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PROLOGO

En un entorno donde las emociones y experiencias sensoriales influyen cada vez
mas en las decisiones de consumo, el marketing sensorial se consolida como una
herramienta estratégica para generar vinculos significativos con los clientes. El sector
funerario, caracterizado por su sensibilidad, también avanza hacia la incorporacién de

estrategias que brinden experiencias mas humanas y memorables.

La investigacion titulada "Marketing sensorial y su repercusion en las estrategias
de mercadeo de los servicios funerarios de la empresa Jardines de Quevedo, afio 2024"
analiza como los estimulos sensoriales inciden en la percepcion del servicio, la
satisfaccion del cliente y la diferenciacion de marca. Ademas de aportar conocimiento
académico en un campo poco explorado en Ecuador, ofrece recomendaciones para
optimizar la propuesta de valor de Jardines de Quevedo y brindar espacios mas
reconfortantes y respetuosos para las familias en duelo. Este trabajo representa para mi
mas que un logro académico; refleja la sensibilidad adquirida hacia la importancia de
humanizar los servicios funerarios. Ha sido una experiencia transformadora que me
permitio descubrir el poder de los pequefios detalles para reconfortar corazones en
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RESUMEN

El presente estudio tiene como objetivo analizar de qué manera la aplicacion del
marketing sensorial impacta en las estrategias de mercadeo de los servicios funerarios de
la empresa Jardines de Quevedo, durante el afio 2024. Se pretende identificar las
estrategias sensoriales aplicadas, diagnosticar su uso actual y examinar la percepcion de
los clientes sobre la experiencia sensorial ofrecida. La investigacion se desarrolld bajo un
enfoque mixto, cualitativo y cuantitativo. Se aplicaron los métodos inductivo, deductivo
y descriptivo, utilizando técnicas como encuestas, entrevistas, observacion directa y focus
groups. Las encuestas fueron dirigidas a los clientes, mientras que las entrevistas y focus
groups se aplicaron a colaboradores y especialistas en marketing sensorial,
respectivamente. Los resultados evidencian que Jardines de Quevedo ha implementado
ciertos elementos sensoriales de forma empirica, como iluminacion calida, musica suave
y aromas tenues, los cuales generan una experiencia emocional positiva. No obstante, la
falta de una estrategia formal limita su eficacia. Los clientes valoran especialmente los
estimulos visuales, auditivos y olfativos, mientras que los aspectos tactiles y gustativos
se perciben como areas con potencial de mejora. Los especialistas coincidieron en que
una estrategia estructurada de marketing sensorial puede fortalecer la experiencia del
cliente y mejorar el posicionamiento de la marca. Se concluye que el marketing sensorial
representa una herramienta clave para optimizar las estrategias de mercadeo en el sector
funerario. Se recomienda implementar aromas relajantes, mejorar el confort fisico de las
instalaciones y realizar evaluaciones periddicas sobre la experiencia sensorial para lograr
un servicio mas empatico, humanizado y diferenciado.

Palabras clave: marketing sensorial, experiencia del cliente, servicios funerarios,

percepcion sensorial, estrategias de mercadeo.
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ABSTRACT

This study aims to analyze how the application of sensory marketing impacts the
marketing strategies of funeral services at Jardines de Quevedo during the year 2024. The
objective is to identify the sensory strategies applied, assess their current use, and examine
customer perceptions of the sensory experience offered. The research was conducted
using a mixed-methods approach, combining both qualitative and quantitative
perspectives. Inductive, deductive, and descriptive methods were applied, using
techniques such as surveys, interviews, direct observation, and focus groups. Surveys
were administered to clients, while interviews and focus groups were conducted with staff
members and sensory marketing specialists, respectively. The results show that Jardines
de Quevedo has implemented certain sensory elements empirically, such as warm
lighting, soft music, and subtle aromas, which generate a positive emotional experience.
However, the absence of a formal strategy limits their effectiveness. Customers
particularly appreciate visual, auditory, and olfactory stimuli, while tactile and gustatory
aspects are perceived as areas with potential for improvement. Experts agreed that a
structured sensory marketing strategy can strengthen the customer experience and
enhance brand positioning. It is concluded that sensory marketing is a key tool for
optimizing marketing strategies in the funeral service sector. It is recommended to
incorporate relaxing aromas, improve the physical comfort of the facilities, and conduct
periodic evaluations of the sensory experience to achieve a more empathetic, humanized,

and differentiated service.

Keywords: sensory marketing, customer experience, funeral services, sensory

perception, marketing strategies.

viii



INDICE

(@) 252 1133 (7N ) [0) PSSO ii
(@) 25 2 1 1 33 (7N TR ii
AUTORIA ..ottt n et iii
DEDICATORIA .......ooveiieeirieieeseeiessiesee s iesessessesessss st es s st es s s s st ens e s s anses s sasensensananss iv
AGRADECIMIENTO ......covuiiiiiieeiieiesesiisessesess st ssses s st ssesss s ses s sesssssnsansssnens v
PROLOGO.........coiveiieeeiieeesestesessesiess s ses st es s s s ss st estassstens st st sas s anensnsasessensesanss vi
RESUMEN ...ttt sttt ene sttt sttt an st neen e vii
1000 (@) 2 TR ix
INTRODUCCION ..ot tes e tes st s st st ess s sne st st sn st ens st xviii
CAPITULO L ...ttt sttt 1
MARCO CONTEXTUAL DE LA INVESTIGACION .......cccoovmirieinrsiinssersssene s 1
1.1 CONTEXTUALIZACION Y UBICACION DE LA PROBLEMATICA................... 2
1.2 SITUACION ACTUAL DE LA PROBLEMATICA. .......c.oovviieeeierseeeeeersnnean, 3
1.3 PROBLEMA DE LA INVESTIGACION........c.cooviiiiiieieieeeeseee e, 5
1.3.1 Problema GENEIAl ...........coovie ittt 5
1.3.2 Problemas DEriVatos........c...cocuuieiiiiic ittt 6

1.4 DELIMITACION DEL PROBLEMA .........c.coovviiieieieseesssesess s sen s, 6
LRI 0) 21 24 B A7 6
1.5.1 ODJEtiVO GENETAL ... 6

X



1.5.2 ODjetiVoS ESPECITICOS ... ..eivieeieiiiieieie et 7

1.6 JUSTIFICACION ....cooiiieiiesieeeietee ettt sttt en sttt 7
CAPITULO L.ttt 9
MARCO TEORICO......cooieuiirireineiseissseeeseseesssssessssssss s essasss st esssessasssssssssasenns 9

2.1 FUNDAMENTACION CONCEPTUAL......otieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeee e 10

2.1.1 Marketing SENSOTTAL..........cciiiiiiiiieieee e 10
2.1.2 Percepcidn del cliente en servicios intangibles ..., 10
2.1.3 Experiencia del cliente Y €MOCIONES .........ccccvveiiiieieeie e 11
2.1.4 Estimulos sensoriales por SeNtido..........ccceveiieiiiieie e 12
2.1.5 Estrategias de Marketing Sensorial para Servicios Funerarios ...................... 12
2.1.6 Servicios funerarios como experiencia emocional ............ccocevervriiiniicneennen, 14
2.1.7 Marketing EXPeriencial ............ccocoiiiiiiiie e 14
2.1.8 Estrategias de Marketing EXperiencial...........ccccooiviiiiiinincncnceeeee, 15
2.1.9 NEUrOMArKELING ....c.veivieiecie et be e ere s 16
2.1.10 Aplicaciones de Neuromarketing .........cccccccvveieieeieeie s 16
2.2 FUNDAMENTACION TEORICA ......o.ovvriieiieiniieississise s 17
2.2.1 Teoria del Marketing Sensorial ..o, 17
2.2.2 Teoria de la Percepcion del cliente............ccooiiiiiiiiiiiii e, 18
2.2.3 Teoria de la Experiencia del CHENte ..........ccovveieiieciecece e 18
2.2.4 Teoria de la EStimulacion SenSorial...........cccvvvviiiiiieiene e, 19
2.2.5 Teoria de [0S Servicios FUNEIATiOS .......ccoviveieieiinieieie e 19



2.2.6 Teoria de la Satisfaccion del CHENtE ........eeeeeeeeeee e, 20

2.2.7 Teoria del Marketing EXPeriencial.............ccoveveiienieeiecic e 20
2.2.8 Percepcion del cliente ante estimulos sensoriales en servicios funerarios..... 20
2.2.9 Teoria del Neuromarketing.........cccecveieeieieeiieie e ese e 21
2.2.10 Neuromarketing y la teoria del cerebro triuno .........cccocevevevvvenieeiveiierienen, 22
2.2.11 Comportamiento del CONSUMITON .........ccoiiririiinieieere e, 22
2.2.12 Estrategias de marketing de SErviCios...........covvriririeiienenene e, 22
2.2.13 Modelo de las 7Ps del marketing..........ccccocevveveiieeiicie e 22
2.2.14 Marketing relacional y emocional ............cccccoeoeiieiicieccc e 23
2.2.15 Percepcion sensorial y satisfaccion del cliente..........cccoocevveveiceiiciicieenn, 23
2.2.16 Interrelacion entre marketing emocional, sensorial y experiencial .............. 23
2.3 FUNDAMENTACION LEGAL ..ot 24
2.3.1 Constitucion De La Republica Del ECUador ..........ccocooveeieniiieieecneees 24
2.3.2 Ley DE COMPANTA.....ceciveiieiiieiie et 26
2.3.3 COAIgO DE TrabajO .....ecveivieieieie et 26
2.3.4 ARCSA (agencia nacional de regulacion, control y vigilancia sanitaria) ...... 26
2.3.5 Ley organica de salud (cOdigo SaNItario)..........ccccevuerveriesieerveresieseesesee s 27

2.3.6 Reglamento de establecimientos de servicios funerarios y manejo de cadaveres

................................................................................................................................. 27
2.3.7 Emision de permiso de funcionamiento para cementerios..........c.ccoeeeveevennen. 28
CAPITULO ...t 29

xi



METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION ..o oot oo, 29

3.1 TIPO DE INVESTIGACION .......oiviiiieiieieeieesieesee et enee s enessen s 30
3.1.1 Investigacion CUBITALIVA...........cccvveiiereiie e 30
3.1.2 Investigacion CUBNTITALIVA .........cccoveiieiieeie e 30

3.2 METODOS UTILIZADOS EN LA INVESTIGACION .......ccccooonieriirnririinienens 30
3.2.1 MEtOAO INAUCTIVO ..evveiiiieiece et 30
3.2.2 MELOUO DEUUCLIVO .....eevveeeiecie sttt 31
3.2.3 MEt0UO DESCIIPLIVO ...vecuviciiecieecie ettt sre s 31

3.3 CONSTRUCCION METODOLOGICA DEL OBJETO DE INVESTIGACION 31

3.3.1 PODIACION Y IMUBSEIA ...t 31
3.3.2 Técnicas de INVESHIGACION..........ccireirieieeieie e 33
3.2 1 ENCUEBSLA ...ttt 33
3.3L2.2 ENTIBVISTA. . .eveieiieeeiieiee ettt 33
3.3.2.3 FOCUS GIOUP . .tvieiuiiieiiiii st esitie et e et e et et e s e s e e b e e e bneeasneeannes 34
3.3.2.4 ODBSErVACION AIFECTA ......veveeiiiieeeeiise e 34
3.3.3.2 CUBSTIONAITO ...ttt bbbttt bbbt 35
3.3.3.3 Coeficiente Alfa de Cronbach ..o, 35
3.3.3.4 GUIA U8 ENLIEVISTA ..ottt 36
3.3.3.5 Matriz de FOCUS GrOUP ......ceiivieiieiiiieitie st e ettt 37
3.3.3.6 Ficha de observacion en el proyecto ..........ccccoceeieieeieciee i 37
3.4 ELABORACION DEL MARCO TEORICO........c.vvumiieineerericrssesseesseseesn 37

xii



3.4.1 Revision de la literatura especializada ...........ccocoovieneiineneieiic e 38

3.4.2 Obtencion de 1a [ITeratura ..........ocuvieieieieie e 38
3.4.3 Extraccioén y recopilacion de la informacion de interés ..........cccoccevvvevviienen, 38

3.5 RECOLECCION DE LA INFORMACION .......ccoooiiiieeiiiiesieeeseeeeesee e, 39
3.6 PROCESAMIENTO Y ANALISIS.....ooueieieeeeeeeeeeeeeee et ee e s e, 39
3.6.1 Procesamiento e A0S ..........cccveerreerieiieiiesieeie s e e e see et sreas 40
3.6.2 Analisis de 1a INfOrmacion...........cccveieieiiii s, 40
CAPITULO IV oo 42
RESULTADOS Y DISCUSION ...ccocouiiuiiiiriieiniisisssssssssessssssss s ssassssssnns 42

4.1 DIAGNOSTICO DEL USO ACTUAL DE ESTRATEGIAS DE MARKETING
SENSORIAL Y SU RELACION CON LAS ESTRATEGIAS DE MERCADEO EN

LA EMPRESA JARDINES DE QUEVEDO ........ccocviiiiiiiiiii 43

Entrevista 1: Entrevista realizada a Peggy Flores, jefa administrativa de la empresa

Jardings de QUEVEUO. .........eecviiiie ettt e et ae e ae e 43
Tabla 2 Entrevista a jefa administrativa ............ccocooiviiiiiiiiieseeee e, 43

Entrevista 2: Entrevista realizada a Yuverly Romero, supervisora comercial de la

empresa Jardines de QUEVEO. ........cccvoiiiieiiecie e 45
Tabla 3 Entrevista a supervisora COmercial............ccccvevveiiieiieeiie e 45

Entrevista 3: Entrevista realizada a Josselyn Arévalo, asistente de atencién al cliente

de la empresa Jardines de QUEVEO. ........cccueeiiieiiieiiie i 47

Entrevista 4: Realizada a Yuryko Sanchez, coordinadora de marketing de la empresa

Jardings de QUEVEUO. .........eeiuiiiie ettt et e e be e eere e 49

Xiil



Anadlisis general de la entrevista aplicada al personal administrativo de la empresa

4.1.2 Discusion del ODBJELIVO L ......c.ccoveiieeiiece e 53

4.2 PERCEPCION DE LOS CLIENTES SOBRE LA EXPERIENCIA SENSORIAL Y
SU INFLUENCIA EN LA VALORACION DE ESTRATEGIAS DE MERCADEO EN

LOS SERVICIOS FUNERARIOS........cccooiiiiiiiiii 54

4.2.1 Resultados obtenidos a partir de las encuestas aplicadas a los clientes de

Jardings de QUEVEUOD. .......cueeiviiiie ettt ettt et be e s e s be e baeere e 54

Anadlisis general de la encuesta aplicada a los clientes de la empresa Jardines de

(@3 T=Y <o [o TSRO PRTP 67
4.2.2 Discusion del ODJEtiVO 2 .......ccooiieiiiieieenee e 69
4.3.1 Resultados de la técnica del FOCUS GrOUP: .......covvverieieirierieiee e, 70

4.3.1.1 Focus Group a especialistas: ldentificacion y Analisis de estrategias

sensoriales aplicables a 1a EMPreSa..........couiiveieiie i 72

4.3.1.2 Focus Group a Especialistas: Validacion de Estrategias Innovadoras para su

IMPIEMENTACION ...t nre e ereas 75

Anadlisis general de los Focus Group aplicados a especialistas en marketing sensorial

................................................................................................................................. 77
Anélisis de la observacion directa del entorno y el Servicio ..........c.ccocvvvvveieiennnn, 79
4.4.3 Discusion del ODJEtiVO 3 ..o 80
CAPITULO V..ot 84
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES. ..ottt 84

X1v



5.1 CONCLUSIONES ...t e 85

5.2 RECOMENDACIONES ..ottt 86
REFERENCIAS.......ot ittt sttt ettt b e nne s 87
ANEXOS ..ottt b ettt ne s 94

Anexo 1.- Certificado de anti-plagio Compilatio..........cccuevviveiiiiiiiiiniiiiiiceen 94

Anexo 2.- Matriz Operacionalizacion de Variables ..........cccccocvivvieiieiiniiniiicienienn, 95

Anexo 3.- Tablas de resultados encuesta a ClieNtes..........ccoveviveeiieiiienieniie e 97

Anexo 4.- Solicitud dirigida al gerente para autorizacién para proceder a realizar el

PrOYeCto de INVESTIZACION ....vveveeiiiieiiieiieesiee sttt ettt sne e r e neenneeenns 104

Anexo 5.- Fotos de entrevistas a colaboradores administrativos de la empresa Jardines

E QUEVEAO. .. ttii ittt 105

Anexo 6.- Fotos del Focus Group a especialistas en marketing sensorial ................ 106

XV



INDICE DE TABLAS

Tabla 1 POblacion y MUESIIA ........ccueiviiiiiiiiiiee s 32
Tabla 2 Entrevista a jefa administrativa...........ccooveiiiiiiieiiieeecece e 43
Tabla 3 Entrevista a supervisora COmercial .........ccocovvviiieiiiiiiieiicece e 45
Tabla 4 Entrevista a asistente de atencion al cliente............c.ccoovveiiiiiiiiiiiineciens 47
Tabla 5 Entrevista de coordinadora de marketing...........ccccoovvveiiiiiniiiieninisecnc s 49
Tabla 6 Alfa de Cronbach de los instrumentos de investigacion ............ccoecvereenernennns 55

Seccion 1: Datos demograficos de los clientes de Jardines de QuevedoFigura 7 Datos
demograficos de los clientes de Jardines de QUevedo........cooovieieiiiiiiiiieniie e 55
Figura 8 Nivel de percepcion sobre la iluminacion en las instalaciones de Jardines de
QUEVEAO ..ttt b et e bt e bt b e be et e e e beenree s 59
Figura 9 Nivel de percepcion sobre como los aromas presentes en Jardines de Quevedo
contribuyeron a un ambieNte A€ PAZ. .......ceveerrieiiiiirieiee e 60
Figura 10 Nivel de percepcion sobre como los sonidos (musica, silencio) transmitieron
tranquilidad a los clientes en Jardines de Quevedo. .........cccoviiiiiiiiiiiii i, 60
Figura 11 Nivel de percepcion sobre qué tan agradables fueron las texturas de los
materiales en Jardines de QUEVEO. ........cocuiiiiiiiiiiiii 61
Figura 12 Nivel de percepcion sobre como las experiencias gustativas ofrecidas formaron
parte significativa del SETVICIO .......cviivieiiiiieeiec e s 62
Figura 13 Nivel de percepcion sobre como la limpieza y orden del ambiente contribuyeron
a una experiencia sensorial agradable..........ccocooiiiiiiiiiic 62
Figura 14 Nivel de percepcion sobre el impacto del ambiente general en la sensacion de

DIeNESLAr AUIANTE 1A VISITA ...eeeereeeeeeeee ettt ettt e e e e e e e e e e e e e e e e e e eennees 63

Xvi



Figura 15 Nivel de percepcion sobre cuanto el ambiente ayudo a sobrellevar el momento
QIFICTLL 1t 64
Figura 16 Nivel de percepcion sobre las emociones experimentadas por los clientes de
Jardines de QUEVEAO. ............c..cociiiiiiiiiiii i 64
Figura 17 Nivel de percepcion sobre la satisfaccion de los clientes respecto a la
experiencia sensorial en Jardines de QUeVEdO.........c.coviiiiiiiiiiiiic i 66
Figura 18 Nivel de percepcion sobre la probabilidad de que los clientes recomienden
Jardines de QUEVEAO .......ueiiiiiiiiiie et 66
Tabla 19 Focus Group 1 - Identificacion y Analisis de Estrategias Sensoriales Aplicables
A 18 CIMPTIESA . 72

Tabla 20 Focus Group 2 - Validacion de Estrategias Innovadoras para su implementacion

xvii



INTRODUCCION

En las ultimas décadas, el marketing ha evolucionado desde enfoques centrados
en el producto hacia modelos orientados a la experiencia del cliente. A nivel global, el
marketing sensorial ha cobrado relevancia como una estrategia clave para influir en las
emociones, percepciones y decisiones de los consumidores, mediante la estimulacion de
los cinco sentidos (Kotler P. , 2017). Esta tendencia responde a un mercado cada vez mas
competitivo, en el que las marcas buscan diferenciarse no solo por la calidad de sus

productos, sino por la experiencia total que ofrecen (Arana & Krishna, 2012).

