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RESUMEN

En el presente trabajo se encontrara todo un planteamiento de coémo
desarrollar una guia aplicable de publicidad experiencial a través del
neuromarketing en salas de velaciones mortuorias, que explicara a profundidad
cada concepto basado en una investigacion tanto teérica como de campo y
demostrara que existen nuevas formas de innovar el medio publicitario,
rompiendo esquemas y cruzando fronteras dejando de lado la comunicacion
publicitaria tradicional e implementando una comunicacion experiencial que

apele a los sentidos.

A través del desarrollo de esta tesis se logro conocer que existe un mercado
potencial muy fuerte en el entorno de las salas de velacidon, que en nuestro pais
es un mercado virgen que aun no se ha explotado, y que mediante el presente
trabajo se demuestra con investigacion que existe apertura para introducir una
comunicacion publicitaria dentro de las funerarias. Esta comunicacion se la
debe realizar de una forma discreta y estéticamente adecuada, para que
visualmente no interrumpa con el proceso velatorio. Es una comunicacion con
el fin de apelar a los sentidos y experiencias que una marca pueda generar y
que perdure en la mente de los consumidores a través de dicha experiencia.
Gracias al desarrollo de la presente tesis se logro conocer un nuevo mercado
que, aprovechado al 100%, las marcas y el sector funerario ganarian grandes
oportunidades para la fidelizacion de sus clientes y que sus marcas se

mantengan en la mente de los consumidores.

Tomando todo el desarrollo del presente trabajo, se ha puesto como caso
aplicable la funeraria Memorial, teniendo en cuenta desde su infraestructura
hasta el personal que trabaja dentro de las salas, dando como resultado claros
ejemplos graficos de lo que se puede lograr con marcas aliadas y el impacto

que generaria.
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ABSTRACT

In the present paper we will find a complete approach on how to develop an
applicable guide of experiential advertising through the use of neuromarketing
in mortuary rooms that will explain in depth each concept based on a research,
both theoretically and of field, and will demonstrate that there are new ways to
innovate the advertising environment, breaking schemes and crossing borders
away from traditional advertising communication and implementing an

experiential communication that appeals to the senses.

Through the development of this thesis we came to know that there is a strong
potential market on the wake rooms environment that, in the case of our
country, is a virgin market that has not been exploited yet, and that through this
paper it is demonstrated with research that there is an openness to introduce an
advertising communication within funeral homes. This communication needs to
be made in a discrete and esthetically appropriate way so it does not visually
intrude with the funeral wake process. This is a communication that seeks to
appeal to the senses and experiences that a brand can generate and that will
endure in the customers’ minds through such experience. Thanks to the
development of the present thesis, we came to know a new market that,
exploited 100%, could produce great opportunities to the brands and the funeral
industry so they can achieve their customers loyalty and their brands will stay in

the customers mind.

Taking the whole development of the present paper, it has set Memorial Funeral
Home as an applicable case, taking into account from its infrastructure to the
working staff in the mortuary rooms, resulting in clear graphic examples of what

can be achieved with allied brands and the impact that could generate.
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ANTECEDENTES

Se puede definir a la publicidad como una forma o técnica cuyo objetivo es dar
informacion al publico sobre la existencia de productos o servicios a través de
medios de comunicaciéon. Al preparar una campafa publicitaria se tiene que
definir objetivos, comprendiendo el segmento de mercado al cual se desea
llegar. La publicidad eficientemente estructurada conduce a un mejor

entendimiento del producto, la marca, empresa o servicios prestado.

Existen argumentos en pro y contra de la publicidad, al igual personajes que
sostienen sus creencias éticas o morales definiéndola como contraproducente.
Pero se ha podido reconocer la vitalidad para generar demanda de servicios o
productos, lo que beneficia directamente a la sociedad, no solo en las
prestaciones que aporta para la constancia de servicios indispensables para el

publico, sino que a su vez fomenta empleo y la prosperidad de una comunidad.

En definitiva la publicidad es el motor necesario para el desarrollo general de la
actividad industrial y comercial.

PROBLEMA Y JUSTIFICACION

En la actualidad las marcas tienen mas competencia, se ha ido desarrollando y
creciendo en el mercado, las estrategias publicitarias tradicionales ya no tienen
el mismo impacto de antes, los clientes cada vez son menos fieles a las
marcas, las mismas que en muchos casos estan perdiendo posicionamiento y
en un largo plazo podrian quedar en el olvido si estas no hacen nada para
mantenerse en la mente del consumidor, razén por la cual las marcas deben
cruzar fronteras y desarrollar nuevas estrategias de comunicacion publicitaria
no solamente utilizando los medios tradicionales, sino empezar a utilizar

nuevos recursos como la publicidad sensorial y experiencial.



En el Ecuador esto no es diferente, la competencia existe entre marcas locales
como internacionales, las cuales mediante estrategias de comunicacion tratan
de mantenerse en la mente del consumidor ecuatoriano, pero cada marca
simplemente hace lo justo y necesario para captar la atenciéon del consumidor.
El consumidor actual no se casa con una sola marca, de hecho cada vez es
mas infiel al no ver o sentir una comunicacion publicitaria diferencial, siempre
esta teniendo en cuenta una segunda opcion, esto hace cada vez mas dificil la

seleccidon de un producto o servicio a través de la publicidad.

Las marcas siguen desarrollando estrategias de comunicacion, pero que no
poseen elementos de diferenciacion que las identifique a lo largo de la
comunicacion publicitaria, la comunicacion tradicional es verdad que en la
mayoria de casos funciona exitosamente y que gracias a ello siguen
manteniéndose en el mercado, pero que con el paso del tiempo se estan
quedando obsoletas y al utilizar los mismos recursos hacen que el cliente ya no
se sienta atraido por las marcas como en un principio, sin generar el impacto y

posicionamiento adecuado para permanecer en la mente del consumidor.

Hoy en dia es muy importante crear estrategias publicitarias nuevas, que
diferencien a las marcas de su competencia ya que solo asi llegaran a

sobrevivir en un mercado poco fiel e inestable.

La comunicacion estd cambiando y exige desarrollar nuevas estrategias
publicitarias que identifiquen al consumidor con las marcas, y hagan que este
opte por escoger a la mas adecuada, es necesario atraer al consumidor de
forma diferente, siendo una de esas hoy por hoy la publicidad sensorial y
experiencial a través de la utilizacion de los 5 sentidos, no solo enfocado
simplemente en que vean el logotipo y se dejen seducir por sus colores y
detalles, sino también por el oido, que escuchen algo y que relacionen a la
marca, que sepan que va mas alla de un simple sonido; mediante el olor que
caracteriza a un producto o un servicio; el tacto que al sentir algun el producto

se relacione con una marca o el gusto, que sientan un sabor especial y unico



que solo su marca les pude dar, creando experiencias directas con los
consumidores y potenciales consumidores. El consumidor es cada vez mas
inteligente busca mayores beneficios al momento de generar un intercambio de

valor, ahora quiere vivir una experiencia.

Los medios publicitarios tradicionales (visuales y audiovisuales) estan en
menos capacidad de poder desarrollar estrategias que abarquen a despertar
todos los sentidos en los consumidores, son medios que llevan una
comunicacion muy plana que ya no esta teniendo el mismo poder de antes,
tomando en cuenta que no existe una interaccion directa con los consumidores.
En el Ecuador la publicidad sensorial y experiencial es poco conocido, estos
dos términos van de la mano con el estudio de la neurociencia y la
mercadotecnia, para analizar los efectos de la publicidad mediante el uso de
los 5 sentidos del ser humano a través de las experiencias. En la actualidad
algunas marcas estan de innovandose poco a poco, algunas lo han hecho
empiricamente o de forma poco profesional pero que estan dando resultado, y
otras han desarrollado estrategias para posicionarse en la mente del
consumidor y buscar diferenciarse de la competencia, utilizando como recurso

los 5 sentidos para atraer a los clientes y recordarles la marca.

Una publicidad sensorial y experiencial es clave en la actualidad, aspirar a
crear un impacto total en los cinco sentidos sera crear una conexion directa con
el consumidor, y que esta sea recordada y almacenada en la mente como una
experiencia personal vivida junto a la marca o producto, ya que las personas
aprenden y adoptan costumbres desde una experiencia; el crear ambientes y
escenarios que armonicen a cada producto o marca despiertan de forma
diferente el interés de los consumidores al momento de recibir una
comunicacion, despiertan en ellos sentimientos y emociones hacia los
productos haciendo de estos una experiencia mas memorable a través de los

sentidos y experiencias.



Todos estos sentidos desarrollados y explotados en su totalidad haran que las
marcas logren un posicionamiento mas adecuado y que el consumidor siempre
recuerde al producto o servicio por medio de un elemento diferencial como
escuchar, sentir, ver, saborear Yy oir, detalles que parecen minimos pero que

marcaran la diferencia de las marcas en un largo plazo.

OBJETIVOS

Objetivo General

Elaborar una guia aplicable para el uso de Publicidad Experiencial y Sensorial

en la funeraria Memorial a través del Neuromarketing.

Objetivos Especificos

o Compilar informacién sobre los principios, teorias y percepciones

necesarias para la fundamentacion teérica de la propuesta.

o Determinar el tipo de comportamientos humanos que se presentan con
gran incidencia en la sala de velaciones mortuorias de las cuidad de

Quito en el ano 2011

o Proponer el disefio de una guia de publicidad experiencial y sensorial a
través del Neuromarketing, la cual sea aplicada en la sala de velaciones

Memorial en la ciudad de Quito en el afio del 2011.



CAPITULO |

Este capitulo compila diferentes aspectos y fundamentos sobre la publicidad,
comenzando desde una definicion directa desde el punto de vista de algunos
autores, haciendo referencia a su historia y sus inicios, comprendiendo asi el
porqué de su existencia y su exitosa evolucidon hasta la actualidad,
respondiendo a necesidades del cliente en sus diferentes tipos y profundizando
en el tema de mayor interés para el proyecto sobre la publicidad experiencial y

su afinidad con el medio.

1. La Publicidad

1.1. Definicion

La publicidad es una representaciéon de equilibrio entre lo material y las
personas que tienen una necesidad; la cual promueve una accidon entre el
deseo y la elecciéon abatida por la generacion de productos o servicios
innovadores. Es por esto, que se sirve de nuevas técnicas para la construccion
y transmision de su mensaje que cada dia debe ser mas persuasivo haciendo
posible la manifestaciéon de aquello que se cree imposible. En si es una forma
de comunicacion basada en el marketing y como objetivo representativo y
promocional, asociandole a los mismos las relaciones publicas y las ventas

personales.



Imagen 1.1: La Publicidad
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Fuente: http://1.bp.blogspot.com/ -fiOIHKNR-
Q/TAcj1GVisbl/AAAAAAAAALU/HRzbICOpMt4/s1600/colage

publicidad.jpg

Segun el Autor TOVAR citado en (TAMAYO R, 2004) dice:
Un dispositivo orientado a reclamar o llamar la atencibn de manera
insistente y enérgica sobre un producto, un espectaculo o, en general,
sobre algo con fines especialmente comerciales. Para vender la
publicidad reune todo aquello que puede hacer vender: llamar la atencién;
retenerla; estimular las necesidades o crearlas; aprovechar los instintos

naturales e impulsar los deseos. (p. 15)

Es asi que la publicidad resume a la perfeccién determinados modos de
comunicar por medio del estimulo de los sentidos y las sensaciones siendo
parte del mundo social, afectando enérgicamente en la conducta e ideologia de

las personas.



Imagen 1.2: La Publicidad

Fuente: http://www.andaluciasnet.com/images/collageflyer1.gif

El autor (ROMERA C, 2006) manifiesta que la publicidad ejerce sus influencias
en el ambito social y es responsable de haber extendido las estrategias y
expresiones de la gran empresa (p.47). Esto se da por la perspectiva que
plantean los publicitas, generando formas nuevas de ver los elementos
promocionados haciéndolos estéticamente agradables y funcionalmente

necesarios.

La Autora (WHITEHILL, LANE y RUSELL, 2005) manifiestan:
En la publicidad el concepto total es una forma nueva de ver algo, una
forma novedosa de hablar acerca del producto o servicio, una nueva
dimensidn dramatica que le da al observador una nueva perspectiva,
denominada la gran idea, una que se expresa claramente y combina

elementos visuales y palabras.(p.505).

En este sentido, la publicidad es una actividad que involucra el talento,

direccionado a magnificar las situaciones cotidianas o rutinarias en un sinfin de



oportunidades creativas. Como referencian los Autores (KOTLER P vy
ARMSTRONG G, 2006) al definir la publicidad como cualquier forma pagada
de presentacion y promocion no personal de ideas, bienes o servicios por un

patrocinador identificado. (p.470).

1.2. Historia

La conceptualizacién directa de la publicidad no tiene un tiempo limitado,
puesto que el mismo ha evolucionado segun las necesidades o las distintas
obligaciones que tiene hacia el publico al cual va dirigido. Se puede manifestar

que la publicidad tiene su origen con el nacimiento del comercio.

El autor (CHECA A, 2007) publica lo siguiente:

¢, Cuando aparece la publicidad? Si se atiende a la no muy afortunada ni
precisa definicion de la Real Academia Espafola de la Lengua, que
considera publicidad a la “divulgacién de noticias o anuncios de caracter
comercial para atraer a posibles compradores, espectadores, usuarios,
etc.”, el origen seria remoto: ya que en las primeras civilizaciones estables
del mundo Mediterraneo o de Oriente Préximo, se tiene esos anuncios y
un publico potencial para ellos; pero si otorgamos a esa divulgacion o ese
mensaje el requisito de un caracter masivo, solo hablariamos propiamente
de publicidad a partir de la invencién occidental de la imprenta, en el siglo
XV. (p. 3)

Segun varios autores sustentan como las primeras manifestaciones de
publicidad a aquellas culturas que se establecieron dentro del sedentarismo e

implementaron el comercio como base de su desarrollo.

El autor (CHECA A, 2007), direcciona las primeras expresiones de publicidad a
Egipto referenciando lo siguiente: El desarrollo econémico y comercial en el
valle del NILO deja huellas publicitarias, muchas inscripciones en las piramides

tienen un claro valor propagandistico, y mucho mas raramente comercial o



publicitario. (p.3), entre estos los obeliscos de LUXOR que tenian motivos
especificamente religiosos y politicos antes que publicitarios. Pero se dio una
fuerte revolucion al momento de utilizar los papiros, la cual fue utilizada entre
los egipcios para todo tipo de comunicacién, en especial la publicitaria. Unos de
los papiros mas controversiales y que se ha resguardado con enorme recelo es
las de un tejedor de hilos que brindaba una recompensa a quién de informacion
de un esclavo que habia huido con una de sus telas. Esto se encuentra
conservado en el BRITISH MUSEO.

Imagen 1.3: Historia de la Publicidad

Fuente:
http://www.egypt.travel/uploads/images/egypt_places_to_visit_luxor_CUO0303.jpg

Las ciudades egipcias pese a sus diversidades socioculturales no dejan de ser
nucleos del antiguo comercio donde fue el nacimiento de la publicidad.

Otro ejemplo referenciado por el autor CHECA A, es sobre los Fenecianos, una
sociedad netamente comerciante los cuales recorrian los mares comprando,
vendiendo y cambiando productos, una forma en la cual ellos pronunciaban su
llegada es por medio del fuego, prendian altas hogueras que publicitaba su

presencia.

Otros inicios de la publicidad se los argumenta a los griegos a partir del siglo
VIII a.C., habia carteles escritos sobre papiros o pergaminos, que se firmaban

en los asi llamados axones, postes de piedra o de madera tallados
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cuadrangularmente en la parte superior; y también los Ayrbos, columnas

cilindricas.

Se institucionaliza el kéruxo heraldo, evolucién del griton o voceador que en
Asia Menor era contratado por los mercaderes. Pasaba noticias publicas,

edictos, llamados a asamblea; pero también mensajes comerciales.
En Roma la idea se repite con praeco, denominado como el pregonero. U otra
forma era en la cual escribian en una pared blanqueada con colores rojo y

negro los comunicados oficiales y también los anuncios comerciales.

Imagen 1.4: Historia de la Publicidad

Fuente:
http://www.blognido.cl/desde-siempre-leche-nido/

Tras la caida del imperio Romano, la edad media y su economia feudal no
impulsan mayores avances en esta historia de la publicidad, la comunicacion
queda basicamente a cargo de la Iglesia. Una gran diferencia se dio en la Baja
Edad media, a partir del siglo XI, comienza una nueva economia, monetaria y
mercantil. Siendo como una revolucién publicitaria los pregoneros, los cuales

pasan a ser parte del gobierno y de las personas que las pagaran.
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Aparece la enseria, antecedente de la marca, como identidad de cada uno de
los gremios. A partir del Siglo XI se difunde por Occidente la invencion de un
nuevo material de impresion denominado papel, la cual instauro su fabrica en
Jativa hoy denominada Sevilla, llegando con esto la revolucion de Gutemberg.
EL Autor (CHECA A, 2007) emite lo siguiente:
La invencion y rapida difusién de la imprenta va a ser un factor decisivo
en la expansion de la publicidad al surgir, ademas, en un contexto de
profundos cambios en el mundo: descubrimiento de América por los
Europeos, el establecimiento de rutas maritimas hacia Asia, el triunfo del
Renacimiento, la difusion de la reforma religiosa y el crecimiento del

mercantilismo. (p.13).

Johannes Gensfleish, masconocido como Gutemberg genera un nuevo modelo
de tipos moviles de elaborados en metal, los cuales pueden ser utilizados
constante y simultdneamente sin deterioro instantaneo, con los mismos se
imprime la primera biblia de 46 lineas en 1453 y en 1456 la biblia completa la
cual se encuentra en la Biblioteca Nacional de Francia en Paris, Se calcula que
dentro de este sistema de impresién en el siglo XV se imprimié acerca de 20
millones de volumenes en fines religiosos. Para el siglo XVI la existencia de
periodicos informativos comerciales es inminente, los cuales contienen lista de
precios, detalles de productos, e itinerarios de arribos y embarque de los

mismos.

En los primeros afnos del siglo XVIl aparecen en Londres, Madrid, Barcelona y
Lisboa los primeros periodicos de noticias mezcladas con registros de
comercio, a los cual los autores (NIETO A e IGLESIAS F, 2000) afirman lo
siguiente:

La publicidad ha sido y es elemento fundamental en el origen y desarrollo de
las empresas informativas a lo largo de la historia (p.72), como era de
esperarse la evolucion de los avisos fueron evolucionando de manera particular

lo cual en el siglo XVIIlI aparecen las hojas sueltas denominadas hasta nuestros
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dias afiches, los cuales conllevan anuncios varios y se combinan entre noticias

y publicidad.

