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Resumen

Como objetivo del presente estudio se planted “Disefiar estrategias de neuromarketing para elevar
el nivel de ventas efectivas en la empresa funeraria Jardines de Manabi S.A. contenido de
importancia y actualidad, ya que las actividades empresariales se benefician del conocimiento de
las respuestas de los clientes hacia su producto o servicio, surgiendo el neuromarketing como
respuesta a estas necesidades. Se identificd los montos de ingresos productivos de la empresa y su
diferencia por desistimiento de compra, se aplicd encuesta a los clientes para conocer el nivel de
satisfaccion del servicio recibido. El trabajo se fundament6 en un disefio de estudio exploratorio,
descriptivo, no experimental, con un tipo de investigacion cuali-cuantitativo, la poblacion estuvo
compuesta por todos los clientes de Jardines de Manabi S.A., se escogié la muestra mediante
muestreo no probabilistico por conveniencia, 360 clientes que a la fecha de estudio fueron
reportados por el departamento financiero con desistimiento de compra. Se concluyé que los
estudios realizados han establecido el aporte del neuromarketing al adelanto de las actividades
comerciales de algunas empresas internacionales y otras nacionales que han incursionado
exitosamente en la utilizacion del neuromarketing, ya que se asienta en estudios psicoldgicos, y
procesos cerebrales relacionados con el comportamiento de compra de los usuarios. Los servicios
exequiales, se asocian a costumbres, situacion socioecondémica, demografia, longevidad, esperanza
de vida, regulaciones ambientales, etc., debiéndose considerar estos factores al momento de
implementar las estrategias de neuromarketing propuestas.

Palabras clave: Neuromarketing; clientes; desistimiento de compra; empresa; ventas.

Abstract

The objective of this study was to “Design neuromarketing strategies to raise the level of effective
sales in the funeral company Jardines de Manabi S.A. Important and topical content, since business
activities benefit from the knowledge of customer responses to their product or service, with
neuromarketing emerging as a response to these needs. The amounts of productive income of the
company were identified and their difference due to withdrawal of purchase, a customer survey
was applied to determine the level of satisfaction with the service received. The work was based

on an exploratory, descriptive, non-experimental study design, with a qualitative-quantitative type
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of research, the population was made up of all the clients of Jardines de Manabi SA, the sample
was chosen by non-probability sampling for convenience, 360 clients that at the study date were
reported by the financial department with withdrawal of purchase. It was concluded that the studies
carried out have established the contribution of neuromarketing to the advancement of the
commercial activities of some international and other national companies that have successfully
ventured into the use of neuromarketing, since it is based on psychological studies and brain
processes related to behavior. purchase of users. Funeral services are associated with customs,
socioeconomic status, demographics, longevity, life expectancy, environmental regulations, etc.,
these factors should be considered when implementing the proposed neuromarketing strategies.

Keywords: Neuromarketing; customers; purchase withdrawal; business; sales.

Resumo

O objetivo deste estudo foi “Conceber estratégias de neuromarketing para aumentar o nivel de
vendas efetivas na empresa funeréria Jardines de Manabi S.A. Contelido importante e tdpico, pois
as atividades de negocios se beneficiam do conhecimento das respostas dos clientes ao seu produto
ou servico, com o neuromarketing emergindo como uma resposta a essas necessidades. Os valores
da renda produtiva da empresa foram identificados e sua diferenca devido a retirada da compra, foi
aplicada uma pesquisa com clientes para determinar o nivel de satisfagdo com o servigo recebido.
O trabalho baseou-se no delineamento de estudo exploratorio, descritivo, ndo experimental, com
pesquisa qualitativa-quantitativa, com populacdo composta por todos os clientes da Jardines de
Manabi SA, sendo a amostra escolhida por amostragem néo probabilistica por conveniéncia, 360
clientes que na data do estudo foram informados pelo departamento financeiro com a retirada da
compra. Concluiu-se que os estudos realizados estabeleceram a contribuicdo do neuromarketing
para 0 avanco das atividades comerciais de algumas empresas internacionais e outras nacionais que
se aventuraram com sucesso no uso do neuromarketing, uma vez que se baseia em estudos
psicoldgicos e processos cerebrais relacionados ao comportamento. compra de usuarios. Os
servicos funerérios estdo associados a costumes, status socioecondmico, demografia, longevidade,
expectativa de vida, regulamentos ambientais etc., esses fatores devem ser considerados ao
implementar as estratégias de neuromarketing propostas.

