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Resumen Ejecutivo 

 

Según datos del Instituto Nacional de Estadísticas fallecen en promedio 115.000 personas 

anualmente. Esta cifra debería subir, en los próximos 50 años, a un ritmo de 2% anual de acuerdo a 

las proyecciones del mismo Instituto; lo que hace suponer que la demanda por servicios fúnebres se 

mantendrá constantemente al alza. Del total anual, cerca del 40% de los decesos corresponden a la 

Región Metropolitana. 

Las cifras señaladas anteriormente son muy atractivas, si consideramos que el ataúd es un 

insumo clave para el desarrollo de los servicios funerarios, que incluyen transporte, ornamentos y 

permisos; es decir, es la urna o ataúd el producto donde se deposita el cadáver para velarlo y 

posteriormente enterrarlo o realizar cremación.  

Es por este motivo que Chile Ataúdes busca posicionarse en la fabricación de ataúdes como 

el proveedor líder en el mercado de la más alta calidad, innovación y en los mejores plazos 

solicitados por nuestros clientes.   

Actualmente, en Chile, la fabricación de ataúdes es abastecida por una pequeña cantidad de 

funerarias entre las que destacan: Azócar, Cristo Redentor, Hnos. Carrasco, La Unión y Corpus 

Christi, mientras que la mayoría son proveedores que solo fabrican de forma artesanal, es decir, no 

cuentan con procesos de fabricación automatizados ni con diseños innovadores, entre ellos se 

encuentran: Urnas Peralta, Urnas Vilches y Urnas Luis Moya y sólo por un proveedor extranjero, 

Ataúdes Gallegos S.L., que es de España y posee un nivel de fabricación industrializado. El resto 

de las funerarias ha optado por externalizar el servicio de fabricación del ataúd, dejando el resto de 

la oferta en manos de fabricantes artesanales o informales, frecuentemente extranjeros, ubicados en 

la zona nororiente de la Región Metropolitana. 

Así, surge la necesidad de desarrollar el proyecto de una proveedora de ataúdes que 

responda a la demanda de las funerarias que tengan o no sus propias fábricas y que abastezca el 

segmento de costo medio y medio alto, en todo el país. Esta proveedora tendría la ventaja 

competitiva de contar con un modelo de negocios formal y eficiente, enfocado en la calidad, los 

tiempos de respuesta y la constante innovación, generando una relación de largo plazo eficiente con 

las funerarias. 

La estrategia de marketing y ventas que utilizaremos es que seremos el único fabricantes 

chileno en poseer una fabricación automatizada de estos productos, contaremos con maquinaria de 

última tecnología, de origen italiano, con capacidad de fabricación de 40 ataúdes diarios 

(considerando un turno) lo que solucionará la demanda a corto plazo y la posibilidad de responder a 

un tiempo de entrega muy por debajo de los actuales proveedores. Una de las herramientas que  

utilizaremos para acreditarnos con nuestros clientes será la de implementar la norma ISO 

9001:2005 de la Organización Internacional de Normalización (ISO), orientada en el establecer un 
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sistema de gestión de la calidad en la fábrica, con la finalidad de acreditar un proceso productivo 

normado y estructurado. 

El equipo gestor de ese proyecto estará a cargo de Eric Tureo, ingeniero con experiencia en 

dirigir gerencia de operaciones y gerencia de ventas y Leonardo Ruiz, periodista especializado en 

negocios, posicionamiento de marca mediante estrategias de marketing; ambos buscarán generar 

vínculos comerciales y duraderos con las funerarias, para la entrega de un producto de acuerdo a 

las necesidades de ellos, apoyados en una cadena de producción de gran capacidad y eficiencia 

probada.  

El negocio de fabricación de ataúdes genera en Chile negocios por aproximadamente $22 

mil millones de pesos anualmente. El porcentaje que Chile Ataúdes tendrá participación será del 

3,5% inicialmente, llegando a alcanzar 5,2 % en el año 10, a continuación mostramos otras 

variables del negocio. 

 

VAN M$406 

TIR 20% 

PayBack Año 7 

Inversión Inicial M$2091 

Tasa de Descuento 16.4% 

 

Para lograr lo expuesto anteriormente la gran inversión de capital de parte de nuestros 

inversionistas será para, compra de maquinaria, implementación de la fábrica y capital de trabajo. 

Esta inversión será alrededor de $2100 millones de pesos, considerando que se instalará maquinaria 

de gran nivel tecnológico para la fabricación de ataúdes de forma industrializada, es decir, todos los 

procesos serán automatizados y con grandes estándares de controles de calidad, para esto se 

trabajará con Volpato SRL1, empresa italiana de gran prestigio para trabajar la madera. 

Así, Chile Ataúdes, recomienda realizar este proyecto, dado que tiene una rentabilidad 

atractiva y un riesgo alto por su alta inversión inicial. Dejamos invitados a los posibles interesados 

en este proyecto a colaborar con nosotros y ser parte de esta oportunidad de negocios que marcará 

un hito en los servicios funerarios en Chile. 

 

                                                           
1 http://www.volpatolasm.com/es/macchinari-speciali.php 
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I. Oportunidad del negocio 

 

1.1 Identificar a la empresa y la oportunidad 

1.1.1 Visión 

La visión de Chile Ataúdes es convertirse en la mayor proveedora de ataúdes para funerarias 

del país, de la más alta calidad, innovación y en los mejores plazos solicitados por nuestros clientes. 

Cumpliendo con todas las obligaciones que el entorno de la industria demande, siendo la primera 

opción de las funerarias. 

1.1.2 Misión 

Chile Ataúdes tiene la misión de satisfacer la demanda de ataúdes de las principales 

funerarias de Chile para los distintos tipos de servicios que presten, otorgándoles productos según 

sus necesidades y respondiendo a los principios de diligencia y calidad. 

1.1.3 Objetivo 

Nuestro objetivo es establecer una compañía líder en el abastecimiento de ataúdes, siendo 

reconocida como la primera del mercado y la más grande proveedora, especializada en entregar un 

servicio rápido, de calidad y de vanguardia en este tipo de producto. 

1.1.4 Descripción de la idea  

Chile Ataúdes es una proveedora de féretros que operará en la Región Metropolitana de 

Santiago, orientada a satisfacer la demanda de ataúdes de costos medianos y medio alto de las 

principales funerarias del país, donde el 40 % de los fallecimientos anuales está concentrado en 

Santiago de Chile. La empresa tendrá la oportunidad de responder a la demanda aproximada de 180 

empresas funerarias que no cuentan con fábrica propia o bien no alcanzan a respondones a sus 

propias demandas.  

Las funerarias hoy en día externalizan la producción de ataúdes, normalmente a fabricantes 

artesanales que elaboran productos de menor calidad y en plazos de entrega deficientes. Así, una 

proveedora de ataúdes industrializada resolverá un problema clave en la cadena de producción de los 

servicios funerarios. 

Una diferencia clave con los fabricantes informales de estos insumos estará justamente en la 

relación a largo plazo que se pueda genera con los compradores y en la capacidad de elaborar 

ataúdes con estándares más altos, más rápidamente y con diseños innovadores. Para lograrlo, 

importaremos maquinaria de primera calidad de origen europeo. 

1.1.5 Oportunidad que se busca atender 

Se busca entregar un servicio de provisión de ataúdes que responda al requerimiento de este 

producto por parte de las funerarias, el cual, prácticamente es externalizado en su totalidad por parte 

de las empresas que prestan servicios fúnebres. De hecho, en Santiago, solamente cinco funerarias 
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cuentan con sus propias fábricas o 2,7% del total, estimado en 180 por la Cámara de Comercio. 

Durante el trabajo de investigación se constató en terreno, con distinto gerentes de 

funerarias, que la mayor crítica que estos realizaron por el servicio que prestan los fabricantes de 

ataúdes, en su mayoría inmigrantes del mismo barrio donde están las funerarias en el sector de 

Independencia en Región Metropolitana, fue hacia los retrasos en los tiempos de entrega y la calidad 

del producto terminado. 

Los retrasos se producen básicamente porque existe una cantidad de empresas que son 

fabricantes con un proceso artesanal, por lo que carece de controles, procesos y procedimientos. Son 

empresas que no se mantienen por más de dos años en el mercado, producto de que no pueden 

cumplir con los plazos de entrega solicitados por sus clientes (funerarias), ni la calidad es la 

adecuada. Esto se refleja en los tipos de materiales utilizados para su fabricación, por ejemplo, 

utilizan corchetes y no clavos o tornillos; cholguán y no madera nativa, lo que se compensa por el 

bajo costo que implica. 

1.1.6 Mercado 

El mercado al que estamos apuntando es al de Servicio de Funerarias que se enmarca en el 

Mercado de Cementerios y Funerarias. La elaboración de ataúdes no es profesional, por lo que 

existe la oportunidad de generar un producto con valor agregado en esta parte de la cadena 

productiva, clave en todo el proceso funerario, que responde a los 115.000 decesos al año 

nacionalmente. 

Es importante indicar que para todos los difuntos se necesita un ataúd, incluso los 

indigentes, estos es independiente de si después serán enterrados o cremados. 