Los autores (NIETO A e IGLESIAS F, 2000) declaran lo siguiente:
La publicidad es cometido profesional propio de una clase de empresa
informativa —la empresa de publicidad— y también es parte de los
contenidos de productos que se difunden por otras empresas del mismo
género, tales como empresas de prensa, de radio y de television. Esta
doble proyeccion tiene sus antecedentes remotos en la misma historia de
la publicidad, una de las mas antiguas formas de comunicacién al servicio

del comercio. (p.71)

Esta gran acogida que tiene la publicidad dentro del comercio y la informacion
es sumamente invadida por los comerciantes y productores, lo cual trae
inconvenientes dentro de los espacio de impresion que se vuelven cada vez
mas limitados, al principio los diarios no cobraban por los anuncios puesto que
el valor informativo y la venta de ejemplares era suficiente, pero esta
advertencia de espacios limitados y la creciente demanda dentro del mercado

la exigencia en relacion a ubicacion y tiempo de publicacion fue inevitable.

Lo cual llevo a generar un rubro por publicacion y a percibir que ese ingreso
aumente las exigencias del cliente dentro de sus publicaciones, es asi que esta
demanda genera plazas de trabajo donde personal debia ocuparse de esos
asuntos. En vista de la necesidad de algunos comerciantes que deseaban
promover sus productos pero no tenian una idea clara de como hacerlo, nace
el redactor especializado y prontamente a esto se adjunta el personal que

ilustra y disefia el aviso.

Un dato final para este resumen de la historia de la publicidad en 1831 el
Journal des Conaissances Uliles establece, por primera vez, la relacion entre
tirada del periddico y publicidad delimitando parametros entre exposicion,

tamano, colocacion, etc.
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Segun el autor (CHECA A, 2007) manifiesta:
Aunque el XIX es el siglo en que se inventa la fotografia y, en sus ultimos
anos, el cine y la radio, para la publicidad es esencialmente el siglo de
este alcanza la madurez a través fundamentalmente de la prensa y, en
general, de los medios impresos. En estos afios la prensa evoluciona
decididamente de aficion de minorias que apenas aporta beneficios a

influyente y generalizado medio de comunicacién de masas (P.33).

En 1845 nace la Société Générate des Annonces, primera institucion dedicada
a servir de intermediaria entre anunciantes y periddicos. Se la considera la

primera agencia de publicidad.

Desde fines del siglo XIX hasta comienzos del XXI la actividad progresa y se
tecnifica en paralelo con el progreso y la tecnificacion de medios. Pero en su

esencia no sufre ningun cambio significativo.

1.3 “El cliente y la Publicidad”

Cliente de sus raices directas del latin cliens, permite hacer una referencia a la
persona que accede a un producto o servicio a partir de una transaccion
economica. Esta nocion suele estar asociada a la obtencion de productos o
servicios continuamente, segun el Autor (TRENZANO J y NADAL J, 1997)
manifiestas que el cliente es la persona a la cual se le emite una factura, la cual
adquiere los productos o servicios asegurando el flujo sanguineo de la empresa
a través de la cifra de negocio. (p.3). El cliente segun y dependiendo el
contexto se lo puede denominar como el comprador (la persona que compra el
producto), usuario (la persona que usa el servicio) o consumidor (quien
consume un producto o servicio). Esto tiene su relaciéon directa con el
marketing, es asi que se puede referenciar con (KOTLER P,2009) el cual dice:
El marketing es la ciencia y el arte de encontrar, conservar y desarrollar a los

clientes provechosos” (p.163).
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El Autor (THOMPSON I, 2009) emite el siguiente concepto:
Cliente es la persona, empresa u organizaciéon que adquiere o compra de
forma voluntaria productos o servicios que necesita o desea para si
mismo, para otra persona o para una empresa u organizacion; por lo cual,
es el motivo principal por el que se crean, producen, fabrican y

comercializan productos y servicios'.

Muchos estudiosos del Marketing suelen distinguir entredos clases distintas de
clientes:
o Clientes activos son los que, en la actualidad, concretan compras
de manera frecuente.
o Los clientes inactivos, en cambio, hace tiempo que no realizan
una compra por lo que es probable que estén satisfaciendo sus

necesidades con la competencia.

Imagen 1.5: El cliente y la publicidad

Fuente:

http://uploads.blogia.com/blogs/k/ka/kan/kanys/upload/200811241
40027-5-sentidos.jpg

' THOMPSON, Ivan, Definicion  de  Cliente, [en linea] disponible en

http://www.promonegocios.net/clientes/cliente-definicion.html, 2009, consultado (07-04- 2011)
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Existen otras clasificaciones en base de las necesidades existenciales de las
personas las cuales se las puede distinguir entre clientes satisfechos e
insatisfechos, lo cual desea pronunciar las necesidades que la empresa o el
vendedor debe satisfacer y que, al momento de concretar la compra del
producto o el pago del servicio se deben ir supliendo y llenando las

expectativas del consumidor.

En general cualquier proceso de ayuda o de cambio tiene un objetivo
especifico determinado por los analistas como cliente. Pero en diversas
situaciones es arduo el poder identificarlos eficazmente, puesto que las
necesidades del mismo varian de acuerdo a su entorno sociolégico, politico,
religioso, entre otros. Es por tal motivo que se los clasifica de forma basica en

la siguiente manera.

1. Clientes Contacto. Los individuos que buscan informacién del servicio o
producto, por medio de diversas vias directas o indirectas ej. Teléfono,
internet, publicidad impresa.

2. Clientes Intermedios. Los individuos o grupos que se involucran
directamente con el producto o servicio referido, tratando de ser parte
del mismo, capacitandose sobre sus beneficios y propiedades buscando
una justificacién profunda a sus necesidades.

3. Clientes Primarios. Los individuos que finalmente poseen los servicios o
producto especificamente siendo el benefactor original.

4. Clientes No Consientes. Miembros del sistema de cliente sobre, debajo y
en relaciones laterales con los clientes primarios que seran afectados
por las intervenciones pero que no estan consientes de que seran
impactados.

5. Cliente Final. La comunidad, la organizacion total, un grupo ocupacional,
o cualquier otro grupo dentro del entorno social y cuyo bienestar debe
ser considerado en cualquier intervencion de consumo que se realice.

6. “No-Clientes” Involucrados. Finalmente, se debe notar que en cualquier

esfuerzo por adaptar el producto a servicio a las necesidades del cliente,
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este no puede llenar sus expectativas, que no calzan con ninguna de las
definiciones de cliente entregada anteriormente, y cuyos intereses
pueden ser heterogéneos a los cuales se manifiesta, lo cual se

mantiene en mente al momento de promover una campana.

Por lo general, las empresas u organizaciones de acuerdo a su inversion en
publicidad cuentan con una categorizacion referencial de clientes, por ejemplo,
de compra frecuente, de compra ocasional, de altos volumenes de compra,
etc.; quienes —esperan— servicios, precios especiales, tratos preferenciales u

otros que estén adaptados a sus particularidades.

Esta situacion, plantea un gran reto a los publicistas puesto que debe ser parte
de la satisfaccion del cliente, manteniendo su lealtad en la marca y
administrando correctamente los recursos de la empresa en base al esfuerzo

del capital humano.

Por tanto es necesario que el conocimiento del publicista sea amplio y profundo
para que pueda distinguir los diversos tipos de clientes que existen en el
mercado, para que asi los pueda clasificar de forma adecuada proponiendo y
promoviendo alternativas que permita adaptar la oferta a las particularidades de

cada tipo de cliente.

1.4 Tipos de Publicidad

La publicidad y sus diferentes tipos son resultado de una o varias
clasificaciones las cuales brindan una asistencia para determinar el alcance
que la misma promueve, los distintos usos y aplicaciones, las situaciones en
las cuales se la puede aplicar y los objetivos que puede llegar a cumplir.
La tipologia de la publicidad sera estimada segun el Autor RIVERA (2007)
quien clasifica a la publicidad en dos aspectos principales.

1.- Publicidad del producto y marca

2.- Publicidad institucional
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Ademas existen otro tipo de clasificacion en funcion del emisor, el objetivo, los
medios y la presion. (RIVERA J, 2007) dice: que en cualquier caso, el objetivo
de la publicidad es informar, recordar y modificar el comportamiento del publico
objetivo en general a través de la adopcion de determinadas estrategias (p.
359)

1.4.1. Publicidad del Producto

Este tipo de publicidad se centra en la difusién del producto, buscando generar

en el cliente una necesidad para asi poder concretar un consumo.

Imagen 1.6: Publicidad del producto

S?‘f;ﬁw"ﬂ’ ?

Fuente:http://publicidaddeprimera.blogspot.com/2009/02/tipos-de-
publicidad.html

El Autor (RIVERA J, 2007) dice:
Se trata de la clasificacion mas importante, puesto que es la mas utilizada
por las empresas, ya que crean sus productos y la publicidad de éstos
teniendo en cuenta los gustos y necesidades de sus consumidores. Con

este tipo de publicidad, la empresa se dirige a sus compradores para
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anunciarles un nuevo producto y las cualidades o mejoras del mismo, de
manera que influya en el comportamiento de compra.(p. 359)
Dentro de este campo también se tiene que distinguir los productos tangibles y

los intangibles.

1.4.1.1 Tangibles

Son productos los cuales tienen una forma fisica y presencial, los cuales
cuentan con una estructura y forma que ocupan un espacio. Estos pueden ser
en dos categorias:
Productos de consumo.- En donde el mensaje se adapta a la situacion de
consumo de cada tipo de producto y va dirigido al cliente final. Se trata de

bienes cotidianos y de primera necesidad.

Imagen 1.7: Productos de consumo

Juego de Brocas
y puntas C.V.
Titanio Indus

Cédiga: Wso.

Fuente: http://www.com-elisava.com/files/pda08.gif

Productos Industriales.- Los que intervienen en el procesos de produccion

y van destinados a clientes mas especializados, inclusive empresas. Se
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trata de mensajes informativos que destacan las propiedades de los

productos.

Imagen 1.8: Productos Industriales

. " . /
Fuente: http://img.interempresas.net/fotos/99905.jpeg

1.4.1.2 Intangibles

Son aquellos servicios prestados por grandes companias, tanto publicas como
privadas, cuyo objetivo es inspirar confianza al consumidor. Dentro de las
macro empresas este tipo de medio intangible es el que va adquiriendo una
mayor importancia. Ej. Bancos, telefonia, internet, Tv cable.
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Imagen 1.9: Intangibles

SELECCION f
DE PERSONAL { -

www.quboconsultores.com
CEL9B6 528 680
CEL989 599 629

Fuente: http://images01.olx.com.pe/ui/11/98/09/1295047797 157188909 1-Fotos
de--Vendedores-y-vendedoras-de-Tangibles-e-Intangibles.jpg

1.4.2. Publicidad Institucional

Es aquella publicidad donde el anunciante son organismos de administracion
publica y social, esto refiriéndose a un nivel municipal o estatal. Generalmente
se trata de empresas del sector servicios, instituciones, organismos y entes
publicos. Distribuyen sus anuncios en los diferentes medios, televisiones,

internet, periédicos, entre otros.

Segun los autores (FERRELL O y HARTLINE M, 2006) dicen:
Este tipo de publicidad promueve la imagen, las ideas y la cultura de una
empresa con la meta de crear o mantener una imagen corporativa
general. Esta dirigida a diversos grupos de referencia entre los que se
incluye a accionistas, grupos de defensa al consumidor, reguladores
gubernamentales o publico en general, generando asi una imagen

positiva de la organizacion (p. 239)
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Existen varias clasificaciones para la publicidad esto en torno al contenido de la
informacion y al focus group, otro ejemplo de clasificacion de la publicidad es la
que la Autora (TOWNSLEY M, 2008) refiere a continuacion:
Existen diversos tipos de publicidad, lo que significa que pueden influir en
el publico objetivo de diferentes maneras. La mayor parte de los anuncios
combinan informacién con entretenimiento, con el objeto de atraer y
mantener la atencién el tiempo suficiente para transmitir el mensaje y que

sea recordado cuando se va de compras. (p.7).

La autora TOWNSLEY estructura su teoria en una clasificacion mas profunda
de los tipos de publicidad las cuales son:
o Publicidad de Marca
Tiene la intencion de lograr que se recuerde una marca en lugar de un
producto especifico. Este tipo de publicidad resulta especialmente util

para compafias que elaboran varios productos.

Imagen 1.10: Publicidad de marca

. Jﬂ!ﬂﬂ.’.—'&mﬂf
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Fuente: http://www.conexioncentral.com/blog/wp-
content/uploads/2010/09/Marcas.gif
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o Publicidad Informativa
Se basa en la tarea de mostrar los beneficios del producto, resaltando

las ventajas, presentando caracteristicas claves para su consumo.

Imagen 1.11: Publicidad informativa

MY BUTT iseie

AND SOLND LIEL THLLITTTRS
D TN THCAISARID LGS
MAVE MADH IT BEHANDTA
T ROE SMALLLE
Al TUATS ST TR
IS8 SHCE HEATER

Fuente:http://www.juliaardon.com/wp-
content/uploads/blogger/ XX5F8XsDDvO0/RjifgdsU_XI/AAAAAAAAA98/Vna
NO7 zhe-c/s1600/nike%2Bprint%2Bmy%2Bbutt.jpg

o Publicidad Comparativa
Es cuando se pone en manifiesto los beneficios y cualidades de dos o
mas productos similares. De hecho, lo que se promueve es que el
producto anunciado es mejor en algun aspecto que el de la

competencia.

Imagen 1.12: Publicidad comparativa

Fuente: http://t2.gstatic.com/images?g=tbn:ANd9GcTZMfQT3E
_562t2S5A4168IrueaANkz1sznuYoNnT2VtQqeUbOy&t=1
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o Publicidad Defensiva

Esto se aplica cuando el producto perjudicado en un anuncio
comparativo es exagerado, respondiendo de manera directa con

propiedades significativas que pueden realzar el consumo del mismo.

Imagen 1.13: Publicidad defensiva

Fuente:http://www.dobleclic.com/wp-content/uploads/2010/10/absolut-
publicidad.jpeg

o Publicidad Persuasiva

Estos anuncios no proporcionan informacion, no destacan
caracteristicas del producto ni hacen comparaciones. Buscan
representar estados de animos de los consumidores, o apariencias
estéticas que tratan de hacer asumir al cliente que al adquirir aquellos

articulos consiguiera mayor felicidad.
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Imagen 1.14: Publicidad persuasiva

Fuente:
http://1.bp.blogspot.com/_ceubawBbQFI/SsYIAShNUTI/AAAAAAAAAXO/uU
njXiTdep-Q/s1600/comunicacion-fdr.jpg

Otros aspectos que involucran la publicidad es la accion y en la forma en la

cual es acogida.

La publicidad de accién directa: Busca una respuesta rapida. Por ejemplo un
anuncio en el periodico lleva un cupon o un numero de teléfono gratuito y
exhorta al lector a enviar o llamar inmediatamente para pedir una muestra
gratuita; O el anuncio del supermercado en el periédico subrayando las

ofertas que estan disponibles por un corto espacio de tiempo.
La publicidad de accion indirecta: Esta destinada a estimular la demanda en

un periodo extenso. Su finalidad es informar o recordar a los consumidores

la existencia del producto y sefialar sus beneficios.
1.5. Publicidad Experiencial
1.5.1. Definicién
La publicidad experiencial esta relacionado a las asociaciones empiricas

buenas o malas que tienen las personas sobre los objetos que se encuentran

en su entorno, como principal base de la misma es la comunicacion la cual se
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encarga de la transmision de valores de un producto o servicio, pero la misma

se encuentra atada a los diversos cambios y evolucion de los mercados.

Las experiencias que un cliente asocia frente a un producto o servicio es lo que
marca la diferencia, cuando el cliente adquiere un bien, lo que busca
directamente es poder disfrutar de él, estd adquiriendo experiencia que el
mismo le proporciona. “La creacion y configuracion de estimulos sensoriales,
emotivos, racionales, relaciones y actitudinales dirigidos a un cliente o
consumidor para impactar y potenciar favorablemente su vivencia y disfrute de
productos, servicios y marcas. Por tal motivo se puede referenciar la siguiente
frase pronunciada por Benjamin Franklin la cual dice ‘dimelo y lo olvidare,
enséfiame y lo recordare, involicrame y lo aprenderé. Por tal motivo la
publicidad trata de brindar un rol participativo a las personas para que en un
aspectos psicologico esta mejorar la calidad de vida de las personas a partir
de experiencias enriquecedoras y memorables™. Es una estrategia para
desarrollar el vinculo y conexion emocional de largo plazo a partir de vivencias
con productos y marcas. Dicha experiencia va a determinar el precio que puede
llegar a pagar el cliente por un mismo producto, la satisfaccién resultante de su

adquisicién y la probabilidad de que vuelva a consumir el producto.

2 OECD, (Organizacién para la Economia y cooperaciéon del desarrollo”, La comprension del
cerebro, el nacimiento de una ciencia del aprendizaje, Ed. OCDE, 2009 p.14
3 BARBOSA, Juan, Marketing experiencial, [en linea] disponible en

http://www.marketingexperiencial.org/, 2009 consultado 08-04-2011
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Imagen 1.15: Publicidad Experiencial

Fuente:
http://4.bp.blogspot.com/_0wyeKmwUtJ4/S80smWk1syl/AAAAAAAAAAU/
h5BwJvsUeWo/s1600/sentidos-humanos-en-quien-confia-cerebro.jpg

El autor (SCHMITT B, 2006) argumenta:
El marketing experiencial esta por doquier. Es una diversidad de
mercados y sectores (bienes de consumo, servicios, tecnologias e
industrial), una amplia variedad de organizaciones ha derivado a la
aplicacién de técnicas del marketing experiencial para desarrollar nuevos
productos, comunicarse con los clientes, mejorar las relaciones de ventas,
seleccionar socios comerciales, disefar entornos minoristas y crear

nuevos sistemas multimedios“WWW?”. (p.9)

En conclusion la publicidad experiencial es una herramienta organizativa que
brinda una nueva perspectiva mercadotécnica la cual va direccionada a la

venta de estimulos, sentimientos, emociones, entre otras. Que tratan de
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gestionar e innovar el llamado “valor agregado” generando en el consumidor la
fidelidad y habitualidad.

1.5.2 Evolucion de la Publicidad Experiencial

La publicidad experiencial demuestra que en realidad lo que el cliente valora es
la experiencia que obtiene del uso de un producto o servicio, por lo tanto dar
un mayor valor afadido al cliente mejora de manera importante la experiencia

asociada al consumo.

Los consumidores en estos dias, dan por descontadas algunas caracteristicas
y ventajas funcionales del producto, la calidad y una imagen de marca
adecuada. Lo que desean son; productos, comunicaciones y campafas de
marketing que capten sus sentidos, que les lleguen al corazon, estimulen su
mente y con las cuales se puedan relacionar para asi incorporarlas a su forma

de vida.

En otras palabras los consumidores quieren productos, comunicaciones y

campanas de marketing que generen una experiencia.