Palavras-chave: Neuromarketing; clientes; retirada de compra; empresa; vendas.
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Introduccion

Los grandes avances en tecnologias de la informacion y comunicacién de las ultimas décadas han
impactado enormemente en todos los campos del conocimiento, en un mundo altamente
globalizado, lo que ha permitido que una gran multitud de ciencias cambien, se fusionen o
evolucionen, maximizando su campo de accion y aplicacion. Tal es el caso del neuromarketing,
cuyo surgimiento parte del Marketing y que involucra “la fusién del marketing tradicional y la
neurociencia, con la finalidad de analizar de manera mas profunda todos aquellos factores que
guian al consumidor en el proceso de decision de compra” (Canales, 2018, p 37).

Debido a su incursion relativamente reciente, el neuromarketing es considerado disciplina de
avanzada, utiliza mecanismos del cerebro, conducta y procesos de toma de decision de las personas,
en los campos de accion del marketing tradicional: inteligencia de mercado, disefio de productos y
servicios, comunicaciones, precios, branding, posicionamiento, targeting, canales y ventas
(Braidot, 2000).

Lo anterior quiere decir que cuando la ciencia evoluciona, los mecanismos que se implementen
para responder a ese cambio deben ser basados en el conocimiento; si las estrategias empleadas y
que han dado resultado por mucho tiempo ya no son tan eficaces, es necesario aprender e
implementar nuevas técnicas, esto es muy importante en cada uno de los procesos de la economia
de mercados.

De ésta necesidad surge el neuromarketing, ampliamente utilizado por una gran variedad de
empresas a nivel global. En Ecuador se lo encuentra vinculado a algunos procesos productivos y
econdmicos, especialmente en el area de la oferta y la demanda. Por otra parte, en una gran mayoria
de empresas del pais “El neuromarketing es desconocido, debido a que no poseen los
conocimientos para implementarlo limitindose Gnicamente a manejar el marketing tradicional”
(Pastor, Jacome, & Donoso, 2016, p 28).

La importancia para realizar el trabajo se relaciona ampliamente con el entorno de la oferta y la
demanda, que se produce en el mercado de servicios exequiales, que involucran aspectos tales
como las costumbres, la situacion socioecondémica, la demografia, las regulaciones ambientales,

relacionados con el pardmetro de longevidad y esperanza de vida de los habitantes del area de
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influencia, jugando todas ellas destacado papel y que se toman en cuenta al momento de generar
estrategias tendientes a mejorar la comercializacion.

En este escenario, la ciudad de Portoviejo, segun proyeccion a 2020, basado en el censo del Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos INEC (2010), tiene una poblacion aproximada a los trescientos
mil habitantes y un promedio de vida que oscila entre los ochenta y noventa afios de edad. Cuenta
en su parte urbana con tres camposantos, uno publico y dos privados, siendo “Jardines de Manabi”
(JARDEMA S.A.) uno de los cementerios privados, creado el ocho de junio de 1979 con el nombre
“Parques de Manabi”, para en 1999 cambiar su razén social a “Jardines de Manabi”.

Tomando en consideracion las caracteristicas socioculturales de los habitantes de Portoviejo frente
al ciclo de vida de las personas, destaca su profunda conviccion religiosa que, acompafiada de
diversos rituales, inducen a las empresas que ofrecen particularmente servicios exequiales,
respondan a este tipo de demanda, preparando para ello diversos servicios especializados que
complementan esta necesidad. En este sentido, la innovacién y el mejoramiento de las instalaciones
de los camposantos constituye un elemento importante al momento de contratar los servicios
exequiales.