1.2 Equipo gestor del proyecto 

1.2.1 Estructura y funciones  

El proyecto será liderado tanto por Eric Tureo como por Leonardo Ruiz, quienes serán parte 

del directorio. Ambos tendrán la responsabilidad de llevar a buen término el proyecto con funciones 

muy claras y específicas. Además, cada uno de ellos apoyará activamente a los distintos gerentes, de 

acuerdo al siguiente alcance. 

En lo que se refiere a trabajar directamente con las empresas fúnebres, generando contratos 

y cerrando acuerdos de ventas estará a cargo Eric Tureo. 

Por otro lado Leonardo Ruiz será el encargado de supervisar el posicionamiento de marca, a 

través de estrategias de marketing y velará por los Recursos Humanos. 

1.2.2 Competencias distintivas y experiencia 

Eric Tureo Ingeniero Civil en Informática con su experiencia académica y profesional se ha 

desarrollado en el área de operaciones y de ventas. Además, por su entorno familiar se fue formando 

en los conocimientos referentes a la madera junto al aserrado de su abuelo en la ciudad de Valdivia 

Región de los Ríos, es por esto que está directamente relacionado con el rubro maderero y 
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aserradero. 

Por otra parte Leonardo Ruiz, Periodista de profesión, se desarrolla actualmente en un diario 

que tiene directa relación con temas financieros por lo que es pieza clave en apoyar este proyecto en 

materias de estrategias de marketing y redes sociales. 

1.2.3 Participación, tipo de sociedad y compensaciones 

La participación será en la modalidad de Sociedad Responsabilidad Limitada, con el 50% de 

participación cada uno y las utilidades se destinarán en inversión del proyecto, según las necesidades 

del negocio. 

El sistema de compensación se realizará en la misma proporción, es decir, 50 % para cada 

uno, pero sólo una vez que se haya recuperado la inversión inicial. 
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II. Análisis de Industria, Competidores, Clientes y Mercado 

 

2.1 Análisis de la Industria 

La industria de fabricación de ataúdes en Chile es una industria no profesionalizada, 

completamente realizada vía fabricación artesanal, por lo cual carece de procedimientos y/o 

procesos que garanticen calidad, cumplimientos de entrega y capacidad de cubrir la demanda. 

Adicionalmente por ser una industria artesanal, entran y salen actores con rapidez, dado que por el 

poco control y falta de procesos no permite su permanencia en el tiempo, lo cual genera dificultades 

en los clientes (las funerarias) y no permite tampoco crear relacionamiento de largo plazo. 

Otro aspecto importante es la calidad de los ataúdes, dado que el mismo proceso de 

fabricación artesanal no cuenta con controles de calidad de las distintas etapas, comenzando por la 

elección de la materia prima hasta llegar al producto final terminado. 

Existen también algunas funerarias que cuentan con fabricación propia de algunos de sus 

ataúdes, básicamente los de mayor valor y donde una de sus principales características de estos 

ataúdes viene dado por la calidad del producto. 

En otros países la industria es madura, con ferias y exposiciones entre los distintos 

fabricantes y funerarias más grandes, es el caso de Europa y EEUU. Se fabrican incluso ataúdes de 

oro y enchapados con diamantes Swarovski e incluso en Alemania, Francia, Italia, España y UK se 

imparte el Funeral Services MBA, postgrado especializado en esta industria. 

2.1.1 Actores claves 

Los principales actores de la industria son los actuales fabricantes artesanales, proveedores 

de materia prima y los clientes que básicamente están constituidos por las funerarias y algunos 

cementerios que entregan el servicio incluyendo el ataúd. 

Otros que generan productos de mayor factura son internacionales, como Ataúdes Gallegos 

S.L.2, que utilizan maquinaria especializada, de gran innovación y estándares de calidad de gran 

nivel. 

2.1.2 Macrosegmentos 

Fabricación de ataúdes de forma industrial donde existirán procesos y procedimientos que 

permitirán garantizar una producción óptima, segura y con controles de calidad en las distintas 

etapas, satisfaciendo así la demanda, cumpliendo con los plazos de entrega y calidad exigida por 

nuestros clientes. 

Inicialmente el proyecto contempla atender mayoritariamente mercado de la Región 

Metropolitana, y con despacho a regiones acuerdo a demanda y con fabricación de al menos 8 

tipos/modelos de ataúdes, con lo cual atenderemos una parte del mercado con alta demanda, pero de 

                                                           
2 http://www.ataudesgallego.com/esp/ 



 

7 
 

costo medio, como también el mercado que está dispuesto a pagar altos precios por un ataúd de 

calidad. 

2.1.3 Entorno de la industria 

La industria de los ataúdes es una industria en constante crecimiento; con un mercado cuya 

demanda es considerada “insatisfecha” respecto a la calidad e innovación de los diseños de los 

actuales proveedores. Los principales competidores hoy son empresas familiares (inmigrantes en su 

mayoría), pero que no duran en el tiempo por falta de liquidez y por no contar con controles de 

gestión financiera. Tampoco poseen un estándar que les permita cumplir con estándares de calidad 

y/ sus compromisos tanto con clientes y/o proveedores. Cabe destacar, además, que los sustitutos no 

suponen una amenaza. 

Así, la principal amenaza es, por un lado el bajo costo de los ataúdes más económicos y, por 

otro los ataúdes importados de mayor calidad, por lo que existe el riesgo de que entren nuevos 

actores. 

Para identificar los factores del entorno general que afectaría a Chile Ataúdes es que 

presentamos a continuación un análisis PESTEL de la industria de fabricación de ataúdes, donde 

podemos indicar que: 

Entorno Político, básicamente no existen riesgos, dado que es un servicio o negocio que 

debe existir, independiente de la dirección política que exista en el país. 

Entorno Económico, existe un valor mínimo por ley llamado Cuota Mortuoria, asignada 

por la AFP a la cual este afiliado el deudor o asignada por el gobierno en caso de no tener ninguna 

afiliación. Este monto corresponde a $360.000 en el caso de los que no coticen y llega a $438.000 en 

caso de los afiliados a una AFP y es el valor mínimo que cobran las funerarias a los deudos/clientes, 

lo cual cubre básicamente el ataúd, los traslados y equipamiento necesario en el velatorio donde es 

montado el ataúd. 

Entorno Social, se debe tomar en cuenta que cualquier fábrica tiene un impacto en el medio 

ambiente y en sus trabajadores, por lo que Chile Ataúdes trabajará por mejorar la realidad de sus 

distintos stakeholders 

Entorno Tecnológico, la fábrica debe contar con maquinaria de última tecnología, que será 

importada desde Italia, la cual es fabricada por Volpato SRL, productores de maquinaria 

especializada en ataúdes (ver Anexo A “Información Técnica de Volpato SRL”). Se buscará 

optimizar procesos y minimizar cualquier impacto ambiental. A lo largo de la línea de producción se 

necesitan, por lo menos, máquinas para cortes, ensamble, montaje, pulido, diseño, lacado y 

enchapado. 

Entorno Ecológico, debe existir un estudio de impacto ambiental respecto de la instalación 

de la fábrica, como también analizar la forma en el futuro de utilización de elementos sustitutos de la 

madera. 
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Entorno Legal, la fábrica debe contar solamente con permiso municipal para operar. 

Permiso de la seremi hay que ver el tema de las RILES Y RIS de una empresa de madera  

2.1.4 Análisis de las tendencias de la industria 

Estamos en presencia de una industria en constante crecimiento, de acuerdo a informaciones 

del Instituto Nacional de Estadística (INE) que se muestran en la siguiente figura. Independiente del 

tipo de muerte, todos los occisos deben pasar por un ataúd. 

 

Es un mercado con baja estacionalidad, ya que si bien existen aumentos en los meses de 

inviernos y disminuye en los meses de verano, son cifras poco significativas. 

Es un negocio perdurable en el tiempo sin ciclo ya que siempre existirá demanda por la 

naturaleza de esta. 

2.1.5 Análisis de las fuerzas competitivas del sector (Análisis M. Porter) 

La fábrica está en la primera etapa del proceso de entierro de una persona. Tiene como 

proveedores a los facilitadores de materias primas (madera, hojalata) y sus clientes son las 

funerarias, que a su vez interactúan con el cliente final. Así, encontramos que en general las barreras 

son bajas, ya que en esta etapa de la industria hay poco desarrollo, lo que se aprecia a continuación: 

Poder de negociación de los clientes 

El poder de negociación de los clientes es medio, dado que es un mercado bastante regulado 

por la oferta y la demanda. Existe una demanda considerada “insatisfecha” producto de la baja 

calidad y los problemas en los tiempos de entrega, como también en cuanto a los valores mínimos 

establecidos y conocidos. 

Poder de negociación de los proveedores 

Este poder de negociación es bajo, debido a que existen bastantes oferentes. 

Amenaza de entrada de nuevos competidores 

Las barreras de entrada y salida no son altas, por lo cual existe una alta posibilidad de 

entrada de nuevos competidores. En Chile nunca se ha desarrollado la fabricación industrial de 

ataúdes y el negocio genera rechazo. 

