la prestación del servicio, dado que muy pocas personas son conscientes 

de los gastos que esto conlleva; sin embargo, una de las soluciones es prestar el servicio a través 

de una afiliación con un pago fijo mensual. 
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8.7.12 Pregunta 13: de las siguientes opciones, ¿cuáles desearía darle a su mascota al 

momento de su muerte? 

 

Alternativas Respuesta % 

Cremación individual 201 67 % 

Cremación colectiva 7 2,3 % 

Sepultura 89 30 % 

Otro 3 1 % 

 

Del 100 % de los encuestados, el 67 % prefiere la cremación individual de sus mascotas, 

el 2,3 % desea la cremación colectiva y el 29,7 % opta por la sepultura. Con esto, se deduce que, 

aunque la cremación es una opción bastante común a la hora de la muerte de los animales, la 

sepultura sigue estando arraigada dentro de la sociedad. 
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8.7.13 Pregunta 14: ¿considera importante acompañar a su mascota hasta el momento de 

cremación, así como se realiza normalmente con las personas? 

 

Alternativas Respuesta % 

Sí 264 88,0 % 

No 36 12,0 % 

 

Del 100 % de los encuestados, el 88 % considera importante acompañar a su mascota 

hasta el momento de la cremación; mientras tanto, el 12 % no lo cree. Estas cifras demuestran 

que muchos dueños de mascotas desearían contar con un servicio que les permitiera despedirse 

de estas, como se hace con las personas. 

8.7.14 Pregunta 15: ¿le gustaría obtener un plan exequial en donde se pueda incluir a sus 

mascotas? 
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Alternativas Respuesta % 

Sí 269 89,7 % 

No 31 10,3 % 

 

Del 100 % de los encuestados, al 89,7 % le gustaría obtener un plan exequial para incluir 

a sus mascotas, y al 10,3 % no le gustaría. Una vez más, las cifras señalan la demanda que existe 

en el mercado para este tipo de servicio. 

8.7.15 Pregunta 16: ¿considera importante que en la ciudad de Tuluá exista un horno 

crematorio para mascotas domésticas? 

 

Alternativas Respuesta % 

Sí 282 94,0 % 

No 18 6,0 % 

Del 100 % de los encuestados, el 94 % considera importante la existencia de un horno 

crematorio para mascotas en la ciudad de Tuluá, y el 6 % no cree que sea relevante.  
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8.7.16 Pregunta 17: ¿invertiría usted en el traslado de las cenizas de su mascota en caso de 

que se vaya a vivir a otro país? 

 

Alternativas Respuesta % 

Sí 163 54,3 % 

No 137 45,7 % 

 

Del 100 % de los encuestados, el 54,3 % invertiría en el traslado de las cenizas de su 

mascota hacia otro país, mientras que el 45,7 % no lo haría.  

8.8 Estrategias de marketing 

La estrategia de marketing se enfoca en los dueños de mascotas domésticas pequeñas, 

aquellas personas animalistas con amor y empatía hacia los animales. Para llegar a este 

segmento, se podría ir a los sitios que frecuentan: parques de animales, jardines, guarderías, 

peluquerías, veterinarias, cafés para mascotas, entre otros. Asimismo, se podría manejar dicha 

interacción a través de los canales digitales que permitan captar clientes potenciales y medir 

estadísticas. 



61 

 

8.8.1 Misión 

Brindar al cliente el mejor servicio posible para el destino final de las mascotas, un 

servicio que exceda las expectativas de los clientes, ofreciendo no solo darle un destino final a su 

ser querido a través de los procesos de cremación y velación de mascotas, sino que este final sea 

digno, mediante experiencias como ceremonias o rituales de despedida, apoyo psicológico 

después del uso del servicio y grandes beneficios para el animal durante sus años de vida al ser 

afiliado de la empresa. 

8.8.2 Metas del marketing 

 Mantener un crecimiento sólido y positivo cada trimestre en la venta de servicios. 

 Alcanzar un aumento continuo en la cuota de mercado del sector funerario para 

mascotas. 

 Alcanzar un mayor crecimiento en la fidelización de los clientes actuales y 

potenciales. 

 Para el 2025, posicionar a la empresa y sus servicios en marketing publicitario. 

8.8.3 Metas financieras 

Mantener un presupuesto significativo para el marketing de los servicios prestados, con el 

propósito de impulsar el crecimiento de las ventas en un 20 % anual.  

8.8.4 Mercado meta 

Con una población departamental de caninos y felinos de 503 019 y en constante 

crecimiento, según las estadísticas publicadas por el Minsalud (2016), se ha creado un nicho de 
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mercado en el Valle del Cauca para esta empresa. La meta de Funerales San Martín es expandir 

este mercado mediante la promoción de su nuevo servicio funerario para mascotas y animales en 

general.  

De acuerdo con la encuesta realizada en el trabajo de investigación, el 85,7 % cuenta con 

mascotas en su hogar y el 94,3 % está de acuerdo con que las mascotas reciban una despedida al 

momento de su fallecimiento; es decir, aunque muchas personas no sean dueñas de animales, 

consideran importante que este servicio se ofrezca. Esto representa un importante mercado para 

ofertar el servicio en el departamento del Valle del Cauca.  

8.8.5 Posicionamiento 

Funerales San Martín se posicionará como la empresa líder de servicios fúnebres en el 

departamento. Este posicionamiento se logrará mediante la difusión del lado competitivo de la 

empresa, con una experiencia de más de 50 años en el sector; y el amor y la empatía con los que 

prestan sus servicios a los clientes. 

8.8.6 Estrategia de posicionamiento 

Funerales San Martín se enfocará en la diferenciación de su servicio, en tanto que 

ofrecerá al cliente un servicio completo, desde el retiro del cuerpo de la mascota hasta su 

velación con ceremonia o ritual enfocado en las creencias del dueño, para una experiencia 

sentimental. Esto, con el fin de darles un final digno a estos animales. 

