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Estrategias de Marketing Emocional para la Fidelizacion de Clientes

Resumen

Hoy en dia, la fidelizacién se ha convertido en un objetivo primordial para las empresas,
principalmente debido a que la retencion de clientes supone un gran impacto en los
beneficios. Ademas, en el contexto de mercado actual, se da una situacion doblemente
complicada para conseguir retener a los clientes, por un lado los consumidores son
menos leales a las marcas debido a la gran cantidad de informacion disponible sobre
los diferentes productos o servicios que ofrece el mercado, y por otro lado se da una
elevada competencia entre empresas. Es por esto que, en los ultimos afos se ha venido
desarrollando el marketing emocional, que en lugar de centrarse en los factores
racionales que incentivan el consumo, se enfoca en las emociones del consumidor para

generar diferenciacion y vinculos a largo plazo.

En este trabajo, se analizaran en detalle mediante revision bibliografica los mencionados
condicionantes del mercado, y los principios fundamentales del marketing emocional y
las técnicas que lo componen como herramientas para la diferenciacion y fidelizacion.
Posteriormente, se aplicaran técnicas de marketing emocional al proyecto de Olemus,
doénde mediante una metodologia de modelacion se llevaron a cabo acciones concretas
para anadir un valor diferencial a los servicios prestados, asi como presentar a la
empresa como una organizacion comprometida con el bienestar de sus clientes y de su
entorno mediante la explotacién de las emociones. Sera mediante esta aplicacion a un
proyecto concreto y definido, cuando quedara patente la importancia de saber integrar
correctamente las diferentes acciones de marketing emocional a lo largo de los
diferentes elementos que componen el marketing mix, pues para un mismo objetivo se

puede recurrir a diferentes técnicas y viceversa.

Palabras clave: Racionalidad, Toma de decisiones, Fidelizacion, Marketing Emocional,

Neuromarketing, Estimulo.
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Abstract

Loyalty has become a major objective for companies today, mainly because customer
retention has a major impact on profits. In addition, in the current market context, it is
doubly complicated to retain customers: on the one hand, consumers are less loyal to
brands due to the large amount of information available on the different products or
services offered by the market, and on the other hand, there is a high level of competition
between companies. This, is why in recent years emotional marketing is been
developing, which instead of focusing on the rational factors that encourage
consumption, focuses on the consumer's emotions to generate differentiation and long-

term links.

In this paper, the previously mentioned market conditions will be analysed in detalil
through a literature review, as well as the fundamental principles of emotional marketing
and its techniques as tools for differentiation and loyalty. Subsequently, emotional
marketing techniques will be applied to the Olemus project, where through a modelling
methodology, specific actions were determined to add differential value to the services
provided, as well as to present the company as an organisation committed to the well-
being of its customers and its environment through the exploitation of emotions. It is
through this application to a specific and defined project that the importance of knowing
how to correctly integrate the different emotional marketing actions throughout the
different elements of the marketing mix will become clear, as different techniques can be

used for the same objective and vice versa.

Keywords: Rationality, Decision making, Loyalty, Emotional Marketing, Neuromarketing,

Stimuli.
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1. Introduccion

¢ Tienes una marca de refrescos favorita?, ¢y de coches o de ropa? Seguramente
tengas una o dos marcas favoritas para cada una, y que a la hora de repetir la compra
es muy probable que te inclines por continuar escogiendo esas marcas en concreto.
¢ Pero, es esta decision basada puramente en la logica y el raciocinio? ;Realmente

estamos comprando el mejor producto posible que nos podemos permitir?

Hoy en dia nos encontramos en una situacién en la que antes de realizar una
compra estamos literalmente a distancia de un golpe de clic para poder averiguar toda
la informacion de un producto y compararlo con los demas, pero ¢ realmente evaluamos
toda la informacion disponible a la hora de adquirir un producto? Seguramente ya estas
pensando en tu cabeza que quizas para escoger un tipo de producto por primera vez si,
pero que en la mayoria de las ocasiones este proceso no se lleva a cabo.  Entonces...,
qué es lo que nos hace decantarnos por una marca en concreto?, ;escogeriamos el
mismo refresco si todos vinieran en el mismo envase y sin marca alguna que los
diferenciase...? Todas estas preguntas son objeto de estudio por parte las empresas,
economistas y otros investigadores de diferentes ambitos de la ciencia como la
psicologia o la medicina, y en busca de dar sentido a esta irracionalidad del consumidor
a la hora de tomar ciertas decisiones, se ha ido desarrollando una nueva técnica para
la comercializaciéon de productos que se centra en las emociones del consumidor en vez
de en su pensamiento racional, a esta disciplina se la conoce como marketing

emocional.