En América Latina, y particularmente en Ecuador, el marketing sensorial atin se
encuentra en una etapa incipiente. Diversos sectores productivos han empezado a
reconocer su potencial, especialmente aquellos que prestan servicios intangibles. Sin
embargo, su aplicacion sistematica en ambitos de alta carga emocional, como el funerario,
sigue siendo limitada. Segun (Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2025) sefala
que el incremento anual de defunciones y la creciente demanda por servicios mas
humanizados representan un desafio para las funerarias, que deben adaptarse a las nuevas

expectativas sociales y emocionales de sus clientes.

En el canton Quevedo, la empresa Jardines de Quevedo S.A. se ha posicionado
como un referente en servicios funerarios, con mas de 30 afios de trayectoria. A pesar de
haber incorporado de manera empirica ciertos estimulos sensoriales como iluminaciéon
tenue, musica ambiental y aromas suaves, estas acciones no responden a una estrategia
estructurada ni han sido evaluadas por su impacto en la percepcion del cliente. Esta

situacioén representa una oportunidad de mejora, ya que el marketing sensorial puede
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convertirse en una herramienta diferenciadora para brindar experiencias mas

reconfortantes y emocionalmente significativas.

Ante este contexto, el presente estudio tiene como objetivo analizar como la
aplicacion del marketing sensorial incide en las estrategias de mercadeo de los servicios
funerarios de la empresa Jardines de Quevedo. A partir de ello, se propone generar
recomendaciones que contribuyan a optimizar la experiencia del cliente, fortalecer la
imagen institucional y posicionar la empresa con una propuesta de valor innovadora y

empatica.

En este sentido, la presente investigacion tiene como proposito analizar la
aplicacion del marketing sensorial en los servicios funerarios de la empresa Jardines de
Quevedo, con el fin de determinar su repercusion en las estrategias de mercadeo y

proponer mejoras en la experiencia del usuario.

Esta investigacion se estructura de la siguiente manera:

Capitulo I.- Presenta el marco contextual de la investigacion el mismo que
expone la contextualizacion y ubicacion de la problemaética, situacion actual de la
problemadtica, problema general, problemas derivados de la investigacion, delimitacion

de la problematica, objetivos generales y especificos y por ultimo la justificacion.

Capitulo IL.- Desarrolla el marco tedrico de la investigacion, el mismo que
contiene la fundamentacion conceptual, fundamentacion teorica y fundamentacion legal

que son insumos importantes para fundamentar la investigacion.

Capitulo III.- Describe la metodologia de la investigacion, tipos de investigacion,
métodos, construccion metodoldgica del objeto de investigacion, la poblacion y muestra,

técnicas de investigacion, instrumentos de investigacion, elaboracion del marco teorico,
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recoleccion de la informacion, procesamiento y andlisis de las variables de la

investigacion.

Capitulo I'V.- Expone los resultados obtenidos y su discusion en relacion con los

objetivos planteados.

Capitulo V.- Contempla las conclusiones y recomendaciones derivadas del

analisis, seguidas de la bibliografia y anexos correspondientes.

Este trabajo contribuye a la comprension de como las estrategias sensoriales
pueden enriquecer los servicios funerarios, ofreciendo un enfoque innovador, respetuoso

y adaptado a las necesidades emocionales de los clientes.
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CAPITULO |
MARCO CONTEXTUAL DE LA INVESTIGACION



1.1 CONTEXTUALIZACION Y UBICACION DE LA PROBLEMATICA

Jardines de Quevedo S.A, ubicada en el canton Quevedo km 7 % via a la
esperanza, mediante registro unico de contribuyente 0992968117001, se ha consolidado
como un referente en servicios funerarios. Con mas de 30 afios de trayectoria, brinda
atencion integral mediante servicios de inhumacion, cremacién y soluciones
conmemorativas. Su infraestructura incluye salas de velacion confortables, opciones de
descanso final como bovedas, mausoleos y osarios, y una atencién enfocada en el respeto

y la dignidad.

En el contexto nacional, la industria funeraria ecuatoriana ha comenzado a
experimentar un proceso de transformacion debido al aumento de la demanda, la
competencia creciente y los cambios en las expectativas de los clientes. A pesar de ello,
muchas empresas contintian utilizando estrategias de marketing tradicionales. Las nuevas
tendencias sugieren la necesidad de implementar enfoques mas empéticos, personalizados

y sensoriales que respondan al estado emocional del cliente en momentos criticos.

Desde una perspectiva global, el marketing sensorial se ha convertido en una
estrategia clave para generar experiencias de marca significativas. Segin Lindstrom
(2010), las experiencias que involucran los sentidos provocan mayor recordacion,
conexion emocional y satisfaccion. En sectores de alta sensibilidad, como el funerario, su
aplicacion debe ser cuidadosa y respetuosa, pero representa una gran oportunidad para

diferenciarse y mejorar la percepcion del servicio.

En Jardines de Quevedo se han implementado ciertos elementos sensoriales como
la musica suave, aromas tenues e iluminacion calida, pero estas acciones no se basan en

una estrategia formal ni han sido evaluadas sistematicamente. Esta situacion limita el



aprovechamiento del marketing sensorial como herramienta para fidelizar clientes,

generar bienestar emocional y fortalecer la imagen institucional.

La presente investigacion busca evidenciar la repercusion del marketing sensorial
en las estrategias de mercadeo de la empresa, evaluando tanto las practicas actuales como

la percepcion del cliente y proponiendo estrategias aplicables.

A pesar de que Jardines de Quevedo ha incorporado algunos elementos sensoriales
en sus servicios, no cuenta con una estrategia formal de marketing sensorial. Esta
situacion se debe, entre otras causas, a la falta de capacitacion especializada del personal,
asi como a la ausencia de herramientas de medicion sobre el impacto de dichos estimulos
en la percepcion del cliente. Como efecto, la empresa enfrenta dificultades para evaluar
como estos elementos influyen en la fidelizacion y satisfaccion del cliente, y pierde

oportunidades de diferenciacion en un mercado funerario cada vez mas competitivo.

Este problema fue identificado claramente mediante los resultados de las
encuestas a los clientes, quienes reconocen ciertos estimulos sensoriales (como la
iluminacion o la musica), pero también manifiestan la necesidad de mejorar el ambiente
olfativo y el confort fisico. Asimismo, las entrevistas con los colaboradores revelaron que,
si bien existe intencion de generar un ambiente agradable, no se aplican estrategias

planificadas ni se evalta su impacto.

1.2 SITUACION ACTUAL DE LA PROBLEMATICA

Con alrededor de 30 afos en el mercado ecuatoriano, Jardines de Quevedo S.A.
ha logrado consolidarse como un lider en el sector funerario, destacandose por la calidad

y profesionalismo en sus servicios. La empresa ofrece una experiencia de atencion



integral, garantizando que cada detalle sea manejado con respeto y empatia, lo que

fortalece la confianza y fidelizacion de los clientes.

Desde la 6ptica nacional, este problema se presenta en el contexto de la industria
funeraria ecuatoriana, caracterizada por la predominancia de estrategias de marketing
tradicional. La sensibilidad emocional y cultural inherente a estos servicios ha limitado
la adopcidn de enfoques de marketing sensorial por parte de las empresas del sector. Por
ello, implementar estrategias innovadoras se convierte en un desafio que requiere

preservar la solemnidad y el respeto que los clientes esperan.

Segun el Instituto Nacional de Estadistica y Censos del Ecuador (INEC) (2025),
el nimero de defunciones anuales ha aumentado en los Ultimos afios, generando una
mayor necesidad de servicios exequiales bien estructurados. Jardines de Quevedo ha
sabido responder a este entorno con una estructura organizacional bien definida, que

permite una gestion eficiente de las operaciones.

La empresa Jardines de Quevedo S.A opera en un entorno donde la demanda de
servicios funerarios sigue en crecimiento debido a factores demograficos y culturales. la
empresa ha implementado un modelo de negocio basado en la atencion personalizada y
la mejora continua, con el fin de ofrecer un servicio diferenciado. Ademas, ha demostrado
un compromiso con la sostenibilidad, minimizando el impacto ambiental de sus
operaciones a través de la adopcion de practicas ecologicas en procesos como la

cremacion.

De acuerdo con el analisis realizado, Jardines de Quevedo enfrenta importantes
barreras para integrar de manera efectiva el marketing sensorial en la experiencia del

cliente. La falta de capacitacion especializada en esta area limita la capacidad de la



empresa para equilibrar elementos sensoriales, como musica ambiental, iluminacién y
aromas sutiles, con el respeto necesario hacia el proceso emocional de los familiares.
Asimismo, la ausencia de estudios internos con datos empiricos dificulta la evaluacion
del impacto de estas estrategias en la percepcion de los servicios o en la toma de

decisiones de los clientes.

Jardines de Quevedo S.A. enfrenta el desafio de implementar de manera efectiva
estrategias de marketing sensorial. A pesar de haber explorado técnicas innovadoras
destinadas a enriquecer la experiencia del cliente, la empresa no cuenta con herramientas
precisas para medir el impacto de estas estrategias en la percepcion y fidelizacion de su

publico objetivo.

El problema persiste porque la industria funeraria en Ecuador se encuentra en un
punto de transformacién, donde las empresas buscan diferenciarse mediante servicios
personalizados y experiencias memorables. La literatura en marketing sensorial Kotler
(2017) & Krishna (2012), sefalan que las experiencias multisensoriales pueden influir en
la percepcion y decision de los clientes en sectores tradicionalmente conservadores. Sin
embargo, en el ambito funerario, no se ha desarrollado un marco teorico especifico que

indique como aplicar estas estrategias sin comprometer la solemnidad del servicio.

1.3 PROBLEMA DE LA INVESTIGACION

1.3.1 Problema General

(De qué manera la aplicacion del marketing sensorial impacta en las estrategias

de mercadeo de los servicios funerarios de la empresa Jardines de Quevedo, afio 20247



1.3.2 Problemas Derivados

(Qué estrategias de marketing sensorial se aplican actualmente y coémo se
relacionan con las estrategias de mercadeo en la empresa Jardines de Quevedo?
(Cual es la percepcion de los clientes sobre los estimulos sensoriales y como
influye esta percepcion en las estrategias de mercadeo de la empresa Jardines de
Quevedo?

(Qué estrategias de marketing sensorial pueden ser implementadas para potenciar
las estrategias de mercadeo y mejorar la experiencia del cliente en Jardines de

Quevedo?

1.4 DELIMITACION DEL PROBLEMA

CAMPO: Mercadeo, Marketing

AREA: Marketing Sensorial

LINEA: Aplicaciones de Marketing Sensorial en Servicios
LUGAR: Empresa Jardines de Quevedo, Canton Quevedo

TIEMPO: Periodo 2024

1.5 OBJETIVOS

1.5.1 Objetivo general

Analizar la aplicacion del marketing sensorial y su impacto en las estrategias de
mercadeo de los servicios funerarios de la empresa Jardines de Quevedo, ano

2024.



1.5.2 Objetivos especificos

e Diagnosticar el uso actual de estrategias de marketing sensorial y su relacién con

las estrategias de mercadeo en la empresa Jardines de Quevedo.

e Examinar la percepcion de los clientes sobre la experiencia sensorial y su
influencia en la valoracion de las estrategias de mercadeo en los servicios

funerarios.

o Identificar estrategias de marketing sensorial que puedan fortalecer las estrategias

de mercadeo y mejorar la experiencia de los clientes en Jardines de Quevedo.

1.6 JUSTIFICACION

Jardines de Quevedo enfrenta un desafio importante en la implementacion efectiva
de estrategias de marketing sensorial. Esta investigacion se realiza debido a la creciente
importancia del marketing sensorial en la diferenciacion y competitividad de las empresas
en el mercado actual. En particular, en el sector de servicios funerarios, donde la
experiencia del cliente es fundamental, se requiere un enfoque innovador que combine
elementos sensoriales para mejorar la percepcion y satisfaccion de los clientes, creando

experiencias mas empaticas y orientadas a su bienestar emocional.

A pesar de los esfuerzos por integrar estrategias sensoriales, la empresa enfrenta
dificultades para encontrar el equilibrio adecuado entre la solemnidad del servicio y la
aplicacion de estas técnicas. Ademas, la falta de formacion especializada del personal en
marketing sensorial puede afectar la efectividad de estas estrategias y su integracion en
el servicio al cliente. Por ello, esta investigacion es necesaria para analizar el impacto del

marketing sensorial en la percepcion de los clientes y en la fidelizacion hacia la empresa.



El estudio se justifica en su relevancia académica y practica, ya que permitira
generar conocimiento sobre la aplicacion del marketing sensorial en el sector funerario,
un area poco explorada hasta el momento. Desde el &mbito empresarial, los resultados de
la investigacion ayudaran a Jardines de Quevedo a optimizar sus estrategias de mercadeo,

fortaleciendo su diferenciacion en el mercado y mejorando la calidad del servicio.

Asimismo, esta investigacion beneficiara a los clientes, quienes podran
experimentar un servicio funerario mas humanizado y sensible a sus emociones. También
aportara al sector funerario ecuatoriano, proporcionando un marco de referencia para

otras empresas que buscan innovar en la experiencia del cliente.

El proyecto es viable debido a la disponibilidad de fuentes teoricas y
metodoldgicas sobre marketing sensorial, asi como al acceso a informacion interna de la
empresa y a clientes que pueden proporcionar datos empiricos mediante encuestas y
entrevistas. En este sentido, fortalecer las estrategias de marketing sensorial permitira a
Jardines de Quevedo mejorar la experiencia del cliente y su posicionamiento en el

mercado.



CAPITULO II
MARCO TEORICO



2.1 FUNDAMENTACION CONCEPTUAL

2.1.1 Marketing Sensorial

Krishna (2012) conceptualiza el marketing sensorial como el uso estratégico de
los sentidos para crear experiencias memorables que influyan en las percepciones y
comportamientos del consumidor. Por su parte, Lindstrom (2010) sostiene que la
integracion sensorial en la experiencia de marca mejora la conexion emocional y la
fidelizacion. Estos estimulos pueden ser visuales, auditivos, olfativos, tactiles y

gustativos.

A esto se suma lo planteado por Hultén et al. (2009), quienes afirman que una
estrategia sensorial efectiva debe integrar simultaneamente estimulos visuales, auditivos,
olfativos, tactiles y gustativos para reforzar la identidad de marca y enriquecer la vivencia

del consumidor.

En esta investigacion, el marketing sensorial se entiende como una estrategia que
busca generar un vinculo emocional entre la empresa y el cliente mediante la estimulacion
coherente de los cinco sentidos, con el proposito de mejorar la percepcion del servicio y

la experiencia vivida.

2.1.2 Percepcion del cliente en servicios intangibles

Zeithaml et al. (2009), sostienen que la percepcion del cliente es el resultado de

un proceso subjetivo mediante el cual las personas interpretan sus experiencias con un

producto o servicio, especialmente en contextos intangibles como los servicios. Schmitt

(1999), argumenta que los estimulos sensoriales son fundamentales para construir
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percepciones positivas, ya que influyen directamente en las emociones y expectativas del

consumidor.

Gentile et al. (2007), también refieren que la percepcion del cliente en entornos
intangibles estd moldeada por factores sensoriales, emocionales y relacionales, mas alla

del resultado funcional del servicio.

En este estudio, se considera la percepcion del cliente como la interpretacion
subjetiva que realizan los usuarios funerarios sobre los estimulos sensoriales recibidos,

los cuales inciden en su nivel de satisfaccion, confianza y valoracion del servicio.

2.1.3 Experiencia del cliente y emociones

Pine & Gilmore (1999), explican que la experiencia del cliente es el conjunto de
emociones, sensaciones y valoraciones generadas durante la interaccidon con un servicio,
y que las empresas deben disefiar momentos memorables que trasciendan la simple
transaccion. Gentile eat al. (2007), destacan que esta experiencia incluye dimensiones
sensoriales, emocionales, cognitivas y relacionales que, en conjunto, determinan el

vinculo del cliente con la marca.

Schmitt (1999), agrega que la experiencia es la clave para establecer conexiones
duraderas con los consumidores, ya que las emociones vividas influyen mas que los

atributos racionales del servicio.

En esta investigacion, la experiencia del cliente se concibe como un proceso
emocional integral que se construye a partir de los estimulos sensoriales recibidos, la
calidad del entorno y el trato humano, generando una percepcion duradera sobre el

servicio funerario.
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2.1.4 Estimulos sensoriales por sentido

Hultén eat al. (2009), sostienen que cada sentido produce una respuesta especifica
que puede influir en la conducta del consumidor. El sentido de la vista afecta la estética
del ambiente; el oido regula el estado emocional mediante musica o silencio; el olfato
puede evocar recuerdos y emociones profundas; el tacto proporciona confort fisico, y el

gusto, aunque menos utilizado, puede complementar la experiencia.

Arana & Krishna (2012) indican que la combinacion de varios estimulos
sensoriales genera un mayor impacto que su uso aislado, ya que se produce una

experiencia multisensorial més inmersiva y significativa.

Para este estudio, los estimulos sensoriales se entienden como elementos
disefiados intencionadamente para activar los sentidos del cliente durante su paso por los
servicios funerarios, con el fin de generar emociones positivas y una percepcion

memorable del entorno.

2.1.5 Estrategias de Marketing Sensorial para Servicios Funerarios

En su estudio sobre funerarias en Medellin, Lopez & Martinez (2021),
evidenciaron un uso intuitivo del marketing sensorial, destacando la necesidad de
profesionalizar estas practicas. Este enfoque se alinea con el diagnostico realizado en

Jardines de Quevedo.

Visual: Implementar colores suaves y tranquilos en la decoracion es esencial para
crear un ambiente de paz y serenidad en los servicios funerarios. Hultén (2011), indica
que los colores como azul claro, verde suave y blanco pueden tener un efecto calmante.
Ademas, el uso de imagenes serenas y armoniosas, como paisajes naturales o flores,

contribuye a un entorno visual que promueve la tranquilidad y el respeto.
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Auditivo: La musica de fondo suave y relajante puede transformar
significativamente el ambiente de una instalacion funeraria. Piezas de musica clasica,
sonidos de la naturaleza o incluso canciones que tengan un significado especial para la
familia pueden ayudar a crear un espacio mas reconfortante y emocionalmente soportable.
La musica puede actuar como un conducto para procesar el dolor y puede proporcionar

un sentimiento de consuelo y apoyo (Krishna, 2012).

Olfativo: Los aromas pueden tener un poderoso efecto en las emociones y la
memoria. En un entorno funerario, el uso de aromas calmantes como la lavanda, el
sandalo o la vainilla puede proporcionar una sensacion de serenidad y confort. Los
estudios han demostrado que los aromas agradables pueden reducir el estrés y la ansiedad,

creando una atmosfera mas acogedora y reconfortante (Morrin & Ratneshwar, 2003).

Tactil: La eleccion de materiales suaves y cdmodos para el mobiliario y la
decoracion es crucial. Por ejemplo, sillas con cojines de felpa, mantas suaves y muebles
con texturas acogedoras pueden mejorar la sensacion de confort fisico y emocional de los
asistentes. Este tipo de detalles tactiles pueden hacer que los clientes se sientan mas

relajados y cuidados durante un momento dificil (Peck & Wiggins, 2006).