Es evidente entonces, que frente a la presencia de un camposanto pablico que, no ofrece servicios
exequiales adicionales a las de un sepelio tradicional, JARDEMA S.A. enfrenta a un solo
competidor privado; en una sociedad en la que el aumento de la poblacion y con ella el de los
fallecimientos, configura una oportunidad de servicios en esta rama, que permanentemente deben
ser mejorados y ampliados para asegurar la permanencia en el mercado.

Los servicios ofertados mantienen muy buena acogida, por cuanto el nivel de ventas es alto, pero
al mismo tiempo se observa un alto porcentaje de desistimientos en compras o atrasos en
cancelaciones de cuotas. Constituyendo este escenario, la principal motivacién del presente trabajo
elevado a la categoria de objetivo, que fue “disefar estrategias de neuromarketing para elevar el
nivel de ventas efectivas en la empresa funeraria Jardines de Manabi S.A. Para lograrlo se realizd
un estudio en la bibliografia especializada de los principales conceptos en referencia al
neuromarketing, y se buscé identificar mediante encuesta el comportamiento post compra de los

consumidores de los productos del servicio funerario.
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Disefio Metodoldgico

El disefio de estudio es exploratorio, de caracter descriptivo, con alcance no experimental; el tipo
de investigacion es mixto, cuali-cuantitativo. La poblacion objeto de investigacion estuvo
compuesta por todos los clientes de JARDEMA S.A., cuya muestra representativa para aplicar el
estudio se la escogié mediante muestreo no probabilistico por conveniencia, seleccionandose a 360
clientes, que a la fecha de estudio fueron reportados por el departamento financiero con
desistimiento de compra.

Los métodos de investigacion utilizados fueron, el 16gico deductivo que contribuyd para una mejor
comprensién de los principios generales sobre neuromarketing, y el analitico sintético que apoyd
para conocer y analizar el objeto y campo de estudio. Como técnicas de investigacion estan, la
bibliogréafica, con la que se obtuvo informacidn tedrica de las variables estudiadas. La documental
aportd en la obtencién de datos del departamento financiero y de campo, que permitié extraer
informacion mediante la encuesta dirigida a los clientes con desistimiento del servicio funerario.
El instrumento manejado fue un cuestionario con varias categorias de respuestas, los datos

obtenidos se presentaron en tablas y figuras con sus respectivos analisis de informacion.

Disefio Teorico

Marketing

Se entiende por Marketing a la ciencia que busca satisfacer las necesidades del consumidor en base
a la implementacion de todo un conjunto de herramientas teéricas practicas, para obtener el
méaximo beneficio en las empresas. Es uno de los procesos considerados trascendentales ya que el
impacto y alcance de su gestion garantiza la solidez a cualquier organizacion (Gallon, Calderén, &
Avila, 2017).

El Marketing ha ido evolucionado a medida que han ido cambiando las necesidades y tendencias
de la estructura de mercados. Hoy dia el Marketing es fundamental es las distintas operaciones de
mercado, su area de interés engloba el analisis de las relaciones de una empresa con los diferentes
agentes del entorno que interactdan con ella” (Tirado, 2013, p 9).

Por lo anterior, se entiende al marketing como una ciencia que contribuye significativamente con
técnicas de comercializacion a la operatividad del mercado, existiendo una gran cantidad de

modelos y métodos aplicados a tal fin y por su sencillez se describe el modelo bosquejado por
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Kotler & Armstrong, (2012), cuyo proposito (definido en cinco pasos) es crear valor para los
clientes. En si, el marketing consta de una serie de procesos que deben ser aplicados por etapas,

(ver figura 1).

Entender el mercado,
necesidades y deseos de
Iso clientes

Captar valor del cliente
para obtener utilidades
y activo de ello

Impulsar una estrategia
impulsada por el cliente

Elaborar un programa
de marketing integrado
que proporcione un
valor superior

Establecer realciones
redituables y lograr el
deleite del cliente

Figura 1. Describe un modelo del proceso del marketing, es sencillo de comprender ya que consta de 4 pasos para identificar a
los consumidores, crear valor y establecer relaciones y el paso 5 que hace referencia a la recompensa obtenida por las

organizaciones a consecuencia del valor obtenido de los clientes. Fuente. Tomado de (Gallén, Calderdn, & Avila, 2017).