Fue en los afios 50 del siglo pasado cuando E. Jerome Mc Carthy definio
el marketing basado en las cuatro P: Product, Place, Promotion y Price
(producto, plaza, promocion y precio). Aun hoy, después de mas de medio
siglo, este enfoque continda siendo la base para el desarrollo de las
estrategias y programas de marketing de muchas compaiias. No deja de
ser una paradoja que el marketing, supuestamente una de las areas mas
‘innovadoras” de una organizacion, haya permanecido tan conservador en
sus planteamientos. Aunque cada vez son mas las empresas y
organizaciones de todo el mundo que estan sustituyendo este enfoque
tradicional por un marketing cuya meta es la de construir una relacion

duradera con sus mejores clientes. Un nuevo enfoque donde la
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experiencia que se es capaz de ofrecer implica la diferencia y el éxito de

la marca®.

Dentro del mercado, la publicidad ha evolucionado en varias formas, mediante
la aplicacién de diversas técnicas y herramientas con las cuales las empresas
llegan a la mente del consumidor. La publicidad como un medio informativo ha
sabido persuadir y recordar al consumidor la existencia de un producto o
servicio que integre sus necesidades. EIl objetivo de esta herramienta no es
otro que nombrar o modificar la actitud de compra del consumidor. Si se analiza
este concepto se puede observar que del uso de esta herramienta dependera

gue una empresa se posicione o no en la mente del consumidor.

Es por ello que el uso de la publicidad en la actualidad es de suma importancia
para las empresas. Solicita ser lo suficientemente responsable y honesta,
puesto que el consumidor actua dependiendo del nivel de confianza que se
genere dentro de si y buscando en la publicidad aquel mensaje con el cual
verse reflejado y de alli identificar al producto anunciado como el que va a

satisfacer sus necesidades.

1.5.3 Estimulos de Atencién

Los estimulos de atencion dentro de la publicidad actual es un factor
indispensable que logra generar sensaciones que comprometen a los
consumidores con la marca, en este sentido la publicidad experiencial apela
principalmente a las emociones, los sentimientos y el intelecto, para captar
clientes. Utilizando estos medios como base las empresas han depurado sus
adquisiciones informativas en cinco vias que sustentan las bases de la

publicidad experiencial, las cuales son:

* BRUNETTA, Hugo, Evolucion del marketing relacional, [en linea] disponible en
http://blog.formaciongerencial.com/2010/04/20/evolucion-del-marketing-relacional/, 2010,
consultado 09-04-2011
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1.5.3.1 Sensaciones

Esto hace referencia a la empatia, ponerse en la piel del cliente y comprender
que esta percibiendo colores, formas, tipos de caras, percepciones auditivas,
olfativas, tactiles, algunas son mas sutiles y son percepciones que llegan a
través de los simbolos verbales y/o visuales (nombre, logotipos, marca). Todo
ello, unido, configurara un marco de referencia. Ferrero Roché seria un buen

ejemplo.

Imagen 1.16: Sensaciones

Fuente: http://www.platonicamentecorrecto.es/wp-
content/uploads/2009/12/ferrero-rocher.jpg

1.5.3.2 Sentimientos

No soélo los estados animicos o de humor, sino también los emocionales. Los
estados animicos o sentimientos, son mas débiles e irracionales (café despierta
y anima, musica relaja y excita, velas son romanticas). Las emociones son mas
fuertes y se generan en base a experiencias (amor — odio, alegria — tristeza,
orgullo — humildad) y son mucho mas dificiles de generar. Las emociones
debemos generarlas con el transcurso de la relacién — servicio, no podremos
transmitirlas con una simple sensacion. Un buen ejemplo seria Singapur

Airlines.
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Imagen 1.17: Sentimientos

Fuente:

http://www.pdm.com.co/images/Noticias/Images%20Noticias%20Sep01-
Nov30%202006/Singapore%20Airline%20sillas%20de%20lujo.jpeg

1.5.3.3 Pensamientos

Lo relevante de estas camparfas no es la belleza ni los sentimientos, sino que
incite a pensar: «Te voy a hacer reflexionar». Hacer pensar a los clientes es un
tema delicado, no todos lo desean, pero hay momentos en que es necesario,
como en el caso de muchas ONG, temas relacionados con la ecologia, la

politica y otros valores sociales. Recordemos las campafnas de Benetton.

Imagen 1.18: Sentimientos

LIBITED COLOES
OF BESETTON,

Fuente: http://trucosbelleza.es/wp-content/uploads/2010/11/benetton-ad_0.jpg
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1.5.3.4 Acciones

Tiene que ver con momentos y estilos de vida, con conductas, acciones
razonadas, percepciones personales e interacciones. Nike vende una forma de
actuar y de vivir, con su musica, su decoracion, su estilo particular dinamico y
ritmico.

Imagen 1.19: Acciones

W Just do it...

Fuente: http://3-b-s.eul/jen-de-nike-p-467023.html
1.5.3.5 Relaciones

Son vivencias sociales, que implican sentimientos comunitarios, valores
culturales, grupos, clubes, identidades colectivas, movimientos o tendencias.
Este tipo de experiencias acostumbran a ser muy fuertes y a hacer que los

individuos, colectivamente, se identifiquen con ellas.
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Imagen 1.20: Relaciones

1/

¢

Nuestras rafces

http://comunidades.eafit.edu.co/nuestrasraices/file.php/1/logotipo
_nuestras_raices_final.jpg

1.5.4 Las Marcas y la Publicidad Experiencial

Esta novedosa tendencia cuya mision es potenciar la interaccion del
consumidor con la marca a través de una experiencia directa, ha evolucionado
en los ultimos afnos afadiendo nuevas formatos para llegar al consumidor.
En el caso social de las marcas lo que trata de generar este tipo de publicidad
es la fidelidad del cliente hacia la marca puesto que el autor (LERDERMAN M,
2007) dice:
Un mercado cada vez mas fragmentado y heterogéneo requiere muchas
mas comunicaciones individuales en lugar de formatos de gran
divulgacion como el marketing y la publicidad de masas. El marketing
experiencial es la metodologia que puede tender un puente entre el
antiguo statu quo de las marcas basado en el marketing de masas vy el

futuro del marketing. (267).

En base a los estudios de Autor (LERDERMAN M, 2007) en su libro
fundamenta que segun un estudio realizado por la empresa NPD group, indica

que casi la mitad de quienes se definen como clientes leales a una marca
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pierden su lealtad al cabo de un afo (p. 269). Este fendmeno se puede influir a
la falta de generar nuevos estimulos de confidencia entre la marca y el cliente,
otro estudio dice que s6lo 4 por 100 de los consumidores estaria dispuestos a
ser leal a una marca si la competencia ofreciera mejores productos por el

mismo precio.

Esto denota que los consumidores estan siempre en busca de una mejor
oferta. Es por tal razén que la constante invasion de nuevos productos o
mejores servicios a los mismos precios ha degenerado el sentir del consumidor
en base de las marcas. <<La marca es a menudo una expresion que surge de
la organizacion: la empresa cree que quedara posicionada favorablemente en
la mente del consumidor si proyecta un mensaje controlado en el que

aparentemente cree>>.

Desde un enfoque experiencial la publicidad debe volver al cliente,
identificando las emociones que los clientes desean sentir y cual es el resultado
que ellos desean obtener (donde el cliente tiene el control). La perspectiva es
que el marketing experiencial esta de acuerdo con el nuevo y sofisticado

consumidor.

La imagen de marca no puede seguir siendo un tipo de propiedad corporativa
puesto que se debe entender que la imagen se genera para y por el cliente en
base a sus necesidades; el Autor LERDERMAN dice que las marcas no
pueden empezar a llamarse <</ovemarks>> solo porque lo digan las agencias
(p. 269), al entender que una marca nace por su propia naturaleza proyectada
y controlada expresamente por el ego de la empresa, se podra fundir e

interactuar eficientemente con los clientes.
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1.5.5 Publicidad Experiencial en el Ecuador

El Ecuador siendo un pais en auges del desarrollo y globalizacién ha adaptado
muchos de estos sistemas publicitarios a sus campafas publicitarias, la
ilimitada informacion que los distintos medios globales comunicativos han
brindado y en muchos casos han influenciado en la sociedad ha tenido sus
impactos sociales los cuales se referencian en la generacion de estereotipos,
superioridad y de exigencia. La constante invasion publicitaria foranea, ha
limitado la creatividad y el talento interno empujando a las macro empresas a
buscar soluciones en servicios externos y a las micro empresas o
unipersonales en muchos casos a adecuar sus productos a campafas

existentes generando un plagio intempestivo.

Muchos especialistas del Marketing refieren que el Ecuador solo debe
adaptarse a las necesidades del mercado, adjuntando al mismo el ingreso de
los productos o servicios a la red donde expresan que es una gran oportunidad
de expandir el comercio, lo cual muchas veces es netamente falso. Como lo
fundamenta el Autor (ISIDRO J, 2009)emitiendo lo siguiente:

En Ecuador siempre hemos creido que la publicidad ha generado un
retorno apropiado a las empresas que estructuran diversas estrategias de
marketing, para luego iniciar una agresiva campafa publicitaria. ¢Pero
retorna la inversion?, ;es acaso solo un gasto de promocién?, ;es una
estrategia publicitaria o solo una estrategia comunicacional? Sefiores las
compafias ecuatorianas y muchas compafias transnacionales vy
multinacionales han perdido dinero en vano por el simple hecho de

publicitar sin retorno.®

Se debe lograr el impacto en los consumidores, estableciendo debidos estudios

dirigidos a satisfacer sus necesidades, en busca de la generacion de

® ISIDRO, Joseé, El Marketing y sus retornos en el Ecuador, [en linea] disponible en

http://ec.globedia.com/marketing-retorno-ecuador, 2009, consultado 10-04-2011
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emociones y sensaciones de confianza, asi potenciandolas e incrementando la
demanda. De esta forma sustentando también los recursos econdmicos
existentes para poder generar nuevas estrategias que vayan a la par de la

globalizacion, avances tecnoldgicos, gustos y preferencias del consumidor.
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CAPITULO I

El presente capitulo define conceptualmente el Neuromarketing, resaltando su
evolucion y aplicaciones en indistintos medios actuales, ademas de referenciar
los beneficios e importancia que el mismo tiene no solo para las empresas sino
como busca cubrir las necesidades de las personas. Asociando aspectos de
trascendencia entre el Neuromarketing y el marketing experiencial
direccionando sus propiedades para una aplicacion adecuada dentro de la

publicidad.

2. Neuromarketing

2.1 Definicion

El Neuromarketing manifiesta la actitud del cerebro frente a la compra de un
determinado producto, es decir, el porqué, como eligen las personas dicho
producto. Al respecto (OLAMENDI G, 2010), sefiala que el Neuromarketing es
‘un nuevo campo del marketing que investiga la respuesta cerebral a los

estimulos publicitarios, de marca y de otro tipo de mensajes culturales” (p. 1).

En este sentido, se puede decir que esta teoria investiga qué entornos del
cerebro se encuentran involucrados en el comportamiento del cliente. Como lo
dice el autor KOTLER citado en el libro de (CAYUELA, ARTEAGA y ROMANO,
2007)lo siguiente: Una necesidad humana es un estado de carencia dado que
experimenta el individuo; en cambio, el deseo humano es la forma que adopta

la necesidad al ser moldeada por la sociedad. (p. 28).

Por ubicar un ejemplo, cuando la gente observa el signo de “nike” representado
por un signo a manera de “‘coma” la interpretan con ropa deportiva de gran

calidad y de fama mundial, sin necesidad de observar el nombre de la marca y
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que obviamente tendria bastante probabilidad de comprar los productos de esa

marca.

Imagen 2.1: Neuromarketing

\ﬂtm.a} ABMAN

Fuente:
http://1.bp.blogspot.com/ 1Ed1LzMDCTk/TOGdKKkBnYAI/

AAAAAAAAADg/xOZNajnv81s/s1600/neuromarketing+koka.jpg

De igual manera sefala que los especialistas en el marketing miden estos
comportamientos en el porcentaje de ventas y de preferencia en relacion a
otras, pero nunca lo hacen considerando lo que sucede en la mente del

consumidor final.

Algo parecido es lo que sefala (FERRER, 2009):
Es una ciencia que indaga sobre qué zonas son las que se encuentran
involucradas en cada comportamiento de los clientes, ya sea cuando

elige una marca o simplemente cuando interpreta los mensajes (p. 53)

Ante esta premisa el Neuromarketing representa una nueva manera de
descubrir y entender al consumidor, ademas que menciona la utilizacion de
técnicas de la neurociencia en el ambito del marketing, es decir, describe los
efectos que tiene la publicidad en el cerebro humano. Ferrer, ademas

argumenta que entre el 75% y el 90% de los procesos mentales se desarrollan
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en el subconsciente humano, es decir, es muy dificil conozca con exactitud la

preferencia de su consumo.

Estas definiciones delatan el uso de nuevas técnicas y que al decir (BRAIDOT
N, 2009), el Neuromarketing:
Abarca campos de accion del marketing tradicional: inteligencia de mercado,
disefio de productos y servicios, comunicaciones, precios, posicionamiento,
branding, targeting, canales y ventas...y al aplicar estas metodologias junto
a los conocimientos que se generan en la Neuromarketing facilita la

comprensién de las verdaderas necesidades de los clientes. (p. 4)

BRAIDOT, pone de ejemplo que a través de la técnica de biofeedbacks se
puede evidenciar en el monitor de una computadora la presencia de
emociones, como también su intensidad, mientras un participante mira un
comercial o experimenta un determinado producto. En este aspecto se puede
sefalar, que el Neuromarketing se lo puede utilizar como una estrategia
importante para atraer o entender el comportamiento de los clientes sobre un

mismo producto.

Con el avance tecnolégico en la sociedad se iniciaron a la par, investigaciones
para intervenir con la neurociencia como un elemento potencial enorme para
desarrollar una empresa. De esta manera y con una serie de experimentos
surge el Neuromarketing, herramienta que promete ser el "arma" del futuro o no

tan distante que genere la preferencia sobre una marca determinada.

De esta aseveracion se manifiesta en el Portal Chile Alimentaria, 2011:
Un ejemplo claro con Daimler Chrysler, que descubrié que sus modelos
deportivos activan los centros cerebrales de recompensa. En este sentido,
Rosa del Corral, socia de Impact y profesora del diplomado en
Neuromarketing que imparte la misma consultora, sostiene que uno de los
descubrimientos de la neurociencia es que el cerebro “primitivo” de las

personas, que domina su lado emocional, juega un papel clave cuando
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enfrentan la publicidad. La especialista explica que el ser humano todavia
reacciona mas emocional que racionalmente ante los estimulos, lo que

pone el acento en la importancia de trabajar en la marca (p. 1).
2.2 Evolucion y Aplicaciones del Neuromarketing

Desde los inicios de la humanidad el ser humano se mostré obligado en la
busqueda de alimentos para sobrevivir, es decir, conseguir bienes para
satisfaccion de sus necesidades. En este sentido, con el pasar del tiempo y la
evolucion de la humanidad actualmente se compran productos y/o servicios no
necesariamente por cubrir una necesidad.

Con la llegada de la division del trabajo, y las diversas oportunidades para
intercambiar productos, que generdé a que algun ser humano pensara en la

necesidad de concentrar actividades de produccion y producir mucho mas.

Imagen 2.2: Evolucién y Aplicaciones del Neuromarketing

e
=

— - - e - —

Fuente: http://blogs.icemd.com/maimagenes//supermercado_variedad.jpg

A finales del siglo XIX, el magnate de las tiendas de Norteamérica John

Wanamaker, considerado como el padre de la publicidad moderna y pionero
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del marketing, manifestd que “con certeza la mitad del dinero que gastaba en
publicidad y promocién se va a la basura, pero que no sabia cual mitad era”.
Antes este mensaje (Falkon A, 2007) sostiene que a partir del enfoque del
autor, cada vez mas el marketing se encuentra basado en métodos cientificos y
estadisticos (p. 1), porque ya no se puede hablar de marketing sin ningun
argumento cuantitativo y que en términos generales la mayoria de empresarios

se identifican con la frase de Wanamaker.

De igual forma, (FALKON A, 2007) senala dos conflictos basicos:

En primer lugar, las encuestas no pueden captar nuestra verdadera
reaccion a un estimulo, sino la explicacion verbal que damos sobre esa
reaccion. Esa explicacion es posterior, racionalizada, y muy dependiente
de nuestra habilidad para poner en palabras profundos procesos
mentales.

En segundo lugar, las encuestas y los focus groups permiten captar
solamente aquellas reacciones de las que somos conscientes. Pero

muchas veces no sabemos lo que queremos y aun asi consumimos. (p.2)

El autor manifiesta que esta evolucion inici6 desde los afos noventas, que
innovo y saco a la luz ciertos temas que habian estado oscuros durante todo el
tiempo. Esto contribuyo un mayor interés sobre el tema del Neuromarketing y
es por eso que un grupo de cientificos con experticia en macroeconomia vy
Neuromarketing descubrieron lo predecibles que pueden ser los consumidores

a través de un scanner cerebral.

Segun (BRAIDOT N, 2009) sefala que:
Desde sus comienzos, la actividad de marketing se sustentd en
conocimientos procedentes de otras disciplinas, como la psicologia,
la sociologia, economia y antropologia, al incorporarse en los
avances de tal magnitud que dio lugar a la creacion de una nueva
disciplina, que conocemos con el nombre de “Neuromarketing”. (p.
15)
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Estos resultados fueron publicados en la revista Neuron, en la que se
manifestaron resultados que establecen que al momento de compra de los
consumidores deciden entre el placer inmediato y el dolor inmediato. De esta
manera se explica el fenomeno de las tarjetas de crédito que disminuyen el
golpe econdmico que representa al instante de comprar, y que en vez de

aquello sienten placer al realizar una determinada compra.

2.3 Beneficios del Neuromarketing

En el Neuromarketing existen muchos beneficios de los cuales las grandes
empresas han sabido aprovechar y tienen que ver segun Olamendi Gabriel,
2010 en dos aspectos:

Segun (OLAMENDI G, 2010):

Desde el lado empresarial con el neuromarketing, disminuye el riesgo
empresarial porque se hacen productos que estan mas ligados con lo que
quieren, realmente, las personas.