Además, se les ofrecerá a los clientes la garantía de que, desde el momento en que se 

solicita el servicio y durante el proceso de cremación, se tratará con especial cuidado el cuerpo 

de la mascota y se colocarán sus cenizas en cofres diseñados según la especificación del dueño. 



63 

 

Asimismo, se pondrá especial cuidado en el medio ambiente como responsabilidad social, de 

modo que los restos de las mascotas estarán en un lugar adecuado. 

8.8.7 Marketing mix 

8.8.7.1 Producto (servicio). 

En cuanto al producto, My Pet es el servicio funerario especializado en mascotas de la 

empresa Funerales San Martín, y dentro de este se ofrece la cremación. 

 Cremación: en la cremación, el cuerpo de la mascota es introducido en un horno 

crematorio con una temperatura entre 800 y 1000 °C, a fin de obtener las cenizas. Por 

otro lado, la duración del proceso varía según el peso y el tamaño de la mascota, y las 

cenizas son entregadas en un tiempo máximo de 12 horas. Asimismo, la empresa 

cuenta con un horno propio, ubicado en su cementerio Parque Memorial Valle del 

Descanso en el municipio de Tuluá, Valle del Cauca. 

Ilustración 1  

Horno crematorio 

 

 Cementerio: Parque Memorial Valle del Descanso es adecuado para el descanso de 

las mascotas que alguna vez formaron parte de una familia, la cual espera darles una 
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despedida digna. Este lugar cuenta con una acogedora y cómoda sala de velación, 

donde los familiares pueden despedir a su mascota; y posee un área de parqueo, en 

caso de que los familiares de la mascota decidan movilizarse en vehículo propio. 

De igual forma, se propone integrar nuevos beneficios para conseguir clientes potenciales 

y mantener los actuales, con el propósito de adquirir un valor agregado y diferenciador ante la 

competencia. Por este motivo, y dado que se conoce la situación actual del servicio prestado, se 

proyectan los siguientes servicios dentro del plan de mascotas: 

 Transporte: Funerales San Martín cuenta con un vehículo propio para transportar los 

cuerpos de las mascotas; sin embargo, este no se diferencia del utilizado para el 

servicio de los cuerpos humanos. Es necesario incorporar dentro de la flota un carro 

adecuado para transportar las mascotas desde el lugar donde esta se encuentre, es 

decir, desde el domicilio o la veterinaria en los municipios del Valle del Cauca. Este 

carro debe ser usado única y exclusivamente para prestar el servicio a las mascotas y, 

además, debe contar con una imagen externa que sirva como publicidad para que este 

sea conocido y distinguido por los clientes en las calles.  

 Alianzas estratégicas: es importante que la empresa ofrezca su servicio a través de 

medios diferentes a los propios, podrían ser los sitios que frecuentan los dueños de las 

mascotas: parques de animales, jardines, guarderías, peluquerías, veterinarias, cafés 

para mascotas, entre otros. Gracias a esta alianza con dicho tipo de empresas, todas 

las personas afiliadas obtendrían beneficios o descuentos en productos o servicios de 

los que puedan hacer uso sus mascotas en vida.  
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 Carné de identificación: cada una de las mascotas afiliadas al plan exequial obtendrá 

un carnet que ha de servir como identificación al momento de adquirir el beneficio 

del convenio.  

 Servicio de velación: este servicio podría darles un espacio a los dueños de las 

mascotas para darle un último adiós a sus mascotas, e incluiría una ceremonia o un 

ritual basado en las creencias del dueño. 

 Urnas para mascotas: se ofrece un servicio adicional, el de urnas de diferentes 

presentaciones para que el cliente elija. Esto permitiría conservar un recuerdo 

personalizado de las mascotas.  

 Servicio de apoyo psicológico: Funerales San Martín entiende el vacío y dolor que 

deja la pérdida de una mascota, por lo que se ha de realizar un convenio con un 

profesional para que este haga un acompañamiento en el proceso de duelo a las 

personas que lo deseen.  

8.8.7.2 Precio. 

Por otro lado, los precios de los servicios funerarios que ofrece Funerales San Martín son 

accesibles para el cliente, debido a la facilidad de pago: de contado o por medio del plan 

acumulativo; ello genera una mayor comodidad y facilita el trámite después del fallecimiento de 

la mascota. En ese sentido, afiliar a la mascota al plan que mejor se ajuste a su necesidad es lo 

que caracteriza y hace a Funerales San Martín una organización pionera en el mercado. 

Figura 1  

Repuestas pregunta 5 
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Dentro de la investigación de mercado, como se puede evidenciar en la gráfica, se obtuvo 

que los dueños de mascotas se inclinan hacia los precios más económicos para los servicios 

funerarios de mascotas. 

Tabla 5  

Precios de cremación de mascotas 2021 

Tipo Peso Valor 

Mascota pequeña De 0 kg a 15 kg  COP 350 000 

Mascota mediana De 15,1 kg a 30 kg COP 450 000 

Mascota grande De 30,1 kg a 50 kg COP 550 000 

Mascota extragrande De 50,1 kg hasta 70 kg A convenir 

 

De acuerdo con lo anterior, los precios de Funerales San Martín se encuentran algo lejos 

de la disposición del pago de los dueños de mascotas; sin embargo, este pago se realizaría en 

caso de recurrir al servicio de necesidad inmediata. La solución a esta diferenciación de precios 

entre lo que los clientes se encuentran dispuestos a pagar y el precio actual de una cremación de 

un animal se tiene con el plan de afiliación. Funerales San Martín cuenta con un plan de 

afiliación de mascotas, lo que le permite al dueño del animal realizar un pago mensual; este ha de 
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depender del tamaño y la edad de la mascota, y si esta va a acceder al servicio de manera 

inmediata. Este pago es de COP 5000 mensuales, un valor que los clientes potenciales están 

dispuestos a pagar.  