Gustativo: Ofrecer bebidas calientes como té, café o chocolate caliente puede
proporcionar un pequefio confort adicional a los asistentes. Estos gestos no solo
demuestran atencion y cuidado hacia los clientes, sino que también pueden ayudar a crear
una experiencia mas célida y acogedora durante el servicio (Spence, Gastrophysics: The

New Science of Eating. Penguin., 2017).

En esta investigacion, las estrategias sensoriales para servicios funerarios se

entienden como acciones orientadas a disefar entornos reconfortantes y empaticos,
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utilizando estimulos visuales, auditivos, olfativos, tactiles y gustativos para humanizar la

experiencia del duelo.

2.1.6 Servicios funerarios como experiencia emocional

Sanchez et al. (2023), demostraron que una estrategia sensorial integrada en
tanatorios espafioles ayudo a reducir el estrés emocional de los asistentes, lo que refuerza

el valor de una propuesta sensorial estructurada también en Jardines de Quevedo.

Lovelock & Wirtz (2011), afirman que los servicios funerarios se caracterizan por
ser altamente intangibles y emocionales, ya que se prestan en momentos de gran
sensibilidad. En este contexto, la percepcion del cliente se forma no solo por la eficiencia
del servicio, sino por el trato humano, la ambientacion y los elementos simbolicos

involucrados.

Zeithaml et al. (2009) indican que, en los servicios donde predominan emociones
fuertes, los estimulos sensoriales pueden ayudar a reducir el impacto negativo y generar

un ambiente de contencidon emocional.

En este estudio, los servicios funerarios se consideran una experiencia emocional
integral, donde el entorno fisico y sensorial influye directamente en la percepcion del
cliente, y puede convertirse en un vehiculo para transmitir serenidad, respeto y

acompafiamiento.

2.1.7 Marketing Experiencial

Schmitt (1999), e plantea que el marketing experiencial se enfoca en generar
experiencias significativas y memorables para los consumidores, mas alld de los

beneficios funcionales del producto o servicio. Pine & Gilmore (1999), complementan
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que las empresas deben disefiar experiencias que involucren los sentidos, emociones,

pensamientos y relaciones sociales de los clientes.

Gentile et al. (2007) sostienen que una experiencia bien disefiada tiene el poder de

transformar la percepcion del cliente y fomentar la lealtad emocional hacia la marca.

En esta investigacion, el marketing experiencial se entiende como una estrategia
que busca generar vivencias emotivas y sensoriales que conecten profundamente con el

cliente, especialmente en momentos sensibles como los que rodean un servicio funerario.

2.1.8 Estrategias de Marketing Experiencial

Eventos Conmemorativos: Organizar ceremonias personalizadas que honren la
memoria del fallecido puede proporcionar un espacio para el recuerdo y la reflexion.
Estos eventos pueden incluir la lectura de discursos personalizados, la exhibicion de fotos
y videos, y la participacion de familiares y amigos en actos conmemorativos. Este tipo de
eventos no solo honran la memoria del ser querido, sino que también ayudan a los

dolientes a encontrar consuelo y cierre emocional (Pine & Gilmore, 1999).

Historias Visuales: Schmitt (2003), indica que crear albumes digitales o fisicos
con fotos y recuerdos permite a las familias compartir y conservar momentos importantes
de la vida del fallecido. Estos albumes pueden incluir mensajes de despedida, anécdotas
y momentos significativos que celebran la vida del ser querido. Al proporcionar una
manera tangible de recordar y compartir estos momentos, las empresas funerarias pueden
ofrecer un servicio que va mas alla del evento inmediato y que permanece con la familia

a largo plazo.

Apoyo Emocional: Ofrecer servicios de consejeria y apoyo durante y después del

servicio funerario es crucial para ayudar a las familias a sobrellevar el duelo. Estos
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servicios pueden incluir sesiones de terapia, grupos de apoyo y recursos educativos sobre
el proceso de duelo, Gentile eat al. (2007) nos indica que proporcionar un apoyo continuo,
las empresas funerarias puede demostrar el compromiso con el bienestar emocional de

los clientes y construir relaciones de confianza y lealtad.

Para este estudio, las estrategias de marketing experiencial son entendidas como
herramientas que integran elementos emocionales, sensoriales y simbdlicos para brindar

una experiencia funeraria mas personalizada, significativa y reconfortante.

2.1.9 Neuromarketing

Morin (2011), define el neuromarketing como una disciplina que combina la
neurociencia con el marketing, para entender como responden los consumidores a
diferentes estimulos. Plassmann & Weber (2015), explican que las tecnologias como el
EEG o fMRI permiten observar qué elementos generan emociones positivas o negativas

en el consumidor.

Venkatraman et al. (2012), destacan que el neuromarketing permite disefiar

ambientes, mensajes o productos que resuenen emocionalmente con el publico objetivo.

En esta investigacion, el neuromarketing se entiende como una herramienta que
permite identificar estimulos sensoriales y emocionales que activan respuestas positivas

en el cerebro, ayudando a disefiar espacios funerarios mas empaticos y humanos.

2.1.10 Aplicaciones de Neuromarketing

Disefio de Ambiente: El disefio de ambientes basados en estudios neuroldgicos
puede ayudar a crear espacios que influyan positivamente en el estado emocional de los
clientes. Por ejemplo, en el contexto de los servicios funerarios, los estudios de

neuromarketing pueden identificar qué elementos del entorno (colores, iluminacion,

16



disposicion de los muebles) generan sentimientos de calma y consuelo. Esta informacion
puede utilizarse para disefiar instalaciones funerarias que proporcionen un mayor

bienestar emocional a los visitantes (Plassmann & Weber, 2015).

Comunicacion Eficaz: El neuromarketing puede ayudar a desarrollar mensajes
publicitarios que resuenen emocionalmente con los clientes. Al comprender como el
cerebro responde a diferentes tipos de comunicacion (visual, verbal, emocional), las
empresas pueden crear campafias que sean mas persuasivas y efectivas. En el caso de los
servicios funerarios, los mensajes que transmitan empatia, apoyo y comprension pueden
ser especialmente efectivos para conectar con los clientes en un nivel emocional profundo

(Venkatraman, 2012).

Evaluacion de Experiencias: Utilizar herramientas neurologicas para medir la
efectividad de las experiencias sensoriales puede proporcionar insights valiosos sobre
cémo mejorar la percepcion del cliente. Por ejemplo, las tecnologias de neuromarketing
pueden evaluar cémo los asistentes a un servicio funerario reaccionan a diferentes
estimulos sensoriales (musica, aromas, decoraciones) y ajustar estos elementos para

maximizar el confort y la satisfaccion del cliente (Kenning & Linzmajer, 2011).

En este estudio, las aplicaciones del neuromarketing se entienden como estrategias
para adaptar los entornos funerarios a los estados emocionales del cliente, mediante la

estimulacion de zonas cerebrales asociadas con la calma, la empatia y la confianza.

2.2 FUNDAMENTACION TEORICA

2.2.1 Teoria del Marketing Sensorial

La teoria del marketing sensorial sostiene que los estimulos sensoriales pueden

mejorar significativamente la experiencia del cliente al evocar emociones positivas y
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recuerdos duraderos. Los estimulos sensoriales incluyen todo lo que puede ser percibido
por los sentidos: visual (colores y formas), auditivo (musica y sonidos), olfativo (aromas),
tactil (texturas) y gustativo (sabores).

Estos estimulos se utilizan para crear un entorno de consumo que no solo atraiga
a los clientes, sino que también los involucre emocionalmente. Esta teoria es
especialmente relevante en el contexto de los servicios funerarios, donde la creacion de
un ambiente reconfortante y respetuoso puede mejorar la percepcion de calidad y la

satisfaccion del cliente (Arafia & Krishna, 2012).

2.2.2 Teoria de la Percepcion del cliente

La percepcion del cliente es el proceso mediante el cual un consumidor interpreta
e internaliza los estimulos sensoriales, emocionales y cognitivos que recibe durante su
interaccion con un producto o servicio. Esta percepcion no siempre se alinea con la
calidad objetiva del servicio, sino que estd condicionada por expectativas, experiencias
previas y el entorno. Kotler & Keller (2016), sefialan que comprender la percepcion del
cliente es fundamental para desarrollar estrategias centradas en sus necesidades reales.
En contextos altamente emocionales como los servicios funerarios, la percepcion esta
especialmente influida por la sensibilidad del ambiente, el trato humano y los detalles

simbolicos que acompafan la experiencia.

2.2.3 Teoria de 1a Experiencia del cliente

La experiencia del cliente es el conjunto de emociones, pensamientos, sensaciones
y respuestas cognitivas que se generan a lo largo del proceso de relacion entre el cliente
y la empresa. Pine & Gilmore (1999), introducen el concepto de economia de la

experiencia, en la que las empresas deben crear momentos significativos que trasciendan
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la simple transaccion. La experiencia del cliente se convierte asi en un valor diferencial.
Gentile eat al. (2007), proponen que la experiencia debe entenderse como un fenémeno
multidimensional que abarca lo sensorial, emocional, cognitivo, conductual y relacional.
Disefiar una experiencia de cliente positiva implica tener en cuenta todos estos aspectos,

especialmente en servicios donde la emocion tiene un rol central, como los funerarios.

2.2.4 Teoria de la Estimulacion sensorial

La estimulacion sensorial hace referencia al uso intencional de estimulos dirigidos
a uno o varios de los cinco sentidos para provocar una respuesta deseada en el
comportamiento del consumidor. Lindstrom (2005), argumenta que la eficacia del
marketing sensorial depende de la integracion armonica de estimulos que generen
coherencia emocional con la marca. Hultén eat al. (2009), explican que cada sentido tiene
un impacto particular: la vista es clave para la identidad visual; el olfato activa recuerdos
profundos; el sonido puede modular estados de animo; el tacto aporta sensaciones de
calidad o calidez; y el gusto, aunque menos comun, puede reforzar la experiencia total.
En los servicios funerarios, la estimulacion sensorial se convierte en una herramienta para

brindar calma, respeto y dignidad al momento vivido.

2.2.5 Teoria de los Servicios Funerarios

Los servicios funerarios son un tipo de servicio personal y sensible que se presta
en un contexto emocionalmente complejo. Involucran la organizacion de rituales de
despedida, el acompafiamiento a las familias y la provision de un ambiente adecuado para
el duelo. Lovelock & Wirtz (2011), destacan que los servicios funerarios presentan
desafios unicos, ya que los clientes no buscan un beneficio tangible, sino contencion

emocional, respeto y apoyo. El entorno fisico, la ambientacion, el lenguaje corporal y el
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manejo simbolico de los espacios influyen fuertemente en la calidad percibida. El
marketing sensorial puede actuar aqui como un catalizador para mejorar la experiencia

del cliente, brindando un entorno que facilite el consuelo y la serenidad.

2.2.6 Teoria de la Satisfaccion del cliente

La satisfaccion del cliente es el resultado de la comparacion entre las expectativas
previas y la percepcion posterior del servicio recibido. Zeithaml eat al. (2009), explican
que esta evaluacion estd mediada por factores emocionales y contextuales, especialmente
en servicios intangibles. En el caso de los servicios funerarios, la satisfacciéon no solo
depende del cumplimiento del servicio, sino también del trato humano, la sensibilidad y
la empatia. Un ambiente adecuadamente estimulado desde lo sensorial puede contribuir
significativamente a que los familiares perciban el servicio como digno, respetuoso y

acorde a sus valores y emociones.

2.2.7 Teoria del Marketing Experiencial

El marketing experiencial se centra en la creacion de experiencias Unicas que
generan una conexion emocional con los consumidores. Schmitt (1999), en esta teoria
sostiene que las experiencias positivas y significativas pueden fortalecer la lealtad del
cliente y fomentar las recomendaciones boca a boca. Las experiencias pueden incluir
eventos, activaciones de marca y otras formas de interaccion directa que involucren a los
consumidores de manera activa y personal. En los servicios funerarios, proporcionar una
experiencia emocionalmente positiva puede ser crucial para apoyar a las familias durante

momentos dificiles y mejorar la percepcion del servicio.

2.2.8 Percepcion del cliente ante estimulos sensoriales en servicios funerarios
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Nuiez et al. (2023), destacan la importancia de los estimulos personalizados en
contextos funerarios, demostrando que los elementos sensoriales deben adaptarse
emocionalmente a cada cliente para lograr una experiencia significativa.

La vision del cliente respecto a los estimulos sensoriales aplicados en contextos
de servicios, particularmente en ambientes tan delicados como el ambito funerario, es un
componente crucial del marketing sensorial. Esta percepcion abarca la interpretacion
subjetiva de aromas, sonidos, iluminacion, temperatura y decoracion, los cuales pueden
influir en el estado emocional del cliente, su nivel de satisfaccion y su valoracion general
del servicio. Entender cémo estos estimulos son recibidos y procesados por el cliente
permite diagnosticar la efectividad de las estrategias implementadas, lo cual esta
directamente relacionado con los objetivos de esta investigacion, en especial con el
analisis de la experiencia sensorial y la evaluacion de los elementos sensoriales aplicados

en Jardines de Quevedo (Arafia & Krishna, 2012).

2.2.9 Teoria del Neuromarketing

El neuromarketing analiza cobmo se pueden emplear las respuestas neuroldgicas
de los consumidores para elaborar estrategias de marketing mas efectivas, fusionando
fundamentos de la neurociencia con el marketing para comprender de manera mas
profunda como deciden los consumidores. Mediante el uso de tecnologias de vanguardia
como la resonancia magnética funcional (fMRI) y el electroencefalograma (EEQG), los
cientificos pueden examinar la reaccion de los cerebros de los consumidores ante distintos
estimulos publicitarios. En el contexto de los servicios funerarios, el neuromarketing
puede ayudar a disefiar entornos y experiencias que sean emocionalmente mas

reconfortantes para los clientes en momentos de duelo (Morin, 2011).
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2.2.10 Neuromarketing y la teoria del cerebro triuno

El neuromarketing es una disciplina que combina la neurociencia con el marketing
para comprender como los estimulos afectan las decisiones de compra de los
consumidores. Esta disciplina se fundamenta en la teoria triuno del cerebro propuesta por
Paul D. MacLean, que segmenta el cerebro en tres secciones: el reptiliano (instintivo), el
limbico (emocional) y el neocortex (racional). Cada una de estas estructuras cerebrales
desempeifia un papel crucial en el proceso de toma de decisiones del consumidor (Gousse,

2022).

2.2.11 Comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor se refiere al estudio de las actividades que los
individuos realizan al buscar, comprar, usar, evaluar y desechar productos y servicios que
satisfacen sus necesidades. Este campo es interdisciplinario, integrando conceptos de
psicologia, sociologia, antropologia y economia para entender como los consumidores
toman decisiones y cémo estas se ven influenciadas por diversos factores (Schiffman,

2010).

2.2.12 Estrategias de marketing de servicios

El marketing de servicios se enfoca en la promocion y venta de servicios,
considerando sus caracteristicas intangibles, inseparables, variables y perecederas. Las
estrategias en este ambito buscan mejorar la experiencia del cliente, garantizar la calidad
del servicio y fomentar la lealtad, adaptdndose a las expectativas y necesidades del

consumidor (Kotler & Keller, 2012).

2.2.13 Modelo de las 7Ps del marketing
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El modelo de las 7Ps del marketing amplia el tradicional enfoque de las 4Ps
(Producto, Precio, Plaza y Promocidn) al incluir Personas, Procesos y Evidencia fisica.
Este marco es especialmente relevante en el marketing de servicios, donde la interaccion
humana y la experiencia del cliente son fundamentales para el éxito de la estrategia

comercial (Booms & Bitner, 1981).

2.2.14 Marketing relacional y emocional

El marketing relacional se centra en construir relaciones duraderas con los
clientes, priorizando la satisfaccion y la fidelizacion a largo plazo. Por su parte, el
marketing emocional busca conectar con los consumidores a través de emociones,
creando vinculos afectivos que influyen en las decisiones de compra y fortalecen la lealtad

hacia la marca (Kotler & Keller, 2012).

2.2.15 Percepcion sensorial y satisfaccion del cliente

La percepcion sensorial implica la forma en que los consumidores interpretan los
estimulos sensoriales (vista, oido, olfato, gusto y tacto) asociados a un producto o
servicio. Para Schmitt (1999), una experiencia sensorial positiva puede aumentar la
satisfaccion del cliente, influir en su comportamiento de compra y fomentar la repeticion

del consumo.

2.2.16 Interrelacion entre marketing emocional, sensorial y experiencial
El marketing emocional, sensorial y experiencial estan interconectados en la
creacion de experiencias de marca memorables. Mientras el marketing emocional apela a

los sentimientos del consumidor, el sensorial estimula los sentidos y el experiencial busca

involucrar al cliente en vivencias significativas. La integracion de estos enfoques permite
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a las empresas diferenciarse y establecer conexiones profundas con su audiencia (Pine &

Gilmore, 1999).

2.3 FUNDAMENTACION LEGAL

2.3.1 Constitucion De La Republica Del Ecuador

Art. 32.- La salud es un derecho que garantiza el Estado, cuya realizacion se
vincula al ejercicio de otros derechos, entre ellos el derecho al agua, la alimentacion, la
educacion, la cultura fisica, el trabajo, la seguridad social, los ambientes sanos y otros
que sustentan el buen vivir. El Estado garantizara este derecho mediante politicas
econdmicas, sociales, culturales, educativas y ambientales; y el acceso permanente,
oportuno y sin exclusion a programas, acciones y servicios de promocion y atencion
integral de salud, salud sexual y salud reproductiva. La prestacion de los servicios de
salud se regird por los principios de equidad, universalidad, solidaridad, interculturalidad,
calidad, eficiencia, eficacia, precaucion y bioética, con enfoque de género y generacional

(Constitucion de la Republica del Ecuador, 2008).

Art. 66.- Se reconoce y garantizara a las personas:
Articulo 66 -2: Asegura el derecho a la integridad personal, incluyendo aspectos fisicos,
psiquicos y morales. "El Estado garantizard y protegera la integridad fisica, psiquica y

moral de las personas” (Constitucion de la Republica del Ecuador, 2008).

Articulo 66 - 6: Garantiza el derecho a un ambiente sano y ecoldgicamente equilibrado.
"Se reconoce el derecho a un ambiente sano y ecoldgicamente equilibrado y se garantiza
el respeto a los derechos de la naturaleza" (Constitucion de la Republica del Ecuador,

2008).

Art. 363.- El Estado sera responsable de:

24



Formular politicas publicas que garanticen la promocién, prevencion, curacion,
rehabilitacion y atencion integral en salud y fomentar practicas saludables en los

ambitos familiar, laboral y comunitario.

Universalizar la atencién en salud, mejora de manera permanente la calidad y

ampliar la cobertura.

Fortalecer los servicios estatales de salud, incorporar el talento humano y
proporcionar la infraestructura fisica y el equipamiento a las instituciones

publicas de salud.

Garantizar las practicas de salud ancestral y alternativa mediante el
reconocimiento, respeto y promocion del uso de los conocimientos, medicinas e

instrumentos.

Brindar cuidado especializado a los grupos de atencion prioritaria establecidos en

la Constitucion.

Asegurar acciones y servicios de salud sexual y de salud reproductiva, y
garantizar la salud integral y la vida de las mujeres, en especial durante el

embarazo, parto y postparto.