Desde el lado de los consumidores. El neuromarketing no tiene otro fin
que manipular a los consumidores para inducirlos a comprar los productos

que las empresas quieren. (p. 3)

Hablar de beneficios del neuromarketing es referirse nuevamente al concepto y
la derivacion de su palabra, pues cuando se trata sobre la mente humana

abarca muchos aspectos al analisis.
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Imagen 2.3: Beneficios del Neuromarketing
vy

Fuente: http://hazmerca.files.wordpress.com/2011/03/neuro-marketing.jpg

En primera instancia (LINDSTROM M, 2010), senala:
Veo dos beneficios, la comunicacion de las empresas con los
consumidores empezara a ser mas relevante. Un problema importante
hoy es que muchos de los mensajes que se recibe de las empresas no
son relevantes para nosotros. Al abrir la cuenta de Gmail, se puede
observar como siempre 200 o 300 mensajes de correo basura, que me
hacen perder tiempo a mi y recursos a Google. En el futuro, cuando
comprendamos qué quieren y qué no quieren los usuarios, nos daremos
cuenta de lo importante que es ofrecer informacion personalizada. El otro
beneficio seran las mejoras en el disefio de los productos, cada vez mas

intuitivos y menos necesitados de manuales de instrucciones para usarlos
(p- 1).

La idea de estas acepciones emanadas por Lindstrom, hacen relacién también
al impacto que puede producir que los consumidores reciban otra capa de
informacion compleja de parte de las empresas y de la recepcion de los

clientes para comprender y aceptar esta informacion.
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2.4 Importancia del Neuromarketing

En la experiencia de los especialistas se encuentra que el Neuromarketing,
permite mejoras en las técnicas y en los recursos publicitarios, porque ayuda a
comprender la relacidon entre la mente y el comportamiento de los clientes, algo

mucha importancia en el ambito de la mercadotecnia.

(GESTION, 2000) sefiala que:
Si bien lo que cada producto representa en la mente de las personas es el
resultado de un proceso individual, de hecho, no todos tienen la misma
imagen sobre un Ferrari u otro tipo de auto que pueden tener semejanzas

que son compartidas por grupos caracteristicos homogéneos. (p. 34)

Por citar un ejemplo para mejor comprension del concepto anterior, se puede
imaginar al tipo de gente que por cualquier razon tuvo que realizar una compra
en un determinado micro mercado, pero que estando en el lugar, decidié salir
de ahi y dirigirse al otro de costumbre o que mas le llama la atencion. En este
ejemplo, se puede evidenciar varios aspectos a analizar, pues pudo haber sido
el mabiente del local, la musica de fondo, o simplemente la presentacion de los
productos los que marcaron diferencia.
Imagen 2.4: Importancia del Neuromarketing
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Fuente:
http://www.theslogan.com/es_content/images/stories/conceptos/neuro
marketing.jpg
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La importancia radica en la utilidad que brinda para encontrar las necesidades
y anhelos de los clientes que no necesariamente manifiestan estos aspectos,
facilitando la elaboracion de nuevos productos y/o servicios o de mejorarlos si

asi sea el caso.

De igual forma, (GESTION, 2000), manifiesta que el neuromarketing abrié un
area de investigacion innovador en relaciéon al comportamiento de consumo de
los clientes, porque sus técnicas analizan tanto las conductas que son

observables y las que no se las observan faciimente.

2.5. El Neuromarketing y el Marketing Experiencial

Como se ha conceptualizado el Neuromarketing sigue acaparando la atencion
de las empresas, con el fin de entrar mas que en su vista y en su gusto, sino en
el cerebro de los clientes.Pero habria que hacer relacion con el marketing
Experiencial, al cual (MARTIN S, 2007), de la universidad de chile sefiala
como una prolongacion del marketing relacional que busca generar mediante

una marca o producto experiencias en los consumidores (p. 1).

Entonces esto permite que tanto el Neuromarketing y el marketing en primera
instancia tendrian una relacion porque involucran los cinco sentidos de los
consumidores con el fin de establecer una marca o producto dentro de ellos.

De cualquier forma en la actualidad los consumidores son sobre estimulados
debido al crecimiento del mercado, y por acaparar mas que la simple utilidad

sino establecer su negocio en la mentalidad del cliente.
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Imagen 2.5: El Neuromarketing y el Marketing Experiencial

Fuente:http://www.marketingdirecto.com/wp-content/
uploads/2011/03/cerebroestrellas.jpg

Cuando el marketing experiencial trabaja debemos ademas entender de forma
empirica que los compradores tienen un aprendizaje significativo sobre lo que
consumen, y que mediante este acontecimiento el Neuromarketing se basa
para adentrarse en el cerebro de los consumidores como algo establecido en el
cerebro y que por ende sea parte de su subconsciente.

En definitiva, en ambos casos tanto el Neuromarketing y el marketing deberan
ser utilizados pero mediante experiencias, vivencias y medios de cualquier
ambito relacionadas al producto y/o marca que cualquier empresa decida

promover.

Cabe recordar lo senalado por (FERRER, 2009).
El deseo humano es la forma que toman las necesidades cuando son
impactadas por los diferentes estimulos y que los factores personales,
culturales, sociales y sus caracteristicas psicoldgicas, entre muchas otras
variables influyen en la conducta de consumo y este deseo se transforma

en una demanda de un producto y/o servicio en concreto (p. 49).
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Ante este entorno de aspectos sefalados es facil evidenciar la utilidad de
manejarse bajo el marketing experiencial, pero mas aun si se conoce el
Neuromarketing, sobre todo cuando se conoce el comportamiento de los

consumidores finales.

2.6. La Publicidad dentro del Neuromarketing

Bajo los antecedentes detallados anteriormente, se podria aseverar que la
publicidad quedaria rezagada porque no abarca todos los ambitos que el
Neuromarketing involucra en el impacto de compra de los consumidores. Pero
a su vez también la publicidad seria establecida como la herramienta que las
empresas requieren para dirigirse con el Neuromarketing, pues ante estos
aspectos como se menciona:
(LINDSTROM M, 2010) menciona:
El neuromarketing sera el proximo gran fenomeno de la industria de la
publicidad y el mercadeo, porque las empresas hoy no estan obteniendo
ningun valor de la publicidad tradicional y necesitan nuevas posibilidades

para sobrevivir (p. 1).

LINSTROM sefala ademas que el Neuromarketing al ser una ciencia nueva
tiene muchos aspectos que manifestar y representa un instrumento para las

empresas en su afan de retomar los clientes impredecibles y complejos.

Si bien es aceptable por la mayoria de empresas que la elaboracion de un
estudio de mercados es necesario y de vital importancia para poder instaurar
una marca dentro del mercado por medio del trafico de consumismo hacia el
producto/servicio anunciado, es también muy acertado afirmar que los estudios
de mercado no garantizan, por si mismos, el éxito de consumo del bien
sefalado. Es por tal razon que el nacimiento de estudios dirigidos a la
psicologia de consumo ha sido el determinante que desde comienzos del 2010

desata una nueva corriente a través del cual los expertos del marketing
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afirmaron haber encontrado una solucibn en la ciencia neuroldgica,

denominada como neuromarketing.

El neuromarketing ha sido definido como el estudio de los efectos que produce
la publicidad en el cerebro y en qué medida esta afecta la conducta de los
posibles clientes, los publicistas en su incansable busqueda para llegar a la
mente del consumidor y persuadirlos de que el producto/servicio referido es el
mejor del mundo, no han dejado pasar la oportunidad de emplear dentro de su
responsabilidad la aplicaciones de nuevas técnicas y herramientas que la
ciencia les facilita. Esta nueva técnica, que contempla la realizacion de una
resonancia magnética, concede a las marcas la informacién sobre las

emociones que se desatan ante un anuncio de un producto.

Esta ciencia se considera como una inversion 100% rentable y eficiente puesto
que a través de la exposicion publicitaria y la investigacion cerebral se pueden
identificar las necesidades e intereses de los usuarios, lo cual es una
informacion invaluable para las marcas. Centrando esta novedad en el mundo
de la publicidad en un contexto de crisis econémica, esta investigacion no se
encuentra muy bien estimada, pero las empresas han denotado la utilidad de
esta ciencia que ha sido considerada como una gran inversion y el tiempo
destinados a analizar desde su origen las emociones que acompafan a los

usuarios en su proceso de compra.
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Imagen 2.6: La Publicidad dentro del Neuromarketing

ST el

Fuente:http://4.bp.blogspot.com/-
HVbbyFoXEo/TYvTpgLUCzI/AAAAAAAAAaA/6ha 1znEhB6E/s400/neuro n
euromarketing content im.jpg

Al momento que la publicidad cumple con su deber, se muestra ante la retina
donde luego de un proceso interno del cerebro zonas especificas se activan
mas intensamente, sin embargo este proceso es parte del ser humano por
tanto no significa que se vaya a adquirir impulsivamente el producto/servicio
ofrecido. Esto depende exclusivamente de la manipulacion y del estudio del
cerebro, accediendo a las areas donde se concentra el deseo de compra.

Se confirma de esta forma que la publicidad y el marketing son eminentemente
emocionales y si bien los consumidores creen que las campanas y estrategias
puestas en marcha por las marcas responden a analisis y estudios totalmente
racionales, lo cierto es que son las emociones las que guian y acompafan a los
consumidores en su decision de comprar, lo que ha llevado a las marcas a
acudir a técnicas como el neuromarketing para identificar qué demanda en el

cerebro de los consumidores.

En conclusion, las principales ventajas del neuromarketing las encontramos en
la gran cantidad de informacion de relevancia que para las marcas supone el
acceso al punto exacto del cerebro donde se desatan las emociones

relacionadas con la decisiéon de compra.
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Esta en manos de marcas y de profesionales de la publicidad y el marketing
elaborar campanas publicitarias que respondan a las necesidades e interese
que subyacen tras esas emociones, logrando la efectividad maxima en cada
campana generada y estableciendo una lealtad solida basada en la confianza y
la calidad del servicio prestado, alimentando en definitiva, las emociones

positivas que vinculan a los usuarios con las marcas.



50

CAPITULO I

Este capitulo hace referencia a la historia de las funerarias del Ecuador, la
importancia e incidencia dentro del pais, resaltando los indices de ocupacion,
penetracion y participacion que las mismas tienen en el mercado esto
diseccionandolo hacia las marcas de mayor representacion en esta categoria.
Categorizando dentro de estas la empresa Memorial al ser participes de su
historia, mision, vision y valores hacia sus clientes, evaluando sus
antecedentes para comprender su posicionamiento en base de la publicidad y

la promocion aplicada por la misma.

3. Historia de las Funerarias

Los ritos funerarios tienen un religioso significado, puesto que son una
respuesta elaborada a la constatacién del hecho de muerte —una reflexion

trascendente- y una exaltacion a la memoria de los muertos.

Este tipo de conmemoraciones lleva una larga trascendencia dentro de las
comunidades humanas primitivas donde implicaba la presencia de la muerte,
probablemente la creencia en los espiritus de los muertos o en una comunidad
de los difuntos y casi con toda seguridad, una concepcion de la muerte como
una prolongacion de la vida con unas necesidades mas o menos similares a

ésta.

Los enterramientos y rituales que prehistoricamente se ataviaba al difunto con
su ajuar, adornos y los atributos de que habia gozado en vida, debian de tener
ese significado, lo cual hasta los dias actuales se lleva a cabo, como una

muestra de aprecio al ser rememorado.
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3.1. Los primeros cementerios

En el Neolitico, a partir del octavo milenio antes de esta era, se fueron
imponiendo las sepulturas colectivas, situadas en zonas alejadas de las aldeas,

al modo de los cementerios actuales.

En lugares tan dispares como Biblos (Fenicia, cerca del actual Beirut), el Tigris
medio o la meseta de Iran, los cadaveres se enterraban en grandes tinajas de
ceramica comun, pero de grandes dimensiones, como las utilizadas para
almacenar el grano. También hubo, sobre todo en una amplia zona de la
Europa central, sepulturas individuales, rodeadas o cubiertas de losas, o

sefalizadas por tumulos de grandes piedras.

Imagen 3.1: Biblos (primeros cementerios)

Fuente: http://www.nortemagnetico.com/img/byblos_site.jpg

Y la creencia en el mas alla se tradujo cada vez con mayor firmeza en el

incremento de la riqueza de las ofrendas y los ajuares funerarios.

El culto a los muertos se constata progresivamente, hasta el inicio de la historia
propiamente dicha, en los rituales de conservacion de los craneos, practica de

la que se tiene constancia en Jerico (Palestina) y en Hacilar (Anatolia). Se han



52

encontrado craneos alineados sobre piedras llanas, posiblemente expuestos a

la veneracion de los vivos.

Estas y muchas otras inquietudes aparentemente funerarias culminaron con la
construccion de grandes moles pétreas, llamadas megalitos (como los
menhires, los délmenes o las alineaciones pétreas de Stonehenge) cuyo origen
y significado todavia no son plenamente conocidos, pero que, en cualquier
caso, constituyen los primeros monumentos funerarios que fueron construidos
por la mano del hombre y que han llegado mas o menos intactos hasta

nuestros dias.

3.1.1. Importancia de los rituales funerarios

Al ser la muerte un ejemplo unico de “hecho social frecuente”. Se le ha
generado un lugar dentro del contexto social, en funcion de organizaciones,

definiciones profesionales e interaccion y significado.

El significado de la muerte se define socialmente en la naturaleza de los
rituales funerarios, del duelo y el luto reflejan la influencia del circulo social en
donde ocurren. Asi, diferentes culturas manejan el problema de diferente
manera. Las pequenas diferencias seran impuestas por el muy personal
concepto de muerte de cada uno. Por otra parte, el tipo de muerte ("buena" o

"mala" muerte) corresponde también con un estilo funerario particular.

Como parte de un emprendimiento por parte de varias empresas, han tratado
de anticipar estos desafortunados eventos por medio de una planeacién
econdmica asegurada. Como un sistema de prepago individual y voluntario el

cual asegura las mayores comodidades para este suceso inevitable.
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3.1.2. Participacién en el mercado

En los ultimos anos el negocio funerario nacional tuvo un gran desarrollo por la

oferta de nuevos servicios, la idea que impulsé el cambio fue la prevision.

Algunas empresas dan la posibilidad de contratar servicios exequiales

prepagados con la suficiente anticipacion.

Desde la fundacion de la Funeraria Nacional, abierta en los afnos cincuenta
(primera institucion de su género) hasta ahora el mercado ha cambiado mucho.
La transformacion ocurre en la década de los noventa, cuando los empresarios
ecuatorianos comienzan a investigar el mercado en otros paises
latinoamericanos.

Segun Nancy Niama®, de la Organizacién Exequial Memorial, "el cambio
abarca desde el léxico usado hasta los servicios, considerando la muerte como
un evento de dolor que debe ser manejado por profesionales". Las
organizaciones exequiales ofrecen dos modalidades: un sistema de compra
anticipada del servicio, y la asistencia exequial, que es una especie de seguro
funerario. En el primer caso, otorgan un certificado de propiedad por los
servicios, que son individuales y transferibles, en cambio, la asistencia exequial
ofrece varios planes, que consisten en una cuota mensual fija, que se paga de

por vida, y que cubre a siete familiares.

Como parte de esta categoria se pueden referenciar las siguientes funerarias

las cuales tienen un alto indice de ocupacién y participacion en el mercado.

o Memorial Funeral fue la empresa que inicié6 en el pais el servicio pre
pagado de exequias en 1995. Nancy Niama, gerente de Desarrollo,

asegura que el éxito se basa en la calidad del servicio. A pesar de que

® NIAMA, Nancy, Las empresas funerarias del pais se modernizan [en linea] disponible en
http://www.explored.com.ec/noticias-ecuador/las-empresas-funerarias-del-pais-se-modernizan-
156616-156616.html , 2003, consultado 04-05-2011
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tienen el plan de venta anticipada, su producto estrella son los planes de
asistencia exequial (Plan familiar VIP y Gold, Plan Internacional y Plan

Colombo - Ecuatoriano).

Asistencia exequial es la forma tradicional de contratar una funeraria tras

la muerte de un ser querido.

Imagen 3.2: Memorial

A EMO

Fuente: http://www.memorialinternationalholding.com/site/negocios/mem_int/index.html

o El Camposanto Monteolivo, otra de las empresas, nacid6 en 1996 y
ofrece servicios prepagados de tres tipos: Plata, Oro y Platino, que se

adecuan de acuerdo al presupuesto de los clientes.

Imagen 3.3: CamposantoMonteolivo

A A
P

MONTEOLIVO

http://www.stf.gov.ec/stf/index.php?option=com_content&view=article&i
d=71&ltemid=73
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Al igual que la mayoria de las empresas de este sector, ofrecen la
inhumacién y la cremacion del cuerpo y ventajas como congelar los
precios y dar financiamiento de hasta 36 meses.

o Sociedad Funeraria Nacional, ofrece compra anticipada de servicios a
través de Prepaz. Iniciaron este plan en 2002 y tienen cuatro tipos de
servicio: Premium, Clase, Especial y Basico, todos ellos requieren de un

depdsito inicial del 10% vy el restante es financiado en tres afios.

Imagen 3.4: Sociedad Funeraria Nacional

Sociedad
Funeraria Nacional

INSTITUCION FUNDADA EN 1851
Fuente: http://www.funerarianacional.com/

o Los Lirios “servicios exequiales”, Las Salas de Velacion Los Lirios son
de Propiedad del IESS y las administra La Federacion Provincial de
Jubilados de Pichincha, mediante convenio de concesion realizado el 12
de noviembre de 1997, y ratificado en convenio de fecha 25 de octubre
de 2005.

Los Lirios tienen como objetivo brindar a afiliados, jubilados,
pensionistas de montepio del IESS y publico en general, un servicio
exequial de caracteristicas sociales para los momentos dificiles del
fallecimiento, a precios bajos, en comodas instalaciones y con una

atencion profundamente humana.
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El servicio que la misma brinda es hacia los niveles altos, medios y bajos
de la sociedad, buscando ser una empresa para todas las posibilidades
econdmicas.

Imagen 3.5: Los lirios

Y

o
Qfénm

Sarvicios Exequiales

Fuente: http://www.paginasamarillas.com/Funerarias/Ecuador/1-
2.aspx

o Funeraria de la Paz, Es una empresa de tradicion, avalada por mas de

40 anos de experiencia en ofrecer servicios exequiales en el pais.

Imagen 3.6: Funeraria de la Paz

Fuente:http://dirh.bumeran.com.ec/beneficios-corporativos-
y-planes-de-financiamiento-para-empleados/funeraria-de-
la-paz/
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3.2. Funeraria “Memorial”

La funeraria Memorial se establece como un Holdign de asistencia funeraria
nacional e internacional, sus servicios exequiales brindan una red en
contingencia internacional con oficinas es Espana, Estados Unidos, México,
Panama, Guatemala, Colombia, Peru y Bolivia, ademas cuenta con una red de

filiales en toda Latinoamérica.