En este proyecto, se tratara de ofrecer una visidon clara y concisa de las
caracteristicas de los consumidores actuales y de como estos llevan a cabo la toma de
decisiones, asi como de explicar la importancia econémica de su fidelizacion y retencion
para las empresas. Posteriormente, se analizara en detalle cémo las emociones influyen
en la toma de decisiones de los consumidores, y que técnicas utilizan las empresas para
conseguir atraer y, sobre todo, fidelizar a los clientes centrandose en apelar a sus

sentidos y emociones.

Una vez establecido el marco tedrico, se desarrollara el que es el fin dltimo de este
trabajo académico, que es elaborar una estrategia para el proyecto de pueblo residencial
“Olemus”, que utilice justificadamente elementos del marketing emocional y sensorial

mediante acciones concretas que definan el proyecto y el modelo de negocio, en busca
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siempre de contribuir a la diferenciacion de la marca y a la captacion y fidelizacion de

clientes.

Para poder llevar a cabo el objetivo de este trabajo, se llevara a cabo una revision
bibliografica de diversos autores de reconocido prestigio en los temas a desarrollar. A
partir de la informacién analizada en esta primera instancia, se recurrira a una segunda
metodologia, en este caso de modelacion, para idear una estrategia de marketing
emocional para un proyecto previamente elaborado de un pueblo residencial para

personas de la tercera edad.
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2. La fidelizacion y retencion de
clientes como estrategia clave
para las empresas

En un contexto de elevada competencia entre empresas dentro de un mercado
globalizado, con una creciente homogeneidad de productos y donde el consumidor esta
formado e informado, la retencién de clientes se convierte en una tarea de elevada
dificultad simplemente mediante el branding y otras técnicas de marketing
convencionales. Por tanto, en el siguiente capitulo, se tratara de explicar en detalle las

mencionadas caracteristicas del mercado.

2.1.Evolucion, cambios y tendencias en el comportamiento
del consumidor

En lo referente al comportamiento del consumidor, en los inicios de su estudio se
tenia la concepcion de que este era un ser completamente racional, y cuyo analisis era
tarea unicamente de los economistas. Esta teoria neoclasica sobre el consumidor,
predominante en el S.XIX, lo presentaba como un ser cuyo Unico objetivo era maximizar
su utilidad, y que contaba con un acceso completo a la informacion. Un ser acufiado

como “Homo-Economicus”.

Si bien hoy en dia todos somos conscientes de que la teoria anteriormente
mencionada no se ajusta a la realidad, el primer autor en hacer una critica a este modelo
neoclasico sobre el comportamiento del consumidor fue Herbert Simon. Las principales

criticas sobre este modelo se resumirian en los 3 siguientes supuestos, (March, 1961):

1- El modelo neoclasico plantea que, ante una toma de decisiones, el consumidor
ya ha evaluado todas las diferentes alternativas, pero no dice como ha obtenido
la informacion necesaria.

2- Se asume que el consumidor tiene ademas conocimiento de las consecuencias
asociadas a cada alternativa, e incluso, de las distribuciones probabilisticas de

las mismas.
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3- Se teoriza que el consumidor cuenta con un orden jerarquico de preferencias
relativo a todas las alternativas y sus consecuencias asociadas, es decir una

funcién de utilidad donde este buscara su maximizacion.