Garantizar la disponibilidad y acceso a medicamentos de calidad, seguros y
eficaces, regular la comercializacion y promover la produccion nacional y la
utilizacion de medicamentos genéricos que respondan a las necesidades
epidemioldgicas de la poblacion. En el acceso a medicamentos, los intereses de

la salud publica prevaleceran sobre los econdmicos y comerciales.
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8. Promover el desarrollo integral del personal de salud (Constitucion de la

Republica del Ecuador, 2008).

2.3.2 Ley De Compaiiia

Art. 5.- Define la constitucion y personalidad juridica de las compaiiias,
asegurando que funcionen dentro del marco legal establecido. "Las compaiiias se
constituirdn mediante escritura publica y adquirirdn personalidad juridica con inscripcion

en el Registro Mercantil" (Ley de Compaiias, 1964).

Art. 20.- Establece las responsabilidades de los administradores de las compaiias,
incluyendo la gestion eficiente y transparente de la empresa. "Los administradores
deberan actuar con la diligencia y lealtad de un buen empresario” (Ley de Compaiiias,

1964).

2.3.3 Codigo De Trabajo

Art. 1.- Delimita el &mbito de aplicacion del Codigo, especificando las relaciones
laborales que regula. "El presente Cddigo regula las relaciones entre empleadores y

trabajadores, tanto del sector publico como privado" (Cédigo de Trabajo, 1938).

Art. 4.- Define la relaciéon de trabajo y el contrato individual de trabajo,
estableciendo los derechos y obligaciones de ambas partes. "El contrato de trabajo es un
acuerdo por el cual una persona se obliga a prestar servicios personales bajo la

dependencia de otra a cambio de una remuneracion" (Codigo de Trabajo, 1938).

2.3.4 ARCSA (agencia nacional de regulacion, control y vigilancia sanitaria)

Art. 4.- Establece las funciones de la ARCSA, que incluyen la regulaciéon y control

sanitario de los productos y servicios. "La ARCSA tiene por objeto regular, controlar y
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vigilar la calidad y seguridad de los productos de uso y consumo humano" (ARCSA,

2013).

Art. 6.- Define las obligaciones de vigilancia y control de la ARCSA sobre los
establecimientos de salud. "La ARCSA realizard inspecciones y auditorias periodicas para

asegurar el cumplimiento de las normas sanitarias" (ARCSA, 2013).

2.3.5 Ley organica de salud (codigo sanitario)

Art. 2.- La ley reafirma que "la salud es un derecho humano esencial garantizado
por el Estado mediante politicas publicas que priorizan la equidad y la calidad en la

atencion (Ley Organica de Salud, 2025).

Art. 7.- La ley establece que "el Sistema Nacional de Salud se organiza de manera
descentralizada, desconcentrada y participativa, con el objetivo de garantizar una atencion

integral y accesible para toda la poblacion (Ley Organica de Salud, 2025).

2.3.6 Reglamento de establecimientos de servicios funerarios y manejo de cadaveres

Este reglamento establece las normas para la instalacion, funcionamiento y
mantenimiento de cementerios, criptas, crematorios y otros servicios relacionados.
También regula aspectos como condiciones higiénico-sanitarias, bioseguridad y
procedimientos para inhumaciones, exhumaciones y traslados. Segin el Acuerdo
Interinstitucional No. 00001-2022, publicado en el Registro Oficial, se refuerzan las
disposiciones relacionadas con el manejo de cadaveres y servicios funerarios (Ministerio

de Salud Publica, 2022).
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2.3.7 Emision de permiso de funcionamiento para cementerios

Este tramite, gestionado por la Agencia Nacional de Regulacion, Control y
Vigilancia Sanitaria (ARCSA), requiere que los cementerios cumplan con requisitos
especificos, como contar con un Registro Unico de Contribuyentes (RUC), planos del
establecimiento y convenios con la Autoridad Sanitaria Nacional. Desde 2023, se exige
que los cementerios destinen el 4% de su area total para la disposicion de cadaveres no

identificados o no reclamados (ARCSA, 2013).
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CAPITULO III
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
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3.1 TIPO DE INVESTIGACION

El enfoque metodologico adoptado fue mixto, combinando elementos cualitativos
y cuantitativos, con alcance descriptivo, ya que busca caracterizar y analizar como se
aplican las estrategias de marketing sensorial en la empresa y como estas repercuten en
la percepcion del cliente y las estrategias de mercadeo.
3.1.1 Investigacion cualitativa

El enfoque cualitativo permiti6é explorar las percepciones y experiencias a través
de entrevistas, focus group y observacion directa.
3.1.2 Investigacion cuantitativa

El enfoque cuantitativo se utiliz6 para analizar de forma estadistica los datos
obtenidos mediante encuestas aplicadas a los clientes, lo cual permitié describir patrones,
niveles de percepcion y satisfaccion asociados a los estimulos sensoriales implementados

en la empresa.

3.2 METODOS UTILIZADOS EN LA INVESTIGACION

3.2.1 Método Inductivo

En esta investigacion, se parti6 de las experiencias y percepciones de los clientes
sobre los estimulos sensoriales para construir un entendimiento mas amplio del impacto
del marketing sensorial en los servicios funerarios. Se entrevisto a los clientes de Jardines
de Quevedo y se recopilaron datos especificos sobre sus experiencias. A partir de estos
datos, se identificaron patrones y se formularon conclusiones generales sobre la

efectividad de las estrategias de marketing sensorial.
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3.2.2 Método Deductivo

En esta investigacion, se utilizaron teorias existentes sobre marketing sensorial y
su impacto en la percepcion del cliente para disefiar y evaluar el efecto de los estimulos
sensoriales en la satisfaccion de los clientes. Los datos fueron recopilados y analizados a
partir de la experiencia de los clientes de Jardines de Quevedo, con el fin de verificar
como estos estimulos influian en la percepcion del servicio funerario, sin necesidad de

formular excepciones especificas.

3.2.3 Método Descriptivo

El método descriptivo permitid analizar cémo los clientes perciben y
experimentan los servicios funerarios con la implementacion de estrategias de marketing
sensorial. A través de encuestas y observaciones, se recopilaron datos detallados sobre la
percepcion y satisfaccion de los clientes con respecto a los estimulos sensoriales
implementados. Estos datos fueron analizados para proporcionar una descripcion precisa
de la situacion actual de la empresa.

3.3 CONSTRUCCION METODOLOGICA DEL OBJETO DE INVESTIGACION

3.3.1 Poblacion y Muestra

La poblacion objeto de estudio en esta investigacion esta conformada por los
clientes de la empresa Jardines de Quevedo, ubicada en el canton Quevedo. Este grupo
estd compuesto por personas que han utilizado o estan utilizando los servicios funerarios
de la empresa. Segin datos proporcionados por la institucion, se cuenta con un total de
2.446 clientes registrados hasta el afio 2024.

Para determinar el tamafio de la muestra, se utilizdé un muestreo aleatorio estratificado, lo

que garantiza la representatividad de los diferentes segmentos dentro de la poblacion.
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El calculo se realizé con un nivel de confianza del 95% y un margen de error del
5%, obteniéndose una muestra de 332 clientes.

Donde:

n = Tamafio de la muestra

N = Tamaio de la poblacion (2446 clientes)

Z = Valor Z segun el nivel de confianza (1.96 para 95%)

p = Proporcion esperada de la caracteristica (0.5 si no se conoce)
q =1 - p (complemento)

e = Margen de error permitido (por ejemplo, 0.05 para 5%)

N*Zz*p*q

TS IN-DF (2 prq)

2446 * (1.96)?2 x 0.5 % 0.5

"= 0.052+(2446 — 1)+ 1.962 0.5+ 0.5

2446 * 3.8416 x 0.25

"= 0.0025 * 2445 + 0.9604

| 2446 % 0.9604
M= 6.1125 + 0.9604

_ 2349.62
=7 0729
n=332.13
n= 332
Tabla 1 Poblacion y muestra
Estrato Poblacion Total Muestra Seleccionada
Clientes (encuestas) 2446 332
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Total 2446 332

Nota: Elaboracion propia con base en datos de la empresa Jardines de Quevedo 2024

Los cuatro colaboradores administrativos de la empresa que fueron entrevistados no
forman parte de la muestra encuestada. En cambio, participaron en la investigacion
mediante entrevistas estructuradas, con el objetivo de identificar las estrategias

sensoriales aplicadas desde la gestion interna.

3.3.2 Técnicas de Investigacion

3.3.2.1 Encuesta

Se realizaron cuestionarios estructurados exclusivamente a los clientes de Jardines
de Quevedo, para recopilar datos cuantitativos sobre la satisfaccion y percepcion del
marketing sensorial. Las encuestas se disefiaron con preguntas cerradas y se aplicaron
tanto en formato papel como en linea. Esto permitido recoger datos estadisticamente
significativos y comparables sobre las opiniones de un amplio espectro de clientes que
han utilizado o estan utilizando los servicios funerarios de la empresa. Las encuestas
abordaron los efectos percibidos por los clientes en términos de satisfaccion y percepcion

de los servicios.

3.3.2.2 Entrevista

Se realizaron entrevistas estructuradas con los colaboradores administrativos de
Jardines de Quevedo para diagnosticar el uso actual de estrategias de marketing sensorial
en la empresa. A través de estas entrevistas, se recopild informacion cualitativa sobre la
implementacion, efectividad y percepcion interna de dichas estrategias. Las respuestas
fueron grabadas y transcritas para un analisis detallado, permitiendo obtener una vision

clara sobre como el personal administrativo percibe y aplica el marketing sensorial en los
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servicios funerarios. Las entrevistas a colaboradores permitieron profundizar en las

causas internas vinculadas a la implementacion del marketing sensorial.

3.3.2.3 Focus Group

Se organizaron dos sesiones de Focus Group con especialistas en marketing
sensorial, psicologia del consumidor y gestion de servicios. La primera sesion tuvo como
objetivo identificar estrategias sensoriales aplicables al contexto funerario; mientras que
la segunda se centr6 en validar un conjunto de estrategias innovadoras orientadas a la
transformacion de la experiencia funeraria. A través de la discusion estructurada mediante
la Matriz de Focus Group, se exploraron aspectos clave como el uso de estimulos
sensoriales tradicionales (olfativos, visuales, auditivos y tactiles) y nuevas propuestas
centradas en tecnologia, sostenibilidad y personalizacion emocional. Estas sesiones
facilitaron un intercambio abierto y dindmico de ideas, revelando insights colectivos
sobre la implementacion adecuada de practicas tanto convencionales como disruptivas.
El Focus Group proporcion6 una perspectiva técnica y estratégica que permitio validar y

contextualizar los hallazgos frente a los desafios detectados en la investigacion.

3.3.2.4 Observacion directa

Se observo directamente las interacciones y reacciones de los clientes durante los
servicios funerarios para recopilar datos sobre la experiencia sensorial. También se
registraron bitdcoras con informacion detallada y se documentaron todas las
observaciones. Esta técnica permitio captar de manera precisa las respuestas espontaneas
y naturales de los clientes ante los estimulos sensoriales implementados. La observacion
se relaciond con la necesidad de identificar reacciones espontaneas de los clientes frente
a los estimulos sensoriales, lo cual respondi6 al problema central de la experiencia del

usuario.
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3.3.3 Instrumentos de la Investigacion

3.3.3.2 Cuestionario

Se realiz6 un cuestionario estructurado con preguntas de escala Likert a clientes,
para medir la satisfaccion y percepcion que tienen sobre los estimulos sensoriales. El
cuestionario se elabord con base en la revision de literatura relevante y, posteriormente,
se aprob6 mediante un piloto para garantizar la claridad y comprension.

Incluy6 secciones como:
v' Visual: Preguntas sobre la percepcion de la decoracion y colores utilizados.
v Auditivo: Preguntas sobre la satisfaccion con la musica de fondo.
v’ Olfativo: Preguntas sobre la percepcion y satisfaccion con los aromas en las
instalaciones.
v Tactil: Preguntas sobre el confort de los materiales utilizados en la decoracion y
mobiliario.

v Gustativo: Preguntas sobre la percepcion de las bebidas y alimentos ofrecidos.

3.3.3.3 Coeficiente Alfa de Cronbach

Ademas, con el fin de asegurar la validez y confiabilidad de los instrumentos
utilizados para la recoleccion de datos, se llevo a cabo un andlisis de consistencia interna
a través del coeficiente Alfa de Cronbach. Esta evaluacion se aplico tanto a los items de
las encuestas dirigidas a los clientes como a las matrices utilizadas en los grupos focales.
Los valores obtenidos superaron el 0,85, lo que, segin Darren y Paul (2003), indica un
nivel de confiabilidad interna considerado "muy bueno". Este procedimiento contribuyd
areforzar la calidad de la informacion recopilada y a sustentar la solidez de los resultados

obtenidos en la investigacion.
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Procedimiento de calculo del Alfa de Cronbach:

Para el calculo del coeficiente Alfa de Cronbach, se utilizod el siguiente procedimiento

metodolégico:

e Se codificaron las respuestas utilizando escalas de Likert de 1 a 5 puntos.

e Se aplico la férmula estdndar del Alfa de Cronbach:
N X c
“Tryr(n-De
Donde:
N = Numero de items
¢ = Covarianza promedio entre items
v~ = Varianza promedio de los items
Herramientas utilizadas:

e Microsoft Excel (con complemento de anélisis de datos)

e SPSS version 25 (mddulo de andlisis de confiabilidad)

En todos los instrumentos aplicados, el valor del coeficiente Alfa de Cronbach superd
el umbral de 0,85, validando de esta manera la consistencia interna de las escalas

utilizadas en la recoleccion de datos.

3.3.3.4 Guia de Entrevista
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Se realizaron preguntas estructuradas a cuatro colaboradores administrativos.
Estas entrevistas fueron realizadas con el fin de obtener informacién detallada sobre el

ambiente sensorial y experiencias en los servicios funerarios.

3.3.3.5 Matriz de Focus Group

La Matriz de Focus Group facilito la organizacion y el registro de las discusiones
durante las dos sesiones con especialistas. Se estructur6 en funcion de temas clave
derivados de la literatura sobre marketing sensorial en entornos de servicios, como la
influencia de los estimulos sensoriales en la percepcion emocional, la generacion de
ambientes de contencion y la humanizacion de la experiencia funeraria. Esta herramienta
permitid organizar sistematicamente las respuestas de los participantes, comparar
opiniones y validar estrategias especificas, tanto tradicionales como innovadoras,

orientadas a mejorar la experiencia del usuario.

3.3.3.6 Ficha de observacion en el proyecto

En este proyecto, se utiliz6 una ficha de observacion como instrumento
complementario para recolectar datos cualitativos en el entorno del servicio funerario.
Estuvo estructurada con items previamente definidos para identificar estimulos
sensoriales como iluminacidn, aromas, musica, temperatura y disefio visual, y analizar su
impacto en la experiencia emocional del cliente. Esta herramienta facilitdé una

observacion organizada y focalizada en los aspectos mas relevantes de la investigacion.

3.4 ELABORACION DEL MARCO TEORICO

El marco teodrico se elabord con base en el diagndstico realizado, se utilizo

informacion especializada vinculada a estrategias de marketing sensorial. Por otra parte,
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los hallazgos de la investigacion seran sustentados a partir de teorias presentadas en
articulos académicos reconocidos, sitios web especializados y documentos relacionados
con el tema investigado. Asi mismo, el marco legal se apoya en articulos que abordan

directamente la tematica del estudio.

3.4.1 Revision de la literatura especializada

Se investigd y recopild bibliografia y otros materiales utiles para la investigacion.
Esta revision incluyo:
e Revistas de alto impacto.
e Libros académicos.
e Articulos cientificos.
La informacién recopilada se centrd en temas relacionados con el marketing

sensorial, neuromarketing, marketing experiencial y su aplicacion en servicios funerarios.

3.4.2 Obtencion de la literatura

La informacion fue obtenida a través de diversas fuentes, tales como:
e Sitios web especializados y confiables.
e Libros virtuales.
e Articulos cientificos y revistas académicas.
Estas fuentes proporcionaron datos actualizados y relevantes para el desarrollo de

los conceptos, teorias y analisis legal en el marco teorico.

3.4.3 Extraccion y recopilacion de la informacion de interés

El proceso de recopilacion de literatura tuvo como objetivo extraer ideas y datos
necesarios para la elaboracion del capitulo dos de la investigacion. Para ello, se realizaron

las siguientes actividades:
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e Lectura y andlisis: Se leyeron y analizaron las fuentes seleccionadas para
identificar los puntos clave.

e Sintesis de informacion: Se extrajeron y sintetizaron las ideas y datos mas
relevantes para el marco conceptual, tedrico y legal.

e Documentacion: Se organizé la informacion de manera coherente para

facilitar su incorporacion en el capitulo dos.

3.5 RECOLECCION DE LA INFORMACION

Se realizaron visitas a las instalaciones de Jardines de Quevedo con el fin de

observar directamente la implementacién de estrategias de marketing sensorial en los

servicios funerarios y recopilar la informacion necesaria para la investigacion.

3.6 PROCESAMIENTO Y ANALISIS

Encuestas: Se administraron cuestionarios estructurados a los clientes a través de
Google Formularios con un enlace. Las encuestas se disefiaron con preguntas de
escala Likert, para recopilar informacion sobre la satisfaccion y percepcion del
marketing sensorial.

Entrevistas: Se llevaron a cabo entrevistas estructuradas con los colaboradores
administrativos. Estas entrevistas fueron realizadas con el fin de obtener
informacion detallada sobre el ambiente sensorial y experiencias en los servicios
funerarios.

Focus Group: Se realizaron dos sesiones de focus group con especialistas en
marketing sensorial, con el objetivo de identificar y validar estrategias sensoriales
aplicables a los servicios funerarios de la empresa Jardines de Quevedo. La

primera sesion se centré en la identificacion de estrategias especificas de
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estimulos sensoriales (olfativos, visuales, auditivos y téctiles) que pudieran
mejorar la experiencia emocional de los clientes. La segunda sesion se orientd a
la validacion de estas estrategias, evaluando su viabilidad y adecuacion al
contexto funerario. Para estructurar y guiar las discusiones, se utiliz6 la Matriz de
Focus Group, lo que permiti6é registrar de manera sistematica las opiniones,
conclusiones y sugerencias clave de los participantes.

e Adicionalmente, para garantizar la validez y confiabilidad del cuestionario fue
comprobada mediante el coeficiente Alfa de Cronbach, que arroj6 un valor
superior a 0.80, indicando una alta consistencia interna del instrumento, lo cual,
de acuerdo con Darren y Paul (2003), corresponde a un nivel de confiabilidad
interna "muy bueno". Este andlisis permitid fortalecer la calidad de los datos

recolectados y respaldar la fiabilidad de los resultados de la investigacion.

3.6.1 Procesamiento de datos

Los datos recolectados fueron procesados utilizando herramientas informaticas,
principalmente Microsoft Word, Excel y SPSS version 25. Estas plataformas facilitaron

la organizacion, tabulacion y analisis inicial de la informacion.

3.6.2 Analisis de la informacion

La informacion correspondiente a los objetivos de la investigacion fue analizada

utilizando diversas técnicas:

e Tablas: se organizaron los datos en formato tabular utilizando SPSS para
facilitar la comparacion y el analisis.
e Analisis descriptivo: se empleo para identificar tendencias y patrones

relevantes en las respuestas.
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o Interpretacion cualitativa: se utilizo para analizar las respuestas abiertas y las

discusiones en los focus groups.