Imagen 3.7: Memorial

Fuente: http://www.memorialinternationalholding.com/site/negocios/mem_int/index.htmi

Sus servicios se establecen dentro de los siguientes parametros de
responsabilidad:

o Misiéon

Apoyar a la familia iberoamericana ante la pérdida de un ser querido,
ofreciendo servicios profesionales tanto en prevision y en necesidad
inmediata con profundo contenido humano y espiritual, generando un

vinculo afectivo con la comunidad.
o Vision
Ser reconocidos a nivel internacional por la excelencia en el servicio,

siendo el simbolo de la asistencia exequial internacional, actuando con

ética y seriedad, contando con recurso humano comprometido.
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o Valores

Compromiso, tenacidad, solidaridad transparencia, espiritualidad vy

alegria

3.2.1. Servicios

Dentro de las prestaciones que la misma brinda se puede referenciar las
siguientes:

* Planes de asistencia exequial internacional individual.

 Corporativos para empresas privadas, publicas, bancos, etc.

» Cobertura Sepelio Nacional e Internacional.

* Valor agregado a companiias de seguros.

* Traslado de cuerpos a nivel mundial.

* Servicio de Repatriacion y Expatriacion para empresas funerarias.

3.2.1.1. Servicio de repatriacién

Dentro de la alta expectativa migrante memorial ha incluido un sistema
innovador al generar una red de 105 funerarias filiales a nivel nacional,
operando mas de 300 siniestros mensuales directos y filiales, manejando
alianzas de colaboracion mutua a nivel nacional e internacional, ademas son
pioneros en ofrecer el servicio exequial internacional, contando con oficinas a
nivel internacional en 8 paises, 2 de ellas en los paises con mayor numero de
migrantes, EEUU y Espana, que facilita y personaliza el servicio de
repatriaciéon, sumado esta Red de mas de 1200 empresas funerarias a nivel
internacional en los cuales ofrecen los siguientes servicios:

* Tramites legales y traslados para la repatriacion al pais solicitado por el

titular o un dependiente.

» Proveer de un cofre de corte lineal con las caracteristicas requeridas

para la repatriacion
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» Costos de Repatriacion incluido el transporte aéreo al pais solicitado por
los familiares.
* En caso de no ser repatriado, se brinda unica y exclusivamente el

servicio de cremacion.

3.2.1.2. Servicio Exequial en Latinoamérica

» Tramites legales necesarios para la inhumacion y/o cremacién ante las
autoridades competentes.

* Traslados a las salas de velacion y al parque cementerio en la ciudad de
destino

* Servicio de Tanatopraxia

* Proveer al cliente o beneficiario de un cofre de corte lineal.

« Utilizacion de las salas de velacion hasta por 24 horas en la ciudad
requerida.

* Decoracion de las salas de velacion con arreglos florales

* Celebracion del servicio religioso

* Entrega de un libro recordatorio

« Servicio de Inhumacion en arriendo segun el tiempo autorizado en cada
pais o servicio de cremacion

» Cenizario en caso de cremacion

3.2.2. Historia y Antecedentes Funeraria “Memorial”

Memorial, como empresa de servicios funerarios, se constituyd en agosto del
afio 1995, después de una muy profunda investigacion de mercado en la que
se pudo detectar, de una manera clara y evidente, que en la ciudad de Quito y
en el pais en general, los servicios funerarios no estaban desarrollados de
acuerdo al crecimiento y la evolucion que habian tenido tanto las ciudades

como los servicios y las empresas en el pais.
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Por tanto, la decisién de la compaiia fue invertir en el sector funerario,
inicialmente en la ciudad de Quito, con la construccién de las primeras salas de
velacion. A partir del ano 1996, comenzé el crecimiento de la empresa; abrimos
diferentes salas de velacion en las ciudades de Cuenca y Manta, y también

brindamos servicios en la ciudad de Guayaquil.

Imagen 3.8: Memorial (Inicios)
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|_ORGANIZACION EXEQUIAL

Fuente: http://www.memorialinternationalholding.com/site/negocios/mem_int/index.html

Por el continuo contacto con empresas a nivel mundial, se tuvo una segunda
etapa de crecimiento. Concientizando que la actividad funeraria no sélo se
limita a las personas fallecidas, sino que hay un mercado muchisimo mas
interesante: el de las personas que gozan de vida o que todavia estan
presencialmente aqui, pero que no contaban o no cuentan con ningun tipo de
seguro o asistencia funeraria. El gran salto de la organizacién Memorial S.A. es
haber sido los pioneros y los creadores de todos los productos de servicios
funerarios para las personas vivas; asi, presentaron al mercado varios

productos inherentes al tema funerario.
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Imagen 3.9: Memorial (Estudios de mercado)

WEENERS =

Fuente:
http://www.memorialinternationalholding.com/site/negocios/mem _int/index.html

Paralelamente al desarrollo de los productos y servicios que ofrece, la empresa
fue complementandose con servicios relacionados a la misma actividad, y es

asi como se construyo el Parque Cementerio Memorial.

Ahora como parte de la innovacion memorial esta por inaugurar el mas reciente
proyecto, innovador y moderno, llamado Memorial Necrépoli, el mas moderno
en el mundo. Es una edificacion de 9 pisos que tiene una capacidad para
17.000 urnas de cenizas en sus respectivos columbarios y, hoy por hoy, es la
primera franquicia creada para el sector funerario internacional. La proyeccion
de la construccion del Necrépolis esta planificada también en Guayaquil,
Santiago en Chile, Puebla en México y Cali en Colombia, ciudades que al

momento tienen gran apertura para el proyecto.
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Imagen 3.10: Memorial (Necrépoli)

Fuente:
http://www.memorialinternationalholding.com/site/negocios/m

em _int/index.html

La mision de la empresa es apoyar a la familia ecuatoriana frente a la pérdida
de un ser querido, ofreciendo servicios de alta calidad con un profundo
contenido humano y espiritual, generando un vinculo afectivo con la

comunidad, brindando asistencia en todo el territorio ecuatoriano.

Memorial tiene 14 afos de experiencia nacional, constituida el 25 de agosto de
1995, con el numero 2459 del registro mercantil tomo 126, 10 afos de
experiencia internacional actualmente en 8 paises, operacion garantizada por
la estructura propia nacional e internacional, capital pagado $155.000,
patrimonio que respalda la organizacion 20°000.000 aproximadamente, cero

pasivos con sistema financiero nacional.
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3.2.3. Posicionamiento

Memorial lidera el mercado ecuatoriano gracias a la innovacion de un nuevo
concepto en el sector funerario: salas de velacion disefadas y planificadas
exclusivamente para brindar este servicio. Su primera aparicion fue en agosto
del afo 1996 y, como era de esperarse, de acuerdo a la investigacion de
mercado realizada, los resultados fueron inmediatos desde el primer momento
en que se abrieron las puertas al publico con este innovador servicio. La
acogida fue total y desde entonces la empresa ha ido creciendo agresivamente.
A partir del 2001, la compafnhia decidié incursionar en el campo internacional
con una estrategia y un objetivo muy claro, que es dar asistencia a toda esa
comunidad de emigrantes que han salido de Latinoamérica y que estan en
Espafia, Estados Unidos e ltalia; para ello, se cred la primera compafia en
Norteamérica, Memorial International. Posteriormente se extendié hacia
Espafna, Colombia, México, Guatemala, Panama y Bolivia, un total de 8 paises
donde actualmente existen oficinas de y a través de las cuales se brinda

cobertura.

Ademas, dentro de la organizacion se ha creado una revista llamada Celestial y
un cementerio virtual cuyo nombre es Jardin Celestial, iniciativas que han
permitido dar nuevas alternativas y opciones con respecto a productos en el
sector funerario. Memorial International es considerada como la compafia mas
importante de asistencia exequial, pues cuenta con una red internacional de
prestacion de servicios que le permite levantar la logistica exequial a nivel

mundial.



64

Imagen 3.11: Jardin celestial multimedia

www.]jardincelestial.com

Fuente:
http://www.memorialinternationalholding.com/site/negocios/mem int/index.

html

3.2.3.1. Promocion

En una primera etapa, la promocion de la organizacién se baso en la prestacion
del servicio como tal. ElI concepto innovador marcé en el mercado un
lanzamiento en la organizacion que, apoyado con la excelencia en el servicio,
genero un efecto ‘multiplicador’ de los productos que se ofrece en las familias

qgue se apoyan en esos momentos dificiles.

Se ha afianzado el posicionamiento en los ultimos afos con una promocién a
través de la participacion en ferias a nivel nacional, asi como en eventos de
companiias de seguros y en eventos del sector funerario internacional. Se ha
basado la estrategia de comunicacion en medios de television, en cortas
temporadas, para inducir a los clientes directamente a la compra de los
productos y de esta manera generar una recordacion de marca. Otro campo
también ha sido la publicidad en medios escritos, como revistas familiares o
especializadas, prensa a nivel nacional y la propia revista institucional, Prever,
en la cual se promociona, ademas, los cursos del Club Prever. Estos medios
han permitido alcanzar un lugar en el mercado y, a la vez, generar una
dinamica entre el afiliado y la organizacién, partiendo de la estrategia
especifica de llegar al consumidor con temas no relacionados a la asistencia

exequial.
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Imagen 3.12: Memorial (revista preveer)

Fuente:
http://www.memorialinternationalholding.com/site/negocios/mem int/index.html

3.2.4. Tipos de cliente

Es una empresa que brinda servicios exequiales en planes familiares, con
cobertura nacional e internacional, destinado exclusivamente a satisfacer todas

las eventualidades ante el fallecimiento de un ser querido.

Presenta al mercado productos como: asistencia exequial familiar, prepago,
asistencia exequial corporativa y para mercados masivos, cobertura de sepelio
para compafnias de seguros y afines, asistencia exequial internacional,
repatriacion, cobertura para vehiculos, etc., convirtiéndose en el mejor valor

agregado que ofrecen las companiias de seguros para sus asegurados.

Imagen 3.13: Memorial (mercado familiar)

Fuente:
http://www.memorialinternationalholding.com/site/negocios/mem int/index.
html
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CAPITULO IV

4. DESARROLLO DE LA INVESTIGACION

En el desarrollo de este capitulo se encontraran los resultados de toda la
investigacién que seran los pilares para que la propuesta de tesis tenga el
sustento necesario para su desarrollo en el cual se analizaran todos los

aspectos que involucra el tema planteado.
4.1 Objetivos de la Investigacion

4.1.1 Objetivo General

Obtener informacion sobre las caracteristicas, actitudes y necesidades que
tienen las personas al asistir a las salas de velacion Memorial de la ciudad de
Quito, desde que una persona fallece, pasando por su llegada a la sala de
velacion, hasta su partida de la funeraria, para que se pueda fundamentar el
desarrollo de una Guia para la aplicacion de Publicidad Experiencial y

Sensorial en la funeraria Memorial a través del Neuromarketing.
4.1.2 Objetivos Especificos

o Conocer el proceso de velacion en las salas Memorial.

o Determinar y observar las necesidades mas frecuentes que tienen las
personas en el proceso de velacion.

o Conocer la aceptacion que las personas tienen para la introducciéon de
marcas dentro de las salas de velacion.

o Conocer si el personal de las salas de velacion estaria de acuerdo con la
introduccién de publicidad.

o Conocer innovaciones respecto a marcas y funerarias de otros paises.
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4.2 Universo

El universo que se planteo para el desarrollo de la tesis fue:
- Personal interno de la funeraria Memorial.
- Personas mayores de edad asistentes a las velaciones.

- Personas externas mayores de edad de la ciudad de Quito.

4.3 Fuentes de Investigacion

4.3.1 Primarias

Las personas que trabajan directamente en las salas de velacion Memorial, las
salas de velaciones cuando se encuentran en servicio y personas de la ciudad

de Quito mayores de edad.
4.3.2 Secundarias

Investigacion en fuentes de internet especializadas en temas de servicios

exequiales.

4.4 Técnicas y Herramientas de la Investigacion

Para el proceso de investigacion de las fuentes primarias se utilizé:
o Entrevista a profundidad al personal de Memorial.(Anexo # 1)
o Matriz de observacién, para realizarse dentro de las salas. (Anexo # 2)
o Encuestas para 104 personas. (Anexo # 3)

Para el proceso de investigacion de las fuentes secundarias se utilizé:

o Internet
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4.4.1 Entrevistas a profundidad

Dentro de las salas de velacién de Memorial se entrevisto a 7 personas claves
que se encuentran en el dia a dia en las velaciones, partiendo desde el Director
de las Salas de Memorial, hasta el conductor de la carroza, sus nombres y

cargos son los siguientes:

Imagen 4.1: Directores de Cuentas

DIRECTORES DE CUENTAS -

1 Cristian Montesdeoca Director de las Salas
2 Maria del Carmen Garcia Gerente de Operaciones
3 Marta Guerra Administradora

4 Victor Tapia Asesor de Servicios

5 José Freire Operativo

6 Carlos Ramos Conductor

7 Johana Conqueiton Cafeteria

Fuente: Memorial

4.4.2 Matriz de Observacion

Se realiz6 una matriz de observacion para el analisis dentro de las salas de
velacion de Memorial, para de esta manera conocer de cerca el

comportamiento de las personas una vez que se esta realizando la velacion.

4 4.3 Encuestas

Las encuestas fueron realizadas en la ciudad de Quito, a 104 personas
mayores de edad, que proporcionaron su criterio para conocer principalmente
la aceptacion o rechazo sobre introducir marcas en salas de velaciones, de
esta manera la informacion recolectada fue util y de importancia para el

desarrollo de la propuesta de la guia.
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4 4 4 Internet

Las investigaciones fueron realizadas en paginas especializadas en el tema de
servicios exequiales buscando ejemplos y casos que aporten al desarrollo de

esta tesis.

4.5 Analisis de los resultados de la Investigacion

La informacion que se obtuvo durante la investigacion acerca de las
caracteristicas, necesidades, actitudes y aceptacién de marcas presentes
dentro de una sala de velacion por parte de las personas, fueron analizadas
dando un aporte positivo y encaminado a la propuesta planteada para la guia,

asi como datos importantes dentro del internet que apoyan el tema.
4.5.1 Andlisis de las entrevistas a profundidad

Dentro de la investigacion de las entrevistas se pudo conocer:

o Informacién sobre el proceso de una velacion.

Dentro del analisis de las entrevistas al personal de la funeraria Memorial, se
pudo conocer todo el proceso, desde la llegada del cuerpo a la funeraria hasta
su salida, asi como todos los detalles que este proceso involucra. Al momento
de llegar los dolientes en busca de servicios exequiales a las oficinas de
Memorial, el personal esta capacitado para brindarle todo el asesoramiento
necesario y, de acuerdo a la posibilidad econémica de cada familia, poder
ofrecerles todos los servicios extras con los que cuenta, haciéndole sentir al
cliente que Memorial lo esta apoyando en ese momento, ademas de brindarles
intermediacién en casos especiales cuando hay problemas familiares de por
medio, encargandose ellos mismos de todos los papeles legales para que la

familia se despreocupe de ese proceso.
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o Informacién sobre las necesidades de los acompafiantes de los

dolientes.

Dentro del proceso velatorio de una persona se pudo conocer por parte de las
personas entrevistadas que lo que principalmente buscan los acompafnantes de
los dolientes son lugares donde comer, una tienda cercana, cabinas
telefénicas, farmacias, cigarrillos, recargas de celulares y servicios de
transporte que cotidianamente las personas estan buscando; supieron
mencionar que las principales caracteristicas y actitudes de los acompanantes
y dolientes son claramente de tristeza, dolor, asombro y resignacion por parte
de los familiares intimos y que los acompafantes muestran su apoyo total en

ese momento de dolor y tristeza.

o Aceptacion de una comunicaciéon de marcas dentro de las salas.

Se pudo destacar que a todo el personal entrevistado le parece una buena idea
que diferentes marcas puedan integrarse dentro de la funeraria de una forma
discreta siendo mas bien un apoyo a todas las personas en ese momento de
tristeza y dolor; marcas que se encuentren de acuerdo al target y al lugar
(funeraria). Les parece buena idea que una persona pueda estar brandeada de
una marca totalmente discreta de acuerdo a la ocasion y ofreciendo el producto
gratuitamente, lo que ven los entrevistados como algo positivo ya que esto

seria un valor agregado para la funeraria.

o Informaciéon sobre el Trafico frecuente de asistentes y velaciones

realizadas dentro de las salas.

Los entrevistados mencionaron que el numero promedio de visitantes a una
sala de velaciones en un periodo de 24 horas es de 150 a 200 personas en
horarios rotativos, y que dependiendo de la trascendencia del personaje,
pueden llegar a ser hasta 500 personas. En cuanto a velaciones se manifesto

que existen de 80 a 100 mensuales, dato que junto al anterior resulta clave ya
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que ratifica que hay un flujo y trafico de personas muy importante al cual se
puede llegar con una comunicacion, y que en muchos casos podrian ser mas
de un impacto visual y experiencial ya que las personas asisten mas de una

vez a la sala de velacion.

o Utilizacién de espacios dentro de la funeraria.

Los entrevistados estan de acuerdo con que los espacios exteriores e interiores
se ocupen y se ambienten de acuerdo a una marca, siempre y cuando
mantengan la sobriedad del caso y no interrumpan con el proceso velatorio, de
igual manera les parece acertado que una marca pueda ambientar la cafeteria
y que ese espacio sea donde las personas pueden desvincularse del dolor de

la tragedia por un momento.

4.5.2 Andlisis de la Matriz de Observacion

La informacion que se pudo obtener a través de la matriz fue de valioso aporte
y concluyo en las siguientes caracteristicas en las 4 observaciones:

o Infraestructura

En cuanto al lugar se pudo observar que existe espacios adecuados internos y
externos que se pueden utilizar para brandear con marcas, como es el espacio
superior del hall, la cafeteria y mesas, ventanales, los espejos de los bafios y
alrededores donde existe el principal trafico de personas. La funeraria cuenta
con servicio de floreria lo que facilita a las personas llegar y comprar en ese
momento un arreglo floral, siendo este de igual forma un lugar de alto trafico el

cual se puede aprovechar.
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Imagen 4.2: Memorial Instalaciones

Fuente: Autor Nicolas Gavilanez

o Horarios y asistencia

En el proceso de velacion los acompafantes son los que juegan un papel
importante para la observacion, por lo tanto ellos son el eje central de
investigacion. Se pudo determinar a lo largo de las 4 observaciones que el
promedio de asistentes era de 100 a 150 personas rotativamente, que en
algunos casos eran nuevos acompafnantes o los mismos en horarios diferentes.
El horario juega un rol importante al momento de la velacién, ya que se pudo
constatar a través de las 4 velaciones, que la afluencia de la gente en horas de
la noche es mas alta y en horas de la mafana y tarde es mas baja, esto en
cuanto a la velacion, ya que cuando es la misa, existe el promedio de personas
antes mencionado. Una particularidad es que en horas de la noche las
personas que no vinieron en vehiculo buscan taxi y no pueden encontrarlo, lo

que no les deja otra opcion que esperar en la calle para ver si llega alguno.
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Imagen 4.3: Memorial Instalaciones

Fuente: Autor Nicolas Gavilanez

o Comportamiento

Muchas de las personas caminaban impacientes, se dirigian de un lugar a otro
dentro y fuera de las salas, también hablaban por teléfono celular, buscaban
teléfonos o cabinas en ciertas ocasiones; conversaban practicamente todo el
tiempo esto en la parte del hall, cafeteria y entradas de las salas, se podia ver
claramente que se generaba grupos pequehos de conversacion, los cuales
regularmente se encontraban fumando o a su vez tomando café. Existia un
trafico alto en los bafos, todas las personas iban por una u otra razén, en
busca de servicios higiénicos, a lavarse las manos o en busca de papel
higiénico. Por otro lado, se encontré6 que la cafeteria juega un papel muy
importante ya que el consumo de café o aguas aromaticas es alto y en
promedio se servian de 80 a 90 cafés diarios que eran parte del servicio de las

salas.
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o Marcas

Dentro de las caracteristicas mas fuertes de la observacién, se servia el café
gratuito en vasos pequefos brandeados algunos con la marca de la funeraria y
otros no. En el counter de bienvenida existen revistas gratuitas de la marca
Preever, que es parte del grupo Memorial, en el cual se encuentra informacion

sobre seguros, salud e higiene.