Otro hecho que los defensores del modelo neoclasico trataban de obviar, o que
trataban de tomar como hechos perfectamente medibles por los economistas, era que
la toma de decisiones es afectada por numerosas variables tanto externas como
internas, Kotler (2002) las agrupaba en: factores culturales, sociales, personales y
psicolégicos. Es por esto que, los criticos del modelo neoclasico consideraban que los
sucesos que se daban en los mercados eran muy complejos, y que el conocimiento de
ellos por parte de las teorias puramente econémicas era incompleto, “en el estudio de
fendmenos de tanta complejidad como el mercado, que depende de las acciones de
muchos individuos, todas las circunstancias que determinaran el resultado del

proceso... seran dificiimente comprendidas por completo o medibles”, (Hayek, 1989).

Con las criticas realizadas al modelo neoclasico, los autores concluyen que la
racionalidad del consumidor no es perfecta si no limitada, y por consiguiente teorizan
que el consumidor no maximiza su funcion de utilidad para la toma de decisiones en
busqueda del punto 6ptimo, sino que lo que busca es la mayor satisfaccion posible, sin

saber si en efecto esta se trata de la que maximiza su utilidad o no.

Tras el replanteamiento tedrico tanto de Simon como de otros muchos autores
después de él, se comenzé a ahondar no sélo en la racionalidad limitada del consumidor
si no en aquellas decisiones que parecian carecer de explicacion racional alguna, es
decir, un comportamiento irracional, ya que como seres humanos y por consiguiente
como consumidores, “combinamos periodos de racionalidad con irrupciones
inesperadas de irracionalidad” (Barboza, 2012). Es este hecho el que ha propiciado que,
en busca de dar sentido a esta irracionalidad, se comenzara a estudiar el
comportamiento del consumidor desde otras disciplinas, como son la psicologia o la

sociologia entre otros.

En la actualidad, la naturaleza del ser humano no ha cambiado, pero el
comportamiento del consumidor si que ha venido experimentando grandes
modificaciones en los Ultimos afios, motivados principalmente por la irrupcion de las

tecnologias de la informacién y comunicacion y su transformador efecto en la sociedad.

La principal caracteristica de los consumidores actuales es que estos son mucho
mas exigentes debido a las ingentes cantidades de informacién que tienen disponible, y

la gran variedad de productos. Los consumidores son también ahora mas escépticos
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respecto a la publicidad tradicional y realizan sus propias investigaciones acerca de los
productos que desean adquirir, y para poder comparar productos, el 65% de los
consumidores espafioles consulta webs de comercio electrénico como Amazon, eBay,
u otras webs especializadas segun el producto que deseen buscar, un 45% consulta la
web de la marca, y un 40% utiliza directamente buscadores de internet, (Coto
Consulting, 2018). Una de las maneras de informase acerca de los productos que mas
peso ha ido ganando en los ultimos anos, es la consulta de las opiniones de otros
consumidores, “Es decir, la gente confia mucho en lo que sus pares estan diciendo de
un determinado producto o servicio” (Hotmart, 2022). Al igual que para comparar
productos ya no es necesario ir de tienda en tienda, conocer las opiniones de terceros
es una tarea rapida y sencilla, ya que no sélo las marcas y webs especializadas
incorporan una seccion en sus paginas y tiendas online con las resefias de los usuarios,
si no que le dan una especial importancia, fomentando que los usuarios compartan sus
experiencias. Hoy en dia las resenas son tan importantes, que algunas organizaciones
han intentado aprovecharse de la situacion pagando a usuarios por escribir resefias
positivas, sin ser estas veraces, para posicionar mejor sus productos o productos de
terceros. “no solo daban una imagen sesgada a los usuarios, sino que ayudaban a

mejorar la visibilidad del producto en si” (Fernandez, 2022).

Actualmente, existe una tendencia a que el consumidor 2.0 se convierta en el
consumidor medio o mainstream, (Gonzalez, 2018). Por consumidor 2.0, se entiende
que son aquellos que mas incorporado en su dia a dia tienen el uso de internet, y de las
redes sociales en particular. Algunas de sus principales caracteristicas segun Raiteri
(2016) serian:

1- Hiperconexién: No sélo cuentan con conexion a internet en todo momento, si
no que su dia a dia depende fuertemente de ello.

2- Lenguaje particular: Este lenguaje comprende emojis, abreviaturas y otras
palabras que surgen y se aprenden por el mero hecho de comunicarse con otras
personas en la red.