Asimismo, como se mencionó, el servicio traería mayores beneficios, lo que le permitiría 

al dueño de la mascota con la afiliación no solo asegurarle a su animal de compañía un final 

digno, sino también satisfacer todas sus necesidades y brindarle comodidades a su mascota en 

vida.  

Anualmente, los precios de los productos y los servicios de las compañías exequiales 

aumentan según el índice de precios al consumidor (IPC); sin embargo, Funerales San Martín 

propone mantener la misma tarifa del año de su creación (año 2021) como estrategia de precio 

para mantener el liderazgo frente al mercado.  

8.8.7.3 Plaza. 

Funerales San Martín cuenta con diferentes puntos de atención al cliente en distintos 

municipios, y en estos se tienen salas de velación, un cementerio central y la oficina principal, 

donde se realizan las gestiones administrativas de la empresa.  

 Mapa oficina principal 

Esta se encuentra en la carrera 39 No. 27-65, en el barrio Panamericano de la ciudad de 

Tuluá, Valle del Cauca. En este punto se realizan las labores administrativas y la gestión de 

promoción y atención del servicio exequial de mascotas. 

Ilustración 2  

Ubicación oficina principal 
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El cementerio Parque Memorial Valle del Descanso está ubicado en la variante vía 

Tuluá-Cali, lugar donde también se encuentra el horno crematorio de mascotas. 

Ilustración 3  

Variante vía Tuluá-Cali 

 

Estos puntos abiertos al público se utilizan actualmente para el servicio exequial de 

personas; sin embargo, se ha de analizar la acogida del servicio en los primeros dos años de 

funcionamiento, con el fin de conocer mejor las necesidades de los clientes; ello permitirá a la 

gerencia de Funerales San Martín proyectar la apertura de una sala de velación o de adaptar un 
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espacio dentro del cementerio para aquellos clientes que prefieran enterrar a sus mascotas en vez 

de cremarlos. 

8.8.7.4 Promoción. 

La estrategia de promoción se basa en compartir toda la información relacionada con el 

servicio a través de canales digitales para optimizar el retorno de la inversión (ROI) publicitario. 

Los medios o redes a utilizar serían Facebook e Instagram, a través de la herramienta de 

segmentación de público objetivo; esto, con el objetivo de que la empresa tenga la audiencia 

adecuada (clientes potenciales) a través de su publicidad. A través de estas redes digitales, se 

pretende pagar por anuncios en videos; y, en la sección de noticias en Facebook e Instagram, se 

realizará una segmentación geográfica que englobe la cobertura de las ciudades de Andalucía, 

Buga, Bugalagrande, Trujillo y Tuluá, donde se tiene presencia comercial, de modo que los 

clientes puedan acceder fácilmente al servicio si desean adquirirlo.  

Tales publicaciones buscan mostrar que en Funerales San Martín hay un grupo de 

personas que trabajan con amor y respeto por los animales de compañía; esto ha de influir en una 

imagen más humanizada de la empresa y el servicio que esta presta, de forma que los clientes 

confíen en ella. 

Igualmente, no se puede dejar de lado la publicidad tradicional, culturalmente conocida 

por las personas de los municipios mencionados. Esta se puede hacer de forma radial, a través de 

una cuña transmitida repetitivamente a lo largo del día por una semana cada mes; y esta tendría 

como objetivo promocionar el servicio, mencionar la existencia del horno crematorio para 

mascotas en la ciudad de Tuluá y recalcar los beneficios que se pueden obtener al convertirse en 

afiliados del servicio. De la misma manera, se pretende divulgar esta misma información a través 
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de un flyer que se podría repartir por zonas estratégicas de la ciudad de Tuluá y en los municipios 

donde la empresa cuente con presencia comercial. 

Finalmente, es importante que la empresa se dé a conocer en ferias y eventos del sector 

funerario y de macotas, y que tenga siempre en cuenta las fechas relevantes que giran en torno a 

estos; por ejemplo, el día de la mascota, el día del perro, el día del gato, etc. 

8.8.7.5 Procesos. 

A continuación, se presenta el proceso del servicio de cremación de mascotas ofertado 

por Funerales San Martín. 

Figura 2  

Proceso del servicio de cremación de mascotas 

 

En cuanto al proceso de cremación del cuerpo del animal fallecido, es importante generar 

confianza en la persona a la que se le presta el servicio. Por eso se pretende que, dentro de este 
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proceso, se incluya un factor diferenciador de la competencia, este es, la veracidad de la 

cremación; así, si el dueño de la mascota decide estar presente en el proceso, se le podría 

permitir la entrada, teniendo en cuenta las medidas de bioseguridad del proceso. Para terminar, 

se le entregaría un certificado de cremación.  

8.8.7.6 Personas. 

Al realizar entrevistas y compartir información con el personal de Funerales San Martín, 

un comprobó que un problema latente es la comunicación directa con el cliente por la falta de 

personal en el área comercial; por esta razón, se propone implementar un customer relationship 

management (CRM), con el fin de construir una estrategia de comunicación interna y directa con 

los clientes actuales. El CRM ha de mejorar la comunicación, pues se enviarían mensajes de 

texto y correos informativos sobre los eventos complementarios realizados en Funerales San 

Martín, las fechas oportunas del pago de la afiliación, los nuevos beneficios de los afiliados, 

entre otros. Por último, el CRM permitiría a la empresa mantener el control de la base de datos y 

maximizar el feedback con los clientes, de modo que se diera su fidelización.  

8.8.8 Physical evidence (evidencia física) 

En el marketing, los colores que representan a una empresa, un producto o un servicio 

son de gran importancia, dado que estos influyen en las emociones de las personas y, por 

consiguiente, en sus acciones y decisiones. Los colores que representan a la empresa, tanto en su 

logo como en su infraestructura, son el blanco, el azul y el tono crema. 