Neuromarketing

Tradicionalmente, se ha reconocido al Marketing como la ciencia que tiene que ver con la
Investigacion y Comercializacion de Mercados, mientras que los avances cientificos y tecnoldgicos
de las ultimas décadas han ocasionado cambios sustanciales en la disciplina, dando origen al
neuromarketing, quien forma parte de la “neuroeconomia y consiste en la fusion del marketing
tradicional y la neurociencia” (Canales H. J., 2018)

De manera semejante, Carasila, (2010) define el neuromarketing como la “neurociencia que estudia
la estructura y la funcion quimica, farmacologia, y patologia del sistema nervioso” (p 12), por lo

anterior, se puede decir que la ciencia del neuromarketing investiga la reaccion de los seres

10 | vol. 6, niam. 2, abril-junio 2020, pp. 04-24
Pierina Elizabeth Castro Garcia, Halder Yandry Loor Zambrano



D0m Clen, ISSN. 2477'8818 REVISTA
Vol. 6, nim. 2, abril-junio 2020, pp. 04-24 o

——
DOMINIO DE
LAS CIENCIAS

El Neuromarketing en la Empresa Funeraria Jardines de Manabi S.A.

humanos expuestos a estimulos publicitarios, con el fin de minimizar costos de inversion en
campafias costosas que al final no daréan los resultados esperados.

Teniendo como base que el neuromarketing utiliza herramientas diagnosticas pertenecientes al
campo de las neurociencias “Algunos dispositivos son: FMRI (Imagen de Resonancia Magnética
Funcional), EEG (electroencefalografia), MEG (magneto encefalografia), y TMS (Estimulacion
magnética transcraneal). Con ellos se obtiene imagenes del cerebro ante estimulos como tréiler de
peliculas, publicidad impresa, comerciales, discursos, etc. utilizando paquetes de software para el

analisis de los datos (Brito M. D., 2015) (ver figura 2).

Figura 2. Se describe graficamente la secuencia utilizada para un analisis de imagenes, pudiéndose identificar las emociones del
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consumidor frente a un estimulo visual, se maneja dispositivos o herramientas diagnosticas pertenecientes al campo de las
neurociencias. Los resultados obtenidos se miden con software estadistico de analisis de datos. Tomado de (Brito M. D., 2015).

Empresas que han usado el neuromarketing

Globalmente existen empresas que se encuentran aplicando el neuromarketing, como recurso para
comprender las emociones de los consumidores frente a la publicidad de su marca o producto, entre
la mas importantes estan:

Archetype Discoveries Worldwide

La Empresa fundada por el Dr. Glotaire Rapaille, a inicios del afio 1976 hasta la actualidad se ha
especializado en el asesoramiento de clientes para mejorar su posicionamiento de marca, en

publicidad y el desarrollo de productos, la metodologia utilizada para lograrlo se fundamenta en
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algunas ciencias como la biologia, antropologia, psicologia social, psicoanalisis y psiquiatria, ya
que consideran que por medio del arquetipo cultural se puede comprender por qué los seres
humanos hacen o toman una decision en lugar de otra, sus principales clientes son empresas muy
conocidas mundialmente; Citibank, IBM, Discovery Network, Johnson & Johnson, Pepsi, Ford,
entre otras marcas (Hidalgo, 2017).

Coca Colay Pepsi

El mismo camino han seguido por muchos afios, multinacionales como la Coca Cola y Pepsi, por
ejemplo, en el afio 2004, se llevo a cabo el “Desafio Pepsi” con el aporte de una méquina de
resonancia magnética funcional Fmri, se realiz6 una prueba a ciegas de sabor entre Pepsi y Coca
Cola, las personas no sabian la bebida que probaron mientras escaneaban los cerebros de quienes
realizaban la prueba (Brito M. , 2016).