3- Despreocupacion por su intimidad: El fendmeno de las redes sociales hace
que este tipo de consumidor no tenga problema en compartir con el resto del
mundo sus aficiones, sus amistades y relaciones, sus imagenes, su ubicacion...
etc.

4- Bidireccionalidad: Estos consumidores buscan una cercania y comunicacion
constante con las marcas, donde puedan expresar sus opiniones, recibir

informacion, y consultar y consumir contenido.

Jorge Patience Mutsinzi Mukarukaka
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5- Busqueda de contenido relevante: En su dia a dia buscan nuevos
contenidos, tanto para su entretenimiento o satisfaccién, como para compartirlo

con otras personas, lo que promueve una cultura de la viralidad.

Ademas de las caracteristicas que incorporan los consumidores 2.0, también existe
una tendencia por parte de los consumidores a buscar no sélo la satisfacciéon en los
productos que consume, si no en buscar una satisfaccion en el proceso de compra en
su conjunto, (Moral, 2012). Las empresas son conocedoras de esto, y es por ello que
se ha venido desarrollando en los ultimos afos una técnica de comercializacion
conocida como marketing experiencial. Segun Millan (2019), y como veremos en los
proximos capitulos de este trabajo, la idea subyacente del marketing experiencial
consiste en disefiar todo un proceso de compra que no soélo sea eficiente y satisfactorio,
sino que permita asociar al producto con una serie de emociones que puedan llegar a

incrementar el valor del mismo, asi como su diferenciacion.

Como resultado de las particularidades expuestas hasta ahora, principalmente las
respectivas a la sobreinformacién y la gran variedad de productos disponibles, los
consumidores son cada vez menos leales a las marcas, es decir, cambian mas a
menudo o estan mas dispuestos a variar de marca. Como ejemplo, en Espana, el 76%
de los consumidores online estaria dispuesto a probar marcas diferentes, (Criteo, 2019).
Esta tendencia creciente a la pérdida de lealtad a la marca es un fendmeno global, y
que ademas también se ve afectada por componentes generacionales, ya que los
consumidores mas jévenes son los que mas disposicion a cambiar de marca tienen,
Morning Consult (2019), realizé un estudio en el que se observo que al 51% de los
consumidores estadounidenses de entre 18 y 21 afios les gusta probar diferentes

productos, incluso si la experiencia con el primero es satisfactoria.

2.2.Importancia econdmica de la retencion de clientes

Segun Kotler (2006), las empresas no solo deben de tratar de identificar y satisfacer
las necesidades de los consumidores a través de su estrategia de marketing, sino que

deben realizarlo de una manera rentable.

Si bien tanto la adquisicidon de clientes como la retencién de los existentes son
aspectos fundamentales de la estrategia de marketing, muchas empresas son
desconocedoras de que la retencidon de clientes es mas importante. Esta afirmacion se

puede justificar mediante cuatro argumentos principales.

Jorge Patience Mutsinzi Mukarukaka
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1-Adquirir nuevos clientes es mas costoso que retener a los existentes. Segun
Bardacki (2003), para adquirir nuevos clientes se precisa de una mayor inversién por
parte de la empresa que en el caso de retener a los actuales. El KPI" utilizado para
conocer el coste de esta inversion es el denominado Coste de Adquisicion de Clientes,
(CAC), que ‘“involucra el trabajo del equipo a lo largo de todo el embudo de
ventas, desde la atraccion de visitantes, la nutricion de los leads?, hasta el cierre de la
compra” (Mesquita 2018), y es por esto que, en el caso de los clientes existentes, al ya
conocer la marca, el producto, y sus caracteristicas, precisan de un menor numero
interacciones en las distintas etapas en el proceso de venta, lo que conlleva a un menor

CAC asociado, que puede llegar a ser incluso hasta 5 veces menor, (Peppers, 1993).

2-Los clientes fieles son prescriptores de la marca. Ralston (1996), como se
Cité en Guadarrama, (2015), expone que un cliente satisfecho no sélo repite su compra,
sino que atrae a mas clientes, ademas, se ha de tener en cuenta que las experiencias
negativas tienen un mayor impacto que las positivas, pues un consumidor satisfecho
compartira su experiencia con alrededor de tres personas, mientras que uno insatisfecho

lo hara con nueve.