Sustitutos 

Si bien no existen sustitutos como tal, existe un mercado informal que fabrica con costos 

muy bajos, pero de calidad muy inferior. 

Rivalidad entre los competidores 
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Actualmente, no existe mayor rivalidad entre los competidores de media y alta gama, ya que 

hay demanda que se puede satisfacer mejor.  Por lo que es más fácil crear posicionamiento, 

diferenciándose así de otros proveedores, ya que los fabricantes tienen un producto muy 

commoditizado sin propuesta de valor. El nicho será el mercado de media y alta gama, donde sí se 

puede crear valor, por una calidad diferencia y un abanico de productos para cada preferencia. 

A continuación presentamos una gráfica del análisis de M. Porter. 

 

 

Según la gráfica anterior podemos concluir que, Chile Ataúdes, es una industria atractiva 

dado que obtuvo un 64 % en el análisis de M. Porter. Nuestro competidor, Ataúdes Gallegos S.L., es 

extranjero y está ingresando recientemente al mercado chileno, alrededor de seis meses, por lo que 

no tiene presencia local y poco conocimiento de la cultura chilena. 

El porcentaje de salida del mercado, de la fabricación de ataúdes, se da normalmente en 

actores informales que atienden la demanda de menor precio, es por este motivo que no se manejan 

datos confiables como para cuantificar un porcentaje de abandono del negocio. 

2.2 Competidores 

2.2.1 Identificación de los competidores 

El mercado chileno tiene competidores que hoy, básicamente, son algunas funerarias que 
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fabrican parte de su demanda, pero no alcanzan a cubrirla por completo y se dedican a fabricar los 

ataúdes de mayor calidad y por ende de mayor costo. Los de baja calidad son adquiridos en un 

mercado poco formal y donde existe una gran rotación de actores. Ellos sólo compiten por precio, 

pero sus productos son de muy baja calidad. Estos competidores trabajan de forma artesanal, no 

cuentan con controles de calidad de sus productos y legalmente no están establecidos. 

Sólo existe un competidor extranjero y este es Ataúdes Gallegos S. L., ubicado en la 

provincia de Orense España. Están ingresando recién al mercado y hoy sólo atienden a parte de la 

demanda de Funeraria Hogar de Cristo (aproximadamente el 30%). Ellos cuentan con gran 

capacidad de producción, cubriendo el mercado europeo y sudamericano, con un proceso de 

fabricación automatizado, controles de calidad de gran nivel y con productos innovadores.  

2.2.2 Análisis de las fortalezas y debilidades de los competidores  

Los fabricantes de urnas informales, que hoy existen en la Región Metropolitana, tienen una 

gran inestabilidad dentro del mercado. Perduran alrededor de los dos años abasteciendo a las 

funerarias; ya que, no cuenta con recursos para operar la producción de ataúdes, no alcanzan a dar 

respuesta a la demanda de sus clientes, sus operaciones son artesanales y se encuentran físicamente 

donde habita el núcleo familiar, carecen de un sistema organizacional establecido, no poseen 

iniciación de actividades, no trabajan con material de calidad,  no tienen espacio de almacenaje de 

sus productos, no cuentan con diseños innovadores, sus operaciones no se encuentran controladas y 

la calidad no es un ámbito que les interese. Así, su mayor fortaleza es el precio, pero tienen como 

debilidades la mala calidad; entiéndase como mala calidad ataúdes que filtran y no son herméticos, 

por lo que sale líquido y entran hormigas, utilizan corchetes y no clavos o tornillos, por lo cual se 

desfondan. Tampoco cumplen con los plazos de entrega que les exigen las funerarias. 

Los fabricantes establecidos, donde están incluidas algunas de las funerarias que cuentan 

con fábricas de ataúdes, a pesar de que fabrican ataúdes de calidad no alcanzan a cubrir la demanda 

de este producto. Sus procesos de fabricación son artesanales, cuentan con espacio de almacenaje, 

pero no responden ni a diseños innovadores ni al tiempo de respuesta que exigen las funerarias, es 

por esto que buscan apoyo en los fabricantes informales. 

El proveedor español, Ataúdes Gallegos S.L., tiene una capacidad de producción considerable, sus 

procesos de fabricación son automatizados, cada uno de ellos cuenta con controles de calidad, la 

calidad de sus materias primas es alta, el envío de sus productos a su cliente de la Región 

Metropolitana,   Funeraria Hogar de Cristo, es a través de embarques que llegan al puerto de 

Valparaíso. 

A continuación, presentamos la Tabla de Fortalezas y Debilidades de nuestros 

competidores:  
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 A continuación, en la Tabla “Análisis de la competencia según la valoración de los 

clientes”, mostraremos un resumen de lo que se rescató de las encuestas realizadas a 60 funerarias de 

la Región Metropolitana. Las cualidades genéricas destacadas por los clientes fueron: Capacidad de 

Respuesta, Fábrica Tamaño Industrial, Cumplimiento de plazos y si sus proveedores poseen Diseño 

Innovador. 
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Fabricante de 

Ataúdes
Ubicación

Precio 

Promedio

Capacidad 

Mensual

Participación 

Merccado

Hnos. Carrasco Región Metropolitana 130,000 250 2.50%

Azócar Región Metropolitana 110,000 200 2.00%

Cristo Redentor Región Metropolitana 110,000 100 1.00%

Urnas Peralta Región Metropolitana 100,000 300 3.00%

Urnas Luis Moya Región Metropolitana 120,000 350 3.50%

Corpus Christi Región Metropolitana 130,000 250 2.50%

Ataúdes La Unión La union 120,000 300 3.00%

Mercado Informal Región Metropolitana 70,000 2500 25.00%

Ataúdes Gallego España 130,000 300 3.00%

Análisis comparativo de Precios y participacion de mercado

 

2.2.3 Mapa de posicionamiento relativo 

Gracias a la maquinaria importada por Volpato SRL, la cadena de producción será más 

eficiente en fabricación y en plazos de entrega. Así, un competidor artesanal quedará atrás en el 

posicionamiento relativo y el competidor extranjero quedará atrás en relación con la rapidez que 

nosotros tendremos al estar dentro de la región, esto se refleja en la figura “Mapa de 

Posicionamiento Relativo”. 

Mapa de posicionamiento relativo 

 

 

Figura Posicionamiento Relativo 

En la imagen se aprecia que la calidad alcanzable con tecnología y maquinaria es superior a 

la competencia artesanal, sin embargo, los fabricantes internacionales no pueden superar el tiempo 

de respuesta nacional. 
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2.2.4 Matriz de perfiles competitivos 

La siguiente tabla muestra la matriz de perfiles competitivos, esto fue elaborado bajo las 

siguientes premisas: 

Variedad de producto: 5% 

Calidad del producto: 25% 

Capacidad productiva: 25% 

Tecnología: 15% 

Experiencia: 20% 

Competitividad: 10% 

 

 

 

 

Tabla: Matriz de perfiles competitivos 

 

La ponderación más alta observada en la tabla “Matriz de perfiles competitivos” 

corresponde a Fabricantes de ataúdes establecidos, esto obedece a que en esta categoría se encuentra 

Ataúdes Gallegos S.L (ver imagen de fabricación en el anexo). Ellos poseen más experiencia 

dentro de la fabricación de ataúdes por lo que cuentan con una mayor variedad de productos en 

comparación con Chile Ataúdes, pero no cuenta con una representación local y es en este punto en 

que Chile Ataúdes tiene una ventaja sobre el tiempo de respuesta con sus clientes. 

2.3 Clientes 

2.3.1 Características de los consumidores 

Nuestros principales clientes (consumidores) serán las funerarias y algunos cementerios que 

incluyen el ataúd dentro de sus servicios. Ahora bien, estos clientes no son los usuarios finales, sino 

que serán los deudos del fallecido quienes buscan un servicio fúnebre donde el ataúd es parte 

fundamental de este ceremonial. 

Estos consumidores (Las funerarias) se ven enfrentados a las siguientes necesidades: 

 Ataúdes con diseños innovadores 

 Relación precio/calidad 

 Cumplimiento plazo de entrega 
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 Capacidad de respuesta a grandes volúmenes  

 Relacionamiento, confianza y cercanía  

Por otra parte Chile Ataúdes busca satisfacer la necesidad del usuario final, es por ello que 

se enfocará en la calidad, tiempo de entrega y constante innovación de sus productos sin diferenciar 

en sus clientes, es decir, la calidad entregada a una funeraria u otra mantendrá el mismo estándar.  

El proceso de compra es definido por el gerente de operaciones y/o gerente de compras de 

las funerarias, quienes definen acuerdo a características antes explicadas. 

A su vez ellos (Las Funerarias) ofrecen un servicio completo al usuario final, en el cual 

incluyen servicios como: 

 Transporte adicionales para familiares 

 Misa o ceremonial acuerdo a religión 

 Coros 

 Asesoramiento en todos los trámites que implica este proceso. 

 Adornos florales. 

 Etc. 

 Es muy importante indicar que el usuario final no decide respecto del fabricante del Ataúd, 

es la funeraria quien toma esa definición.  