Según la psicología del color y el marketing emocional, el color azul es el color del cielo 

y del mar, por lo que transmite paz y serenidad; ello lleva al cliente a confiar en la marca. Por 

otro lado, el color blanco transmite, igualmente, la sensación de paz, tranquilidad, limpieza, 

espiritualidad e, incluso, en algunos países del oriente está vinculado a la muerte. Por último, el 
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color crema es neutro, tranquilo y relajante. Estos colores se encuentran relacionados con lo que 

desea despertar la empresa en sus clientes. En ese sentido, es importante que esta imagen 

corporativa se vea reflejada en la publicidad; es por eso que dichos colores deben destacar más 

en las redes sociales. De la misma forma, el servicio especializado para mascotas debe tener 

mayor visualización en todas sus sedes.  

Por otro lado, el servicio exequial de mascotas cuenta con un logo que lo diferencia del 

servicio exequial para personas; actualmente, este se denomina My Pet, pero se propone un 

cambio de identidad, con un nuevo título: Mascotas San Martín, puesto que los clientes podrían 

recordar más fácilmente el nombre en español y podrían relacionar el servicio con la empresa 

Funerales San Martín. 

8.8.9 Proyección internacional 

Algunas personas se han acercado a las oficinas con inquietudes sobre los trámites, 

documentos o permisos que se requieren a la hora de transportar las cenizas de sus mascotas 

dentro del territorio nacional e internacional; esto, durante el tiempo que lleva la empresa 

prestando el servicio de cremación de mascotas, según las entrevistas realizadas a los 

trabajadores de Funerales San Martín. 

Por consiguiente, y en vista de la difícil comunicación con las aerolíneas y la carencia de 

información de las agencias de turismo en la ciudad de Tuluá, la empresa quiere ofrecer a sus 

clientes el servicio de transporte de cenizas hacia cualquier parte del mundo, con el fin de ayudar 

a los familiares con los trámites necesarios, en caso de que tomen la decisión de viajar junto con 

las cenizas de su mascota. Para esto, son necesarios ciertos documentos: 

 Certificado de cremación de la mascota firmado por el representante legal de la 

empresa y autenticado frente a la Notaría. 
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 Empaque pequeño rígido, que permita a los familiares transportar las cenizas como 

equipaje de mano, y de forma que quepa debajo de la silla del avión. 

 Averiguar frente al consulado del país destino los requisitos exigibles para el ingreso 

de las cenizas. 

Con base en la pregunta 17 de la encuesta, se evidencia que este servicio sería bien 

acogido por el cliente, puesto que, del 100 % de los encuestados, el 54,3 % invertiría en el 

traslado de las cenizas de su mascota hacia otro país, mientras que el 45,7 % no lo haría. Este 

servicio adicional representaría para la empresa una diferenciación frente a la competencia.  
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9 Análisis de los resultados 

Uno de los cambios importantes que realizó la empresa en primera instancia fue la 

modificación del logo del servicio exequial de mascotas. Esta lo tomó como una decisión 

importante que permitiría un mejor reconocimiento del servicio por parte de los clientes actuales 

y potenciales. 

Figura 3  

Logo de la empresa 

 

La empresa también destinó el uso de uno de sus vehículos exclusivamente para el 

servicio exequial de mascotas, lo adecuó para el servicio y realizó un proceso de branding, lo 

que influyó en la publicidad cada vez que estuviera en funcionamiento en las calles del 

departamento del Valle del Cauca.  

Ilustración 4  

Vehículo para servicio exequial de mascotas 
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Teniendo en cuenta que las cenizas se daban en una bolsa de terciopelo, se procedió a 

establecer el contacto con proveedores de urnas para mejorar la presentación de las cenizas 

entregadas a los dueños de las mascotas. Este proceso hizo que la empresa optara por adquirir 

urnas alusivas a la raza de la mascota; de esta manera, las personas tendrían un recuerdo físico y 

emocional de sus animales de compañía y se llevaría un duelo más ameno.  

Ilustración 5  

Urnas para cenizas 
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Por último, la creación de alianzas estratégicas con empresas del sector fue una de las 

prioridades de la empresa, dado que ello generaba un valor agregado y diferenciador al servicio. 

Las alianzas creadas hasta el momento para que los afiliados al servicio exequial de mascotas 

obtengan beneficios son las siguientes. 

Tabla 6  

Clínica Veterinaria Santuaria 

Empresa Servicio Beneficio 

 Consulta veterinaria  20 % de descuento 

Exámenes de laboratorio y 

ecografías 

10 % de descuento 

Vacunas y desparasitación  10 % de descuento 

Cirugías  10 % de descuento 

 

Tabla 7  

Dog Cakes Tuluá, repostería para perros 

Empresa Servicio Beneficio 

 

Paquete de cumpleaños para 

perro 

10 % de descuento 

 

Tabla 8  

El Kiosko Animal 

Empresa Servicio Beneficio 

 Baño  10 % de descuento 

Peluquería 10 % de descuento 

Guardería 1 a 5 días: 12 % de descuento 

5 a 10 días: 15 % de 

descuento 

Mayor a 10 días: descuento 

hasta del 45 % y baño 

comercial gratis al terminar el 

servicio. 
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Hotel para mascotas 24 horas 
a partir de la hora del ingreso 

Estadía entre 1 y 7 días: 8 % 
de descuento 

Estadía superior a ocho días: 

20 % de descuento 

 

Tabla 9  

El Paraíso de las Mascotas 

Empresa Servicio Beneficio 

Kinder (guardería libre de 

jaula o guacal) 

20 % de descuento 

Hotel canino semicampestre 20 % de descuento 

Gimnasio canino 20 % de descuento 

Spa para mascotas 20 % de descuento 

Baño cosmético 20 % de descuento 

Baño medicado 20 % de descuento 

 Baño insecticida 20 % de descuento 

Pulido de uñas 20 % de descuento 

Adicionalmente a estos servicios, todas las mascotas podrán 

disfrutar de piscina de pelotas, rampa de ejercicios, circuito de 

conos para juego y ejercicios y salto de obstáculos. Esto, para 

complementar y brindar una mejor experiencia a las mascotas. 