Estos métodos de analisis permitieron asegurar la validez, confiabilidad y

profundidad en la interpretacion de los datos recopilados.
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CAPITULO IV
RESULTADOS Y DISCUSION



4.1 DIAGNOSTICO DEL USO ACTUAL DE ESTRATEGIAS DE MARKETING
SENSORIAL Y SU RELACION CON LAS ESTRATEGIAS DE MERCADEO EN
LA EMPRESA JARDINES DE QUEVEDO

4.1.1. Resultados de la Entrevista aplicada al personal Administrativo de la empresa

Jardines de Quevedo

Se aplicaron cuatro entrevistas a colaboradores administrativos de la empresa
Jardines de Quevedo, con el objetivo de diagnosticar el uso actual de estrategias de
marketing sensorial. La técnica de la entrevista tuvo como finalidad obtener informacioén
cualitativa directa del personal, que permitiera comprender sus percepciones,
experiencias y conocimientos en torno al uso del marketing sensorial en el contexto
funerario. Esta herramienta facilito la identificacion de practicas empiricas, el
reconocimiento de fortalezas y debilidades, asi como la exploracion de oportunidades de

mejora desde una perspectiva interna y contextualizada. La distribucion fue la siguiente:

Entrevista 1: Entrevista realizada a Peggy Flores, jefa administrativa de la empresa
Jardines de Quevedo.
Objetivo: Identificar las practicas actuales de marketing sensorial implementadas en la

empresa.

Tabla 2 Entrevista a jefa administrativa

No Pregunta Respuesta Analisis

1 .Qué estrategias de Usamos esencias como Aunque no se aplica de
marketing sensorial lavanda y eucalipto, luz manera estructurada, ya
aplica actualmente calida y una decoracion existen practicas que
Jardines de Quevedo? sencilla que transmite muestran sensibilidad

respeto. Aun no es una
estrategia formal.

hacia el entorno. Esto
demuestra que hay una
base sobre la cual
construir una estrategia
mas solida.




cQué aspectos
sensoriales

(iluminacion, aromas,
sonidos, texturas) se

consideran actualmente
en las instalaciones?

.Como se garantiza que
la limpieza, el orden y el

mantenimiento
contribuyan a una
experiencia  sensorial
positiva para los
clientes?

JComo cree que el

ambiente actual influye
en la percepcion y el
estado de animo de los
clientes?

JHan recibido
comentarios de los
clientes sobre el
ambiente sensorial de
las instalaciones?
,Puede compartir
ejemplos?

(Como se integran los
elementos sensoriales en

la estrategia de
comunicacion y
marketing de la
empresa?

(Como cree que el
ambiente sensorial de

Jardines de Quevedo se
compara con el de otras
funerarias de la ciudad?

(Cuales son los
principales desafios o
limitaciones para

Se cuida mucho Ia
limpieza y el orden. Hay
aromas suaves y luz

controlada. A veces, se
usa musica si el cliente lo
desea.

La limpieza diaria es
prioridad. Es una forma
de mostrar respeto a
quienes nos visitan.

Las personas se sienten
tranquilas al estar aqui.
Nos lo dicen con palabras
y gestos.

Si. Muchos comentan que
el lugar es acogedor. Una
clienta incluso dijo que
queria descansar aqui.

Hacemos eventos
emocionales como misas
y celebraciones

especiales. Eso conecta
mucho con la comunidad.

Nos destacamos por la
calidad del espacio y la

atencion. El ambiente
también marca una
diferencia.

El principal reto es que no
tenemos formaciéon en
marketing sensorial. Pero

Los sentidos estan
presentes,

especialmente vista y
olfato, pero su uso sigue
siendo intuitivo. Es un
buen punto de partida
que puede evolucionar

hacia una propuesta mas

integral.
Se entiende el
mantenimiento  como

parte del respeto. Esta
mirada ética enriquece
la  experiencia  del
cliente y el compromiso
del equipo.

El ambiente genera paz,
lo cual es fundamental
en este tipo de servicios.
La calma que sienten los

visitantes ~ valida el
impacto sensorial del
lugar.

Los comentarios de los
clientes reflejan que el
entorno si deja huella
emocional. Esa
conexion es muy valiosa
para la imagen de la

empresa.
Las actividades
conmemorativas

fortalecen el vinculo
emocional con las
familias. Aunque no se
planifiquen como

marketing sensorial, ya
cumplen con ese rol.

La empresa percibe su
entorno como  una
fortaleza frente a otras
funerarias. Esto puede
potenciarse ain mas si
se  formalizan  sus
elementos sensoriales.
La falta de experiencia
no es una barrera
definitiva, sino un area
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aplicar estrategias de
marketing sensorial en
la empresa?

.Qué tan abierta esta la
empresa a implementar
nuevas estrategias de
marketing sensorial?

.Qué tipo de
informacion 0
capacitacion cree que
ayudaria a mejorar la
aplicacion del
marketing sensorial en
Jardines de Quevedo?

lo vemos como una
oportunidad para crecer.

La empresa estd abierta a
nuevas ideas. Hay interés
en mejorar la experiencia
del cliente.

Nos ayudaria recibir
talleres practicos sobre
ambientacion y
estimulacion  sensorial,
siempre con un enfoque
respetuoso.

de  mejora.  Existe
disposicion a aprender y
crecer.

La actitud abierta es
clave para la
implementacion de
nuevas estrategias. Hay
terreno  fértil  para
innovar en lo sensorial.
Hay conciencia sobre la
necesidad de formacion
especifica. El interés en
capacitarse refuerza el
compromiso con la
mejora continua.

Nota: Tabla elaboracion propia de entrevista a jefa administrativa

Entrevista 2: Entrevista realizada a Yuverly Romero, supervisora comercial de la

empresa Jardines de Quevedo.

Objetivo: Conocer la aplicacion de estrategias sensoriales en la gestion comercial de los

servicios funerarios.

Tabla 3 Entrevista a supervisora comercial

No Pregunta Respuesta Analisis
1 (Qué estrategias de Utilizamos aromas como Se evidencia que,
marketing  sensorial lavanda porque generan aunque no hay una
aplica actualmente calma, y cuidamos mucho estrategia formal,
Jardines de Quevedo? la estética de los espacios. existe conciencia
No es algo planeado sobre el ambiente
formalmente, pero si lo como factor de
hacemos de forma tranquilidad.
consciente.
2 JQué aspectos Principalmente la El entorno fisico y
sensoriales iluminacion  suave y sensorial es valorado

(iluminacion, aromas,

sonidos, texturas) se
consideran
actualmente en las
instalaciones?

aromas tenues. También se
busca que todo esté limpio
y ordenado para que el
ambiente no sea pesado.

por su impacto
emocional en los
clientes.
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,Como se garantiza
que la limpieza, el
orden y el
mantenimiento
contribuyan a una
experiencia sensorial
positiva  para los
clientes?

JComo cree que el

ambiente actual
influye en la
percepcion y el estado
de animo de los
clientes?

JHan recibido
comentarios de los
clientes sobre el
ambiente sensorial de
las instalaciones?
JPuede compartir
ejemplos?

;Como se integran los
elementos sensoriales

en la estrategia de
comunicacion y
marketing de la
empresa?

.Como cree que el
ambiente sensorial de
Jardines de Quevedo
se compara con el de
otras funerarias de la
ciudad?

. Cuales son los
principales desafios o
limitaciones para

aplicar estrategias de
marketing sensorial en
la empresa?

,Qué tan abierta esta

la empresa a
implementar nuevas
estrategias de

marketing sensorial?

Se hace limpieza diaria y el
personal sabe que eso es
parte de mostrar respeto.
No solo es un deber, es una
forma de honrar a quienes
vienen.

El ambiente ayuda a que las
personas se sientan en paz.
Muchas veces nos lo dicen,
y uno lo nota en su forma
de hablar y caminar.

Si, recuerdo que una sefora
dijo que sentia como si
estuviera en un jardin y eso
le ayudaba a calmarse. Son
palabras que se nos quedan.

Las fechas especiales como
el Dia de los Fieles
Difuntos se convierten en

momentos donde se
conecta desde lo
emocional. Eso también es
marketing sensorial,

aunque no lo nombremos
asi.

Comparado con  otros
lugares, creo que aqui se
transmite mas calidez. No
es solo el espacio, es como
lo usamos.

El principal reto es que no
tenemos formacion
especifica, entonces lo que
hacemos es por intuicion.
Eso a veces limita.

Si hay disposicion. A todos
nos gustaria aprender y
aportar mas ideas para que
la experiencia sea mas
completa.

La limpieza y el orden
son vistos no solo
como funciones
operativas, Sino como
simbolos de respeto.

La percepcion del
ambiente como factor
calmante es recurrente
y tiene un valor
simbdlico en la
experiencia funeraria.

Los testimonios
muestran cémo los
elementos sensoriales
generan recuerdos

positivos y refuerzan
la confianza.

Los eventos
simbolicos funcionan
como canales
emocionales que

integran marketing y
experiencia sensorial.

Existe una percepcion
de diferenciacion
positiva frente a la
competencia basada en
el ambiente.

La falta de formacion
técnica limita el uso
estratégico de lo
sensorial, aunque hay
disposicion para
aprender.

Se destaca una actitud
proactiva hacia la
innovacioén sensorial
en el servicio.
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.Qué tipo
informacion

aplicacion

de Una capacitacion
0 como conectar sentidos y
capacitacion cree que
ayudaria a mejorar la
del
marketing sensorial en
Jardines de Quevedo?

sobre

emociones seria muy util.
Hay cosas que uno hace,
pero no entiende del todo
por qué funcionan.

La formacion en
marketing sensorial se
identifica como una
necesidad compartida
por el equipo.

Nota: Tabla elaboracion propia de entrevista a supervisora comercial

Entrevista 3: Entrevista realizada a Josselyn Arévalo, asistente de atencion al cliente de

la empresa Jardines de Quevedo.

Objetivo: Comprender la percepcion y aplicacion de los estimulos sensoriales durante el

servicio al cliente.

Tabla 4 Entrevista a asistente de atencion al cliente

No Pregunta Respuesta Analisis

1 .Qué estrategias de Tenemos detalles como flores Se evidencia que,
marketing sensorial frescas y musica instrumental aunque no hay una
aplica actualmente suave. No hay una estrategia estrategia formal,
Jardines de escrita, pero si se intenta crear existe conciencia
Quevedo? una atmosfera especial. sobre el ambiente

como factor  de
tranquilidad.

2 cQué aspectos La luz no es intensa, usamos El entorno fisico y
sensoriales colores neutros y aromas sensorial es valorado
(iluminacion, discretos. Es importante que por su impacto
aromas, sonidos, todo se vea armonioso. emocional en los
texturas) se clientes.
consideran
actualmente en las
instalaciones?

3 ;Como se garantiza Se hace seguimiento al aseo La limpieza y el orden
que la limpieza, el constantemente. Se nos ha son vistos no solo
orden y el ensefiado que el lugar debe como funciones
mantenimiento reflejar serenidad. operativas, sino como
contribuyan a una simbolos de respeto.
experiencia
sensorial  positiva
para los clientes?

4 .Como cree que el FEl ambiente influye La percepcion  del

ambiente actual
influye en la
percepcion 'y el

muchisimo. Cuando todo esté
en orden y se siente acogedor,

ambiente como factor
calmante es recurrente
y tiene un valor
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estado de animo de
los clientes?

5 JHan recibido
comentarios de los
clientes sobre el

ambiente sensorial
de las instalaciones?
JPuede compartir
ejemplos?

6 .Coémo se integran
los elementos
sensoriales en la
estrategia de
comunicacion y
marketing de la
empresa?

7 Como cree que el
ambiente sensorial
de Jardines de
Quevedo se
compara con el de
otras funerarias de
la ciudad?

8 (Cuales son los
principales desafios
o limitaciones para
aplicar estrategias

de marketing
sensorial en la
empresa?

9 .Qué tan abierta
estd la empresa a
implementar
nuevas estrategias
de marketing
sensorial?

10 .Qué tipo de
informacion 0
capacitacion  cree
que ayudaria a
mejorar la
aplicacion del
marketing sensorial
en Jardines de
Quevedo?

las personas confian més en
nosotros.

Si, muchos visitantes nos han
agradecido por la limpieza y
los detalles. Un sefior me dijo
una vez que sentia que su ser
querido estaria en un buen
lugar.

Se organizan eventos que
llegan al corazon de las
personas. Esa cercania

también es parte del ambiente
que queremos transmitir.

He conocido otros servicios
funerarios y siento que aqui
hay mas atencion a los
pequefios detalles que marcan
diferencia.

A veces no sabemos como
usar los sentidos a nuestro
favor. Hacerlo sin
conocimientos puede ser una
limitacion.

Hay mucha apertura, siempre
se buscan formas de mejorar.
Se valora mucho el bienestar
del cliente.

Cursos con ejemplos 'y
ejercicios  practicos serian
geniales. También conocer

cOomo lo hacen en otras areas
nos puede inspirar.

simbdlico en la
experiencia funeraria.

Los testimonios
muestran cémo los
elementos sensoriales
generan recuerdos

positivos y refuerzan
la confianza.

Los eventos
simbolicos funcionan
como canales
emocionales que

integran marketing y
experiencia sensorial.

Existe una percepcion
de diferenciacion
positiva frente a la
competencia basada en
el ambiente.

La falta de formacion
técnica limita el uso

estratégico de lo
sensorial, aunque hay
disposicion para
aprender.

Se destaca una actitud
proactiva hacia la
innovacioén  sensorial
en el servicio.

La formacion en
marketing sensorial se
identifica como una
necesidad compartida
por el equipo.

Nota: Tabla elaboracion propia de entrevista a asistente de atencion al cliente
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Entrevista 4: Realizada a Yuryko Sanchez, coordinadora de marketing de la empresa

Jardines de Quevedo.

Objetivo: Conocer las estrategias sensoriales consideradas desde la perspectiva del area

de marketing.

Tabla 5 Entrevista de coordinadora de marketing

No Pregunta Respuesta Analisis

1 .Qué estrategias de Usamos musica suave, Se evidencia que,
marketing sensorial aromas como eucalipto y aunque no hay una
aplica actualmente cuidamos mucho que el estrategia formal, existe
Jardines de lugar sea acogedor. Todo conciencia sobre el
Quevedo? eso se ha hecho por ambiente como factor

experiencia, no por de tranquilidad.
estrategia.

2 cQué aspectos Hay un esfuerzo por El entorno fisico vy
sensoriales mantener un ambiente sensorial es valorado
(iluminacion, armonioso. La luz tenue, por su impacto
aromas, sonidos, los colores sobrios y el emocional en los
texturas) se silencio controlado ayudan clientes.
consideran a transmitir respeto.
actualmente en las
instalaciones?

3 ;Como se garantiza Cada dia hay una rutina de La limpieza y el orden
que la limpieza, el limpieza. Eso es parte del son vistos no solo como
orden y el respeto hacia las familias y funciones  operativas,
mantenimiento lo tenemos muy presente.  sino como simbolos de
contribuyan a wuna respeto.
experiencia sensorial
positiva para los
clientes?

4 .Como cree que el Si, creo que cuando las La  percepcion  del
ambiente actual personas se sienten ambiente como factor
influye en la tranquilas, pueden calmante es recurrente y
percepcion 'y el sobrellevar mejor el tiene un valor simbdlico
estado de animo de proceso. Es algo que se en la  experiencia
los clientes? nota en su lenguaje funeraria.

corporal.

5 JHan recibido Una vez una sefiora dijo Los testimonios
comentarios de los que se sentia como si muestran cémo los
clientes sobre el estuviera en un templo. elementos sensoriales
ambiente sensorial de Esas cosas nos hacen ver generan recuerdos
las instalaciones? que el ambiente importa positivos y refuerzan la
(Puede  compartir mucho. confianza.
ejemplos?
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,Como se integran

los elementos
sensoriales en la
estrategia de
comunicacion y
marketing de la
empresa?

.Coémo cree que el
ambiente sensorial de
Jardines de Quevedo
se compara con el de
otras funerarias de la
ciudad?

(Cuiles son los
principales desafios o
limitaciones para
aplicar estrategias de
marketing sensorial
en la empresa?

.Qué tan abierta esta

la empresa a
implementar nuevas
estrategias de
marketing sensorial?
.Qué tipo de
informacion 0

capacitacion cree que
ayudaria a mejorar
la aplicacion del
marketing sensorial
en Jardines de
Quevedo?

Los eventos
conmemorativos son una
forma de conectar mas alla
del servicio. Ahi se genera
un lazo emocional.

Lo que he visto en otras
funerarias es mas frio. Aqui
buscamos que la gente se
sienta en confianza.

Falta formacion. A veces
no sabemos como disefiar
esos ambientes desde lo
sensorial.

Se quiere implementar
mas, pero falta orientacion.
Hay interés de parte de
todos.

Nos ayudaria  mucho
conocer teorias y ejemplos
aplicados. Entender como
influyen los sentidos en las
emociones es clave.

Los eventos simbdlicos
funcionan como canales
emocionales que
integran marketing y
experiencia sensorial.

Existe una percepcion
de diferenciacion
positiva frente a la
competencia basada en
el ambiente.

La falta de formacién
técnica limita el uso
estratégico de lo
sensorial, aunque hay
disposicion para
aprender.

Se destaca una actitud
proactiva  hacia la
innovacion sensorial en
el servicio.

La  formacion  en
marketing sensorial se
identifica como wuna
necesidad  compartida
por el equipo.

Nota: Tabla elaboracion propia de entrevista a coordinadora de marketing

Analisis general de la entrevista aplicada al personal administrativo de la empresa
A través de las entrevistas realizadas al personal administrativo de Jardines de

Quevedo, fue posible comprender que, aunque la empresa tiene una clara intencion de

brindar un servicio empatico y respetuoso con el dolor de los clientes, no existe una

comprension técnica ni una estrategia definida en torno al marketing sensorial.

50



En cuanto a la aplicacion actual del marketing sensorial, si bien no existe una
estrategia formalmente estructurada, todos los entrevistados coinciden en que se aplican

précticas sensoriales de forma intuitiva, tales como:

* Aromas (lavanda, eucalipto),

* Musica suave o instrumental,

e Iluminacion calida o tenue,

» Uso de colores neutros,

* Flores frescas y decoracion sobria.

Estas practicas, aunque empiricas, responden a una intencion consciente de crear un
entorno emocionalmente acogedor y respetuoso, lo cual es coherente con la naturaleza

del servicio funerario.

En lo que se refiere al impacto en la experiencia del cliente, todos los entrevistados
coinciden en que el ambiente sensorial tiene un impacto directo en el estado emocional
de los clientes, quienes se sienten en paz, en calma, expresan gratitud o relacionan el

entorno con serenidad o espiritualidad

Esto demuestra que el marketing sensorial ya esta generando una experiencia
emocional diferenciadora para los clientes, incluso sin una estrategia deliberada. Esta

percepcion positiva es un activo intangible muy valioso para la marca.

En este contexto; los sentidos mas estimulados son los sentidos mas estimulados son
la vista, en relacidn con la limpieza, orden, colores sobrios, decoracion sencilla; el olfato,
relacionado con los aromas relajantes y el oido relacionados con musica ambiental suave.

Lo cual evidencia que existe un enfoque fuerte en la armonia visual y olfativa, lo que es
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coherente con el contexto funerario. Sin embargo, el sentido del tacto (texturas,
mobiliario) y el gusto no son mencionados, lo que podria representar una oportunidad de

mejora sutil.

Sobre el tema de la percepcion frente a la competencia; los entrevistados perciben
que Jardines de Quevedo ofrece un entorno mas calido, acogedor y diferenciado en
comparacion con otras funerarias, donde el ambiente se percibe como mas “frio” o
impersonal. Esta percepcion genera ventaja competitiva, aunque aun no se ha capitalizado

formalmente en términos de marketing o posicionamiento.

Pese a esto, se han encontrado limitaciones y desafios. el principal obsticulo
identificado por todos los entrevistados es la falta de formacion especifica en marketing
sensorial. Lo que aplican actualmente es mas fruto de la experiencia, empatia o intuicioén
que de un conocimiento técnico. Esto refleja que la ausencia de capacitacion limita la
posibilidad de disefiar ambientes sensoriales estratégicos y medibles. No obstante, existe
una actitud abierta y una alta disposicion a aprender, lo que representa una gran

oportunidad de crecimiento.