 

2.3.2 Macro y micro segmento 

Los gerentes de funerarias observan dos grandes segmentos de mercado. El primero, de 

baja gama, prioriza los bajos precios, pero valora de igual forma la calidad del terminado y el 

cumplimiento de plazos de entrega, ya que es un problema a la hora de reponer y ordenar el stock 

de la funeraria. 

Un segundo segmento busca una mayor calidad en terminaciones y en el tipo de diseño, ya 

que la funeraria obtiene un mayor retorno por vender productos únicos en el mercado. En este 

grupo se pueden identificar micro segmentos que responden a características más específicas, como 

los requerimientos religiosos, que necesitan una mayor especificidad en su fabricación. Por 

ejemplo, algunas máquinas funcionan especialmente para crear un crucifijo en las tapas en el caso 

de muertos católicos, en oposición a muertos judíos, que valoran la simplicidad por sobre todas las 

cosas y buscan una caja básica sin adornos más que una cuerda. 

En el análisis de mercado, las encuestas a fabricantes de ataúdes y operarios de funerarias 

hechas el primer trimestre de 2015 (anexo 2) arrojaron que hoy también se buscan perpetuar 

relaciones a largo plazo con los proveedores, lo cual actualmente no es posible por la alta rotación 

de la oferta artesanal, con proveedores que desaparecen después de dos o tres años en el mercado. 

2.4 Tamaño de mercado y tendencias 

Según los datos que nos entregó el Registro Civil e Identificación, la esperanza de vida en 
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nuestro país ha ido en ascenso en las últimas décadas, mientras que la mortalidad ha seguido 

aumentando, esto se ve reflejado en la Figura “Muertes en Chile”, que presenta una proyección de 

muertes a nivel nacional entre el 2015 al 2040.  

 

Figura “Muertes en Chile”  

En Chile, la mayor cantidad de muertes se concentra en la Región Metropolitana. Así, la 

industria de servicios funerarios se ha desarrollado históricamente en Santiago, que sigue 

concentrando al mayor número de fabricante de ataúdes.  A continuación, en la Figura “Muertes en 

Región Metropolitana” se muestra el comportamiento que han tenido las defunciones durante los 4 

años anteriores al periodo actual. 

 

Figura “Muertes en Región Metropolitana” 

2.5 Conclusiones 

Los actuales proveedores de ataúdes, si bien han logrado cubrir la demanda desde el punto 

de vista de cantidad, han olvido o no considerado los requerimientos de nuestros clientes y/o 

usuarios finales. 

Cuando hablamos de una demanda insatisfecha nos referimos a lo que el cliente espera, es 

decir, no nos referimos solamente al cajón en sí sino que nos referimos a diseños innovadores, 

calidad de sellado, tiempo de respuesta, respuesta a grandes volúmenes. Esta insatisfacción ha 

llevado a que una de las mayores funerarias como lo es Funeraria Hogar de Cristo haya buscado un 
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proveedor extranjero.  

Luego de lo expuesto en los puntos anteriores observamos que la fabricación de ataúdes 

industriales no existe en Chile, por lo que Chile Ataúdes sería la primera fábrica de ataúdes y 

abriría el mercado en Chile a mejoras del producto en ámbitos de calidad, innovación y tiempo de 

respuesta.  

El proyecto, de ser exitoso en el tiempo, tiene el respaldo y proyección para expandirse a 

mercados internacionales abasteciendo a potenciales clientes como Perú, Bolivia y/o Colombia. 
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III. Modelo, FODA y Estrategias 

 

3.1 Descripción completa del modelo de negocios. Modelo Canvas:  

  

 

Del modelo Canvas destacamos que los clientes no son los usuarios de nuestro producto. 

Los ataúdes se venden por unidad o lote a la funeraria, que a su vez lo vende en un paquete de 

servicio funerario que contrata la familia del difunto. 

Así, la decisión de compra recae en el gerente de operaciones o compras de cada funeraria, 

quien es nuestro cliente. Con él se hacen los contratos de compra y venta y con él mantenemos la 

relación a largo plazo. 

Es importante subrayar que para la decisión de compra se hace relevante nuestra ventaja 

competitiva: las maquinarias. Al tener la capacidad de crear diseños irrepetibles y a escala, 

ofrecemos un producto único que el gerente de la funeraria sabe distinguir como un valor agregado 

para el producto que a su vez comercializará. 

Igual de importante es la calidad del producto, que para los compradores de ataúdes de 

funerarias se define como el sellado que impida que salga materia del cajón y viceversa. También, 

es importante tener materia prima de calidad que estará seleccionada por nuestros proveedores de 

madera, hojalata e incluso tejidos para el recubrimiento interior, con los que a través de contratos 

aseguraremos abastecimiento a largo plazo. 
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Actualmente la fabricación de ataúdes es realizada por algunas funerarias que tienen su 

propia fabricación y suministran solo a una parte del mercado; la demanda adicional es cubierta por 

un mercado informal que carece de calidad y cumplimiento en plazos de entrega, además de tener 

una vida en el mercado no mayor a tres años. 

Es un mercado altamente segmentado desde el punto de vista de los clientes y solo en la 

Región Metropolitana existen aproximadamente 180 funerarias. Desde el punto de vista de los 

competidores el mayor mercado que existe es el informal donde hay aproximadamente 55 

microempresas que hacen su oficio con procesos artesanales, además de cinco funerarias que 

también fabrican. 

Chile Ataúdes realizará fabricación industrial de ataúdes entregando como propuesta de 

valor a los clientes productos de calidad, diseño innovador y cumplimiento de plazos de entrega 

comprometidos. La relación será directamente con el cliente final (funerarias y/o cementerios) y 

será muy cercana, fidelizando con traspaso del precio al cliente y generando descuentos por 

volumen, entre otros, con el objetivo de cultivar y mantener relaciones a largo plazo, situación que 

para ellos hoy no es posible, ya que los actuales proveedores del mercado son informales, con una 

permanencia de 2 a 3 años y desaparecen del mercado, o internacionales, que cobran un precio 

mayor. 

Para cumplir con nuestra propuesta de valor, es relevante contar con materia prima de 

primera calidad, profesionales capacitados para realizar un trabajo excelente, procesos y 

procedimientos muy acotados y con una constante mejora continua. 

La relación con los proveedores de materias prima también debe ser muy buena y 

confiable, de tal forma de no tener inconvenientes, ya sea en plazos de suministros y/o en calidad 

de estos productos. 

3.1.1 Segmento de mercado 

Nuestra segmentación de mercado está dada por nuestros clientes que no tienen fabricación 

propia, a los que se les proveerán distintos modelos para cubrir toda su oferta. En este caso, 

buscaremos absorber hasta 40% de sus necesidades. 

En paralelo, se trabajará con funerarias con fabricación propia para ofrecerles modelos más 

costosos, que normalmente se encargan al exterior, apostando a ser la primera o segunda opción en 

este rango, donde los valores llegan a superar el $600.000 por unidad. 

3.1.2 Propuesta de valor 

Nuestra propuesta de valor es ofrecer soluciones de ingeniería en madera al insumo más 

importante de una funeraria, el ataúd. Chile Ataúdes proveerá de ataúdes con la mejor calidad del 

mercado, es decir, sin ningún tipo filtración interna ni externa, incluyendo terminaciones de nivel 

industrial internacional y con diseños innovadores gracias a nuestras maquinarias y cumpliendo los 

plazos y compromisos de entrega a un precio alcanzable y competitivo. 
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El cliente final serán las funerarias. Ellas puede vender este tipo de productos a clientes de 

ingresos medios y medios altos, incluyendo el ataúd en un paquete más grande, incorporando otros 

servicios como por ejemplo transporte, servicio funerario, sepelio, flores y misa. 

Trabajaremos en la Región Metropolitana con puntos de venta cerca de nuestros clientes, 

desde donde ofreceremos plazos de entrega convenientes para el comprador.  

El precio será competitivo, partiendo en $120.000, de lo que aproximadamente 35% 

corresponde a materia prima. 

Cabe mencionar que aunque las funerarias son nuestros clientes finales, el usuario es la 

familia del difunto, por lo que para ellos de todas maneras se extiende la promesa de calidad a la 

que nuestro cliente se compromete cuando negocia con nosotros una compra. 

3.1.3 Canales de distribución 

La empresa entregará el producto, despachando a domicilio utilizando un transporte desde 

la fábrica hasta las funerarias compradoras. Así, el contacto será personalizado, por lo que también 

se utilizará un portal web para agendar reuniones con compradores. Para ver algunos modelos y 

visitar las instalaciones, estará habilitada una recepción en la misma fábrica. 

3.1.4 Relaciones con los clientes 

Las relaciones son a largo plazo, identificando a cada cliente por un perfil comprador. La 

idea es tratar a cada funeraria como una cuenta y que se amplíen las órdenes de compras en el 

transcurso de un año desde el primer contacto. La promesa de Chile Ataúdes es responder, hacerlo 

a tiempo y con calidad garantizada. 