 

Tabla 10  

Escuela de Adiestramiento Champion Dog 

Empresa Servicio Beneficio 

 Adiestramiento por tres días a 

la semana  

10 % de descuento 

Adiestramiento por seis días a 

la semana 

10 % de descuento 

Observaciones: todos los planes incluyen el transporte de las 

mascotas hasta el club de adiestramiento y el regreso a casa 

sin costo adicional. Además, se ofrece el servicio de guardería 

por un costo adicional, en caso de que se desee dejar la 

mascota por un lapso de tiempo posterior a la culminación del 

entrenamiento. 

 

Tabla 11  

Tienda para Mascotas Srta. Eva 



78 

 

Empresa Servicio Beneficio 

 Alimentos para mascotas  5 % de descuento 

Accesorios para mascotas 10 % de descuento 

Servicios de pet grooming 10 % de descuento 

 

Para tener acceso a los descuentos mencionados, la persona debe: 

 Estar activo y al día en los pagos.  

 Presentar el carné virtual de afiliación de la mascota.  

 Aplican condiciones y políticas para cada entidad. 

Como se mencionó, la empresa también optó por implementar un carné que identifica a 

todos los animales afiliados al servicio exequial de mascotas. Este carné les ayuda a las empresas 

de las alianzas estratégicas a identificar al cliente para ofrecerle los beneficios. 

Ilustración 6  

Carnés para mascotas 

 

La empresa también decidió participar en ferias importantes del sector dentro del 

municipio, a fin de promocionar su nuevo servicio en un mercado objetivo. Esta feria sirvió para 

identificar mejor las necesidades y preferencias del cliente y darse a conocer en el mercado.  
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Ilustración 7  

Feria del municipio 

 

Igualmente, la empresa decidió crear anuncios de sus publicaciones en sus redes sociales, 

logrando de esta manera mayor visibilidad de su servicio ofertado en el departamento del Valle 

del Cauca. Como se puede evidenciar en las estadísticas de los resultados del anuncio, el 78,8% 

de sus clientes potenciales son mujeres, y el 20,6% son hombres. De esta misma manera, el 

rango de edad en el que se encuentran estos clientes potenciales en su mayoría son entre los 18 y 

34 años de edad. Con la inversión en publicidad de este anuncio la empresa logró 8725 

interacciones con clientes nuevos que desconocían el servicio prestado para las mascotas, 

igualmente alcanzó 167 visitas al perfil y 52 seguidores nuevos en su cuenta de Instagram. 

Además de esto el anuncio promovió las consultas del servicio ofertado para mascotas tanto en 

las redes como en llamadas telefónicas y en las oficinas de la empresa.  

Ilustración 8   

 

Estadísticas del anuncio 



80 

 

 

 

Por otro lado, todas las estrategias utilizadas han dado resultados positivos para la 

empresa, dado que cada vez más personas se acercan a las oficinas a obtener mayor información 

sobre el servicio exequial para mascotas; e, igualmente, a partir de abril de 2021, los afiliados 

han aumentado considerablemente. 

Tabla 12  

Número de afiliaciones 

Fecha Afiliaciones Variación 

Abril 2021 104  

Febrero 2022 242 132 % 
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Figura 4  

Número de afiliaciones 

 

Como se evidencia, el número de afiliaciones aumentó en un 132 % con respecto al mes 

de abril de 2021. Por eso, es necesario mencionar que, cuando se realizó la compra del horno 

crematorio, el servicio exequial para mascotas se prestaba desde cuatro años atrás con un horno 

crematorio ubicado en la ciudad de Pereira de la empresa Paraíso de Mascotas. En estos cuatro 

años, la empresa contó con 104 afiliaciones; y, a febrero de 2022, con la aplicación de las 

estrategias, en un lapso de 10 meses la empresa obtuvo 138 nuevas afiliaciones, teniendo en 

cuenta que algunas familias tenían hasta tres mascotas afiliadas al plan. 

9.1 Presupuesto de marketing 

El presupuesto se enfoca en un ABC, el cual permite cuantificar la rentabilidad real de 

diferentes actividades mediante la identificación de la cotización de sus costos reales. Por tanto, 

las estrategias de marketing se costean y la cantidad ha de depender de las veces que se apliquen 

las estrategias en el año.  
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Tabla 13  
 

Presupuesto de estrategias de marketing 

Presupuesto de estrategias de marketing 

Producto Costo unitario Cant

. 

Total 

Branding carro para transporte de mascotas COP 2 000 

000  

1 COP 2 000 000  

Alianzas estratégicas COP 6000  15 COP 90 000  

Diseño carné de animales COP 100 000  1 COP 100 000  

Urnas para mascotas COP 30 000      

Servicio de apoyo psicológico para afrontar el 

duelo 

COP 35 000      

Promoción       

Pago de publicidad en redes sociales COP 50 000  48 COP 2 400 000  

Agencia de publicidad para creación de contenido COP 1 500 

000  

12 COP 18 000 

000  

Cuña radial COP 450 000  12 COP 5 400 000  

Flyers COP 1 776 

600  

4 COP 7 106 400  

Participación en ferias y eventos importantes COP 800 000 6 COP 4 800 000  

Personas       

CRM sales force COP 1 200 

000  

12 COP 14 400 

000  

Evidencia física       

Diseño de un nuevo logo COP 200 000 1 COP 200 000 

TOTAL COP 54 496400 

 

Las actividades que no se tienen en cuenta en la sumatoria final del plan de marketing se 

excluyen porque se desconoce la cantidad a manejar en el año, puesto que esta es variable, en 

tanto que depende de las ventas realizadas y la cantidad de usuarios que quieran acceder a este 

servicio adicional. Además, cabe destacar que, aunque el valor lo asume el cliente final, se trata 

de un precio preferencial por ser afiliado del servicio exequial de mascotas.  