Frente a esta realidad; todos los colaboradores mencionan la necesidad de recibir
talleres, capacitaciones practicas, teoria aplicada y casos de éxito sobre marketing
sensorial, con el fin de comprender mejor la conexion entre sentidos y emociones, innovar
con mayor seguridad y formalizar lo que hoy hacen de forma intuitiva. Tal como se puede
ver; existe un potencial claro para disefiar una estrategia de marketing sensorial
estructurada, apoyada en formacion técnica, metodologias participativas y la

formalizacion de buenas précticas ya existentes.
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Esto significa que, la situacion actual evidencia que Jardines de Quevedo ya
implementa, de forma intuitiva y empirica, varias practicas de marketing sensorial que
generan una experiencia emocional positiva en los clientes. Sin embargo, la ausencia de
conocimientos técnicos y de una estrategia formal representa tanto una limitacion como
una oportunidad. Por un lado, la falta de formacién impide optimizar y medir estas
practicas de forma profesional; por otro, existe un alto potencial para consolidar una
ventaja competitiva sostenible, si la empresa decide invertir en capacitacion,
sistematizacion de sus buenas practicas y disefio de una estrategia sensorial estructurada.
Esta realidad revela que la empresa ya tiene una base emocional valiosa, pero necesita

formalizarla para destacarse con mayor claridad en el mercado.

4.1.2 Discusion del Objetivo 1

Diagnostico del uso actual de estrategias de marketing sensorial y su relacion con las

estrategias de mercadeo en la empresa Jardines de Quevedo.

Los resultados muestran que Jardines de Quevedo ha implementado estimulos
sensoriales como musica ambiental, iluminacion célida y ciertos aromas, pero de manera
empirica y sin una estrategia formal. Esta situacion coincide con lo encontrado por Lopez
& Martinez (2021), en su estudio sobre funerarias en Medellin, donde los autores
sefialaron que muchas empresas aplican elementos sensoriales sin planificacion ni
evaluacion de impacto. Esto sugiere que, al igual que en el caso colombiano, en Ecuador
el marketing sensorial aun no ha sido institucionalizado como parte de la estrategia de

mercadeo funerario.

Asimismo, Cano & Reyes (2022), en un estudio en Ciudad de México, evidenciaron

que la ausencia de estrategias sensoriales estructuradas afecta directamente la percepcion
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del servicio y la diferenciacion de marca. Este hallazgo refuerza la necesidad de que
Jardines de Quevedo desarrolle un plan estratégico sensorial que esté alineado con los

valores de la empresa y las expectativas del cliente.

En comparacién con la experiencia espafiola documentada por Sanchez et al. (2023),
donde los servicios funerarios integran estimulos sensoriales como parte del disefio
institucional, Jardines de Quevedo presenta una brecha en la gestion formal de estos
aspectos. La diferencia mas notable radica en la formacion del personal: mientras que en
Europa existe capacitacion especifica, en Quevedo los colaboradores han adquirido

conocimientos de manera informal.

Por tanto, se concluye que la empresa tiene una base empirica sobre la cual construir
una estrategia sensorial integral, pero debe profesionalizar su implementacion para lograr

coherencia con su propuesta de valor y consolidar una ventaja competitiva.

4.2 PERCEPCION DE LOS CLIENTES SOBRE LA EXPERIENCIA SENSORIAL
Y SU INFLUENCIA EN LA VALORACION DE ESTRATEGIAS DE

MERCADEO EN LOS SERVICIOS FUNERARIOS.

4.2.1 Resultados obtenidos a partir de las encuestas aplicadas a los clientes de
Jardines de Quevedo.
Objetivo: Evaluar la percepcion sensorial en las instalaciones y servicios brindados por

la empresa.

Se aplico esta técnica para determinar la percepcion y las emociones de los clientes
de Jardines de Quevedo frente a los distintos estimulos sensoriales experimentados
durante los servicios funerarios, con el fin de identificar los elementos que influyen en su

bienestar, nivel de satisfaccion y posibles areas de mejora en la experiencia sensorial
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ofrecida. La validez de este instrumento fue evaluada mediante el método del Alfa de
Cronbach, lo cual gener6 los siguientes resultados:

Tabla 6 Alfa de Cronbach de los instrumentos de investigacion

Instrumento evaluado Numero de Valor de Alfa de Nivel de
items Cronbach confiabilidad
Encuesta de percepcion 18 items 0,889 Muy bueno

sensorial a clientes

Nota: Tabla elaboracion propia a partir de los instrumentos de investigacion aplicados.

Los resultados presentados en la Tabla 8 evidencian que tanto la encuesta aplicada
a los clientes como los instrumentos utilizados en las sesiones de focus group alcanzaron
valores de Alfa de Cronbach superiores a 0,85, lo cual, de acuerdo con Darren y Paul

(2003), corresponde a un nivel de confiabilidad interna "muy bueno".

Este hallazgo respalda la consistencia de los datos recolectados, fortaleciendo la
credibilidad de los andlisis y las interpretaciones posteriores. Se confirma que los items
incluidos en los instrumentos de investigacion miden de manera adecuada y homogénea
las percepciones y estrategias relacionadas con el marketing sensorial en los servicios

funerarios de la empresa Jardines de Quevedo.

Seccion 1: Datos demograficos de los clientes de Jardines de QuevedoFigura 7 Datos

demograficos de los clientes de Jardines de Quevedo
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Nota: Elaboracion propia de la informacion demogrdfica de los clientes

La mayoria de los clientes encuestados tiene entre 45 y 64 afios, lo cual indica que
las personas adultas son quienes mas suelen involucrarse en la contratacion o gestion de
servicios funerarios. También destaca una participacion mayoritaria de mujeres (72,6%),
lo que puede reflejar el rol activo que muchas veces asumen en momentos dificiles como
la pérdida de un ser querido. En cuanto al nivel educativo, predominan personas con
estudios universitarios y de posgrado, lo que sugiere que los clientes tienen una formacion
lo cual ejerce influencia en sus expectativas y en como perciben el entorno y los detalles
del servicio. La mayoria se identifica como parte del nivel socioeconémico medio, de
religion catdlica y vive en zonas urbanas, lo que refleja el perfil general del publico que
acude a Jardines de Quevedo. Ademas, casi el 75% de los participantes asisti6 al servicio
por la pérdida de un familiar directo, por lo que su experiencia estuvo marcada por una
fuerte carga emocional. También es relevante que muchos usaban los servicios por
primera vez (44%), mientras que otros ya lo habian hecho anteriormente, lo que aporta

distintas perspectivas al momento de evaluar la experiencia.

Estos datos muestran un perfil de clientes mayormente adultos, urbanos, con
formacion académica y emocionalmente implicados, lo que permite entender mejor cobmo

vivieron la experiencia sensorial en un momento tan delicado como el duelo.
Seccion 2: Percepcion del Ambiente Sensorial

Una vez recolectados los datos demograficos se procedio a interrogar a los clientes
sobre su percepcidn de su experiencia sensorial en los servicios funerarios de la empresa,

cuya escala tipo Likert es de 5 puntos, donde:

> 1 =Totalmente en desacuerdo
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2 = En desacuerdo

3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo.

YVVVY

1. La iluminacion en las instalaciones de Jardines de Quevedo me parecio
reconfortante

Figura 8 Nivel de percepcion sobre la iluminacion en las instalaciones de Jardines de
Quevedo
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Nota: Elaboracion propia para analizar el nivel de percepcion de los clientes sobre la iluminacion en las

instalaciones de Jardines de Quevedo.

La mayoria de los encuestados (86,7%) estuvo de acuerdo o totalmente de acuerdo en
que la iluminacion resulto reconfortante. Esto evidencia que el uso de luz calida y colores
neutros impacta positivamente en el estado emocional de los clientes, creando un
ambiente de serenidad esencial para el contexto funerario. Sin embargo, un pequeio
porcentaje (7,5%) no compartio6 esta percepcion, lo que invita a explorar ajustes en zonas

especificas para mantener una homogeneidad en la experiencia visual.

2. Los aromas presentes en Jardines de Quevedo contribuyeron a un

ambiente de paz
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Figura 9 Nivel de percepcion sobre como los aromas presentes en Jardines de Quevedo
contribuyeron a un ambiente de paz.
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Nota: Elaboracion propia para conocer el nivel de percepcion de los clientes respecto a los aromas

presentes en Jardines de Quevedo y su contribucion a un ambiente de paz.

El 82,8% de los encuestados valord positivamente los aromas. Esto confirma que la
implementacidon de fragancias suaves y agradables (como lavanda o eucalipto) logra
inducir sensaciones de calma y acompafamiento. No obstante, un 10,2% tuvo una
percepcidn negativa, lo que sugiere la necesidad de revisar la intensidad y adecuacion de

los aromas seglin las temporadas o las preferencias culturales.

3. Los sonidos (musica, silencio) en Jardines de Quevedo me transmitieron

tranquilidad.

Figura 10 Nivel de percepcion sobre como los sonidos (musica, silencio)

transmitieron tranquilidad a los clientes en Jardines de Quevedo.
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Nota: Elaboracion propia para conocer el nivel de percepcion de los clientes sobre la tranquilidad que

transmiten los sonidos en Jardines de Quevedo.
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Un 85,5% indicd que los sonidos, como la musica instrumental suave o el manejo
adecuado del silencio, transmitieron tranquilidad. Esta respuesta confirma la eficacia del
disefio auditivo para acompafiar momentos de duelo. El porcentaje minimo que expresé
desacuerdo (8,1%) podria deberse a momentos especificos de alta concurrencia donde el

ruido ambiental aumente.

4. La textura de los materiales (ej. Sillas, alffombras) me parecio agradable.

Figura 11 Nivel de percepcion sobre qué tan agradables fueron las texturas de los
materiales en Jardines de Quevedo.
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Nota: Elaboracion propia para analizar qué tan agradables fueron las texturas de los materiales en las

instalaciones de Jardines de Quevedo para los clientes.

El 82,5% sefialdo que las texturas eran agradables, lo que refleja una correcta
seleccion de materiales confortables. Esta sensacion tactil adecuada contribuye a reforzar
la percepcion de respeto y cuidado. Sin embargo, un 7,5% no encontro satisfactorias las

texturas, lo que podria motivar un andlisis de los materiales en zonas menos transitadas.

5. Las experiencias gustativas ofrecidas (bebidas, infusiones o dulces

conmemorativos) formaron parte significativa del servicio.
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Figura 12 Nivel de percepcion sobre como las experiencias gustativas ofrecidas
formaron parte significativa del servicio
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Nota: Elaboracion propia para conocer como las experiencias gustativas ofrecidas (bebidas, infusiones o
dulces conmemorativos) formaron parte significativa del servicio en Jardines de Quevedo.

Aunque fueron bien recibidas, las experiencias gustativas obtuvieron menor
impacto en comparacion con otros sentidos. Esto sugiere que existe un espacio para

innovar en la oferta de opciones més personalizadas o teméticas, que complementen y

refuercen el acompafnamiento emocional.

6. La limpieza y el orden del ambiente contribuyeron a una experiencia

sensorial agradable

Figura 13 Nivel de percepcion sobre como la limpieza y orden del ambiente
contribuyeron a una experiencia sensorial agradable
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Nota: Elaboracion propia para analizar como la limpieza y el orden del ambiente contribuyeron a una

experiencia sensorial agradable para los clientes de Jardines de Quevedo.
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La limpieza fue uno de los aspectos mejor valorados, con un porcentaje mayor al 90%.
Esta alta percepcion reafirma que el orden y la higiene no solo son atributos operativos,
sino también sensoriales y emocionales, transmitiendo respeto y tranquilidad. Mantener

estos estandares serd crucial para sostener y mejorar la experiencia del cliente.

Seccion 3: Experiencia Sensorial y Emociones

Para esta seccidn, se utilizd una escala de 1 a 4, donde:

e | =Nada

e 2=Poco

e 3 =Bastante

e 4 =Mucho.

7. ;,Cuanto influyoé el ambiente general en su sensacion de bienestar durante

su visita?

Figura 14 Nivel de percepcion sobre el impacto del ambiente general en la sensacion de
bienestar durante la visita
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Nota: Elaboracion propia para evaluar como el ambiente general influye en la sensacion de bienestar de
los clientes durante su visita a Jardines de Quevedo.

El 91,8% de los encuestados expresd que el ambiente general tuvo un impacto
positivo en su sensacion de bienestar durante la visita. Este alto porcentaje respalda la
efectividad del entorno en cumplir su funcidon emocional y funcional, creando un espacio

que favorece la satisfaccion y el confort de los clientes. Este dato demuestra que el
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ambiente es un factor clave para proporcionar una experiencia agradable en Jardines de

Quevedo.

8. .Cuanto el ambiente ayudo a sobrellevar el momento dificil?

Figura 15 Nivel de percepcion sobre cuanto el ambiente ayudo a sobrellevar el momento
dificil.
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Nota: Elaboracion propia para conocer cuanto el ambiente ayudo a sobrellevar el momento dificil para

los clientes de Jardines de Quevedo.

Un contundente 93,6% afirm6 que el ambiente contribuy6 a sobrellevar el duelo,
convirtiéndose en uno de los hallazgos mas importantes. Esto confirma que el marketing
sensorial no solo tiene un impacto en la percepcion del servicio, sino también en la

vivencia emocional de los clientes.

9. Marque las emociones que haya experimentado (puede marcar varias

opciones)

Figura 16 Nivel de percepcion sobre las emociones experimentadas por los clientes de
Jardines de Quevedo.
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Nota: Tabla elaborada en el SPS para conocer las emociones experimentadas por los clientes en Jardines

de Quevedo.

Los resultados muestran que las emociones mas frecuentes experimentadas por

los encuestados fueron calma (62,0%), paz (47,3%), gratitud (41,9%), tristeza (37,0%) y

respeto (35,8%). Esto indica que, a pesar de la presencia de emociones negativas como la

tristeza, predominaron sensaciones positivas y de serenidad entre los participantes.

Por otro lado, emociones como ansiedad (3,9%), confusion (3,9%), incomodidad (3,0%)

y otras expresadas libremente, tuvieron una frecuencia significativamente menor, lo cual

podria interpretarse como una percepcion general positiva o equilibrada del contexto que

se evaluaba. El total de menciones supera el nimero de encuestados (793 respuestas en

total), debido a que la pregunta permitia seleccionar més de una emocidn por persona.

Seccion 4: Satisfaccion y Recomendacion

Para esta seccion, se utilizo una escala de 1 a 4, donde:

10.

1 = Nada satisfecho
2 = Poco satisfecho
3 = Satisfecho

4 = Totalmente satisfecho

.Qué tan satisfecho estuvo con la experiencia sensorial (iluminacion,

aromas, sonidos, texturas) en Jardines de Quevedo?
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Figura 17 Nivel de percepcion sobre la satisfaccion de los clientes respecto a la
experiencia sensorial en Jardines de Quevedo
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Nota: Elaboracion propia para conocer la percepcion y satisfaccion de los clientes en Jardines de Quevedo

El 86,9% de los encuestados manifesto estar satisfecho o totalmente satisfecho
con la experiencia sensorial vivida en Jardines de Quevedo. Este porcentaje refleja que
los estimulos sensoriales aplicados (iluminacidén, aromas, musica, texturas) lograron
conectar emocionalmente con los clientes, contribuyendo a mejorar su percepcion general
del servicio. No obstante, el andlisis de los resultados sugiere que la satisfaccion es un

indicador dindmico que debe ser monitoreado de manera constante.

11.  ;Qué tan probable es que recomiende a otras personas los servicios de

Jardines de Quevedo basandose en la experiencia sensorial?

Figura 18 Nivel de percepcion sobre la probabilidad de que los clientes recomienden
Jardines de Quevedo
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Nota: Elaboracion propia para conocer la probabilidad de que los clientes recomienden los servicios de
Jardines de Quevedo.

El 91% de los encuestados afirmo6 que recomendaria los servicios de Jardines de
Quevedo, lo que refleja la existencia de una experiencia emocionalmente positiva y
memorables. Esta alta disposicion a recomendar confirma que el marketing sensorial no
solo mejora la satisfaccion inmediata, sino que también fortalece la lealtad del cliente y
la reputacién de la empresa a largo plazo. El boca a boca sigue siendo una de las
estrategias mas efectivas en el ambito funerario, donde la confianza y el testimonio de
otros clientes tienen un peso determinante en la decision de compra. Por ello, continuar
fortaleciendo cada detalle sensorial de la experiencia puede ser clave para mantener este

nivel de recomendacion.

Analisis general de la encuesta aplicada a los clientes de la empresa Jardines de
Quevedo

Los resultados de la encuesta aplicada a los clientes muestran que la mayoria
percibe de manera positiva los estimulos sensoriales como la iluminacion, los aromas, los
sonidos y las texturas. Esto indica que la estrategia de marketing sensorial implementada
esta cumpliendo su proposito de generar un ambiente emocionalmente adecuado para los
clientes, lo que es fundamental en un entorno tan delicado como el de los servicios
funerarios. La empresa puede estar segura de que estos aspectos estan alineados con las

expectativas emocionales de los clientes.

La iluminacion célida, los aromas agradables y los sonidos tranquilos contribuyen
a crear un ambiente que genera paz y tranquilidad, elementos esenciales para el tipo de

servicio ofrecido. Esto refuerza la importancia de seguir manteniendo estos estimulos
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como parte fundamental de la experiencia del cliente, ya que estdn siendo percibidos

como claves para la contencién emocional durante momentos dificiles.

Aunque las experiencias gustativas (bebidas, infusiones, dulces) también fueron
valoradas positivamente, su impacto no fue tan fuerte como el de otros estimulos
sensoriales. Esto sugiere que hay espacio para explorar y mejorar la oferta de este tipo de
experiencias, ya sea mediante la diversificacion de opciones o mejorando la calidad de

estas, para lograr un equilibrio con los otros sentidos y maximizar la experiencia global.

La limpieza y el orden en el ambiente no solo son aspectos operativos, sino que
también tienen un impacto emocional significativo en los clientes. Estos factores
contribuyen a generar una sensacion de respeto y tranquilidad, lo que es crucial en un
servicio funerario. Esto subraya la necesidad de seguir manteniendo altos estandares de

higiene y organizacion en todas las instalaciones.

Los resultados muestran que los estimulos sensoriales generan principalmente
emociones positivas como calma, paz y gratitud. Aunque algunas emociones negativas
como la tristeza son inevitables en el contexto funerario, la mayoria de los clientes
experimentd sensaciones de serenidad, lo que indica que el ambiente y los servicios

ofrecidos estan ayudando a mitigar el impacto emocional del momento.

La alta satisfaccion general y la disposicion a recomendar los servicios indican
que los clientes no solo valoran positivamente la experiencia sensorial, sino que también
perciben que esta contribuye significativamente al valor total del servicio. Esto fortalece
la reputacion de la empresa y puede generar una mayor lealtad de los clientes, asi como

atraer nuevas recomendaciones a través del boca a boca.
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En cuanto a la valoracion general del servicio, también se destaca positivamente
la atencion, la pulcritud del espacio y el ambiente tranquilo. Sin embargo, algunos
encuestados mencionaron una percepcion de uniformidad y falta de elementos
diferenciadores. Muchos expresaron que, aunque el ambiente les parecié adecuado, no
fue especialmente reconfortante en términos sensoriales. Comentarios como “todo estaba
bien, pero me hubiera gustado un aroma mas agradable” o “la sala estaba comoda, pero
el mobiliario no era del todo confortable” reflejan que la experiencia cumple, pero no

conecta emocionalmente de manera profunda.