3-Los clientes fieles son menos sensibles al precio. Gummesson (2004),
explica que los clientes fidelizados son mas tolerantes con los precios de la marca, pero
también resalta que las compafias no pueden ser abusivas. En primer lugar, porque a
pesar de ser menos sensibles, el precio sigue importando, y en segundo lugar, porque
estos valoran el compromiso y la confianza que puedan depositar en las empresas, y

unos precios abusivos seria violar esta confianza.

4-Retroalimentacion. Si bien en el segundo argumento mencionabamos el fuerte
impacto negativo de los clientes insatisfechos, esa situacion se cumple principalmente
con los clientes con las quejas mas graves. Fitzgerald (2005) expone ademas que, si la
empresa da respuesta y solucion a la queja, el cliente puede ser recuperado. Hernandez
(2020) va mas alla y llega a decir que un cierto numero de clientes insatisfechos, (con
un grado moderado de insatisfaccion), es beneficioso para la empresa, ya que de este
modo se obtiene informacion sobre las necesidades no satisfechas y los aspectos a

mejorar. Es por esto por lo que el autor define como de vital importancia la retencion del

' Los Key Performance Indicators, (KPI), son indicadores clave o de relevancia para conocer
el rendimiento de un proceso o area de la gestién empresarial.
2 Cliente Potencial

Jorge Patience Mutsinzi Mukarukaka
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cliente insatisfecho, que favorecera una mejora sostenible en el largo plazo de los

productos y servicios.

Como ya habiamos mencionado, estos cuatro argumentos son los principales
causantes de la gran importancia econdmica que presenta la retencién de clientes,
ejemplo de esta importancia, es que segun Reichheld (1990), un incremento de la
retencion de clientes del 5%, puede llegar a conllevar un aumento de los beneficios de
entre un 25% y un 85%, dependiendo de cual sea la industria. En este estudio se
obtuvieron estos resultados comparando el valor neto actualizado que aportaban los
clientes durante su estancia media en la empresa con las tasas de abandono actuales,
con el valor con tasas de abandono un 5% mayores, por lo que queda patente como la
diferencia entre sectores depende del valor que aportan los clientes a la empresa,
cuanto mayor sea este valor, mayor sera el impacto de un cambio en la retencion de

clientes.

Antes de explicar en detalle como se calcula el valor que aportan los clientes, es
preciso que retomemos el concepto de rentabilidad en la estrategia de marketing, ya
que es importante recalcar que el interés en retener un cliente no sera el mismo para
todos los clientes de una misma empresa por igual, pues no todos aportan el mismo
valor. Peppers (2006) menciona que es preciso realizar una estrategia de segmentacién
que no solo se centre en las necesidades o caracteristicas del cliente, sino que también

tenga en cuenta su valor en la empresa.

El KPI utilizado para medir el valor de un cliente es el denominado Valor del Cliente
en el Tiempo, (VCT), y Bardacki (2003) lo define de una manera similar al Valor Actual
Neto, (VAN), de una empresa, pues se entiende el VCT como los beneficios esperados,
descontando los costes de las interacciones y transacciones con los clientes,
actualizados al momento actual acorde a una tasa de retorno. Por tanto, podemos inferir
que lo 6ptimo seria que las empresas dedicasen mayores esfuerzos a los clientes con
mayor VCT, y que no dedicasen ningun esfuerzo a los clientes con VCT negativo. Se
puede entender por tanto, que intentar averiguar y mejorar el VCT de los clientes por
parte de las empresas es una estrategia acertada, a pesar de que existan algunas
dificultades para obtener correctamente este indicador, ya que es dificil estimar los
ingresos indirectos como pueden ser la recomendacion a terceros, (Guadarrama, 2015),
o el posicionamiento de mercado por el mero hecho de tener una base sélida de clientes