En ese orden de ideas, los siguientes datos permitieron calcular el ROI en relación con el 

crecimiento esperado de las ventas; para esto, se utilizaron los datos del presupuesto de las 
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estrategias de marketing y se calculó el aumento de las ventas en un 20 %, teniendo en cuenta el 

total de las ventas de la empresa del año 2021, las cuales fueron de COP 2 377 842 141. 

De esta manera, se asume que el 5 % del total de ventas pertenece al servicio de 

mascotas; ello, considerando que la cantidad de servicios para mascotas que se prestaron en el 

año 2021, según datos de la empresa, fue de COP 118 892 107. En suma, el aumento del 20 % de 

estas ventas para el año 2022 sería de COP 23 778 421,41.  

Por otro lado, se calcula que el 95 % del total de las ventas pertenece al servicio exequial 

de humanos; es decir, COP 2 258 950 034. Estas ventas también han de aumentar un 20 %, 

puesto que tal comportamiento se ha evidenciado a lo largo de los años en la prestación del 

servicio, y este sería de COP 451 790 007 para el 2022. 

Tabla 14  
 

Detalle de las ventas  

Ventas totales año 2021 (empresa) 100 % COP 2 377 842 141 

Ventas totales año 2021 (mascotas) 5 % COP 118 892 107,05 

Ventas esperadas año 2022 (mascotas) 20 % COP 142 670 528,46 

Aumento de ventas 2022 (mascotas)   COP 23 778 421,41 

Ventas totales año 2021 (humanos) 95 % COP 2 258 950 034 

Ventas esperadas año 2022 (humanos) 20 % COP 2 710 740 041 

Aumento de ventas 2022 (humanos)   COP 451 790 007 

 

Para terminar, la siguiente tabla permite analizar la relación entre el gasto total de las 

estrategias del marketing y el retorno esperado de la inversión; para su cálculo, se debe tener en 

cuenta que las finanzas de la empresa hasta el momento no están divididas por servicio prestado, 

sino que se manejan en conjunto. Así, la inversión se toma no solo con base en las utilidades del 

servicio de mascotas, sino también de las utilidades de los diferentes servicios que presta la 

empresa. Según esta relación, se evidencia un porcentaje de 773 % de rendimiento sobre la 

inversión inicial de las estrategias de marketing. 
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Tabla 15  
 

Cálculo de ganancias del ROI  

Cálculo de ganancias del ROI 

Presupuesto estrategias de marketing COP 54 496 400  

Aumento de ventas esperadas (20 %) COP 475 568 428  

ROI 7,73 

% 773 % 

Total ventas esperadas COP 2 853 410 569  
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10 Conclusiones 

Para este apartado se tuvieron en cuenta la investigación de mercado, el análisis de 

resultados de la encuesta realizada, el estudio financiero de la empresa, la matriz FODA, las siete 

P del marketing de Kotler y el marco teórico.  

En primer lugar, de acuerdo con el estudio de mercado, se logró evidenciar el crecimiento 

del sector de los animales en el mundo al convertirse estos en un integrante más de la familia. 

Esta cultura de amor por lo animales se ha expandido a lo largo de los años y ha permitido que 

nuevos servicios ofertados especialmente para animales lleguen al mercado y se queden en este, 

servicios como lo es la cremación de mascotas que brinda un final digno a un ser especial para 

las personas.  

En este orden de ideas, y en base al estudio de mercado de la competencia local, 

Funerales San Martín tiene una ventaja competitiva en su servicio exequial de mascotas, dado 

que cuenta con un horno propio en la ciudad de Tuluá, lo que hace que su servicio genere una 

mayor credibilidad entre los clientes, quienes pueden estar presentes en el proceso de cremación. 

Igualmente, la empresa tiene la posibilidad de ofrecer un servicio más eficiente al entregar las 

cenizas de las macotas en un corto periodo de tiempo. De otra parte, a pesar de que el valor de la 

afiliación al servicio exequial de mascotas es igual que el de la competencia directa, los 

beneficios del afiliado de Funerales San Martín son mayores; y, al aplicar las estrategias de 

marketing, se consiguen todavía más beneficios sin aumentar el valor del servicio. 

Con referencia a los resultados de la encuesta, se evidenció que la mayoría de personas 

opta por enterrar sus mascotas en terrenos propios o baldíos, sin tener en cuenta las 

consecuencias ambientales de esta actividad para la comunidad. Esto sucede debido a la falta de 

conocimiento de la comunidad, lo que implica un reto para la empresa Funerales San Martín en 
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cuanto a la necesidad de discutir la importancia de acceder a servicios funerarios para animales; 

en este caso, el de cremación. Según la encuesta, este proceso es aceptado por las personas, 

incluso aquellas que no son dueñas de mascotas, pero que consideran que estas también son parte 

de la familia y merecen tener un destino final digno.  

En lo que concierne a las siete P de Kotler, se concluyó que es de gran importancia para 

la empresa direccionar la mayoría de sus esfuerzos y recursos de marketing a estas variables, 

puesto que esta combinación contribuye al cambio en la prestación del servicio y a captar 

clientes potenciales; además, se crea una mejor relación con el cliente, lo que conlleva a la 

oportunidad de conocer mejor sus preferencias y necesidades para definir una segmentación de 

mercado objetivo en constante mejora.  

Igualmente, como se señaló, el cálculo del ROI de las estrategias de marketing dio como 

resultado un porcentaje de 773 %, lo que representa una cifra positiva que hace efectiva la 

aplicación de las estrategias dentro de la empresa y asegura utilidades al aplicar la inversión. 

Al permitir realizar este estudio y análisis de mercado del nuevo servicio ante los clientes 

actuales y potenciales, los propietarios de la empresa Funerales San Martin, se pudieron dar 

cuenta de la importancia y la necesidad de contar con un buen y actualizado plan de marketing, 

que no solo impulsará el nuevo servicio sino todos los que contemplan en su portafolio de 

servicios, lo que les ayudará en el crecimiento y cumplimiento de las metas de toda la empresa. 
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11 Recomendaciones 

Se recomienda a la empresa la retroalimentación constante de las estrategias aplicadas y 

la información brindada por los clientes, de modo que la empresa conozca a fondo las 

características, preferencias y necesidades de los clientes. Esto, con el propósito de segmentar su 

mercado cada vez mejor y lograr la fidelización de los clientes a los servicios ofertados. Además, 

con esta acción se podría fortalecer y mejorar el servicio que se presta.  