DirecTVy Claro TV

Algo semejante sucede en Ecuador con las operadoras en telecomunicaciones DirecTV y Claro
TV, quienes, apoyadas en el éxito obtenido por empresas similares en el mundo, han implementado
el neuromarketing por medio del que pueden conocer la preferencia y aceptacién del usuario,
mejorando la inversion y disminuyendo el riesgo de pérdida, son empresas que actualmente lideran
el area de las telecomunicaciones en el pais.

Profits Researh

En Ecuador es un grupo dedicado a consultoria e investigacion del consumidor, precursores en el
area del neuromarketing, con el primer laboratorio neurocientifico, al mismo tiempo es el méas
avanzado en América Latina, se llama Consumerlab, y tiene mucha experiencia en neuromarketing
asesorando a importantes marcas del Ecuador. Ha abordado estudios orientados a las aspiraciones,
deseos familiares, econémicos y materiales, necesidades y neuropolitica (Hidalgo, 2017).
Corporacion Favorita C.A

Relacionada con el neuromarketing se encuentra una de las empresas mas eficientes en el area de
supermercados, con un alto servicio de calidad y satisfaccion de los clientes, se halla afianzada
corporativamente y tiene reconocimientos a la eficiencia publicitaria. Se encuentra organizada en
varias areas como la industrial, comercial, inmobiliaria y la destinada a responsabilidad social
(Hidalgo, 2017).
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Organizacién exequial Memorial

Funeraria Memorial, surge con el proposito de brindar asistencia exequial a familias ecuatorianas
que ante la alta tasa de migracion necesitaba una red en varios paises como Espafia, Estados Unidos,
México, Panama4, Bolivia, Perd, entre otros. Dentro de los servicios de repatriacion e inhumacion,
multiples estudios captaron la necesidad de otros servicios, dejando en evidencia que la asistencia
prestada no cubria la amplia demanda existente. Ante la necesidad detectada se realizaron diversos
estudios en neuromarketing, que propiciaron alianzas con empresas estratégicas a nivel mundial
que prestan multiservicios asociados a las honras finebres, inhumacion o cremacion de acuerdo a
las costumbres y realidad de cada region. La aplicacion del neuromarketing reportd hasta el
momento muy buenos resultados convirtiéndola en el Holding de asistencia funeraria con mejor
proyeccion a nivel internacional (Gavilanez, 2011).

Por lo expuesto anteriormente, se comprende que en el mundo y Ecuador el neuromarketing reviste
gran importancia; hoy en dia, se encuentran a disposicion gran cantidad de herramientas en el

campo de las neurociencias para conocer hacia donde se orientan los gustos del consumidor.

Resultados

Ingresos productivos de la empresa y su diferencia por desistimiento de compras

Tabla 1. Variacion de ingresos por desistimiento. Periodo (2015 — 2019)

Afios Produccion Recaudacion Diferencia Diferenc_ia
bruta $ neta $ monto $ porcentaje
2015 4.632.901,81 2.506.552,91 2.126.348,90 54,10
2016  4.160.276,02 2.348.417,48 1.811.858,54 56,45
2017 4.340.094,11 2.652.155,11 1.687.939,00 61,11
2018  4.047.324,07 2.475.538,29 1.571.785,78 61,16
2019  2.190.961,45 1.178.827,21 1.012.134,24 53,80

En la tabla 1. Se describe la relacion entre la produccion bruta, recaudacion neta, la diferencia, en dolares y en porcentajes por
desistimiento de los dltimos 5 afios. Fuente. Elaboracion propia a partir de la informacidn proporcionada por el departamento
financiero de JARDEMA S.A.
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Figura 3. Produccion, recaudacién, y diferencia en montos. Periodo 2015 — 2019

Andlisis

En relacion a la tabla 1 y figura 3, se observan los ingresos en délares de la produccion bruta, lo
recaudado y la diferencia en los montos por desistimiento de los Gltimos 5 afios. Esta diferencia en
los montos recaudados tiene que ver con el porcentaje de desistimiento en la adquisicion de los
productos y servicios, donde se puede observar escasa variabilidad en los montos por desistimiento
durante el periodo analizado ya que los porcentajes se encuentran en mas del 50 %, situacion nada
conveniente para la organizacion.