fidelizados aunque estos no transmitan su satisfaccion a otros, (Hernandez, 2020).
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En la actualidad, son muchas las voces que animan a las empresas a comenzar a
tratar su cartera de clientes como un activo primordial, invirtiendo recursos para
analizarla y ser capaz de poder conocer y retener a los clientes mas valiosos para
mejorar su rentabilidad y la satisfaccion de los consumidores (Valenzuela, 2007).
Algunos autores como Peppers (2006), anticiparon la necesidad de pasar de un
marketing de transacciones a uno centrado en el consumidor. Dénde mediante la
relacion y dialogo continuado entre empresa y cliente se pueda conocer sus
necesidades con mayor detalle. En concreto, Peppers indicaba que era necesario
abandonar la idea de vender a cualquier persona que quiera comprar, para pasar a un
modelo en el que se venda a un numero de clientes mas reducido, pero con mayor VCT

medio, y con mayor rentabilidad al incurrirse en menores costes de comunicacion.

En la actualidad, el auge de las Tecnologias de la Informaciéon y Comunicacion,
(TIC), ha puesto a disposicién de las empresas nuevas herramientas que se han
convertido rapidamente en indispensables para gestionar las relaciones con los clientes
de manera eficiente. Son aplicaciones informaticas cuyo objetivo es gestionar las
relaciones con los clientes, CRM por sus siglas en inglés®. Estas herramientas integran
todas las relaciones cliente-empresa, con el fin de poder ofrecer un trato cercano, rapido
y cémodo al cliente, a la vez que la empresa lo aprovecha para recabar informacion
individualizada de sus clientes. A medida que evolucionan las TIC’s, el uso de estas
herramientas ha ido creciendo exponencialmente (Figura 1), y ademas de, por el avance
de sus capacidades, su valor también se ha ido incrementando al tener las empresas
un mayor conocimiento y aceptacion en cuanto a las estrategias que buscan maximizar
el valor de los clientes, convirtiendo asi a los CRM en un elemento fundamental de la

gestion empresarial en una sociedad digitalizada como la nuestra.

3 Customer Relationship Management
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Figura 1. Ingresos por venta de CRM a nivel mundial en miles de millones de USD.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Statista (2020)

Para poder llevar a cabo la retencién de clientes, aparte de conocerlos, las
empresas deben poner en marcha diferentes planes para fidelizarlos. Por fidelizacion
de clientes, se entiende como el conjunto de acciones por parte de una empresa, cuyo
objetivo es crear relaciones a largo plazo con los clientes, tratando de crear sentimientos
positivos respecto a la marca y que en Uultima instancia seran los que fomenten la
relacion continuada con la compania, (Hernandez, 2020). Tal es la importancia que ha
adquirido la fidelizacion de clientes, que se ha convertido en uno de los principales

objetivos de cualquier empresa, y un aspecto fundamental para su éxito a corto plazo.

Las estrategias de fidelizacién tradicionales acostumbran a consistir en premiar o
incentivar la permanencia y lealtad a la marca mediante descuentos, sistemas de
acumulacion de puntos, servicios exclusivos, etc. (Figueroa, 2011). Sin embargo, este
tipo de acciones pierden su efectividad, ya que el consumidor tiene facil acceso a la
informacion de los programas de fidelizacion de otras marcas, y debido a la gran
competencia en los mercados esto abocaria a una guerra de descuentos e incentivos
que mermaria la rentabilidad de las empresas. Por tanto, queda patente la necesidad
de estrategias de fidelizacion innovadoras que no se basen en los aspectos del

marketing tradicional.
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3. El marketing emocional

Hemos visto entonces como se da una situacion en la que los consumidores tienen
la informacion necesaria para cambiar de una marca a otra, y también la importancia
que tiene para las empresas el mantenerlos. Es por esto por lo que hoy en dia, las
estrategias de fidelizacion de clientes son de vital importancia para la competitividad e
incluso la supervivencia de las empresas, y en vista de la ineficiencia y pérdida de
efectividad de las técnicas de fidelizacion tradicionales, se ha puesto el foco en las
estrategias de comercializacion y fidelizacion que se centran en las emociones del

consumidor, y que en su conjunto conforman el denominado marketing emocional.