Por otro lado se pudo observar en varias personas las marcas que utilizaron en
el proceso de la velacion, como principalmente en cigarrillos Marlboro y Lark,
en caramelos que se ofrecian en la cafeteria de la marca Jazz, y una muestra

mas clara era la maquina de Nescafé que tenia un costo por su consumo.

Imagen 4.4: Memorial Instalaciones

Fuente: Autor Nicolas Gavilanez

4.5.3 Encuestas

Las encuestas se realizaron a 104 personas mayores de edad de la ciudad de
Quito, basados en un analisis de, la poblacion de la ciudad, en el promedio de

miembros por familia, en el nivel socioeconémico y en la formula del tamafno



75

muestral por proporcion que nos dieron el total de encuestas a realizar.

_ NxZ;xpxy
d*x(N-1)+ 2 x pxg

Formula tamafio muestra por proporcion.

1) ¢En los ultimos 6 meses ha asistido a una funeraria a una velacién
mortuoria?

Con el resultado positivo podemos destacar que hay una actividad frecuente de
asistentes a las diferentes funerarias de la ciudad de Quito, lo que afirma que
existe un alto grado de trafico de personas en las funerarias a las cuales se les

puede llegar con una comunicacion.

Imagen 4.5: Asistencia a funerarias en los ultimos meses

¥ No; 36%

W Si; 64%

Fuente: Autor Nicolas Gavilanez
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2) ¢ Se ha encontrado con necesidades que una funeraria no le brinde?

Cabe resaltar que la mayoria se siente conforme con el servicio que le ha
brindado una funeraria, pero por otro lado existe también un porcentaje de
personas insatisfechas que aunque menor es muy importante, lo cual nos da

un claro reflejo de que hay un porcentaje que espera mas de una funeraria.

Imagen 4.6: Necesidades satisfechas/insatisfechas

H Si; 28%

Fuente: Autor Nicolas Gavilanez
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3) ¢Qué necesidades no han sido satisfechas por una funeraria?

De la totalidad de los encuestados las necesidades principales que no han sido
satisfechas por una funeraria se han dado por parte de la cafeteria con 44%
siendo este un punto clave en el cual se debe trabajar. De igual manera
tenemos con un 16% a los cigarrillos, medicinas, y faciales que son otra
oportunidad para poder trabajar dentro de la funeraria, con un 6% tenemos a
cobijas y 3% a ambientales, que en el caso de este ultimo es un porcentaje
pequeno pero nos demuestra que hay gente que se preocupa por que exista un

mejor aroma dentro de las salas de velacion.

Imagen 4.7: Necesidades de los asistentes a una velacion
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Fuente: Autor Nicolas Gavilanez
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4) sHa presenciado algan tipo de informacién que no sea parte de una
funeraria a la que haya asistido?

De los encuestados encontramos que el 88% no ha encontrado ninguna
informacion que no sea parte de una funeraria, lo cual comprueba que las salas
de velaciones son un nicho de mercado que aun no ha sido explotado, por otro
lado tenemos un 13% que expresa que ya ha encontrado algun tipo de
informacion y que nos ratifica que el desarrollo de esta tesis esta bien

encaminada.

Imagen 4.8: Informacién dentro de la sala

H Si; 12%

¥ No; 88%

Fuente: Autor Nicolas Gavilanez



79

5) ¢ El tipo de informacién fue de alguna marca?
De los encuestados la mayoria afirmé que ha presenciado informacién de
alguna marca, pero que no precisamente son marcas, mas bien informacién

acerca de seguros afines a las funerarias, medicinas y salud.

Imagen 4.9: Informacién de marcas

B Si; 39%

Fuente: Autor Nicolas Gavilanez
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6) ¢, De qué marca fue esa informacién?

De los encuestados se obtuvo informacion sobre servicios de salud con un
mayor porcentaje, mas no mencionaron alguna marca especifica relacionada
con el tema de salud. Un porcentaje alto mencionoé la marca de Nescafé mas
que por informaciéon por encontrarse con la maquina de café dentro de las
funerarias. Finalmente mencionaron cigarrillos pero ninguno la marca, es decir,

que tienen presente siempre al cigarrillo en el proceso velatorio.

Imagen 4.10: Informacién sobre marcas dentro de las salas

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Servicios de salud Nescafe Cigarillos

Fuente: Autor Nicolas Gavilanez
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7) ¢Si una marca se encuentra dentro de una funeraria se sentiria incomodo al
ver su informacion?

De los datos que se obtuvo se encontrdé con un porcentaje a favor que no esta
lejos de la mitad de los encuestados que no se sentiria incomodo al ver

informacion de alguna marca, lo que ratifica que el planteamiento de esta tesis
se sustenta.

Imagen 4.11: Aceptacién de informacién de marcas en las funerarias

W Si; 46%

Fuente: Autor Nicolas Gavilanez
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8) ¢Si una marca le brinda su producto de una manera discreta le pareceria
bien?

De los encuestados, al 66% le pareceria bien si una marca le brinda su
producto, lo que demuestra una apertura para que una marca pueda realizar
esta actividad con mucha discrecion. Esto refleja una contradiccién ya que, si
observamos el grafico anterior, vemos que al 54% le molestaria encontrarse
con informacion de una marca, pero que al momento de plantear que le brinda

su producto un porcentaje cambia de opinidn y acepta.

Imagen 4.12: Aceptacion de productos en las funerarias

¥ No; 34%

B Si; 66%

Fuente: Autor Nicolas Gavilanez
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9) ¢Dentro de lugares abiertos de una funeraria internos o externos que no
interrumpan con la velacién, estaria de acuerdo que exista algun tipo de
informacién de alguna marca?

Con un aceptacion mayor por parte de los encuestados, se observa que las
personas estan de acuerdo con que exista informacion de alguna marca, pero
hay un 42% que demuestra que existen personas que aun no permitirian esto,

lo que lleva a realizar un analisis de que se debe manejar con cuidado el tema.

Imagen 4.13: Comunicacion interna y externa de marcas en una funeraria

= Si; 58%

Fuente: Autor Nicolas Gavilanez
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10) ¢, Por qué razén piensa de esta manera? (interesados/no interesados)

Dentro de las diferentes respuestas por parte de las personas encuestadas
respecto al tema se pudo concluir que existe un porcentaje mayor al 50% de
personas que le interesa el tema y que da apertura a que se realice un manejo
de marcas dentro de las funerarias, pero que todos llegan a la misma
conclusion de que debe relanzarse de una forma discreta y estéticamente bien

aplicada para que no distorsione con el tema funerario.

Imagen 4.14: Interesados en el tema de una comunicacion

de marcas en funerarias

W Si; 55%
WS

¥ No; 45%

Fuente: Autor Nicolas Gavilanez

454 Internet

Dentro de la investigacion el involucramiento del internet es muy importante ya
que se pudo conocer casos internacionales que refuerzan y sustentan el tema
planteado para esta tesis, se encontraron casos como:

o Féretros y Carrozas publicitarias en Espaiia

En Espafna en el aio del 2009 cuando existid una crisis en el pais, las
empresas funerarias tomaron un giro y empezaron a realizar alianzas con
marcas pudiendo asi reducir costos de los servicios funerarios. La idea de las

funerarias comenz6 con esponsorizar o patrocinar los féretros con alguna
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marca extendiéndose hasta blandear las carrozas que transportaban al difunto,
este tipo de estrategias ha estado dando un giro en la empresa funeraria y
poco a poco se han estado involucrando en este nuevo tipo de marketing y
publicidad como se menciona en el articulo de Puro Marketing que “ la llegada

de la publicidad y el nuevo Marketing al negocio de las funerarias puede
suponer grandes ventajas para reducir e incluso eliminar los costes que
conllevan este tipo de ceremonias gracias a una nueva iniciativa que comienza

a extenderse entre algunas empresas funerarias espafiolas”’.

Esto nos da un claro sustento en que el tema de tesis esta bien encaminado y
que ya se han empezado a desarrollar este tipo de estrategias dentro de las

funerarias.

o Innovacién en el mercado funerario de Estados Unidos

En Estados Unidos un nuevo giro se dio en el aino 2005 cuando la empresa
LifeGem empez6 a transformar las cenizas de los fallecidos en diamantes bajo
un costo después de la cremacién, dando esto lugar a una tendencia post
muerte en donde la gente puede ahora mantener un recuerdo de su ser
querido, como se manifiesta en el articulo EL Mercado de la muerte que “la
LifeGem propone crear con las cenizas de tus seres queridos fallecidos un
recuerdo precioso y Unico, de una vida Unica y preciosa’® colocandolas en
algunos casos en urnas con forma de motor de una Haley-Davidson hasta
instalar pantallas de video en las tumbas donde pueden plasmar la historia o
trayecto del fallecido para que sea recordado, lo cual es un claro ejemplo de
que el mercado funerario no tiene limites y que poco a poco ya se han ido
desarrollando nuevas tendencias en este mercado que estan dando lugar al
marketing y publicidad en el entorno funerario, que para esta tesis apoya a la

propuesta planteada.

” Puro Marketing (2009) : Ataudes publicitarios. El nuevo Marketing llega a las funerarias
espanolas en plena crisis. Espafia
8 Igooh (2006) : El Mercado de la muerte. EEUU
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o Servicios Funerarios Catalan en Barcelona

Esta funeraria es un claro ejemplo de que se puede romper esquemas que
brinden un mejor servicio y que tengan una ultima experiencia en su partida
todos los acompanantes del fallecido, que a mas de los servicios basicos que
toda funeraria puede brindar, en Catalan se les ofrece todas las comodidades
para que se sientan a gusto, empezando por un servicio de catering del agrado
de la familia del fallecido. Dentro de las salas de igual manera se encuentran
diarios o prensa escrita en donde las personas pueden acercarse y tomar el de

su preferencia.

Por otro lado la funeraria se encarga, en el caso de personas extranjeras o de
otras ciudades, del alojamiento en un hotel de la ciudad para que las personas
no tengan que estar pendientes de este tema, algo muy importante es que
tienen una boutique en donde las personas si por algun motivo olvidaron un

accesorio para su vestimenta, ahi podran encontrarlo.

Imagen 4.15: Sitio Web

S ERV EI S
FUNERARIS

INTEGRALS

INICIO QUIENES S0MOS DONDE ESTAMOS. TANATORIO EMENTERIDS CREMATORIOS SERVICIOS FUNERARIDS SERVICIOS ONLINE AREA PRENSA

INICIO > SERVICIOS FUNERARIOS SERVICIOS FUNERARIOS PERSONALIZADOS
BASICOS Y ORNAMENTACION

Como hacer que la despedida de un ser querido PARA LA FAMLIA T ALLEGRICS
= Esquelas / Notificacién de la defuncion
permita honrar su recuerdo Veniculos de acompanamiento

ysea el reflejo de las emociones que usted siente i
ransa en sala
Hoteles y Restaurantes
Sugerencias
Libros de Ayuda al Duelo
Bautique
P_ARA EL RECUER_DD
OTROS SERVICIOS
SERVICIOS DE CEMENTERIO PERSONALIZADOS
SERVICIOS DE INCINERACION PERSONALIZADOS

Servicios funerarios Servicios de cementerio Servicios de incineracion
personalizados personalizados persenalizados

Fuente: www.serveisfunerarisintegrals.com/

Esto ratifica cada vez mas las bases de la propuesta de esta tesis, que como
es claro ya se ha empezado a incursionar en el mercado funerario, generando

experiencias positivas gracias a sus servicios y alianzas con marcas.
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4.6 Conclusiones de la Investigacion

Después de haber obtenido los resultados a través de las diferentes

herramientas y método de investigacion para el desarrollo de la presente tesis

se pudo llegar a las siguientes conclusiones :

o

El personal administrativo y operacional dentro de la funeraria Memorial
esta de acuerdo y les parece un aporte importante que marcas externas
ingresen dentro de la funeraria.

Que existen necesidades por parte de los asistentes dentro de la
funeraria memorial, externas a los servicios que ofrece la funeraria.

Que existen diferentes tipos de comportamientos de los asistentes a una
velacion en los diferentes horarios.

Qué hay un alto trafico de personas que frecuentan las funerarias
diariamente.

Existen espacios internos y externos de la infraestructura de la funeraria
que se pueden aprovechar.

El trafico de personas varia en los diferentes horarios (mafana, tarde y
noche).

Que existe un alto indice de velaciones mensuales durante todo el afo.
Que existen varios tipos de marcas que se consumen dentro de una
funeraria.

Las personas asistentes a velaciones no observan marcas externas
presentes dentro de las funerarias, lo que es una oportunidad de
mercado.

Un 50% de asistentes a funerarias estan de acuerdo en que exista
comunicacion de marcas y estan de acuerdo con el tema.

La personas estan de acuerdo con recibir un producto por parte de una
marca dentro de las funerarias.

Las personas asistentes a funerarias en un 50% acepta y esta de
acuerdo que se ocupen lugares de las funerarias para la comunicacién
de marcas siempre y cuando no interrumpa la velacion ni interfiera en lo

estético.
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CAPITULO V
5. PROPUESTA PARA ELABORAR UNA GUIA
APLICABLE PARA EL USO DE PUBLICIDAD
EXPERIENCIAL Y SENSORIAL EN LA FUNERARIA
MEMORIAL A TRAVES DEL NEUROMARKETING

En este capitulo encontraremos la aplicacion de todo lo investigado y
recopilado a lo largo del desarrollo de esta tesis, en donde se especificara paso
a paso la estrategia utilizada para el planteamiento creativo y para la ejecucion,

basandonos para el desarrollo de la guia en el autor Bruce Archer.

Antecedentes y Justificacion

De la investigacion de todos los aspectos y caracteristicas que se suscitan en
un proceso velatorio se pudo obtener datos muy importantes que sirvieron para

el planteamiento de la propuesta.

Hoy en dia dentro de las funerarias de la ciudad de Quito, no existe una
comunicacion estratégica de una marca en especial, lo que existe actualmente
en algunos casos es una comunicacion de la misma funeraria y/o seguros con

los que tienen convenio.

Es claro que a través de sus servicios funerarios ofrecen al cliente tranquilidad
y seguridad pero que no estan brindando ningun valor agregado que los
acerque mas con una funeraria en especial, lo cual nos crea una oportunidad
muy importante en el mercado funerario para que a través de alianzas
estratégicas con marcas puedan generar una experiencia y que ésta se
convierta en un plus de la funeraria al estar presente en la mente de los

asistentes.
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Como se ha mencionado, es un mercado practicamente virgen en el cual se
puede trabajar y mas aun existiendo un alto indice de trafico de personas a las

cuales se les puede llegar con una comunicacion.
A través del autor Bruce Arche se ha tomado su guia metodolégica como
referencia para el desarrollo de este capitulo y que se esquematiza en el

siguiente gréfico:

Imagen 5.1 Guia metodoldgica Por el Autor Bruce Archer

Formulacion
Implicaciones de ideas

FASE CREATIVA

FASE EIECUTIVA
“émﬁ” Rjuste Materializacién
' de 1a idea

Elaborado por: Autor Nicolas Gavilanez
Fuente: FUENTES, A. (2000) “la practica del disefo grafico”, p. 35
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5.1 Fase Analitica

En esta fase encontraremos todo el proceso para iniciar la investigacion con la
cual se obtendran las conclusiones para poder iniciar la siguiente fase, con

fundamentos de ésta.

5.1.1 Recopilacion de Datos

Esta primera parte es muy importante ya que es la base de todo el desarrollo
de la propuesta, puesto que inicialmente debe existir una investigacion de todo
el entorno funerario a través de las diferentes herramientas de investigacion
que en este caso han sido:

o Entrevistas a profundidad

o Matriz de observacion

o Encuestas

o Internet

Con estas herramientas se ha logrado obtener toda la informacion necesaria
para conseguir las bases de sustentacion de la propuesta, es asi como se inicia

la recopilacién de datos.

5.1.2 Ordenamiento

En esta segunda parte se procedid a organizar toda la informacién obtenida
anteriormente en el primer paso, para que a partir de este se vaya
estructurando toda la informacion y tener mas claro cada uno de los resultados
obtenidos con las diferentes herramientas de investigacion.

5.1.3 Evaluacién

En esta ultima parte se hizo un claro enfoque al analisis de los resultados

obtenidos para llegar a conclusiones concretas que den un aporte total para el
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planteamiento de la fase creativa, siendo esta ultima parte muy importante y
base para la siguiente, ya que si ésta no se encuentra correcta no habra

resultados positivos para la siguiente.

5.2 Fase Creativa

Una vez habiendo atravesado la fase analitica, gracias a toda esa informacion
ya se puede iniciar la estructura para planteamiento de ideas que se pueden

realizar.

5.2.1 Implicaciones

Dentro de toda la investigacion desarrollada se conocieron diversas
implicaciones tales como:

o Existe aceptacion de las personas tanto internas de las funerarias como
externas que estan de acuerdo con una comunicacion de alguna marca
dentro de funerarias.

o Hay un alto trafico de personas en funerarias que se puede aprovechar
para llegar a ellas con algun tipo de comunicacién.

o Que existen marcas preferenciales, por parte de los asistentes como:
Marlboro, Nescafe, Halls, Klennex o faciales Familia.

o Que existen espacios internos y externos adecuados para ser utlizados
con marcas.

o Que existen necesidades por parte de los asistentes que se pueden
satisfacer a través de marcas que se integren dentro y fuera de las

funerarias.