3.1.5 Modelo de fluyo de ingresos 

Los flujos se miden por las ventas de lotes de ataúdes y las cuentas por cobrar a las 

funerarias. En tanto, los costos fijos se dan por la mano de obra y la mantención de máquinas, a lo 

que sumamos la fuerza de ventas. 

3.1.6 Recursos claves 

El capital de trabajo para poder tener un stock, fabricar por pedidos y es fundamental para 

el funcionamiento del negocio. Si bien la calidad y el diseño es clave en el insumo que proveemos, 

también lo es la capacidad de respuesta ante un alza repentina de demanda.  

En cuanto a la venta, es igualmente importante mantener al departamento vigente, 

controlando la gestión de su actividad. 

3.1.7 Actividades claves 

La actividad principal de la empresa es la fabricación industrial de ataúdes, pero también su 

venta. Tener pedidos de órdenes actualizados, flexibles y en constante aumento es la principal 

actividad de la parte comercial, que se realizará en paralelo a la confección maderera del insumo. 
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3.1.8 Asociaciones claves 

Nuestros principales socios serán nuestros proveedores de materias primas, así como los 

fabricantes de las máquinas. Ellos nos entregan los elementos básicos para elaborar el producto, 

pero también hay que sumar a los expertos que manejen las máquinas, ya que ellos permiten la 

terminación de un ataúd con las características requeridas. 

3.1.9 Estructura de costos 

La estructura de los costos que presentará Chile Ataúdes está dada por la figura N° 10 

“Estructura de costos”, esta estructura representará cada tipo de costo dentro del conjunto de 

proporciones con respecto al total de los costos de la empresa.  

 

 

Estructuras de costos, según las funciones empresariales 

 

COSTOS TOTALES (en %)   100 

Costo de Producción 50   

Costos de Comercialización 30   

Costos de Apoyos generales 10   

Costos Financiamiento 10   

Figura Estructura de Costos 
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3.2 Análisis Interno 

3.2.1 Análisis FODA y sus estrategias  

La siguiente tabla  “Matriz FODA” muestra un resumen de las fortalezas, oportunidades, 

debilidades y amenazas que posee Chile Ataúdes dentro de la industria de la fabricación de ataúdes. 

Matriz FODA de Chile Ataúdes 

 

Fortalezas Mayor capacidad de 

producción 

Menor tiempo de 

respuesta a los 

pedidos 

Control continuo en 

cada uno de los 

procesos  

 

Oportunidades Relación dinámica con 

clientes para ofrecer 

mejores tiempos de 

respuesta y calidad 

Crecimiento en 

regiones con el 

modelo probado en 

RM 

Expansión 

internacional de los 

procesos 

Debilidades Producto nuevo en el 

mercado chileno; menos 

experiencia 

Alta dependencia 

de activos fijos 

No hay clientes 

consolidados hasta el 

momento 

Amenazas Entrada de competidores 

internacionales (España, 

EEUU) 

Industrialización de 

competidores 

 

 

Como empresa para lograr los objetivos, identificar nuestra misión y visión necesitamos de 

estrategias competitivas claras y bien definidas. A continuación en la figura Estrategias 

competitivas genéricas de Ataúdes Chile. 
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3.2.2 Cadena de Valor 

En el siguiente Figura “Cadena de Valor” cuadro, mostramos la cadena de valor 

 

 

3.2.3 Recursos, capacidades y competencias 

Como se puede desprender de la cadena de valor la: calidad, capacidad de producción, 

plazos de entrega y diseño innovador son las competencias más relevantes de este proyecto. Con 

estas competencias Chile Ataúdes quiere desmarcarse del resto de los competidores y convertirse 

en un líder del abastecimiento de ataúdes, en un principio, en la Región Metropolitana y en el 

futuro porque no llegar a responder a requerimientos fuera del País.   

Dentro de las capacidades la más importante es la operativa, con el equipamiento que se 

cotizó a Volpato SRL logramos una fabricación diaria por turno de 40 unidades. La tecnología 

ofrecida por esta empresa italiana otorga un gran nivel de automatización dentro de la fabricación 

de ataúdes, aumentando la calidad directamente y manteniendo al mercado chileno en la 

vanguardia de los diseños internacionales.  

3.2.4 Ventajas competitivas 

Chile Ataúdes tiene como ventaja competitiva la diferenciación.  

Nuestro producto, hoy, no se compara con ningún competidor presente en el mercado 

chileno. Es percibido en toda la industria como único, a pesar de que el mayor competidor que es 

Ataúdes Gallegos S.L. tiene la misma tecnología de fabricación en comparación, Chile Ataúdes es 

el único proveedor de ataúdes industrializado dentro del mercado nacional.  

 

La implementación que realizará Chile Ataúdes en maquinarias no es fácil de realizar ni de 

imitar, en la actualidad la mayoría de las empresas que fabrican ataúdes cuentan con una 

fabricación artesanal y a su vez cuentan con una organización empresarial familiar, sin prever la 
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entrada a competidores nuevos, como fue el caso de Ataúdes Gallegos S.L. quien entró al mercado 

con una de las Funerarias reconocidas como lo es Hogar de Cristo, abasteciéndola en un 30 % 

dentro de sus demandas en la actualidad. 

La diferencia que tenemos con Ataúdes Gallegos S.L., quien es nuestro competidor más 

relevante, es que nosotros tenemos presencia local y nuestro tiempo de respuesta será menor por 

tener ubicada nuestra fábrica dentro de la región. 

Por lo tanto nuestra diferenciación estará basada en el diseño de producto, características o 

atributos, marca, calidad, atención al cliente y rapidez en la entrega. 

A continuación se indica las acciones concretas a realizar por chile Ataúdes 

Diseño Innovador Contamos con software para diseño, con lo 

cual entregaremos a nuestros clientes imágenes en 

3D de los ataúdes con el diseño antes de fabricar. 

Calidad Sellado de los Ataúdes para eliminar todo 

tipo de filtración y fabricados con madera de 

primera calidad.  

Rapidez en la entrega Mantendremos un Stock permanente de al 

menos 150 ataúdes y atención 7 días de la semana 

las 24 horas del día 

 

 

3.3 Estrategia de Entrada 

Nuestra estrategia de entrada al mercado de la fabricación de ataúdes será la de abastecer a 

las funerarias con productos de calidad, variedad de diseños y de procesos automatizados a un 

menor costo. Colocando énfasis en el cumplimiento de plazos de entregas con la finalidad de 

generar una relación de confianza con los clientes. 

3.4 Estrategia de Crecimiento 

La estrategia de crecimiento de Chile Ataúdes irá de acuerdo a las variables de crecimiento 

del mercado, el cual se expande en un 2% anual y donde Chile Ataúdes aspira a tomar el 4% entre 

1 al 5 años.  

Varios de nuestros competidores saldrán del mercado, producto del movimiento que existe 

actualmente por la inestabilidad de sus negocios y porque no responderán en el tiempo que 

nosotros lo haremos por la tecnología que aplicaremos a los procesos productivos, ni alcanzarán la 

capacidad productiva con la que contará Chile Ataúdes.  

Además, periódicamente, se realizarán encuestas de satisfacción a nuestros clientes para 

conocer sus requerimientos e innovar en los diseños ya establecidos de ataúdes.  
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3.5 Estrategia de Salida 

Ante la presencia y necesidad de salida del mercado, se procederá a la venta de la empresa 

con sus activos y una distribución a los accionistas, de acuerdo a su participación en el negocio. 

Entre los posibles compradores se contemplan fabricantes de ataúdes europeas, como la española 

Ataúdes Gallego, dando la posibilidad de expansión de empresas internacionales al mercado 

chileno. 

 

3.6 Estrategia Competitiva   

Para elegir nuestra estrategia competitiva, nos basamos en nuestra investigación de mercado 

mediante encuestas, para rescatar que los valores más apreciados por los compradores de ataúdes 

son la calidad, el diseño y los tiempos de entrega. Así, escogemos la estrategia de diferenciación 

para posicionar a Chile Ataúdes dentro de la oferta chilena por destacar justamente en el 

cumplimiento de plazos, al tener mayor fuerza de stockeo y por el diseño de nuestros productos, ya 

que serán únicos.  
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IV. Plan de Marketing 

 

4.1 Objetivos 

1. Posicionar a la compañía como la proveedora líder de ataúdes a las funerarias de la 

Región Metropolitana. 

2. Establecer una relación a largo plazo con nuestros clientes. 

3. Crear una marca potente para un sector donde los insumos se venden como 

commodities. 

4.2 Estrategia de segmentación 

Las funerarias compran sus ataúdes de bajo costo a vendedores informales. Pero existe una 

parte del mercado, la cual representa aproximadamente el 50% que está dispuesta a pagar más por 

un ataúd de calidad y diseño innovador, es aquí la estrategia de posicionar a Chile Ataúdes como la 

opción de calidad y diseño innovador, además con una promesa de cumplimiento de plazos y 

certificación de calidad. 