También es indispensable consolidarse en los medios de comunicación digitales, en tanto 

que por este canal se concentran la mayoría de clientes potenciales; ello, para mostrar una 

imagen más humanizada de la empresa que les brinde confianza a los clientes y permita que 

conozcan al grupo de trabajadores detrás del servicio ofertado, quienes sienten amor, respeto y 

valor por los animales y que, al igual que el cliente, saben lo importantes que son estos seres en 

la familia.  

Adicionalmente, es conveniente que la empresa reconozca la importancia y el valor 

agregado del marketing dentro de la prestación de los servicios, por lo que se recomienda que la 

empresa defina un presupuesto de sus recursos anualmente para invertirlos en este tipo de 

herramientas: publicidad, imagen corporativa, redes sociales, manejo de datos, CRM y 

direccionamiento estratégico del marketing.  

Por otra parte, es importante que la empresa dentro de sus actividades de capacitación 

incluya, para la parte comercial, el portafolio de servicios y las estrategias de mercado como 

herramienta efectiva para el cumplimiento de las metas. 

11.1 Inconvenientes 
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Se planteó una encuesta dirigida a los clientes que se encontraban afiliados al plan 

exequial para mascotas entre los meses de abril y mayo de 2021. Sin embargo, se presentaron 

inconvenientes con respecto a la recolección de los datos, debido a que el país no solo enfrentaba 

una pandemia, sino también un paro nacional, lo que hizo que la encuesta se realizara de manera 

virtual. Esto no permitió buenos resultados, dado que los titulares de las afiliaciones eran 

personas mayores, a quienes se les dificultaba el uso de estas plataformas.  

Igualmente, dentro de las respuestas recolectadas, los resultados se mostraron positivos, 

pues el servicio se calificaba como “excelente”. Asimismo, los clientes apuntaron algunas 

recomendaciones, las cuales se mencionan a continuación, en tanto que es información de gran 

prioridad para la empresa.  

11.2 Recomendaciones de los clientes 

 “Teniendo en cuenta la actual coyuntura del país y del mundo, deberían enviar por 

correo electrónico la información respectiva de contratos e información necesaria 

para que los usuarios tengamos plena claridad del servicio por el cual pagamos” 

(encuesta, cliente 1, 2021). 

 “Todo me ha parecido bien” (encuesta, cliente 2, 2021). 

 “Que el rango de edad de las mascotas para entrar al programa sea más amplio” 

(encuesta, cliente 3, 2021). 

 “Contar con servicios de seguro médico o aliados estratégicos” (encuesta, cliente 4, 

2021). 

 “Notificaciones de mensajería recordando las fechas de pago” (encuesta, cliente 5, 

2021). 
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 “Notificar con antelación el día de cobro” (encuesta, cliente 6, 2021). 

 “Ningún aspecto, todo ha sido con una atención y disposición excelentes” (encuesta, 

cliente 7, 2021). 

 “Deberían aceptar nuestros peludos veteranos porque también son parte de nuestra 

familia” (encuesta, cliente 8, 2021). 

 “En el momento todo está bien. No se me ha muerto ninguno de mis canes, gracias a 

Dios, para saber el servicio completo, entonces por el momento para mí está bien” 

(encuesta, cliente 9, 2021). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



90 

 

12 Referencias 

 

Addfield. (2017). Empiece su servicio para la cremación de mascotas. 

https://addfield.com/es/comenzando-su-mascota-cremacion-negocio/ 

Asamblea Nacional Constituyente. (1991). Constitución Política de Colombia. Legis. 

Chillán, B., & Fuertes, A. (2016). Plan de marketing para el cementerio de mascotas "Campo 

Feliz" en la ciudad de Guayaquil. Universidad Católica de Santiago de Guayaquil. 

Coca, M. (2006). El concepto de marketing: pasado y presente. Perspectivas, 9(18), 41-72. 

https://www.redalyc.org/pdf/4259/425942516002.pdf 

Corea, L., & Gómez, S. (2014). Marketing de servicio. Universidad Nacional Autónoma de 

Nicaragua. 

Decreto 2676 de 2000. (2000, 22 de diciembre). Ministerio de Ambiente, Vivienda y Desarrollo 

Territorial. https://oab.ambientebogota.gov.co/descargar/3713/ 

Decreto 3466 de 1982. (1982, 2 de diciembre). Presidencia de la República. 

https://www.funcionpublica.gov.co/eva/gestornormativo/norma.php?i=2764 

Decreto 391 de 1991. (1991, 3 de julio). Alcaldía Mayor de Bogotá, D. C. 

https://www.alcaldiabogota.gov.co/sisjur/normas/Norma1.jsp?i=1863 

Ferrer, R., Cuesta, S., & Hervás, M. (2016). El negocio de las mascotas en el mundo. El País: 

https://elpais.com/elpais/2016/12/01/media/1480620178_921927.html 

Gallardo, Y., & Moreno, A. (1999). Aprender a investigar. ICFES. 

García, A. (2006). Incineración de cadáveres. Consumer: https://www.consumer.es/economia-

domestica/sociedad-consumo/incineracion-de-cadaveres.html 



91 

 

García, E., Uribe, L., & Zanabria, E. (2018). Plan de negocios para la implementación de un 

crematorio de mascotas en Lima Metropolitana. Universidad ESAN. 

Guevara, L. (2019). Seis de cada 10 hogares del país tienen mascota según Brandstrat. La 

República: https://www.larepublica.co/consumo/seis-de-cada-10-hogares-del-pais-tienen-

mascota-segun-brandstrat-2829114 

Hernández, R., Fernández, C., & Baptista, P. (2014). Metodología de la investigación. McGraw-

Hill. 