5.2.2 Formulacién de Ideas

A través de las implicaciones obtenidas en base a la investigacion, se empezé

analizar las diferentes ideas para la ejecucion de la propuesta, por lo que se va
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analizando minuciosamente cada detalle encontrado que pueda generar una
oportunidad en la funeraria.
Para la formulacion de las ideas es importante conocer las categorias de
marcas que pueden estar presentes dentro de la propuesta, mismas que
detallamos a continuacion:
o Automoviles: Chevrolete, Hyundai, Ford, Renault, Toyota, Nisan, Skoda.
o Confetis: Halls, Jazz, Agogo, Trident, Mentas, Tumix.
o Aseo Personal: Familia Sancela, Kimbrely Clrak, Unilever, Otelo vy
Fabell.
o Bebidas frias y Calientes: Coca-Cola, Red Bull, Nescafe, Pure Water,
Tesalia, Guitig, Pepsi.
o Cigarrillos: Marlboro, Lark, Kool,Belmonth.
o Seguros: Equinoccial, Aseguradora del Sur, Ecuasanitas, Preever,
Coopseguros, Colonial.
o Transporte: Taxis, Taxis Ejecutivos
o Telefonia Movil: Porta, Movistar, Alegro
o Internet: Interactive, Netlife, Claro, Movistar, Ecuanet, TvCable.

o TV por paga : TvCble, DirecTv, Claro

5.2.3 Verificacion

Las ideas que se plantearan nos llevan a concretar nuestra propuesta
basandonos en el cumplimiento de los parametros del tema, es asi que con
estas ideas lograremos generar experiencias que perduren en la mente del
consumidor y/o asistentes a las salas de velacion Memorial, que aplicadas
cada una en su totalidad generaran un plus para la funeraria, que al momento
que un asistente vaya a Memorial y posteriormente a otra funeraria vea el
cambio de experiencia que tuvo de una y otra, y esto genere un mayor

acercamiento a las salas de velacion Memorial.
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5.3 Fase Ejecutiva

Esta fase es la conclusion de haber obtenido los datos correctos y las ideas
correctas para aplicarse en la materializacion del tema planteado en la
presente tesis, gracias a todos los datos se ha podido pasar al desarrollo
grafico de lo planteado, basandose en todos los parametros de la investigacion
y siguiendo un orden jerarquico para la construccién grafica de cada idea. Se

puede esquematizar todo este proceso en el siguiente grafico:

Imagen 5.2: Materializacion de la idea

Elaborado por: Autor Nicolas Gavilanez
Fuente: FUENTES, A. (2000) “la practica del disefio grafico”, p. 35
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CAPITULO VI
6. APLICACION PRACTICA: PROCESO PARA LA
APLICACION DE PUBLICIDAD EXPERIENCIAL Y
SENSORIAL EN LA FUNERARIA MEMORIAL A TRAVES
DEL NEUROMARKETING

En este capitulo se desarrollaran las piezas graficas gracias al analisis e
investigacién a lo largo del proceso de la presente tesis con las cuales se
sustentara el tema y validara todos los capitulos anteriores que se han

realizado.
6.1 Introduccion

En la investigacion se han observado varios casos y ejemplos de lo que se ha
venido realizando respecto al tema de tesis, ahora se ha procedido a
materializar cada idea planteada que servira para ejemplificar lo que se puede
realizar dentro de la funeraria Memorial, y que servira de guia para otras
funerarias y casos similares que quieran aplicar este tipo de comunicacion
publicitaria.

Este tipo de publicidad y marketing dentro de la funeraria va a ser manejado
con mucho cuidado, ya que debido al lugar no se puede caer en una
comunicacion que afecte al proceso velatorio y mucho menos que interrumpa
con el mismo, por lo que se debe realizar bajo estandares estéticos y visuales

adecuados.
6.2 Proceso de aplicacién con Marca
En esta etapa se desarrollara cada pieza grafica segun las marcas planteadas

dentro de la guia metodologica, con su respectivo analisis en cada una de

ellas.
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6.2.1 Marlboro

Debido a que existe un gran numero de personas que en el proceso velatorio
fuman, se ve la oportunidad de crear en los espacios exteriores, donde se
encuentran los basureros de cigarrillos, un calentador con un dispensador de
cigarrillos y que esté brandeado con la marca de una forma muy discreta y sin

causar un ruido visual.

Imagen 6.1: Memorial instalaciones

Fuente: Autor Nicolas Gavilanez
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Imagen 6.2: Memorial propuesta

Fuente: Autor Nicolas Gavilanez



Fuente: Autor Nicolas Gavilanez

Imagen 6.3: Memorial propuesta
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6.2.2. Familia

Dentro de la investigacion se pudo conocer que las personas van hacia los
bafios por papel higiénico en todo momento, lo que nos da la oportunidad de
crear un dispensador en el hall con la marca Familia utilizando colores suaves y
que de esta manera las personas no tengan que ir hasta el bafo y asi habra

mayor comodidad, y con un mensaje de condolencia.
En los bafios, en los espacios de los espejos en la parte superior e inferior se
ambientara con nubes por el motivo funerario haciendo alusion al papel

higiénico y con la marca en un borde.

Imagen 6.4: Memorial propuesta

Fuente: Autor Nicolas Gavilanez



Imagen 6.5: Memorial propuesta
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Fuente: Autor Nicolas Gavilanez
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Imagen 6.6: Memorial propuesta

Fuente: Autor Nicolas Gavilanez

6.2.3 Nescafé

Para esta marca lo que se ha propuesto es crear un nuevo ambiente dentro de
la cafeteria utilizando los colores de la marca sin el logo, y ubicando en
diferentes espacios del lugar con imagenes referentes al café, generando que
este espacio sea un cambio de ambiente dentro de la funeraria y con un
impacto visual fuerte, e incorporando un olor a café en todo momento a través

de los adornos.

Por otro lado como ya existe una maquina de Nescafé dentro de la cafeteria lo
que se hara es brandear a los vasos con los colores Nescafé y Memorial, de

igual manera las mesas se brandearan con el logo y colores de la marca.
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Imagen 6.7: Memorial propuesta

Fuente: Autor Nicolas Gavilanez
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Imagen 6.8: Memorial propuesta

Fuente: Autor Nicolas Gavilanez
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Imagen 6.9: Memorial Propuesta
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Fuente: Autor Nicolas Gavilanez

6.2.4 Chevrolet

Al conocer la necesidad por parte de los asistentes de un medio de transporte
en los diferentes horarios, se aprovechara esto para generar una alianza con
Chevrolet, y que existan vehiculos de la marca brandeados con su slogan y la
marca Memorial, para que estén dispuestos a transportar a las personas. El
motivo de escoger la marca Chevrolet es por su slogan “Siempre contigo” lo
cual colabora en el aspecto de la funeraria que en esos momentos de dolor

esta marca también esta con ellos.
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Imagen 6.10: Memorial propuesta

AUTOS CHEVROLET

Fuente: Autor Nicolas Gavilanez
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6.2.5 Prever

Esta marca es el paraguas de Memorial. Se encontrd la oportunidad que en
una LCD ubicada en el interior de la salas en el hall, transmitiendo paisajes y
musica ambiental, se ocupe en ciertos momentos con informacion de los
servicios de Prever, y bajo ella un dispensador con revistas de informacion.
Esto se plantea ya que en lugar de que la gente tome revistas que se
encuentran en el counter de bienvenida y que a veces piensan que tiene algun
costo, es mejor acercarlos y engancharlos con imagenes e informacion de la

marca.

Imagen 6.11: Memorial propuesta

Fuente: Autor Nicolas Gavilanez
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Imagen 6.12: Memorial propuesta

Lievala siempre contigo!

1800 PREVER(773837)

WWW.Organizacionmemaornial.com

Fuente: Autor Nicolas Gavilanez



107

CONCLUSIONES

Mediante el presente trabajo se ha conocido el proceso que con lleva
una velacion y sus caracteristicas.

Se pudo conocer la apertura por parte de las personas para introducir
una comunicacion de marcas dentro las salas de velacion e
instalaciones funerarias.

Se concluyd que existen un gran numero de marcas que pueden estar
presentes dentro de las funerarias.

Se pudo observar que dentro de las funerarias existe un alto trafico de
personas, lo que es beneficioso para las marcas.

Se concluy6 que el sector funerario es un nicho de mercado el cual aun
es virgen y se puede aprovechar en las empresas funerarias.

Se pudo conocer que en Memorial existe una oportunidad muy
importante para la exposicion de marcas, basados en un analisis
promedio de exposiciones que una marca podria tener, ya que del mes,
28 dias estan ocupadas las salas y el promedio de asistentes diarios son
de 100 y de visitas de los mismo son 2, lo que nos da un resultado de
5.600 exposiciones que una marca puede tener dentro de Memorial.

Se pudo concluir la importancia de este mercado ya que solo en
Memorial se tendria 5.600 exposiciones de marca, y a esto le
multiplicamos por las 4 funerarias de la competencia tendriamos 22.400
exposiciones que comprueba que es un mercado importante para las
marcas.

Se concluyé que la funeraria Memorial es apropiada para poder aplicar
una comunicacion de marcas.

Se llegd a la conclusion que una alianza entre la funeraria Memorial y las
marcas pueden ayudar a dar un plus al lugar, y a que las marcas ganen

presencia.
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ANEXO No. 1
ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD AL PERSONAL
ADMINISTRATIVO Y OPERATIVO DE LA FUNERARIA
MEMORIAL

o Cuestionario
1.- Al momento de necesitar los servicios exequiales, la persona o familiares
del doliente que servicios buscan?
2.- Cuales son las necesidades mas frecuentes de los dolientes vy
acompanantes una vez que se esté realizando la velacion?
3.- Los acompanantes de la familia del doliente que suelen pedir que busquen
o preguntar algun producto, lugar, comida, etc.?
4.- Cuales han sido las actitudes que ustedes han podido percibir dentro de la
salas por parte de los dolientes y acomparfantes?
5.- Creen que un marca acorde al target en algun espacio de la sala molestaria
a las personas? En este caso ninguna marca venderia ningun producto,
estarian acompafando a los dolientes como parte de ellos y en apoyo en ese
momento de dolor.
6.- Si una persona estaria brandeada de una marca ( es decir un traje con el
logo de la marca) y ofreceria sus productos gratuitamente, esto incomodaria a
las personas?
7.- Les pareceria bien que una marca cobre por sus productos dentro de la
salas?
8.- Cuantas personas promedio visitan la sala, en una velacion?
9.- Cual es el numero promedio de velaciones en un mes?
10.- Dentro del Bar que productos se brinda como parte del servicio de la sala?
Qué productos se expenden y que otros productos buscan o piden los
acompanantes ?
11.- Dentro del espacio de cafeteria le pareceria correcto si se ocupan los

espacios con alguna marca?



o ENTREVISTAS

1.-Al momento de necesitar los servicios exequiales, la persona o
familiares del doliente que servicios buscan?

Primero, lo que busca es apoyo, porque son momentos muy dificiles, y
trata de buscar pues un servicio que le podamos dar sea para inhumacion
0 para cremacion, dependiendo de si ellos no tienen un contrato con

nosotros que puede ser una asistencia exequial pre-cancelada.

2.- Cuales son las necesidades mas frecuentes de los dolientes vy
acompafantes una vez que se esté realizando la velacién?

Las necesidades pues que se sientan ellos tranquilos, que se sientan
seguros de los que tienen con nosotros, que no tengan la necesidad de
estar saliendo ellos a hacer directamente un tramite, sino que lo dejen en

nuestras manos.

3.-Los acompanantes de la familia del doliente que suelen pedir que
buscan o preguntar algtin producto, lugar, comida, etc.?

Aqui lo que tienen es un servicio de cafeteria, usualmente van a los
alrededores a servirse algo de comer, aqui no tenemos pues un

restaurante dentro de la funeraria.

4.-Cuales han sido las actitudes que ustedes han podido percibir dentro de
la salas por parte de los dolientes y acomparfiantes?

Primeramente, es el dolor que embarga a toda la familia, que realmente es
muy dificil a veces manejar en los servicios, porque vienen personas que

no saben qué hacer, hay personas que vienen estables, que vienen



enojadas, asi como hay personas que dicen “ayudeme, porque no se que

hacer”. Entonces nos toca manejar todas esas emociones a nosotros.

5.-Creen que un marca acorde al target en algin espacio de la sala
molestaria a las personas? En este caso ninguna marca venderia ningin
producto, estarian acompariando a los dolientes como parte de ellos y en
apoyo en ese momento de dolor.

Pues yo no creo que incomodaria esta situacion, pienso que seria mas bien
algo productivo para que el cliente se sienta satisfecho con los servicios

que nosotros podemos brindarle aca.

6.-Si una persona estaria brandeada de una marca ( es decir un traje con
el logo de la marca) y ofreceria sus productos gratuitamente, esto
incomodaria a las personas?

Pues la verdad ahi si no podria decirle, porque realmente no se me ha
pasado por la cabeza, una idea de esas, pero realmente no se, ya que
tenemos diferentes tipos de personas, y puede que a algunos les parezca

bien, y a otros no, todo depende.

7.-Les pareceria bien que una marca cobre por sus productos dentro de la
salas?

Pues no.

8.-Cuantas personas promedio visitan la sala, en una velaciéon?

En promedio de visitas aqui en las salas, por ejemplo en cada sala, es de
unas 70 a 80, pero hay que tomar en cuenta que estan entra y sale, y
muchas veces esta la sala llena, tanto desde el inicio hasta el final,
entonces hablamos que para un servicio estan rotando entre 100 a 150

personas.



9.-Cual es el numero promedio de velaciones en un mes ?

El promedio de velaciones en un mes es de aproximadamente 80 a 100.

10.-Dentro de la cafeteria que productos se brinda como parte del servicio
de la sala ? Qué productos se expenden y que otros productos buscan o
piden los acompanantes ?

Aqui pues, lo que se brinda durante el servicio es té, café, galletas,

caramelos dentro de lo que servicio de cafeteria dentro de la funeraria.

11.-Dentro del espacio de la cafeteria le pareceria correcto si se ocupan
los espacios con alguna marca?

Pues, podria ser.



1.-Al momento de necesitar los servicios exequiales, la persona o
familiares del doliente que servicios buscan ?

Bueno como decia mi compafera, buscan tranquilidad, facilidad y la
mayoria pide precios economicos, por lo que esta pasando con la
economia del pais, entonces busca un servicio que tenga lo basico y que
sea economico, y también formas de pago, eso es lo que mas buscan,
también qué tipo de servicios, alternativas, les gusta conocer que tipos de
cementerios, como es la cremacion, que hacemos con las cenizas, para
nosotros ya es algo normal, pero para la familia que no conoce, se le da
todas las alternativas: tramites, traslados, que tipos de cofres, si quieren
madera. Hay que direccionarle al cliente si es en cripta, o si es en tierra
que tipo de cofre tiene que utilizar, o sea es bien amplio lo que nos pide la
familia, y lo primerito es como debemos actuar, que debemos hacer, y eso
se le debe direccionar desde el primer momento. Buscar un médico
tratante que le exima el certificado, que no le vistan, que nos entreguen la
ropita a nosotros para vestirle, es un apoyo total, porque la familia no sabe

que hacer.

2.- Cuales son las necesidades mas frecuentes de los dolientes vy
acompafiantes una vez que se esté realizando la velacién?

Bueno las necesidades son siempre estar preocupados para que todo esté
listo, los tramites, si la gente esta bien atendida, la necesidad de un
meédico, ya que a veces ha habido desmayados, necesitan que se les tome
la presion, o alguna pastilla, nosotros no tenemos pastillas, porque no es
recomendable que se le dé una pastilla, pero gracias a Dios tenemos una

farmacia cerca, y el hospital Voz Andes para cualquier emergencia



3.-Los acompanantes de la familia del doliente que suelen pedir que
buscan o preguntar algun producto, lugar, comida, etc.?

Nos piden primero la farmacia, nos piden donde comer, una cabina
telefénica para llamar al extranjero, y en la noche pues igual para poder
merendar, porque por aqui cierran temprano. La necesidad creo yo pues la
suplimos nosotros con la guarderia, porque no tienen donde dejar los nifos
y cierra a las 10 de la noche, entonces ya tienen donde dejarles a los
niRos, yo creo que las dos mas importantes seria donde comer y una

farmacia.

4.-Cuales han sido las actitudes que ustedes han podido percibir dentro de
la salas por parte de los dolientes y acompariantes?

Si es a familia directa, realmente ellos estdn muy dolidos, asi sea una
enfermedad muy larga o muy corta siempre, de un momento a otro eso es
mas fuerte. Si hablamos de las edades, cuando son personas mayores de
60- 70 anos ellos ya han vivido y la gente ya como que se prepara, pero el
dolor realmente esta en toda la familia, algunas personas lo pueden
expresar, otras no, aqui lo que se recomienda es que lloren, que no se les
dé un calmante sino mas bien que se desahoguen, porque no se puede
quedar con ese dolor. Otras actitudes son de desesperacion, de culpa, que
a veces es mucho mas que la pérdida del ser querido, lo cual se necesita

un tratamiento posterior.

5.-Creen que un marca acorde al target en algin espacio de la sala
molestaria a las personas? En este caso ninguna marca venderia ningun
producto, estarian acompafiando a los dolientes como parte de ellos y en
apoyo en ese momento de dolor.

Yo creo que no molestaria, siempre y cuando sea muy sobrio, muy

elegante y sutil, deben ser personas que deberan manejar el duelo, asi



sean solamente los familiares o amigos que vienen a acompafar, pero me
parece una idea excelente. Hay momentos en el que si puede molestar,
como en el momento en el que llega el servicio, porque es un momento
muy doloroso, seria durante el evento funerario que seria a partir de las 6

de la tarde, o en la mafnana 10-11 de la mafiana antes de la misa.

6.-Si una persona estaria brandeada de una marca ( es decir un traje con
el logo de la marca) y ofreceria sus productos gratuitamente, esto
incomodaria a las personas?

No, lo bueno es que aqui nosotros tenemos el hall, entonces ahi salen las
personas que vienen a acompafar, en la parte de afuera estarian felices,
no habria ningun inconveniente si es de una manera sutil que una persona
se acerque a darle algo de cortesia, seria algo diferente ante las otras

funerarias.

7.-Les pareceria bien que una marca cobre por sus productos dentro de la
salas?
No, no me pareceria correcto que una marca cobre por sus productos

dentro las salas

8.-Cuantas personas promedio visitan la sala, en una velaciéon?

Mas o menos unas 100 a 120, eso depende.

9.-Cual es el numero promedio de velaciones en un mes ?

Aproximadamente unas 90 a 100.

10.-Dentro de la cafeteria que productos se brinda como parte del servicio

de la sala ? Qué productos se expenden y que otros productos buscan o



piden los acompanantes ?

Seria excelente, hemos tomado en cuenta esa idea, de renovar la
cafeteria, inclusive de hacer otra area en donde puedan estar sentados con
unas mesitas, donde puedan salir a tomar un poco de aire, tal vez tomarse
un café con un tabaco, comerse un sanduche o una sopa. Porque aqui no
tienen realmente ganas de salir, se ha pensado tener una maquina como
la que hay en el Hospital Metropolitano, que les brinde snacks o consomés,

con una moneda.