3.1.Las emociones en la toma de decisiones y el
neuromarketing

Como mencionabamos en el anterior capitulo, la toma de decisiones del
consumidor se ve influenciada por numerosos factores externos provenientes de su
entorno, pero también por factores internos. Barboza (2012), diferencia las siguientes
variables internas que afectan al comportamiento: emociones, percepcioén, actitud,

conocimientos, personalidad, estilo de vida, motivacién y rol.

De todas las mencionadas, en las ultimas décadas se ha puesto especial foco de
atencion en las emociones, ya que como avanzamos en el apartado 2.1., mediante la
asociacion de emociones a los productos y servicios, se puede lograr una gran
diferenciacion y establecer relaciones a largo plazo con los clientes, algo esencial en el
contexto del mercado actual. Reeve (1994), define las emociones como procesos
multidimensionales, ya que tienen componentes tanto subjetivos, como conductuales, y

en ocasiones también se tratan de reacciones fisioldgicas.

Tras encontrar claros patrones de desviamiento en el comportamiento del
consumidor que contradecian las teorias neoclasicas, diferentes autores comenzaron a
estudiar el papel de las emociones en la toma de decisiones. Segun Hernandez (2003),
el origen de estos hallazgos tiene su foco en trabajos como los realizados por Kahneman

(1979), donde estudiaba la toma de decisiones en situaciones de riesgo, y se comenzo
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a poner de manifiesto que, en situaciones de incertidumbre, existia un gran componente

emocional en la toma de decisiones.

El peso de las emociones en la toma de decisiones tiene un origen evolutivo, pues
segun la definicion, anteriormente dada de las emociones, nuestro proceso de toma de
decisiones es similar al de la gran mayoria de animales, y es en realidad la toma de
decisiones racional la que nos diferencia del resto, Simoén (1997) considera que “las
emociones son una parte esencial del mecanismo nervioso encargado de disefar una

respuesta adecuada a los estimulos ambientales relevantes para la supervivencia”.

Desde hace muchos afnos, diferentes autores, principalmente del campo de la
psicologia, dudaban de si el pensamiento racional precede a las emociones o sucede
de manera inversa. En concreto, James (1884), utilizaba como ejemplo el encontrarse
un o0so en el camino, antes de evaluar las probabilidades de que el oso nos ataque, las
probabilidades que tenemos de escapar o de resultar heridos, ya nos encontrariamos
corriendo y con sentimiento de miedo, el autor llega a decir que en los primeros
instantes, casi parece que tenemos miedo porque estamos corriendo en lugar de miedo
al 0so, pues nuestro pensamiento racional no ha tenido tiempo de evaluar por completo
la situacion, ya que las emociones estimulan la mente 3.000 veces mas rapido que el
pensamiento racional, (Robinette, 2001). Esto se debe a que nuestro cerebro, junto con
el sistema nervioso, tiene dos maneras diferentes de funcionar, dos sistemas operativos
por utilizar una comparacion facilmente entendible, Stanovich (2000), los distinguia
como el Sistema 1, que se encargaba del pensamiento rapido e intuitivo, y el Sistema
2, que se encargaba del pensamiento lento y racional. Estos sistemas son
complementarios entre si, “cuando el Sistema 1 encuentra una dificultad, llama al
Sistema 2 para que le sugiera un procedimiento mas detallado y preciso que pueda
resolver el problema. El Sistema 2 es movilizado cuando surge un problema para el que

el Sistema 1 no tiene solucion alguna”, (Kahneman, 2012).
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Figura 2. Caracteristicas de los Sistemas 1y 2.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Kahneman (2003)

En orden cronoldgico, el funcionamiento del Sistema 1, comenzaria con la
percepcion del estimulo o estimulos por medio de los sentidos. En segundo lugar, tras
procesarlos, el cerebro enviaria esta informacion a los diferentes 6rganos y glandulas
que reaccionaran de diversas formas, como el aumento de la tensién arterial, secrecion
de hormonas etc. Por ultimo, el cerebro se encargara de interpretar que sentimientos
corresponden a las reacciones fisicas que el mismo ha desencadenado. Aunque pueda
parecer un proceso redundante, este ultimo paso es de crucial importancia para
entender el funcionamiento de las emociones en la toma de decisiones, ya que la
interpretacion de las reacciones fisiologicas se produce de manera inconsciente en la

mayoria de los casos, (Simon, 1997).