4.3 Estimación de la demanda  

4.3.1 Estimación de participación de mercado 

Actualmente existen aproximadamente 55 fabricantes informales de ataúdes en la Región 

Metropolitana. Estos fabricantes informales atienden la demanda de bajo costo y que representa el 

25 % del mercado total, pero sus productos son de muy mala calidad, por lo mismo ellos 

permanecen en el mercado por periodos de 2 a 3 años. Otra parte la conforman fabricantes 

establecidos que son empresas familiares la cuales se han mantenido por más de 20 años en el 

mercado, estas fábricas se preocupan básicamente de cumplir su propia demanda y un mercado 

muy pequeño de no más de 8 fábricas, también artesanales quienes abastecen el % de mercado 

restante,  por lo que la apuesta de Chile Ataúdes en los primeros cinco años es por 4% del total. 

En la siguiente tabla se muestra la participación de mercado de los principales actores en la región 

metropolitana. 
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Fabricante de 

Ataúdes
Ubicación

Precio 

Promedio

Capacidad 

Mensual

Participación 

Merccado

Hnos. Carrasco Región Metropolitana 130,000 250 2.50%

Azócar Región Metropolitana 110,000 200 2.00%

Cristo Redentor Región Metropolitana 110,000 100 1.00%

Urnas Peralta Región Metropolitana 100,000 300 3.00%

Urnas Luis Moya Región Metropolitana 120,000 350 3.50%

Corpus Christi Región Metropolitana 130,000 250 2.50%

Ataúdes La Unión La union 120,000 300 3.00%

Mercado Informal Región Metropolitana 70,000 2500 25.00%

Ataúdes Gallego España 130,000 300 3.00%

Análisis comparativo de Precios y participacion de mercado

 

Al analizar esta tabla podemos observar que la mayor participación esta en los fabricantes 

informales (25%) versus las empresas con fabricación artesanal que tienen una participación menor 

(promedio 2,5%), pero los fabricantes informales no cuentan con productos de calidad, diseño 

innovador y tampoco cumplen con las plazos de entrega ni pueden reaccionar a demandas por 

volumen. Sin embargo al analizar Ataúdes Gallegos, principal proveedor del Hogar de Cristo, y 

único actor del mercado chileno con diseño innovador y calidad comprobada, vemos que su 

participación llega en torno al 3% y con menos de un año de presencia en Chile. 

Así, considerando la capacidad de ventas de Chile Ataúdes y la participación que podemos 

quitarle tanto al mercado informal como a los fabricantes locales, además de que eventualmente 

competiremos con el fabricante español, consideramos un 4% de participación en los cuatro 

primeros años, como escenario base, para después ampliarlo en torno al 5 o 6 %. 

Estimación de demanda / Tamaño de mercado año Y 2012 Y 2013 Y 2014 Y 2015 Y 2016 Y 2017 Y 2018 Y 2019 Y 2020 Y 2021 Y 2022 Y 2023 Y 2024 Y 2025

Ventas históricas  y proyectadas  Millones de $ 20,677 21,091 21,513 21,943 22,382 22,829 23,286 23,752 24,227 24,711 25,205 25,710 26,224 26,748

Tasa de crecimiento histórico y  proyectada del mercado % 2.0% 2.0% 2.0% 2.0% 2.0% 2.0% 2.0% 2.0% 2.0% 2.0% 2.0% 2.0% 2.0%

Nota 1 vincular a tasa d e crecimiento de la empresa 

Estimación de ventas de  mi  empresa 

Participación de mercado proyectada  de mi  empresa % 3.5% 3.6% 3.6% 3.7% 3.9% 4.0% 4.2% 4.4% 4.6% 4.9% 5.2%

Ventas de mi  empresa Millones de $ 0 0 0 768 795 827 869 917 973 1,042 1,116 1,195 1,293 1,398

Tasa de crecimiento ventas de mi empresa % 3.5% 4.0% 5.1% 5.6% 6.1% 7.1% 7.1% 7.1% 8.2% 8.2%

 

 

4.3.2 Número de clientes 

Actualmente, de las más de 180 funerarias que existen en la capital de Chile, solamente 

cinco tienen fábricas, las que además son las mayores del mercado y tienen la mayor participación. 

Estas se dedican a su propia elaboración de ataúdes de alta gama, por lo que serán nuestros 

principales clientes en el período de entrada. Estas son Azócar, Cristo Redentor, Carrasco, La 

Unión y Corpus Christi, ahora, existen también funerarias como Hogar de Cristo, quienes no 
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cuentan con fábricas y son ellas quienes hoy tienen la mayor necesidad de productos de calidad, 

con diseño innovador y un proveedor que cumpla los plazos de entrega. Es aquí donde Chile 

Ataúdes puede elevar su número de clientes expandiéndose en el plazo de los dos años tanto en la 

región metropolitana como en regiones. 

4.3.3 Demanda anual por producto 

La demanda de ataúdes se mantiene constante en torno a 20 unidades mensuales para las 

funerarias pequeñas (en promedio para cada funeraria) y 700 por mes, para las funerarias grandes 

(ejemplo Hogar de Cristo), según los estudios de mercado en terreno (Debemos agregar las 

encuestas) que realizamos a funerarias con y sin fábricas. 

Estimación de la demanda de Ataúdes Chile (Ingresos x Ventas) 

 Año 1 Año 2 Año 3 

Ventas totales  del  mercado   

(Millones de $ Anuales) 

21,940 22,380 22,830 

Participación de Mercado Chile 

Ataúdes (anual) 

3.5% 3.6% 3.7% 

Ventas de Chile Ataúdes 

(unidades anuales) 

6,400 6,560 6,757 

Precio  de Ventas Unitario (en 

Miles de $) 

120,000 120,000 120,000 

Ventas de Chile Ataúdes en 

Millones de $ (anuales) 

768 795 827 

4.4 Estrategia de producto  

La estrategia del producto responde a la necesidad de las funerarias de tener un producto de 

bajo costo, pero que falla en calidad y en tiempos de entrega. Así, los ataúdes de la compañía 

buscarán suplir estas deficiencias, entregando un producto de mejor calidad, que será valorado en el 

tiempo y en la duración de los acuerdos que se puedan generar. Cabe recordar que los demás 

insumos en el mercado son artesanales. 

4.5 Estrategia de precio  

4.5.1 Para el inicio y largo plazo 

Se calculó según la disposición a pagar de las funerarias por un ataúd de bajo costo, entre 

los $70.000 pesos chilenos, para los fabricantes artesanales en torno a los $110.000 y por los 

productos importados se paga en torno a $ 130.000 + IVA. Entraremos a competir en un rango 

mayor, de $120.000 en el inicio de las operaciones, dada la disposición a pagar por el cliente, al 

contar con una mejor calidad, cumplimiento de plazos y diseño innovador.  
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Fabricante de 

Ataúdes
Ubicación

Precio 

Promedio

Capacidad 

Mensual

Participación 

Merccado

Hnos. Carrasco Región Metropolitana 130,000 250 2.50%

Azócar Región Metropolitana 110,000 200 2.00%

Cristo Redentor Región Metropolitana 110,000 100 1.00%

Urnas Peralta Región Metropolitana 100,000 300 3.00%

Urnas Luis Moya Región Metropolitana 120,000 350 3.50%

Corpus Christi Región Metropolitana 130,000 250 2.50%

Ataúdes La Unión La union 120,000 300 3.00%

Mercado Informal Región Metropolitana 70,000 2500 25.00%

Ataúdes Gallego España 130,000 300 3.00%

Análisis comparativo de Precios y participacion de mercado

 

Apoyándonos en las ventajas que tendrá nuestro producto en comparación al de la 

competencia, pensamos seguir una estrategia de precio, en donde iniciaremos con un valor unitario 

de $120.000 los primeros tres años, posteriormente subiremos a $130.000, desde el cuarto año 

hasta el séptimo año y desde el octavo año subiremos a $140.000 valor promedio por cada Ataúd, 

esta estrategia de precios vemos que es completamente viable, dado que actualmente la fábrica de 

ataúdes Gallegos, ya cobra $130.000, por lo cual cuando nosotros logremos un posicionamiento y 

mostremos al mercado la diferenciación de nuestros productos, existirá esta disposición a pagar. 

. 

4.5.2 Criterios a considerar 

Para determinar los precios nos basamos en las características que el producto fabricado 

por nuestra empresa tendrá, diferenciándose de la competencia. Esto está dado básicamente por la 

construcción de un ataúd de calidad, o sea que pueda aislar la materia externa de la caja del interior 

y viceversa, el cumplimiento de plazos de entrega, las facilidades de pago con el cliente (las 

funerarias) y la capacidad de reacción ante un aumento de los pedidos. 

Así, nos encontramos que la disposición a pagar por un ataúd simple está en torno a los 

70.000 pesos. 
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Competencia
Fabricantes 

artesanales

Funerarias 

con fábrica

Importadoras 

extranjeras

Chile 

Ataúdes

¿Tienen 

máquinas?
No

Sí (pero 

fabricación 

Artesanal)

Sí Sí

¿Cumplen 

plazos de 

entrega?