11.-Dentro del espacio de la cafeteria le pareceria correcto si se ocupan
los espacios con alguna marca?
No habria ningun inconveniente, ya que es el area de cafeteria y no

interrumpiria con la velacion



1.-Al momento de necesitar los servicios exequiales, la persona o
familiares del doliente que servicios buscan ?

Nosotros lo que hacemos es recibir I6gicamente a los familiares, porque en
el momento en que ellos llegan necesitamos direccionarles, primero se les
consulta si tienen un convenio o contrato con nuestra sala o a su vez con
memorial, sino se procede a realizar un contrato. Nosotros tenemos 3 tipos
de servicios, en los cuales estamos listos para guiar al cliente, ya que son
momentos tan dolorosos, para que se sientan un poco tranquilos por lo que

estan pasando.

2.- Cuales son las necesidades mas frecuentes de los dolientes vy
acompafantes una vez que se esté realizando la velacién?

Bueno, siempre hay una sala disponible la cual se le ofrece ese rato, si es
que llegaran a estar completas, se les direcciona a la parte del capilla hasta

g se desocupe alguna sala.

3.-Los acompafiantes de la familia del doliente que suelen pedir que
buscan o preguntar algun producto, lugar, comida, etc.?

Ellos generalmente preguntan y uno esta para direccionarle la parte de la
cafeteria los tramites, nosotros nos encargamos para que los clientes no

estén saliendo de la sala.

4.-Cuales han sido las actitudes que ustedes han podido percibir dentro de
la salas por parte de los dolientes y acompariantes?
Bueno en este tipo de trabajo se ve de todo porque es muy complicado

perder a un ser querido, cuando ya una persona esta con una enfermedad



es cuando los familiares estan preparados, pero cuando es una causa
violenta todo mundo lo comenta y lo habla lo cual no es bueno para la

familia.

5.-Creen que un marca acorde al target en algin espacio de la sala
molestaria a las personas? En este caso ninguna marca venderia ningin
producto, estarian acompafiando a los dolientes como parte de ellos y en
apoyo en ese momento de dolor.

Eso seria bueno, ya que los familiares no tendrian que salir fuera de la

sala, ya que todo estaria ahi internamente

6.-Si una persona estaria brandeada de una marca ( es decir un traje con
el logo de la marca) y ofreceria sus productos gratuitamente, esto
incomodaria a las personas?

Pienso que no, es decision de los familiares, pero memorial tiene su propia

cafeteria en la cual damos nosotros mismo el servicio.

7.-Les pareceria bien que una marca cobre por sus productos dentro de la
salas?

No, porque este deberia ser un servicio por parte de la funeraria.

8.-Cuantas personas promedio visitan la sala, en una velacién?
Promedio de 100- 120 personas para el momento de la misa, dependiendo
del tipo de servicio. Porque a veces lo hacen intimamente y ahi acuden

unas 30 personas, o0 sino tenemos salas de 250 personas

9.-Cual es el numero promedio de velaciones en un mes?

Mas o menos unas 80 a 100 velaciones por mes.



10.-Dentro de la cafeteria que productos se brinda como parte del servicio
de la sala? Qué productos se expenden y que otros productos buscan o
piden los acompainantes?

En la cafeteria, aguas aromaticas, caramelos, galletas, café. Dependiendo

del tipo de servicio también hay bocaditos

11.-Dentro del espacio de la cafeteria le pareceria correcto si se ocupan
los espacios con alguna marca?

En este caso, en el lugar que esté disponible y que se presente de manera
sutil de acuerdo a la sala de velacion y de acuerdo al momento. No
molestaria ya que no serian colores fuertes y también iria acorde a los

colores de las salas.



1.-Al momento de necesitar los servicios exequiales, la persona o
familiares del doliente que servicios buscan ?
Los servicios, lo mas comodo, y otras personas buscan lo mejor. No todos

escogen lo mismo

2.- Cuales son las necesidades mas frecuentes de los dolientes vy
acompanantes una vez que se esté realizando la velacién?
La comodidad, el servicio, a donde desean los restos inhumarle o si se van

a ser cremados a donde van a dejarle.

3.-Los acompariantes de la familia del doliente que suelen pedir que
buscan o preguntar algun producto, lugar, comida, etc.?
Si, se les ha guiado de acuerdo a lo que tenemos, a veces lo que es cafe,

almuerzos, sanduches, algo de comida.

4.-Cuales han sido las actitudes que ustedes han podido percibir dentro de
la salas por parte de los dolientes y acompafiantes?

Mas hay en la familia hay dolor, los mas allegados estan por afuera
conversando, fumandose un tabaco, pero la familia esta mas pendiente del

ser querido

5.-Creen que un marca acorde al target en algin espacio de la sala
molestaria a las personas? En este caso ninguna marca venderia ningun
producto, estarian acompafiando a los dolientes como parte de ellos y en
apoyo en ese momento de dolor.

Eso si seria importante para la comodidad de los familiares, para que estén



mas tranquilos, y no estén saliendo a cada rato al bafo.

6.-Si una persona estaria brandeada de una marca ( es decir un traje con
el logo de la marca) y ofreceria sus productos gratuitamente, esto

Eso si seria también importante, estar por las salas ayudando, ver lo que
necesitan, al estar ahi ya podrian dirigirles y guiarles a las personas hacia

el producto

7.-Les pareceria bien que una marca cobre por sus productos dentro de la
salas?

No, porque deberia ser un servicio de la funeraria

8.-Cuantas personas promedio visitan la sala, en una velaciéon?

Depende, unas 80 a 120 personas

9.-Cual es el numero promedio de velaciones en un mes ?

Mas o menos unas 75, 80 y 85 al mes.

10.-Dentro de la cafeteria que productos se brinda como parte del servicio
de la sala ? Qué productos se expenden y que otros productos buscan o
piden los acompanantes ?

Café, canela, aguas aromaticas, galletas, caramelos, comida rapida.

11.-Dentro del espacio de la cafeteria le pareceria correcto si se ocupan
los espacios con alguna marca?

De hecho puede ser buena idea, ya que ayudaria a la cafeteria.



1.-Al momento de necesitar los servicios exequiales, la persona o
familiares del doliente que servicios buscan?
Decirles si es que desean, café, agua, tranquilizantes, piden pastillas para

el dolor de cabeza

2.- Cuales son las necesidades mas frecuentes de los dolientes vy
acompafiantes una vez que se esté realizando la velacién?
Preguntan si se les puede servir algo de comer, si tenemos cigarrillos,

pastillas para el dolor de cabeza, bocaditos, tranquilizantes

3.-Los acompanantes de la familia del doliente que suelen pedir que
buscan o preguntar algun producto, lugar, comida, etc.?
Preguntan si se les puede servir algo de comer, si tenemos cigarrillos,

pastillas para el dolor de cabeza, bocaditos, tranquilizantes

4.-Cuales han sido las actitudes que ustedes han podido percibir dentro de
la salas por parte de los dolientes y acompafiantes?
Se ven varias cosas, por eso vienen a la cafeteria para poder

tranquilizarse un poco y cambiar de ambiente, especialmente a conversar.

5.-Creen que un marca acorde al target en algin espacio de la sala
molestaria a las personas? En este caso ninguna marca venderia ningin
producto, estarian acomparnando a los dolientes como parte de ellos y en
apoyo en ese momento de dolor.

No aplica.



6.-Si una persona estaria brandeada de una marca ( es decir un traje con
el logo de la marca) y ofreceria sus productos gratuitamente, esto

No aplica.

7.-Les pareceria bien que una marca cobre por sus productos dentro de la
salas?

No porque ya seria un servicio de la funeraria

8.-Cuantas personas promedio visitan la sala, en una velacién?
Unos 100 aproximadamente y todos los asistentes siempre estan yendo y

viniendo y se acercan a la cafeteria

9.-Cual es el numero promedio de velaciones en un mes ?

No aplica

10.-Dentro de la cafeteria que productos se brinda como parte del servicio
de la sala ? Qué productos se expenden y que otros productos buscan o
piden los acompanantes ?

Primero comida, luego cigarrillos y después pastillas

11.-Dentro del espacio de la cafeteria le pareceria correcto si se ocupan
los espacios con alguna marca?
Si seria bueno mas que todo pongan frases de condolencia, como para

que acepten mas la pérdida del ser querido



1.-Al momento de necesitar los servicios exequiales, la persona o
familiares del doliente que servicios buscan ?

Dependiendo el status econémico se le brinda el servicio.

2.- Cuales son las necesidades mas frecuentes de los dolientes vy
acompafantes una vez que se esté realizando la velacién?

Las mas recientes que seamos respetuosos con los familiares y con los
dolientes, con las cremaciones o inhumaciones. Que vayamos despacio,

musica o que vayan rezando en la carroza

3.-Los acompanantes de la familia del doliente que suelen pedir que
buscan o preguntar algun producto, lugar, comida, etc.?
La mayoria si, buscan en la noche lo que es tabacos, café, colas, aguas

aromaticas, canelas.

4.-Cuales han sido las actitudes que ustedes han podido percibir dentro de
la salas por parte de los dolientes y acompafiantes?
Muchas caracteristicas, por lo regular estan dolidos, entre nosotros mismo

piden el respeto a los familiares.

5.-Creen que un marca acorde al target en algin espacio de la sala
molestaria a las personas? En este caso ninguna marca venderia ningin
producto, estarian acomparnando a los dolientes como parte de ellos y en
apoyo en ese momento de dolor.

Practicamente creo q no ya que con eso se daria un mejor servicio y estar

a la altura de los dolientes.



6.-Si una persona estaria brandeada de una marca ( es decir un traje con
el logo de la marca) y ofreceria sus productos gratuitamente, esto

Ya dependeria de los factores q influyen en las personas, pero seria bueno
mas para las personas que acompafan porque los familiares no tienen

tiempo

7.-Les pareceria bien que una marca cobre por sus productos dentro de la
salas?

Tendria que cobrar, no me parece bien, es el trabajo de ellos.

8.-Cuantas personas promedio visitan la sala, en una velaciéon?

No aplica.

9.-Cual es el numero promedio de velaciones en un mes ?

Es relativo, seran unas 50 a 60 velaciones

10.-Dentro de la cafeteria que productos se brinda como parte del servicio
de la sala? Qué productos se expenden y que otros productos buscan o
piden los acompafnantes?

No aplica.

11.-Dentro del espacio de la cafeteria le pareceria correcto si se ocupan
los espacios con alguna marca?

Si porque la gente no desea lo que es café o aguas aromaticas, si hay otra
marca que les llame la atencion, a veces tienen ese producto y lo

adquieren o lo compran.



1.-Al momento de necesitar los servicios exequiales, la persona o
familiares del doliente que servicios buscan ?

Normalmente buscan cementerios, la sociedad asocia fallecimiento con
cementerio, y no directamente con la etapa velatoria, es algo que nace de
nosotros armar el evento en que la familia pueda congregar a parientes y
conocidos , y hacer un tributo de despedida y de honor a la persona por la
cual estamos y que en este caso necesita de los servicios funerales.
Posteriormente la cofre, caja, féretro o ataud dependiendo de cada quien
como quiera utilizar la herramienta, y dar el tema de misas. Esos son las
tres cosas que piden normalmente en una llamada, la gente que no tiene
informacion, que no ha pasado por este evento anteriormente. El
asesoramiento, servicio al cliente de la atencion, de brindarle todos los
complementos, como el tema de flores, acompafnamiento musical de
misas, la preparacion del cuerpo, entre otras cosas que estan dentro de

nuestro servicio para brindarle al cliente y que cumpla sus expectativas.

2.- Cuales son las necesidades mas frecuentes de los dolientes vy
acompafiantes una vez que se esté realizando la velacién?

Necesitan un parte mortuorio, quieren normalmente congregar a la
sociedad para la velacion y entierro, necesidad de saber y coordinar con el
cementerio las cremaciones y todo en tiempos y movimientos acordes.
Atencion prudente y de altivez relativos a servicios, total preocupacion en
relacion a los pocos minutos que dura una misa, creo que es la parte
fundamental en donde se manejan las emociones mas sensibles, y como
necesidad ser atendidos, ser comprendidos, ser involucrados dentro de
decisiones familiares, saber cdmo esta el evento y por supuesto de recibir
de nosotros, que brindemos un abrazo una calida atencion hacia los

familiares.



3.-Los acompanantes de la familia del doliente que suelen pedir que
buscan o preguntar algun producto, lugar, comida, etc.?

No, normalmente se ha estilizado por trascendencia por idiosincrasia, por
estilo de servicio, o por cualquier opinién del tema, pero aqui se ha dado
cafeteria que no va mas alla de dar galletas, café, aguas aromaticas,
canelas, ciertos caramelos, agua natural, ya que como es transitorio a
veces incomodo venir a una sala de velacion, no hay esa larga espera en
la que caiga la hora de comer, pueden distribuirse en sus casa o a los
diferentes lugares que se encuentra a lo largo de la cuadra o del sector en
si en donde pueden comer, pero asi como necesidad en la cafeteria, la
necesidad de un bar que es otra historia, en que ciertos estratos les
encanta pegarse un trago como para pasar las emociones o0 para
cualquiera sea el motivo, como necesidad ninguna, se ha enfocado mas en

la cafeteria, con bocaditos sean de dulce o de sal.

4.-Cuales han sido las actitudes que ustedes han podido percibir dentro de
la salas por parte de los dolientes y acomparfiantes?

Son varias, hay cien caras que la muerte te puede brindar. Entre la familia
intima hay profundo dolor, zozobra, pena, tristeza, amargura, una fractura
total del corazoén, hay muchas cosas. De los no tan intimos, resignacion,
sobre todo solidaridad, amargura a ratos. El resto pueden ser simplemente
figuretis que simplemente asisten por compromiso y demas, nada mas que
una imagen que brindan de pena que no dura sino un chispazo, no lo

hacen porque lo sienten sino porque tienen que hacerlo.

5.-Creen que un marca acorde al target en algin espacio de la sala
molestaria a las personas? En este caso ninguna marca venderia ningin
producto, estarian acompariando a los dolientes como parte de ellos y en
apoyo en ese momento de dolor.

Impacto ninguno, la gente pasa por un tema, se no va por el marketing sino



por la sensacion que esta pasando, ahi hay que jugar y bien con una
psicologia adecuada para que las personas nos e sientan invadidas por
algo que no tiene nada que ver. No dentro de salas de velacion
deberiamos ser bien escogedores y muy delicados en que podria hacer
una marca, en la que el Cliente velatorio se fije en él, a pesar que toda la
atencion va por otro lado, no creo que haya mucho retorno de una
publicidad interna, interna de la sala, ahora que podamos jugar con la Infra
estructura general, con varios ads o con varios tipos de marca, con
diferentes giros de negocio de cada una de ellas, desde slogan hasta
simplemente iconografia del ejercicio, yo creo que si se puede jugar siendo

delicado, por supuesto que si.

6.-Si una persona estaria brandeada de una marca ( es decir un traje con
el logo de la marca) y ofreceria sus productos gratuitamente, esto

Depende el producto, eso ya creo que si molestaria ya que estaria
alterando la privacidad del evento, de acojo que tienen las personas en el
momento de este asunto sentimental, creeria que ya ese tipo de marketing
no seria el adecuado. En una sala de velacion el marketing indirecto
funciona muy bien, hablamos de que se pueda poner algun tipo de marca,
algun tipo de slogan, de mensaje en donde vaya acorde en donde
indirectamente uno pueda generar expectativa, pero algo asi tan directo,
tan palpable y tan visual, que ya llamen la atencién fuera del evento de la

privacidad, de lo profundo y del dolor, si contrarresta y se veria mal.

7.-Les pareceria bien que una marca cobre por sus productos dentro de la
salas?

Depende, estaria bien para los acompafantes ya que los deudos directos,
no se fijarian, mientras que los acompafantes si podrian hacer uso del
servicio, asi como pasa en varias funerarias de todo el mundo, en las que

se enfocan netamente en una atencion principal hacia los acompafantes.



8.-Cuantas personas promedio visitan la sala, en una velacién?

Promedio durante las 24 horas, yo creo unas 150 a 200 personas que
entran y salen de las salas, depende también del personaje, de su
trascendencia y de la importancia del mismo, en la que pueden asistir
hasta unas 500 personas.

9.-Cual es el numero promedio de velaciones en un mes?
Yo tengo alrededor de 80 a 100 velaciones al mes, mas servicios a
domicilio, ya que hay gente muy conservadora que quiere tener ese tipo de

servicio.

10.-Dentro de la cafeteria que productos se brinda como parte del servicio
de la sala? Qué productos se expenden y que otros productos buscan o
piden los acompainantes?

No aplica

11.-Dentro del espacio de la cafeteria le pareceria correcto si se ocupan
los espacios con alguna marca?

Indirectamente me parece que si, a mi no me desagrada la idea, jugando
con la tolerancia y psicologia del cliente, siendo sutiles en o que queramos

exponer.



ANEXO No. 2
MATRIZ DE OBSERVACION PARA LA FUNERARIA
MEMORIAL

Guia de Observacion

Fecha:

Hora:

Observacion #

Numero de personas en la sala:
10 a 20
20a30
30 a 40
40 a 50
60a70
80a 90

90 a 100

Si NO Actitudes de las personas

Tristeza

Fuman

Caminan impacientes

Hablan por teléfono

Buscan comida
Toman Café
Buscan PH/klennex

Buscan teléfono

Buscan Recargas

Buscan cargar el celular

Buscan taxi

Conversan

Se rien




Busca Confetis

Si NO

Otros
Marcas que usan las personas

Klennex

Marlboro

Lark

Belmonth

Nescafé

Halls

Movistar

Claro

Alegro

Otras




ANEXO No. 3
FORMATO DE ENCUESTA PARA LAS PERSONAS

1.- ¢En los ultimos 6 meses ha asistido a una funeraria a una velacion
mortuoria?
Sl NO

2.- i Se ha encontrado con necesidades que una funeraria no le brinde?

Sl NO (Si su respuesta fue NO, pase a la pregunta 4)

3.-¢,Qué necesidades no han sido satisfechas por una funeraria ?

4.- ;Ha presenciado algun tipo de informacidn que no sea parte de una
funeraria a la que haya asistido?

Sl NO (Si su respuesta fue NO, pase ala 7)

5.- ¢ El tipo de informacion fue de alguna marca?

Sl NO ( Si su respuesta fue NO, pase ala 7)

6.- ¢, De qué marca fue esa informacion?

7.-¢,Si una marca se encuentra dentro de una funeraria se sentiria incomodo al
ver su informacion?

Si NO

8.- ¢ Si una marca le brindaria su producto dentro de una funeraria de una
manera discreta le pareceria bien?

Si NO

9.- ¢Dentro de lugares abiertos de una funeraria internos o externos que no

interrumpan con la velacidén estaria de acuerdo que exista algun tipo de
informacion de alguna marca?
Si NO

10.- ¢ Por qué razén piensa de esa manera?