Esta percepcion indica que la empresa ya cuenta con una base solida sobre la que
puede implementar mejoras sensoriales que enriquezcan la experiencia del cliente a través
de los sentidos. La ausencia de estos detalles sensoriales no solo deja una impresion
neutra, sino que también reduce las posibilidades de que el cliente asocie la marca con
una vivencia positiva, empatica y recordable. Esta mirada desde el cliente es clave para

comprender el impacto real de no contar con una estrategia sensorial integral.

4.2.2 Discusion del Objetivo 2

Percepcion de los clientes sobre la experiencia sensorial y su influencia en la

valoracion de estrategias de mercadeo en los servicios funerarios.

Los datos revelan que los clientes de Jardines de Quevedo valoran especialmente
los estimulos visuales y auditivos, seguidos por los olfativos. Este patron de percepcion
es coherente con lo reportado por Sanchez ef al. (2023), en tanatorios de Madrid, donde
la ambientacion sensorial ayudé a mitigar la ansiedad emocional de los asistentes. Sin
embargo, en el contexto ecuatoriano, los aromas no son tan determinantes como en el

europeo, lo cual podria estar vinculado a diferencias culturales o climaticas.
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El estudio de Nufiez ef al. (2023) en Lima destaca que los estimulos visuales tienen
un fuerte impacto en la percepcion del cliente cuando estan ligados a elementos
simbdlicos o personalizados, como fotografias o elementos de la vida del ser querido. En
Jardines de Quevedo, aunque la decoracion visual fue valorada positivamente, aun no se

ha implementado un enfoque personalizado, lo que representa una oportunidad de mejora.

Por otro lado, Gonzalez & Herrera (2021), en una investigacion realizada en
Buenos Aires, sefialaron que la musica adecuada puede contribuir a la sensacion de paz y
contencion. Esta conclusion se replica en Quevedo, donde el 89% de los encuestados

manifestd que la musica suave favorecio su estado emocional.

En resumen, la percepcion sensorial influye significativamente en la experiencia
del cliente, aunque con énfasis distintos dependiendo del entorno cultural. Jardines de
Quevedo debe aprovechar estos hallazgos para fortalecer su posicionamiento mediante

estrategias que conecten emocionalmente con sus usuarios.

43 ESTRATEGIAS DE MARKETING SENSORIAL QUE PUEDAN
FORTALECER LAS ESTRATEGIAS DE MERCADEO Y MEJORAR LA

EXPERIENCIA DE LOS CLIENTES EN JARDINES DE QUEVEDO.

4.3.1 Resultados de la técnica del Focus Group:

En este enfoque metodologico, se identificaron y analizaron diversas estrategias
de marketing sensorial que podrian ser aplicables y efectivas en el contexto de los
servicios funerarios ofrecidos por Jardines de Quevedo. Para ello, se organizaron dos
sesiones de focus group con cuatro integrantes por grupo, quienes son especialistas en
areas clave como marketing, psicologia del consumidor y gestion de servicios. Los

participantes fueron seleccionados en funcidon de su experiencia y conocimiento en
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marketing sensorial, asi como su familiaridad con los desafios y oportunidades del sector

funerario.

El objetivo principal de esta técnica fue explorar las particularidades del sector
funerario y como las tendencias actuales en marketing sensorial pueden ser adaptadas
para este entorno. Durante los focus group, se abordaron tanto las mejores practicas
observadas en otras industrias como las necesidades especificas de los servicios
funerarios. A partir de las discusiones, se generaron recomendaciones clave que sirven de
base para la mejora en la implementacion de estrategias sensoriales en los servicios de la

empresa.

Mientras que el primer focus group se centr6 en la identificacion de estrategias
sensoriales, el segundo se dedic a la validacion de estas. En esta nueva sesion, se invitd
a los mismos especialistas con el fin de evaluar las recomendaciones previamente
identificadas y determinar su viabilidad en el contexto funerario. La validacion no solo
se basé en la aplicabilidad de las estrategias propuestas, sino también en su efectividad

emocional, adaptabilidad y respeto por las particularidades del entorno.

Este enfoque mas especifico permitio afinar las estrategias, asegurandose de que
fueran apropiadas para ser implementadas con éxito en los servicios funerarios de
Jardines de Quevedo. Las discusiones también dieron lugar a ajustes necesarios para
adaptar algunas de las sugerencias a la realidad del sector y las expectativas emocionales

de los clientes.
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4.3.1.1 Focus Group a especialistas: Identificacion y Analisis de estrategias
sensoriales aplicables a la empresa.

Tabla 19 Focus Group I - Identificacion y Andlisis de Estrategias Sensoriales Aplicables
a la empresa

1. Especialista:

Lcda. Yuryko Sanchez R. MSc.

Formacion: Licenciada en Comunicacion Social y Magister en Psicologia del

Consumidor

Experiencia: Asesor en branding y comunicacion emocional para funerarias y hospitales

privados. Consultor en marketing emocional; ha trabajado en campafias institucionales.

Aporte: Evalu6 el impacto del marketing auditivo y visual en el entorno funerario.

2. Especialista:

Psic. Abel Delgado

Formacion: Psicologa clinica especializada en duelo y tanatologia

Experiencia: Ha acompafiado procesos terapéuticos en funerarias y hospitales locales.

Aporte: Valido el impacto psicoldgico de los entornos sensorialmente equilibrados.

3. Especialista:

Psic. Hanny Garcia

Formacion: Licenciada en Psicologia Clinica

Experiencia: Psicologa institucional del IESS Quevedo. Mas de 10 afios en atencion

emocional a pacientes y familias en situaciones de crisis y duelo.
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Aporte: Enfatizd la importancia de crear ambientes sensoriales que reduzcan la ansiedad

y promuevan la calma, especialmente en contextos de despedida y dolor emocional.

4. Especialista:

MSec. Dennise Zambrano

Formacion: Ingeniera Comercial con maestria en Marketing Estratégico

Experiencia: Gestion de experiencia del cliente en servicios de salud y bienestar

Aporte: Sugiri6 estrategias multisensoriales adaptadas al proceso de duelo.

PREGUNTA ESPECIALISTAS RESPUESTAS ANALISIS
.Qué papel creen Psic. Abel Delgado Todos coincidieron en Los sentidos son una via
que juegan los Psic. Hanny Garcia que los sentidos tienen directa hacia las
sentidos en la MSec. Yuryko un rol crucial en este emociones, por lo tanto,
percepcion y Sanchez tipo de servicios. su uso estratégico puede
experiencia de un MSc. Dennise Senalaron que los ayudar a crear un
servicio funerario? Zambrano sentidos no  solo ambiente de contencion

permiten percibir el emocional. En contextos
entorno, sino que de duelo, donde las
también pueden personas estdn mas
proporcionar consuelo, vulnerables, el
tranquilidad y marketing sensorial
conexion emocionalen puede convertirse en
un momento de dolor una herramienta para
profundo. humanizar la
experiencia y demostrar
cuidado auténtico.
Como se pueden Todos los Se destacaron aromas Los aromas tienen un
utilizar los aromas especialistas naturales como efecto directo sobre el
de manera lavanda, sandalo o sistema limbico, el cual

estratégica en un
servicio funerario?

eucalipto, que inducen
a la calma y evocan
paz.  También se
recomendo evitar
fragancias intensas o
artificiales, ya que
pueden resultar

regula las emociones.
Aromas suaves pueden
activar sentimientos de
tranquilidad y respeto,
mientras que olores
fuertes o artificiales
pueden generar rechazo.
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.Coémo la Todos los
iluminaciéon, los especialistas
colores y la

decoracion pueden

influir en la

percepcion del

ambiente

funerario?

.Qué papel juegan Todos los
el sonido y la especialistas
musica en los

servicios

funerarios?

.Como la eleccion Todos los
de materiales y especialistas
texturas puede

reflejar cuidado y

atencion al detalle

en un servicio

funerario?

Qué tipos de Todos los
materiales ) especialistas

mobiliario pueden

invasivas o incluso

molestas.

Coincidieron en que
una iluminacion calida
y modulable puede
suavizar el entorno,
ayudando a que las
personas se sientan
mas tranquilas. Los
colores neutros y tierra
aportan serenidad, y la
decoracion debe ser
sencilla, acogedora y
coherente con el
respeto del momento.

Se destaco que la
musica puede conectar
profundamente con las

emociones. Se
prefieren piezas
suaves, instrumentales
y silencios
respetuosos.

Personalizar la musica
segin los gustos del
fallecido o la familia
puede ser un gesto
muy significativo.

Se wvaloraron texturas

suaves como
terciopelo, madera
pulida o alfombras
finas, ya que

transmiten calidez. El
mobiliario comodo es
interpretado como un
signo de respeto hacia
quienes asisten al
velorio o ceremonia.

Se mencionaron
materiales  naturales
como madera, lino o

Aplicar esta estrategia
correctamente puede ser
clave para transmitir
empatia sin palabras.

El ambiente visual
puede influir
enormemente en cOmMo
las personas viven el
duelo. Crear un entorno
visual armonico y sobrio
permite transmitir un
mensaje de respeto y
contencion, reduciendo
la frialdad que muchas
veces se asocia a estos
espacios.

El sonido, y
particularmente la
musica, puede actuar
como un canal
emocional  poderoso.

Elegirla con cuidado y
sensibilidad refuerza la
atmosfera de contencion
emocional y puede
facilitar la expresion del
duelo.

Los detalles sensoriales
pueden marcar una gran

diferencia en la
experiencia del usuario.
Usar materiales

agradables al tacto
demuestra una intencion

de cuidado que
trasciende lo funcional y
conecta con lo
emocional.

El espacio fisico influye
directamente en el
estado emocional. Crear
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contribuir a una
mayor sensacion
de calidez?

JExisten €asos
exitosos de
marketing

sensorial en otras
industrias que

podrian aplicarse
en el sector
funerario?

Todos los
especialistas

algodon, y se
sugirieron sillas
acolchadas y tejidos
suaves. Estos
elementos ayudan a
que el visitante se
sienta acompafiado sin
sentirse observado o
incomodo.

Se citaron ejemplos de
hoteles, spas y clinicas
donde el marketing
sensorial ha sido clave
para generar confort.
Aunque el contexto
funerario requiere
mayor sensibilidad, se
pueden adaptar buenas
practicas sin perder el
respeto por el dolor
ajeno.

un entorno que inspire
calidez, familiaridad y
respeto puede hacer que
el visitante se sienta
contenido, facilitando su
proceso de despedida.

Observar otras
industrias permite
identificar  estrategias

exitosas que, adaptadas
con cuidado, pueden
enriquecer el servicio
funerario. La clave estd
en tomar inspiracion sin
perder de wvista la
naturaleza delicada de
este sector.

Nota: Elaboracion propia de la tabla Focus Group sobre la identificacion de estrategias sensoriales
aplicables en servicios funerarios.

4.3.1.2 Focus Group a Especialistas: Validacion de Estrategias Innovadoras para su

Implementacion

Tabla 20 Focus Group 2 -

Validacion de Estrategias Innovadoras para su

implementacion

PREGUNTA ESPECIALISTAS  RESPUESTAS ANALISIS
.Considera viable Psic. Abel Delgado Todos los Se wvalida esta
implementar una Psic. Hanny Garcia participantes estrategia  como
plataforma digital MSc. Yuryko coincidieron en una  innovacion
conmemorativa Sanchez que esta emocional y
interactiva  que MSc. Denise herramienta podria tecnologica  que
incluya Zambrano ofrecer un valor responde a las
transmision en diferencial muy necesidades
vivo, libro de significativo, actuales de
condolencias y especialmente para conectividad,
realidad las familias que se memoria y
aumentada? encuentran lejos.  presencia

simbolica.

.Qué opinion le Todos los La propuesta fue La estrategia se
merece el uso de especialistas bien recibida por considera viable,

servicios

su caracter €tico y

pero

Su
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funerarios
ecolégicos
urnas
biodegradables o
ceremonias con
materiales
reciclables?

., Qué tan util seria
ofrecer

como

programas de
acompaiamiento
emocional post-
funeral,
incluyendo
talleres y
seguimiento por
apps 0
WhatsApp?
(Cree que la
personalizacion
avanzada de la
ceremonia,
basada en el perfil
emocional del
fallecido, podria
mejorar la

experiencia  del
usuario?

.Qué tan efectivo
seria incluir un kit
de despedida
personalizado
como parte del
servicio?

,Como valora la
idea de
planificacion
anticipada con
asesoria
emocional y la
inclusion de
mensajes 0

Todos los
especialistas

Todos los
especialistas

Todos los
especialistas

Todos los
especialistas

sostenible, aunque
sugieren campafas
educativas para su
aceptacion
cultural.

Todos estuvieron
de acuerdo en que
esto aportaria un
valor humano al
servicio, ayudando
al proceso de duelo
y fidelizacion
emocional.

Fue considerada
altamente positiva.
Los especialistas
sugieren que esta

practica podria
transformar la
percepcion
tradicional del
funeral.

Hubo consenso en
que puede
fortalecer el
vinculo emocional
y servir como
herramienta
terapéutica en el
duelo.

Fue percibida
como util  y
necesaria,  sobre
todo para adultos

mayores. Se
enfatizo la
importancia  del
acompafiamiento
profesional.

implementacion
requiere
sensibilizacion
progresiva en
ciertos contextos
tradicionales.

Se confirma como
una estrategia
emocionalmente
poderosa y con
gran potencial de
diferenciacion.
Requiere personal
capacitado y
alianzas con
profesionales.

Se wvalida como

una estrategia
disruptiva que
convierte el
servicio en una
experiencia
significativa y
unica para la
familia.

Se aprueba esta
estrategia  como
innovadora,
sensible y viable
en términos
operativos.

Se wvalida como

una estrategia
preventiva y
emocional que
empodera al

cliente y facilita a
la  familia el
proceso post
fallecimiento.
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instrucciones del

propio cliente?

Nota: Elaboracion propia de la tabla Focus Group sobre la validacion de estrategias innovadoras en
servicios funerarios, aplicada para la implementacion en la empresa Jardines de Quevedo.

Tabla 21 Estrategias sensoriales validadas, acciones y planificacion de implementacion

Estrategia Acciones o tacticas F.echa.('ie
. . Responsable ejecucion
sensorial especificas .
estimada
1 Te )
. s CO. ocacién de Coordinador de
Ambientacion difusores de , . )
. . logistica y Julio - Agosto 2025
olfativa lavanda y sandalo .
., mantenimiento
en salas de velacion
Sustitucion de luces
Iluminacion blancas por luces Departamento de
. L . Agosto 2025
emocional LED calidas con infraestructura g
dimmers ajustables
Creacion de playlist
Musica 1nstmm§ntal Area de atencion al .
personalizada . Julio 2025
reconfortante . cliente
segun tipo de
ceremonia
Adquisicion de
. | i )
Espacios con muebles tap1zados Gerencia de .
en materiales - Septiembre 2025
texturas suaves adquisiciones
suaves y colores
neutros
Ofrecimiento de té,
Experiencia café o chocolate Coordinacion de
P . caliente en eventos .. Octubre 2025
gustativa . Servicios y eventos
especiales
(conmemorativos)
Colocacion de
. frases Area de
Mensajes de ., Agosto -
. reconfortantes en comunicacion .
apoyo emocional . N Septiembre 2025
cuadros decorativos institucional

y pantallas digitales

Nota: Elaboracion propia de la tabla a partir del Focus Group 2 realizado con especialistas en marketing

sensorial.

Analisis general de los Focus Group aplicados a especialistas en marketing sensorial

A partir del andlisis de ambos focus group realizados con especialistas en

marketing sensorial, se identificaron y validaron diversas areas clave en las que estas

estrategias pueden aplicarse para mejorar la experiencia de los clientes en los servicios
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funerarios de la empresa Jardines de Quevedo. Todos los expertos coincidieron en que los
sentidos desempenan un papel crucial en este tipo de servicios, ya que no solo permiten
percibir el entorno, sino que también pueden brindar consuelo y tranquilidad durante

momentos de profundo dolor.

En cuanto a los aromas, se destacd que las fragancias naturales como lavanda,
sandalo y eucalipto son las mdas apropiadas, ya que inducen calma y serenidad. Se
recomend6 evitar los aromas artificiales o demasiado intensos, pues pueden resultar
invasivos, resaltando asi la importancia de un enfoque sutil y respetuoso en la
ambientacion. Respecto a la iluminacion, los colores y la decoracion, se sefiald que una
iluminacion célida y modulable, combinada con colores neutros y decoraciones sencillas,
es ideal para crear un ambiente sereno y acogedor. Estas estrategias buscan suavizar el

entorno y permitir que los asistentes se sientan en paz en un momento tan delicado.

En relacion con la musica, se sugirio el uso de piezas suaves e instrumentales, que
pueden conectar profundamente con las emociones de las personas. También se valoro la
inclusion de momentos de silencio para facilitar la introspeccion. La personalizacion
musical, basada en los gustos del fallecido o de sus familiares, fue identificada como un

gesto altamente significativo, capaz de generar una conexion emocional profunda.

En cuanto al mobiliario y las texturas, los especialistas recomendaron el uso de
materiales naturales y suaves como la madera, el lino y el algodon, por su capacidad para
transmitir calidez y comodidad. Ademas, enfatizaron la importancia de contar con
mobiliario confortable, como sillas acolchadas, que contribuyan a crear un ambiente
respetuoso y acogedor. Asimismo, se mencionaron casos exitosos de marketing sensorial

en sectores como el hotelero y el de spas, los cuales podrian servir de referencia para el
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ambito funerario, siempre que se adapten con sensibilidad y respeto al contexto

especifico.

Finalmente, los expertos coincidieron en que la ausencia de una estrategia
multisensorial integrada limita no solo la capacidad de la empresa para diferenciarse en
el mercado, sino también su potencial para conectar emocionalmente con los clientes en
un momento altamente sensible. En consecuencia, se resaltd la importancia de disefiar
experiencias sensoriales coherentes, integradas y adaptadas, asi como de capacitar al

personal para aplicarlas de forma consciente, respetuosa y profesional.

En paralelo, se validaron otras estrategias innovadoras como la plataforma digital
conmemorativa, los servicios ecoldgicos, el acompafiamiento emocional post funeral y
las ceremonias personalizadas. Todas ellas fueron valoradas por su enfoque emocional,
sostenible y humano, demostrando que existe una oportunidad clara para transformar el
modelo tradicional de servicios funerarios hacia uno mas empatico, tecnologico e

innovador.

Analisis de 1a observacion directa del entorno y el servicio

La observacion directa realizada en las instalaciones de Jardines de Quevedo
permitié constatar que el ambiente fisico estd bien cuidado, ordenado y limpio,
transmitiendo una atmoésfera de respeto. No obstante, también se evidencid una
ambientacion bastante neutra, sin estimulos sensoriales que contribuyan activamente a
reconfortar al usuario. Se pudo notar que la iluminacidn es tenue y adecuada, la musica
es suave, pero el mobiliario, aunque funcional, no es especialmente acogedor, y no se

perciben aromas distintivos ni detalles personalizados que enriquezcan la vivencia.
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Esta neutralidad no genera incomodidad, pero si revela una ausencia de intencién
sensorial clara, lo que puede afectar la percepcion emocional del servicio. La falta de
estos elementos sensoriales no solo reduce el impacto positivo que la empresa podria
tener, sino que refuerza la idea de que la experiencia se centra mas en la logistica que en

el acompanamiento emocional del cliente.

Esta observacion confirma en el terreno lo sefialado tanto por los clientes como
por los especialistas: el marketing sensorial no ha sido desarrollado de forma consciente,

y su implementacion representa una oportunidad concreta de mejora.