No siempre Sí Sí Sí

Precio mínimo 

de venta
70,000 110,000 130,000 120,000

Encuesta a Fabricante de Ataúdes

 

 

El mercado se divide aproximadamente de la siguiente manera: 

40% - disposición a pagar menos de 100.000 pesos 

50% - disposición a pagar entre 100.000 y 200.000 pesos 

10% - disposición a pagar más de 200.000 pesos 

 

El precio mínimo de venta se basa en las encuestas hechas a gerentes de funerarias, 

basándonos en las características que más valoran y los atributos que estos consideran relevantes, 

como calidad y diseño. Al ofrecer un producto más elaborado que el mercado informal, fácilmente 

entramos a competir a ese terreno, pero para medirnos con fabricantes de funerarias y el producto 

importado, el precio debe ser superior para revelar dicha superioridad del producto, sin excederse 

en el rango mínimo de los $120.000 que permiten un arranque del negocio. 

4.6 Estrategia de distribución 

La venta se iniciará de forma directa con nuestros clientes, enfatizando que detrás de la 

marca hay un servicio de mayor nivel y con más capacidad industrial y profesionalismo que la 

competencia artesanal que existe hoy en día en la fabricación de ataúdes. 

Así, el principal canal será una oficina en la misma fábrica de ataúdes, junto con canales 

telefónicos y redes sociales (WhatsApp, celular, perfiles en social media como Facebook) que 

permitan a nuestros clientes comunicarse con nosotros, hacer pedidos y establecer cuotas de pago 

que se harán por transferencias bancarias. La entrega del producto será en la dirección particular de 

cada comprador, desde las 10 unidades. Menos de 10 unidades se solicitará retirar directamente de 

las bodegas. 

4.6.1 Identificar los principales canales 

Al tratarse de un insumo de una industria de bajo perfil, no se harán desembolsos para 

avisaje en medios, sino que todo se destinará a la promoción cara a cara con nuestros clientes, es 

decir marketing viral. 
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Los clientes finales son los gerentes de las funerarias que realizan la compra de ataúdes 

mensual y semanalmente. Es importante señalar que muchos están con stock por varias semanas, 

por lo que será clave entregarles el producto para que lo puedan probar y así generar una relación 

de fidelización a más largo plazo.  

Las ventas son en su mayoría unitarias, pero también por lote, por lo que haremos énfasis 

en proveer el producto a modo de prueba para evaluar su garantía. 

4.6.2 Sitios WEB y redes sociales 

El portal web de nuestra empresa buscará ser amigable y abierto a cualquier comprador, de 

Santiago, regiones o el extranjero. Queremos resaltar que somos una empresa vinculada a las 

soluciones de ingeniería en madera, por la calidad y fiabilidad de nuestro producto, así que se darán 

a conocer las distintas maderas, máquinas y diseños. 

No trabajamos directamente con los usuarios finales, sino que somos proveedores, por lo 

que el contacto para reuniones de compra/venta es clave, por lo que tendremos plataformas de 

redes sociales como Twitter, Facebook es Instagram registradas con nuestro nombre, aunque no sea 

nuestro principal canal: el boca a boca. 

4.7 Estrategia de Comunicaciones 

La estrategia de comunicaciones está centrada en posicionar a Chile Ataúdes entre los 

principales actores de nuestro público de interés, las funerarias. El mensaje que entregaremos será 

el de una empresa que ofrece soluciones en madera de calidad, eficiencia y cumplimiento de plazos 

y promesas.  

4.7.1 Herramientas de promoción y presupuesto 

Para dar a conocer nuestro producto contaremos con un presupuesto inicial de entre 3% y 

5% de las ventas proyectadas para el primer año, que estará orientado en hacer relaciones públicas, 

pruebas del producto y visitas a potenciales clientes. 

4.7.1.1 Mix 

Los principales productos son ataúdes de madera. Las diferencias entre estos estarán dadas 

por el diseño que tendrá cada uno, lo que se traduce en distintas variaciones del precio al que se lo 

venderemos a las funerarias. Así, el mismo diseño puede cambiar su valor por la madera que se 

aplique, por lo que tenemos más profundidad en nuestro mix que ampliación. 

4.7.1.2 A quiénes se dirige (clientes final, mayoristas, minoristas) 

Los clientes finales son los usuarios de las urnas, que las adquieren dentro de un pack 

comercial en las funerarias que incluye el servicio funerario: traslado, carroza, flores, médico y 

arriendo. Por esto, ellos no conocen realmente la marca del fabricante del ataúd, por lo que no nos 

enfocaremos en ellos. 

Los compradores directos, entonces, al ser los gerentes de funerarias que hacen 

adquisiciones por lote, o por unidad, son a quienes les reiteraremos a través de las pruebas de 
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producto que Chile Ataúdes es sinónimo de calidad en todo su proceso. 

4.7.1.3 Identificar herramientas específicas, medios, público objetivo 

En Europa existe Revista Funeraria, especializada en la industria, pero en Chile no existen 

publicaciones similares. Donde sí es posible concentrar la atención de nuestros clientes es en los 

barrios típicos de comercio, como la zona de Independencia cerca de los cementerios, lugar donde 

muchos de los fabricantes artesanales se mueven. Así, tanto en empresas que vendan madera, o en 

las mismas funerarias, se repartirán tarjetas y habrá representantes de la marca, invitando a las 

empresas funerarias a conocer nuestros productos. Reiteramos que la comunicación de boca a boca 

es clave en el negocio, ya que como industria no se desenvuelve por los canales típicos.  

Del mismo modo, los portales web y redes sociales servirán para posicionar nuestra marca. 

4.7.2 Programa de publicidad 

Eficiencia, ingeniería y precisión. Estos conceptos envuelven la idea Chile Ataúdes, una 

empresa que ayuda a las funerarias a resolver su necesidad de un insumo clave en su cadena de 

producción. El programa de publicidad, por lo tanto, será simple y directo, enfocado en estas ideas, 

con algunos videos que podremos compartir digitalmente o imágenes que entreguemos a través de 

correos electrónicos. ¿La razón? Para el gerente de compras de las funerarias lo más importante es 

ver y probar el producto, para verificar su calidad y así hacer las órdenes de compras. 

4.8 Estrategia de Ventas 

Considerando que Chile Ataúdes compite con productos que son consideramos commodity, 

lo esencial en la estrategia es el marketing relacional con nuestros clientes, gerentes de funerarias, 

para que conozcan el producto y depositen su confianza en una marca. Así, es clave el boca en boca 

y la utilización de acuerdos y promesas de compra con las funerarias para dar a conocernos. 

4.8 Presupuesto de Marketing 

Dado que nuestro marketing será relacional y se basará en la estrategia de boca en boca, no 

se estima gastar más de 1% de las ventas en la promoción del servicio. En una etapa inicial, 

podemos elevar la cifra a 3%. 

4.10 Indicadores para monitorear el plan de marketing 

Para evaluar la efectividad de nuestro plan de marketing, realizaremos conteos de las 

consultas que se hagan sobre nuestros productos, tanto online como presencial, así como con los 

clientes y potenciales clientes, para dar a conocer la alternativa y al mismo tiempo evaluar su 

satisfacción así como foros para determinar cómo fue experiencia con cada una de nuestras ventas. 

El segundo objetivo es evaluar cuántas unidades compra cada cliente mensualmente y 

detectar a tiempo si estamos perdiendo participación. 
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V. Plan de implementación 

 

5.1 Estrategia de Desarrollo 

El plan de implementación comenzará con solicitar los permisos municipales para operar 

como fábrica, básicamente para no incurrir en mayores inversiones antes de estar con todo en regla 

en el lugar físico, posteriormente a esta aprobación se procederá con la compra de maquinaria y 

mobiliario necesario tanto como para la administración como para el área de producción.  

La búsqueda y contratación de las distintas personas que trabajaran en Chile Ataúdes se 

realizará en paralelo a lo antes mencionado.  

Respecto de la materia prima, esta será adquirida en la fecha más cercana a la entrada en 

producción, como se indicó anteriormente la idea es realizar las salidas de caja de forma óptima. 

Claramente el mayor trabajo y desafío será la implementación de la fábrica, para lo cual 

contamos con el apoyo y asesorías de Volpato SRL, quienes nos entregarán el proyecto llave en 

mano, esto quiere decir, instalación de maquinaria, pruebas y capacitación de los distintos 

operarios, además de un acompañarnos en las primeras semanas. 

5.2 Avances y requerimientos de recursos 

Los avances del proyecto, estarán controlados por una carta Gantt y como se indica el 

requerimiento de recursos, tantos técnicos, económicos humanos y flujo, se realizarán, por fase y 

acuerdo a los avances de este. 

5.3 Carta Gantt 

A continuación presentamos la Carta Gantt con las principales tareas que debemos llevar a 

cabo para el éxito de nuestro proyecto. 
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VI. RSE y Sustentabilidad 

6.1 Mapa de stakeholders 

Los grupos de interés de nuestra empresa abarcan distintas áreas de trabajo. Las dividimos 

de la siguiente manera: 

Pre fabricación: Proveedores de materias primas, Entidades de gobierno y regulatorias de 

uso de suelo. 

Fabricación: Proveedores de máquinas, trabajadores y entorno social (vecinos). 