Encuesta aplicada a clientes con desistimiento de compra
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Figura 4. Espacio de Tiempo en que los clientes han permanecido en la empresa
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Andlisis

Un mayor porcentaje, un 33,30% de encuestados son clientes de la empresa funeraria Jardines de
Manabi S.A en un espacio de tiempo de 6 a 12 meses, le sigue un 27.7 % con 1 a 2 afios, mientras
que de 3 a 6 meses obtuvo el 16,6%, de 2 a 3 afios 13,8%, menos de 3 meses el 8,3% de clientes.
La mayor parte de los encuestados se mantienen como clientes de la empresa en un espacio de
tiempo no muy grande.
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Figura 5. Nivel de satisfaccién
Andlisis
Las respuestas obtenidas en el nivel de satisfaccion, fue de un 44,4%, para la opcion algo satisfecho,
seguido de ni satisfecho ni insatisfecho con un 25%, algo insatisfecho 20%, muy satisfecho 9,7%.
Los clientes encuestados no tienen definido su nivel de satisfaccion por los servicios recibidos en

la empresa.
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Figura 6. Informacidn pre y post venta

Los resultados sobre si antes o después de recibir el producto o servicio recibid informacion sobre

el mismo, un 55,5%, que representa la mayor parte de encuestados contestd que no recibio

informacion sobre el mismo, le sigue en porcentaje el 44,4% que contestd que recibioé un poco de

informacion, representando que un porcentaje minimo de clientes tienen informacion sobre el

producto adquirido.
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Figura 8. De las opciones propuestas, cual esta relacionada con el servicio recibido

16

Vol. 6, nim. 2, abril-junio 2020, pp. 04-24
Pierina Elizabeth Castro Garcia, Halder Yandry Loor Zambrano



Dom. Cien., ISSN: 2477-8818 _—
Vol. 6, nim. 2, abril-junio 2020, pp. 04-24 e
/A

=\
DOMINO DE
LAS CIENCIAS

El Neuromarketing en la Empresa Funeraria Jardines de Manabi S.A.

Anélisis.
El 44%, de encuestados escogio la opcion que el servicio adquirido resuelve sus necesidades, un
25 % dijo que es de utilidad, un 21% respondi6 que existen mejores opciones, y apenas un 9% dijo

que el servicio recibido no resuelve las necesidades.

180
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Totalmente de De acuerdo No estoy  En desacuerdo Totalmente en
acuerdo seguro (a) desacuerdo

Frecuencia Porcentaje

Figura 9. Recomendar el producto o servicio

Anélisis

Las personas encuestadas manifestaron en una proporcion del 47% que no estan muy seguras de
recomendar el servicio recibido, un 30% contestd que estan de acuerdo con recomendar el servicio
con sus conocidos, y un 22% estan de acuerdo en recomendarlo, si bien la mayor parte de las
personas no se sienten seguras de recomendar el servicio, un porcentaje bastante significativo de
clientes mantienen una opinién favorable del servicio otorgado por la empresa y desean
recomendarlo.

Propuestas de estrategias de neuromarketing para elevar el nivel de ventas efectivas

Con fundamento en la investigacion teorica, documental y el trabajo de campo aplicado se propone

lo siguiente.
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Tabla 2. Estrategias de neuromarketing

ESTRATEGIAS

DESCRIPCION

Identificar las emociones y los
deseos del consumidor pre y post
compra

En la decision de compra, intervienen gran cantidad
de estimulos y emociones que se encuentran en el
subconsciente. Siendo necesario implementar las
técnicas necesarias para conocer el comportamiento
de los clientes representa importante aporte para la
promocion de los productos o servicios.

Disefio de publicidad que los
usuarios se identifiquen, que sea
empatica.