4.4.3 Discusion del Objetivo 3

Estrategias de marketing sensorial que puedan fortalecer las estrategias de

mercadeo y mejorar la experiencia de los clientes en Jardines de Quevedo.

La validacion de estrategias sensoriales a través del Focus Group con especialistas
reveld que los cinco sentidos pueden integrarse de manera coherente y respetuosa en los
servicios funerarios. Estas propuestas coinciden con las recomendaciones de Spence
(2017), sobre multisensorialidad en servicios emocionales, quien sostiene que el uso
simultdneo de estimulos bien equilibrados incrementa la recordacion de marca y la

percepcion de calidad.

En el ambito funerario latinoamericano, Camargo & Suarez (2022), en Bogota
propusieron incorporar aromas relajantes, materiales suaves y musica personalizada para
transformar el entorno del duelo en un espacio de acompafiamiento. Estas sugerencias
fueron también mencionadas por los expertos consultados en este estudio, lo que valida

su pertinencia y aplicabilidad en Quevedo.
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En cuanto a diferenciacion, Morales et al. (2021), en Santiago de Chile demostraron
que las funerarias que adoptaron estrategias sensoriales innovadoras lograron mejorar su
posicionamiento y aumentar la recomendacion de sus servicios. Jardines de Quevedo, al
implementar las estrategias validadas (como mejoras en confort tactil, atencion gustativa
en salas de velacion y ambientacion visual simbolica), podria experimentar beneficios

similares.

Por ultimo, la discusion resaltd la necesidad de acompafar estas estrategias con
protocolos de medicion y formacion continua del personal, tal como lo sugieren
Plassmann & Weber (2015), desde el enfoque del neuromarketing, para garantizar que los

estimulos generen el impacto emocional esperado.

En conclusion, existe un consenso académico y practico sobre la efectividad del
marketing sensorial en contextos funerarios, siempre que se adapte culturalmente y se
implemente con sensibilidad. Jardines de Quevedo cuenta con los insumos y el contexto

para ejecutar estas estrategias de forma innovadora y humanizada.

Las estrategias de marketing sensorial recomendadas y validadas fueron:

e Estrategias olfativas: Incorporar aromas naturales y suaves, como lavanda,
sandalo o eucalipto, evitando fragancias artificiales intensas que puedan resultar
invasivas. Se sugiere el uso de difusores discretos o flores aromaticas naturales.

o [Estrategias visuales: Emplear iluminacién cédlida y regulable que suavice el
entorno y favorezca la sensacion de tranquilidad, junto a una paleta de colores
neutros y tonos tierra en paredes, mobiliario y decoracion. Se prioriza una

ambientacidn sobria, acogedora y coherente con la solemnidad del servicio.
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Estrategias auditivas: Utilizar musica instrumental suave o ambiental,
preferiblemente personalizada cuando sea posible, respetando ademas momentos
de silencio necesarios para el recogimiento emocional. Se recalca evitar ruidos
mecanicos o ambientales que generen distraccion o tension.

Estrategias tactiles: Seleccionar materiales calidos y agradables al tacto, como
madera, lino o terciopelo, y garantizar que el mobiliario sea cémodo y
ergonomico, transmitiendo cuidado y respeto en cada detalle.

Estrategias inspiradas en otras industrias: Adaptar practicas de ambientacion
sensorial tomadas de sectores como el hoteleria o los spas, tales como la atencion
personalizada, la bienvenida emocionalmente célida y el disefio temético de los
espacios.

Estrategias integradoras: Disefiar una experiencia coherente en la que todos los
sentidos trabajen en armonia para transmitir paz, respeto y contencion emocional.
Ademas, se recomienda capacitar al personal en marketing sensorial, para aplicar

conscientemente estas estrategias de manera profesional y empatica.

Las estrategias innovadoras validadas en el segundo focus group fueron:

Plataforma digital conmemorativa interactiva, con transmisiones en vivo, realidad
aumentada y libro de condolencias digital.

Servicios funerarios ecologicos: urnas biodegradables, ceremonias con materiales
naturales y alianzas ambientales.

Acompafiamiento emocional post funeral a través de apps, WhatsApp y talleres
grupales.

Personalizacion avanzada de la ceremonia basada en el perfil emocional del

fallecido.
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e Kit de despedida personalizado con recuerdos simbolicos.

e Planificacion anticipada con guia emocional y mensajes del propio cliente.

Estas propuestas, ademas de aportar diferenciacion competitiva, apuntan a una gestion
emocional mas humana y moderna del duelo, en sintonia con las transformaciones

sociales y tecnoldgicas del presente.
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CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
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5.1 CONCLUSIONES

Se identifico que Jardines de Quevedo ha implementado ciertos estimulos
sensoriales, como la iluminacién calida, muasica ambiental suave y aromas tenues,
los cuales han sido percibidos positivamente por los clientes. Sin embargo, estas
acciones se realizan de manera empirica y sin una planificacion estratégica formal,
lo cual limita su efectividad dentro del proceso de mercadeo. La ausencia de una
estructura clara y la falta de capacitacion especializada del personal impiden que
el marketing sensorial se aproveche plenamente como herramienta para fidelizar

clientes y mejorar la imagen institucional.

La percepcion de los clientes frente a la experiencia sensorial es favorable,
especialmente en los sentidos visual, auditivo y olfativo, que han generado
emociones de paz, confort y serenidad. No obstante, se evidencid que los
estimulos tactiles y gustativos son minimos o inexistentes en la experiencia
ofrecida. Esto representa una oportunidad para enriquecer la vivencia del cliente

durante los servicios funerarios, brindando un ambiente mas calido y empatico.

El marketing sensorial tiene el potencial de fortalecer las estrategias de mercadeo
de Jardines de Quevedo, siempre que se lo aplique con enfoque estratégico y
coherente. Los especialistas consultados sugieren disefiar una estrategia sensorial
integral que incluya la estimulacion planificada de los cinco sentidos, respetando
el contexto emocional del servicio funerario. Ademas, se enfatizo la necesidad de
personalizar la experiencia para los familiares del difunto, incorporando
tecnologias de acompafiamiento, disefio emocional de espacios y seguimiento de

la experiencia del cliente.
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5.2 RECOMENDACIONES

Implementar un plan de formacién continua dirigido al personal administrativo y
operativo de Jardines de Quevedo, orientado a desarrollar competencias en
marketing sensorial, con énfasis en el trato empatico, el uso adecuado de estimulos

y la planificacion estratégica de ambientes reconfortantes para el cliente.

Disefiar y ejecutar una estrategia formal de marketing sensorial que contemple
protocolos y guias de ambientacion para la aplicacion coherente de elementos
visuales, auditivos, olfativos, tactiles y gustativos. Esta estrategia debe ser
flexible, respetuosa del entorno emocional y capaz de adaptarse a las necesidades
de cada servicio.

Fortalecer los aspectos tactiles y gustativos del entorno, mediante la incorporacion
de mobiliario ergondémico, texturas agradables al tacto y el ofrecimiento de
bebidas reconfortantes (como té o café¢) en espacios designados, con el fin de
proporcionar contencion fisica y emocional a los familiares.

Monitorear periddicamente la percepcion sensorial de los clientes mediante
encuestas y mecanismos de retroalimentacion, con el objetivo de evaluar la
efectividad de las estrategias sensoriales implementadas y realizar ajustes que

mejoren la calidad de la experiencia funeraria ofrecida por la empresa.
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DE: Ing. Emma Mendoza Vargas M.Sc.
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ASUNTO: Informe plataforma COMPILATIO de direccion de proyecto de
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FECHA: Quevedo, 1 de julio de 2025

De mis consideraciones:

Adjunto el presente sirvase encontrar el documento final del Proyecto de Investigacion
titulado: “MARKETING SENSORIAL Y SU REPERCUSION EN LAS
ESTRATEGIAS DE MERCADEO DE LOS SERVICIOS FUNERARIOS DE LA
EMPRESA JARDINES DE QUEVEDO, ANO 2024”, elaborado por LCDA. KARIN
JHASNARA CARBO OLMEDO, previo a la obtencion del titulo de Magister En
Administracion de Empresas, que fue elaborado bajo mi direccion, el mismo que cumple
con los componentes que exige el Reglamento General de Grados y Titulos de la
Universidad Técnica Estatal de Quevedo e incluye el informe del Software Antiplagio
COMPILATIO, el cual avala los niveles de originalidad en un 96% y de similitud del 4%,
del trabajo investigativo.
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Ing. Emma Mendoza Vargas, MSc.
Directora de Proyecto de Investigacion
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Anexo 2.- Matriz Operacionalizacion de Variables

Tema de Investigacion: Marketing Sensorial y su repercusion en las estrategias de mercadeo de los servicios funerarios de la empresa
Jardines de Quevedo, ano 2024

VARIABLE INDEPENDIENTE: Marketing Sensorial

Tema de Investigacion: Marketing Sensorial y su repercusion en las estrategias de mercadeo de los servicios funerarios de la empresa

Variable Concepto Dimensiones Indicadores Técnica
e El marketing sensorial e Dimension e Uso de aromas
tiene como  objetivo Olfativa naturales
generar respuestas
mediante los sentidos, e Dimension e Uso de colores Focus Group a Especialistas:
vinculandolas  a  las Visual neutros y calidos  Identificacion de Estrategias
Marketing emociones del cliente. Sensoriales Aplicables.
Sensorial Utiliza estimulos visuales, e Dimension e Musica ambiental Entrevistas a Colaboradores:
auditivos, olfativos, Auditiva adecuada (para la comprension empirica
tactiles y gustativos para de las practicas actuales).
impactar la percepcion y e Dimension e Materiales y
conducta del consumidor. Tactil mobiliario
(Lindstrom., 2010) confortables

Jardines de Quevedo, ano 2024
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VARIABLE DEPENDIENTE. - Estrategias de mercadeo

Variable Concepto Dimensiones Indicadores Técnica
e Las estrategias de ) ) .,
o Estrategias sensoriales Aplicacion coherente de Focus Group a
mercadeo en el ambito fati - et nsorial
. olfativas, visuales, marketing se C e
funerario son  planes ( _.V ’Y u ) & o Especialistas:
auditivas, tactiles) Nivel de personalizacion i
adaptados a las : : N Validacion de Estrategias
. . Estrategias tecnologicas de la experiencia
necesidades emocionales o )
- (plataformas digitales, funeraria Innovadoras para su
Estrategias y culturales del cliente,

de mercadeo de
los servicios

funerarios

que buscan promocionar
servicios, atraer y fidelizar
clientes, fortaleciendo la
marca mediante recursos
sensoriales, tecnoldgicos,
sostenibles y
personalizados. (Pine &
Gilmore, 2011).

apps conmemorativas)
Estrategias
emocionales/post-funeral,
kits conmemorativos)
Estrategias sostenibles
(servicios ecologicos,
urnas, alianzas
ambientales)

Diferenciacion de la
marca a través de
experiencias emocionales
Incorporacion de
tecnologias
conmemorativas
Adaptacion a tendencias
ecologicas y sociales

Implementacion
Encuesta a Clientes:
(para evaluar el impacto
de las estrategias de
mercadeo en la

experiencia del cliente)

96



Anexo 3.- Tablas de resultados encuesta a clientes

Frecuencia
Edad 18-24 10
25-34 32
35-44 45
45-54 78
55-64 97
65 0 mayor 70
Total 332
Frecuencia
Género Femenino 241
Masculino 91
Total 332
Frecuencia
Ocupacion Desempleado 35
Empleado 105
Estudiante 16
Jubilado 59
Otro 41
Profesional 76
Total 332
Frecuencia
Nivel de Posgrado 77
educacion Secundaria 78
Técnico 41
Universitario 136
Total 332
Frecuencia
Estado Casado 124
civil Divorciado 42
Otro 12
Soltero 99
Viudo 55

Total 332

Porcentaje
3,0
9,6
13,6
23,5
29,2
21,1
100,0

Porcentaje
72,6
274
100,0
Porcentaje
10,5
31,6
4,8
17,8
12,3
22,9
100,0

Porcentaje
23,2
23,5
12,3
41,0
100,0

Porcentaje
37,3
12,7
3,6
29,8
16,6
100,0



Ingreso o nivel

socioeconomico

Religion o
creencias

culturales

Frecuencia de

uso de Servicios

Funerarios

Lugar de

residencia

Tipo de
relacion con
el ser
querido
(fallecido)

Alto
Bajo

Medio
Total

Catolica
Ninguna
Otra

Protestante

Total

2-3 veces
Mas de 3
veces
Primera
vez

Total

Ciudad
Rural
Suburbio
Total

Amigo
cercano
Compaiero
de trabajo
Familiar
directo
Otro
Total

Frecuencia
32
59

241
332

Frecuencia
199
85
45
3
332

Frecuencia
104
82

146

332

Frecuencia
301
24
7
332

Frecuencia
49

16

249

18
332

Porcentaje
9,6
17,8

72,6
100,0

Porcentaje
59,9
25,6
13,6

9
100,0

Porcentaje
31,3
24,7

44,0

100,0

Porcentaje
90,7
7,2
2,1
100,0

Porcentaje
14,8

4,8

75,0

5,4
100,0
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Frecuencia Porcentaje

Tiempo 1 — 3 meses 71 214
transcurrid 4 — 6 meses 58 17,5
0 desde la Mais de 6 115 34,6
pérdida meses
Menos de un 88 26,5
mes
Total 332 100,0
» 1 =Totalmente en desacuerdo
» 2 =En desacuerdo
» 3 =Nide acuerdo ni en desacuerdo
» 4 =De acuerdo
» 5 =Totalmente de acuerdo.

1. La iluminacion en las instalaciones de Jardines de Quevedo me parecié

reconfortante
Frecuencia Porcentaje
La iluminacion en las 1 25 7,5
instalaciones de Jardines de 2 2 ,6
Quevedo me pareci6 3 17 5,1
reconfortante. 4 104 31,3
5 184 55,4
Total 332 100,0

2. Los aromas presentes en Jardines de Quevedo contribuyeron a un ambiente

de paz
Frecuencia Porcentaje

Los aromas presentes en 1 34 10,2
Jardines de Quevedo 2 9 2,7
contribuyeron a un ambiente de 3 14 4,2
paz. 4 84 25,3

5 191 57,5

Total 332 100,0
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3. Los sonidos (musica, silencio) en Jardines de Quevedo

me transmitieron

tranquilidad.
Frecuencia Porcentaje

Los sonidos (musica, silencio) en 1 27 8,1
Jardines de Quevedo me 2 7 2,1
transmitieron tranquilidad. 3 14 4,2

4 78 23,5

5 206 62,0

Total 332 100,0

4. La textura de los materiales (ej. sillas, alffombras) me parecio agradable.

Frecuencia Porcentaje
La textura de los materiales 1 25 7,5
(ej. sillas, alfombras) me parecio 2 12 3,6
agradable. 3 21 6,3
4 106 31,9
5 168 50,6
Total 332 100,0

5. Las experiencias gustativas ofrecidas (bebidas, infusiones o dulces

conmemorativos) formaron parte significativa del servicio.

Frecuencia Porcentaje
Las experiencias gustativas 1 25 7,5
ofrecidas (bebidas, infusiones o 2 9 2,7
dulces conmemorativos) formaron 3 34 10,2
parte significativa del servicio. 4 105 31,6
5 159 47,9
Total 332 100,0
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6. La limpieza y el orden del ambiente contribuyeron a una experiencia

sensorial agradable

Frecuencia Porcentaje
La limpieza y el orden del ambiente 1 26 7,8
contribuyeron a una experiencia 2 10 3,0
sensorial agradable. 3 11 33
4 84 25,3
5 201 60,5
Total 332 100,0

Seccion 3: Experiencia Sensorial y Emociones

Para esta seccion, se utilizo una escala de 1 a 4, donde:

e ] =Nada

e 2=Poco

e 3 =Bastante
e 4= Mucho.

7. ¢(Cuanto influyé el ambiente general en su sensacion de bienestar durante su

visita?
Frecuencia Porcentaje
,Cuanto influyo6 el ambiente 1 7 2,1
general en su sensacion de bienestar 2 20 6,0
durante su visita? 3 117 35,2
4 188 56,6
Total 332 100,0

8. ¢Cuanto el ambiente ayudé a sobrellevar el momento dificil?

Frecuencia Porcentaje
,Cuanto el ambiente ayud6 a 1 10 3,0
sobrellevar el momento dificil? 2 11 33
3 108 32,5
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4 203 61,1
Total 332 100,0

9. Marque las emociones que haya experimentado (puede marcar varias

opciones)
Emocion Frecuencia Porcentaje
Calma 206 62.0
Paz 157 473
Gratitud 139 419
Tristeza 123 37.0
Respeto 119 35.8
Ansiedad 13 3.9
Confusion 13 3.9
Otras emociones 13 3.9
Incomodidad 10 3.0
Total 793 100,0

Seccion 4: Satisfaccion y Recomendacion

Para esta seccion, se utilizo una escala de 1 a 4, donde:

1 = Nada satisfecho

2 = Poco satisfecho

3 = Satisfecho

4 = Totalmente satisfecho

10. ;Qué tan satisfecho estuvo con la experiencia sensorial (iluminacion, aromas,

sonidos, texturas) en Jardines de Quevedo?

Frecuencia Porcentaje
. Qué tan satisfecho estuvo con la 1 16 4,8
experiencia sensorial (iluminacién, 2 27 8,1
aromas, sonidos, texturas) en 3 98 29,5
Jardines de Quevedo? 4 190 57,2
5 1 3
Total 332 100,0
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11. ;Qué tan probable es que recomiende a otras personas los servicios de

Jardines de Quevedo basandose en la experiencia sensorial?

Frecuencia Porcentaje
. Qué tan probable es que 1 4 1,2
recomiende a otras personas los 2 12 3,6
servicios de Jardines de Quevedo 3 14 4,2
basandose en la experiencia 4 82 24,7
sensorial? 5 219 66,0
1 3
Total 332 100,0
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Anexo 4.- Solicitud dirigida al gerente para autorizacion para proceder a realizar el

proyecto de investigacion

Quevedo, 11 de abril del 2025

e Kl guardis
IARD l N E S de lus lLil(ll.II("(::I:::

DE QUEVEDO

Sefiorita. -
Lcda. Karin Jhasnara Carbo Olmedo
MAESTRANTE UTEQ

Presente. —

En atencion a su solicitud, respecto de la entrevista a mi persona como Gerente de
Marketing, es para mi un agrado poderle ayudar en su proceso investigativo, la intencion
de esta gran organizacion es crear lazos académicos y de amistad entre la empresa
Jardines de Quevedo S.A. y la Universidad Técnica Estatal de Quevedo, porque permite
establecer una linea directa entre el sector empresarial al que represento, con tan

importante institucion educativa superior como lo es la UTEQ y viceversa.

Jardines de Quevedo S.A. del Canton Quevedo le da apertura para que usted pueda
efectuar su investigacion académica titulada; “MARKETING SENSORIAL Y SU
REPERCUSION EN LAS ESTRATEGIAS DE MERCADEO DE LOS SERVICIOS
FUNERARIOS DE LA EMPRESA JARDINES DE QUEVEDO, ANO 20247, por lo
tanto, establecemos una fecha de visita para la respectiva entrevista, el dia 18 de abril del

2025.

Atentamente;

ﬂw' @z%a i

Ing. Ana Cristina Teran.
GERENTE DE MARKETING

Camposanto: Kkm. 7 1/2 Via
Funeral Home y Oficinas: & drade
Nueva Patricia Mz. B Av San Rafael, a lado de |a UTP!

Teléfonos: 096 B 09 A81 9223
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Anexo 5.- Fotos de entrevistas a colaboradores administrativos de la empresa

de Quevedo

ines

Jard
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Anexo 6.- Fotos del Focus Group a especialistas en marketing sensorial
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