Instituto Colombiano Agropecuario. (2010). ICA hace recomendaciones para el manejo de 

cadáveres de animales. https://www.ica.gov.co/noticias/pecuaria/2010/ica-hace-

recomendaciones-para-el-manejo-de-cadaver 

Kotler, P., & Keller, K. (2012). Dirección de marketing. Pearson. 

La Ascensión. (s.f.). Así nació el primer crematorio del mundo. 

https://www.laascension.com/crematorio 

La Nación. (2008). La cremación ya no es un tema tabú. https://www.lanacion.com.ar/cultura/la-

cremacion-ya-no-es-un-tema-tabu-nid1025907 

Ley 430 de 1998. (1998, 16 de enero). Congreso de la República. 

http://www.secretariasenado.gov.co/senado/basedoc/ley_0430_1998.html 

Ley 9 de 1979. (1979, 24 de enero). Congreso de la República. 

https://www.minsalud.gov.co/Normatividad_Nuevo/LEY%200009%20DE%201979.pdf 

Lugones, M., Ramírez, M., & Ríos, J. (2015). La cremación. Revista Cubana de Medicina 

General Integral, 31(1), 120-128. La cremación: 

http://scielo.sld.cu/pdf/mgi/v31n1/mgi16115.pdf 



92 

 

Manchola, C. (2020). Sector funerario presentó sus invenciones. La Nación: 

https://www.lanacion.com.co/sector-funerario-presento-sus-invenciones/ 

McCarthy, E., & Perreault, W. (2001). Marketing: un enfoque global. McGraw-Hill. 

Michaels, E. (2013). Plan de negocio para la creación de una empresa de prestación de 

servicios exequiales para mascotas. Universidad EAN. 

Miguel, E. (2017). Por qué la muerte de tu perro te duele más que la de tu mejor amigo. Magnet: 

https://magnet.xataka.com/en-diez-minutos/por-que-la-muerte-de-tu-perro-te-duele-igual-

que-la-de-tu-mejor-amigo 

Páez, N., & Lattanzio, E. (2018). Diseño y validación de un modelo de negocio de una pastelería 

para perros y humanos en la ciudad de Bogotá. CESA. 

Portafolio. (2019). Crece el negocio de servicios funerarios para mascotas. 

https://www.portafolio.co/negocios/mascotas-un-segmento-que-ha-hecho-crecer-a-las-

funerarias-526013 

Porter, M. (1985). Ventaja competitiva: creación y sostenimiento de un desempeño superior. 

Free Press. 

Resolución 058 de 2002. (2002, 21 de enero). Ministerio de Ambiente, Vivienda y Desarrollo 

Territorial. 

https://corponarino.gov.co/expedientes/tramites/RESOLUCION%20058%20DE%202002

.pdf 

Resolución 1095 de 1999. (1999, 6 de diciembre). Secretaría Distrital de Salud. 

https://es.scribd.com/document/180900891/Resolucion-1095-de-6-de-diciembre-de-

1999-pdf 



93 

 

Resolución 1208 de 2003. (2003, 5 de septiembre). Departamento Técnico Administrativo del 

Medio Ambiente. https://www.sanidadfuerzasmilitares.mil.co/transparencia-acceso-

informacion-publica/4-normatividad/4-6-normograma-digsa/subdireccion-salud-

digsa/grupo-gestion-del-riesgo-salud-progreri/normas-externas-aplicadas-al-regimen-

1/resolucion-1208-2003-se-dictan- 

Resolución 1514 de 2012. (2012, 31 de agosto). Ministerio de Ambiente y Desarrollo Sostenible. 

https://www.icbf.gov.co/cargues/avance/docs/resolucion_minambienteds_1514_2012.ht

m 

Resolución 886 de 2004. (2004, 27 de julio). Ministerio de Ambiente, Vivienda y Desarrollo 

Territorial. 

http://www.corporinoquia.gov.co/files/Calidad_del_Aire_y_Emisiones_Atmosfericas/res

olucin_886_2004.pdf 

Riquelme, M. (2022). La ventaja competitiva según Michael Porter. Web y Empresas: 

https://www.webyempresas.com/la-ventaja-competitiva-segun-michael-porter/ 

RockContent. (2020). Mercadotecnia de servicios: qué es y por qué este tipo de marketing es 

importante para tu empresa. https://rockcontent.com/es/blog/marketing-de-servicios/ 

San Martín, E. (2012). ¿Por qué duele tanto perder a un perro? Consumer: 

https://www.consumer.es/mascotas/por-que-duele-tanto-perder-a-un-perro.html 

Sánchez, A., & Huertas, J. (2020). Análisis presupuestal de mercadeo para las empresas pyme 

en la ciudad de Bogotá sector del Restrepo en la industria de marroquinería y calzado. 

Universidad Católica de Colombia. 



94 

 

Spanish People. (2017). Aumenta la preocupación pública sobre seguridad y contaminación con 

el auge de servicios funerarios para mascotas. 

http://spanish.people.com.cn/n3/2017/0331/c31614-9197642.html 

Vallejo, L., Vivanco, I., & Acosta, C. (2017). Modelo MKT de servicios y ventaja competitiva 

MSVC: caso pymes gastronómicas, Chimborazo, Ecuador. ANFECA. 

Velásquez, G. (2015). Marketing puro. https://puromarketing-

germanvelasquez.blogspot.com/2015/09/las-8-ps-del-marketing-de-servicios.html 

Vita, L. (2020). El mercado de mascotas moverá aproximadamente $4,3 billones en el curso del 

2020. AgroNegocios: https://www.agronegocios.co/mascotas/el-mercado-de-mascotas-

movera-aproximadamente-43-billones-en-el-curso-del-2020-3019013 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



95 

 

13 Anexo 1, encuesta 
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