Que los usuarios se vean reflejados plenamente con
el producto o servicio.

Percepcion de exclusividad a
precios comodos

Ofrecer productos o servicios diferentes vy
novedosos a precios de oferta 0 en coémodas cuotas.

Asociar el producto o servicio a la
identidad social colectiva

El producto o servicio debe ser de interés colectivo,
para que muchas personas se interesen en él.

Definir un precio de venta

adecuado.

No utilizar precios redondos, esto hace que el
producto reste el valor.

Ofrecer varios productos en una
sola oferta

Agrupar varios productos de interés similar,

facilitara la venta de los mismos

Utilizar un  precio  justo,
diversificando las formas de pago

Los clientes deben percibir el precio como justo,
asumiendo el precio del mercado, mejorandolo,
diversificando y extendiendo las cuotas de pago.

Que el producto sea més atractivo a
toda la familia.

El producto o servicio debe parecer atractivo y
despertar el interés de todos los miembros de la
familia

Impactar la memoria del cliente

Se debe procurar que el producto o servicio se fije
en la mente del consumidor

Fidelizar al cliente

Una vez que se ha adquirido €l producto o servicio,
se debe implementar varias tacticas tendientes a que
el cliente permanezca fiel al producto o servicio
recibido en la empresa.

En la Tabla 2. Se propone estrategias de neuromarketing para elevar el nivel de ventas efectivas. Estas estrategias se
basan en el sondeo previo a los clientes, son sencillas de seguir y se encuentran adaptadas a la realidad local.

Conclusiones
A traveés del analisis de los montos reportados por el departamento financiero de JARDEMA S. A.

se pudo observar escasa variabilidad en los montos por desistimiento durante el periodo analizado
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ya que los porcentajes se encuentran en mas del 50 %, situacién nada conveniente para la
organizacion.

Los resultados demostraron que los encuestados tienden a permanecer poco tiempo como clientes
en la empresa Funeraria Jardines de Manabi S.A, siendo imprecisos al sefialar el nivel de
satisfaccion por los servicios, manifestando ademas que recibieron escasa informacion de los
servicios antes y después de la compra, razén por la que se considera que existe una estrecha
relacion entre los resultados obtenidos con los muchos procesos consientes e inconscientes
generados al momento que se despierta el deseo o0 necesidad de compra de un producto o servicio.
El neuromarketing es considerado como una de las técnicas mas importantes para el incremento de
las ventas que emplean las empresas globales, ya que se fundamenta en estudios psicolégicos y
procesos cerebrales relacionados con el comportamiento de compra de clientes y usuarios.

Se ha establecido el aporte del neuromarketing al adelanto de las actividades comerciales de
algunas empresas internacionales y otras nacionales (Archetype Discoveries Worldwide, Coca
Cola y Pepsi, DirecTV y Claro TV, Profits Researh, Corporacion Favorita C.A, entre otras) que
han incursionado exitosamente en la utilizacion de estrategias tendientes a mejorar la manera como
las personas perciben sus productos.

El estudio evidencid que a pesar que los clientes estan conscientes de la necesidad de adquisicion
del servicio, no se encuentran plenamente seguros de querer recomendar el servicio recibido, por
lo que debido a los muchos estudios neurocientificos del comportamiento humano adelantados en
las ultimas décadas, sus resultados han permitido el desarrollo de mudltiples estrategias de
neuromarketing, que al ser aplicadas de manera correcta, pueden afectar significativamente la
percepcion del cliente/usuario e inclinar la eleccion hacia uno u otro producto o servicio, muy
necesario en los mercados cada vez mas competitivos de la actualidad.

El entorno en que se maneja los servicios exequiales, se encuentra asociado a un conjunto de
factores como son; costumbres, situacidn socioeconémica, demografia, longevidad, esperanza de
vida, regulaciones ambientales, entre otros, que juegan un papel importante y se deben considerar
al momento de ofertar servicios exequiales, siendo también necesario tenerlos en cuenta a la hora

de implementar estrategias de neuromarketing direccionadas a los clientes de este tipo de empresas.
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