Post fabricación: Fuerza de ventas, Clientes (Funerarias) y clientes finales (usuarios). 

6.2 Valores éticos del negocio 

Somos una empresa comprometida con el respeto al medio ambiente natural. Nuestros 

procesos de fabricación y aprovechamiento de residuos están adaptados a la legislación vigente en 

materia de medio ambiente. Siendo extremadamente respetuosos con nuestro entorno natural. 

6.3 Determinación de impactos sociales, ambientales y económicos 

Los mayores impactos serán sociales y ambientales, básicamente porque al tratarse de una 

fábrica, siempre existirán reacciones positivas y/o negativas del entorno en el cual nos 

instalaremos, por este motivo hemos elegido un ligar instalado en un entorno industrial donde no 

existen casas habitacionales en el lugar, de igual forma nos existe una preocupación de la empresa 

por utilizar maquinaria de última generación para mitigar este impacto, así también tendremos 

procesos y procedimientos para tratar todos los residuos y/o desechos de la fábrica, por otra parte 

priorizaremos la contratación de trabajadores de la comuna.  
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VII. Riesgos críticos 

RIESGO TIPO MITIGACION 

Calidad del producto Interna  Implementar Controles de calidad tanto en producto 

terminado como materias primas 

 Encuestas de satisfacción con los clientes 

 Mantener colaboradores comprometidos con la calidad, ser 

los mejores. 

Cumplir tiempos  de entrega Interna  Para cumplir con los tiempos de entrega el asistente de 

logística deberá tener un checklist de entrega donde, en 

comunicación con el supervisor de producción, mantendrán 

un exhaustivo control de la producción y en el caso de tener 

algún tipo de retraso se avisará al cliente para tomar las 

medidas pertinentes.  

Tiempos de improductividad Interna  Para evitar los tiempos de improductividad se realizará un 

estudio de tiempo para cada estación de trabajo. Así se 

realizará una planificación en base a los tiempos productivos 

y será responsabilidad del supervisor de producción revisar 

que esos tiempos se cumplan.  

Rotación de personal Interna  Como política de empresa consideraremos mantener un 

buen ambiente laboral, para eso los líderes de equipo 

tendrán un entrenamiento para motivar y comprometer a sus 

colaboradores. 

 Ofrecer bono por metas productivas vinculada con la calidad 

de cada ataúd fabricado. 

 Establecer una contratación del personal con contrato a 

plazo fijo por tres meses, así ambas partes valorarán la 

empatía mutua sin obligaciones.   

Reacción de los vecinos a la 

instalación de la planta 

Externa  Mantener el ingreso y salida expedito sin bloquear las 

costumbres ya establecidas, para esto se instalarán señales 

éticas para los peatones. 

 Concientizar a los trabajadores en el respeto a la comunidad. 

 Mantención de aseo y entorno. 
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Ruidos y/o polución emitida por la 

planta 

Externa  La mayor fuente de ruido en la planta sería la sierra, por lo 

cual esa estación de trabajo se tendrá en un cubículo cerrado 

y el personal deberá trabajar bajo estrictas medidas de 

seguridad acústica. Además, podemos reducir el ruido 

utilizando sierras cuyos dientes sean de forma adecuada o 

ajustando la velocidad de rotación. 

 Con respecto a la polución se deberá mantener húmeda las 

zonas donde se desecha el aserrín y durante el día el 

operario de limpieza deberá recolectar y almacenar todo el 

aserrín que desprendan las diferentes estaciones de trabajo. 

Entrada de competidores Externa  Mantener información actualizada de los competidores y sus 

movimientos dentro del mercado. 

 Mantener una visión innovadora sostenible en el tiempo 

 Realizar encuestas de satisfacción a nuestros clientes para 

conocer sus requerimientos y oportunidades de mejoras. 
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VIII. Propuesta Inversionista  (Conclusiones) 

 

8.1 Estrategia de Financiamiento 

Chile Ataúdes requiere $2.091 millones lo cual será aportado un 25% por ambos socios y un 75% 

por inversionistas.  

 

8.2  Oferta para el inversionista 

 

El modelo de negocio ofrecido por Chile Ataúdes permitirá el acceso de inversionistas con aporte 

de capital, los socios de Chile Ataúdes, aportaran con el 25% del patrimonio, por lo cual se invita a 

inversionistas a aportar con el 75% restante, para estos se ofrecerá una participación sobre los 

flujos, en el mismo porcentaje de su inversión. 

Resumen: 

Inversionista

Aporte Socios Chile Ataúdes $525,000,000 25%

Aporte Inversionistas $1,566,000,000 75%

Total Inversión $2,091,000,000 100%

Aportes

 

 

Para ello ofrecemos un negocio con: 

 VAN: $406 Millones. 

 TIR: 20%  

 PAYBACK: año 7 

 TASA DE DESCUENTO: 16,4% 

 

8.3 Conclusiones 

Tomando como punto de partida la demanda permanente de las funerarias en la Región 

Metropolitana y el resto del país, Chile Ataúdes aprovecha de plantear una solución eficiente para 

las necesidades del sector, ofreciendo una solución de ingeniería, con la promesa de revolucionar al 

sector. 

Y es que en Chile la industria de servicios funerarios atraviesa momentos de cambios, en los que la 

incorporación de maquinarias de primer nivel marcará un hito en el sector, impulsando la calidad, 

el diseño y la producción de este insumo clave para las funerarias.  

La propuesta para el inversionista es atractiva y segura, con: 

 VAN: $406 Millones. 

 TIR: 20%  

 PAYBACK: año 7 

 TASA DE DESCUENTO: 16,4% 
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 Replicando además las técnicas de fabricación del mercado más maduro en servicios funerarios, 

Europa, para impulsar un negocio que hasta la fecha se nutre de la confección artesanal. 

Así, Chile Ataúdes, recomienda realizar este proyecto, dado que tiene una rentabilidad 

atractiva y un riesgo alto, aunque razonable dada la inversión inicial. De igual forma queremos 

invitar a los posibles interesados en este proyecto a colaborar con nosotros y ser parte de esta 

oportunidad de negocios que marcará un hito en los servicios funerarios en Chile. 
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Anexos 

Anexo 1-. Costos de Producción 

Total Costo Producción  

Mano Obra Unitario Anual 

Unitaria $13.764,00 $88.089.888,00 

Materia Prima $34.400,00 $220.160.000,00 

      

Total Gastos Administrativos y Generales      

Gastos Generales   $145.200.000,00 

      

Total Gastos de Ventas      

Gastos Generales   $57.600.000,00 

Total    $511.049.888,00 

   Notas:  
  Valor anual esta tomado en base a 6400 unidades 

 Costo promedio de producción de ataúd $80.000 
 La mano de obra inicial tiene una capacidad de producción de 880 ataúdes 

mensuales 

 

Anexo 2-. Información Volpato 

 

 

---------- Mensaje reenviado ---------- 

De: Alessandra Bilora - Volpato S.r.l. <info@volpatolasm.com> 

Fecha: 8 de abril de 2015, 11:20 

Asunto: R: Richiesta informazioni dal sito di VOLPATO LASM 4) máquina de 

perforación 

Para: Eric Tureo <etureo@gmail.com> 

 

Buenos días Sr. Tureo, 

lo que hemos ofrecido son las maquinarias que debe ser colocado en un diseño general más 

amplia de una planta para la fabricación de ataúdes.   

Nuestra experiencia en este campo nos permite ser capaces de proporcionar, a través de la 

colaboración con otras empresas del sector, una planta completa llave en mano para la 

producción de ataúdes. Nuestra última realización está para una planta en la República 

Democrática del Congo el año pasado que era capaz de producir 75 ataúdes por día (dos turnos 

de 8 horas) a partir de la materia prima hasta el producto terminado. La inversión prevista era de 2,5 

millones de euros. Si usted puede estar interesado, de acuerdo con los ataúdes que desee producir 

para dìa y el nivel de acabado, podemos hacer un estudio exhaustivo de las máquinas que serán 

necesarias, la instrucción del personal en el sitio y puesta en marcha de la planta. 

Esperamos sus comentarios.  

mailto:info@volpatolasm.com
mailto:etureo@gmail.com
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Un saludo. 

  

 

  
Alessandra Bilora 
  
Volpato S.r.l. – Lasm S.n.c. 
Via C. Colombo, 18 
35011 Campodarsego 
Padova /Italy 
Tel: +39 049 5564039 
Fax: + 39 049 9200960 
REG.IMP.PD/Cod. Fisc. / P. Iva / Vat: IT 00328290283 
REA 251696 - C.S. € 52.000 i.v. 
Web: http://www.volpatolasm.com  – E-mail: info@volpatolasm.com 

Skype: commercial.volpatolasm  
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tel:%2B%2039%20049%209200960
http://serversbs/exchweb/bin/redir.asp?URL=http://www.volpatolasm.com
mailto:info@volpatolasm.com
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Anexo 3-. Maquinaría Volpato 
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Anexo 4-. Principal competidor 
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Anexo 5-. Datos de defunciones del Registro Civil 
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