Las teorias que expuso Kahneman, concuerdan con algunas investigaciones
anteriores como la de Pradeep (2010), que mediante sus investigaciones concluyé que
las personas tomamos la gran mayoria de nuestras decisiones de manera emocional e

inconsciente, en concreto su estudio las cifré en un 95%.

Hallazgos como este, son obtenidos gracias a una ciencia de reciente creacion
conocida como neuromarketing. Segun Lee (2007), el neuromarketing identifica de una
manera objetiva el comportamiento del consumidor acorde al funcionamiento del
cerebro y sus neurotransmisores. El neuromarketing se sirve de aparatos como los
electroencefalogramas y resonancias magnéticas para realizar un mapeo del cerebro y
examinar sus reacciones ante distintos estimulos o tareas a las que se someten a los

sujetos estudiados. Es aqui, donde se debe tratar de entender y predecir las reacciones
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del consumidor hacia un producto y sus atributos desde un punto de vista de marketing,
“esto se hace, por ejemplo, en relacion con la percepcién visual del color o las formas
de los productos, o el efecto sobre el cerebro de ciertos olores” (Schneider, 2012). Las
ultimas tendencias del neuromarketing estan mas enfocadas a la experiencia de uso de
las TIC’s, por ejemplo, mediante el uso de aparatos de eye tracking, que monitorizan
donde se fija la mirada para conocer qué elementos llaman mas la atencién o a donde
se dirige la mirada mas facilmente, se puede optimizar el disefio de las paginas web, los

feeds de noticias y contenidos, etc. (Albert, 2013).

Hasta hace un par de décadas, habia ciertas dudas en cuanto a la efectividad del
neuromarketing, principalmente por que el cerebro humano es una estructura tan
compleja, que incluso hoy en dia entrafia muchos misterios. Desde los afios 60, la teoria
dominante sobre el cerebro era que el cerebro estaba dividido en tres zonas
diferenciadas, con una jerarquia evolutiva que iba desde los instintos mas basicos, hasta
el pensamiento mas racional. No fue hasta los afos 80 cuando esta teoria seria
refutada, pues el cerebro estd compuesto de muchas mas areas con funciones

interrelacionadas y no tan especializadas como postulaba la misma (Cortés, 2021).

Con el tiempo, y gracias al avance de los estudios en neurobiologia y el desarrollo
tecnoldgico, diferentes empresas comenzaron a ver como el neuromarketing era capaz
de arrojar una imagen fidedigna de las reacciones del cerebro a distintos estimulos, y a
ver el potencial que esto tenia para estudiar y predecir el comportamiento del
consumidor. El neuromarketing pronto se convirtié en una herramienta de gran valor, ya
que, desde el principio de los estudios sobre el comportamiento del consumidor y la
efectividad de las campanas publicitarias, se era consciente de la dificultad que suponia
que los sujetos estudiados pudieran dar respuestas concretas de cuales eran sus
sentimientos al ser expuestos ante diferentes estimulos publicitarios. Junto a las
empresas, la comunidad académica en general acepté la efectividad del neuromarketing

y normalizé el término.

3.2. Técnicas y pilares fundamentales en los que se sustenta
el marketing emocional

Con los avances tanto en la comprension del comportamiento del consumidor,
como los avances en neuromarketing, se ha podido desarrollar el conocido como

marketing emocional. Segun Jiménez (2004), este cambia los aspectos del marketing
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tradicional por unos cuyo foco es tratar que el consumidor tenga una preferencia
emocional por la marca, en lugar de centrarse en aspectos tangibles y objetivos.
(Jiménez, 2004).

El marketing de emociones aspira a conectar con el consumidor a nivel emocional
mediante colores, musica, narrativa y lenguaje visual, estimulando los sentidos para
provocar las reacciones deseadas en la mente de las personas, por lo que el conocido
como marketing sensorial acapara gran importancia dentro de este ambito. Asimismo,
la utilizacion de este tipo de técnicas puede llegar a generar experiencias memorables
y positivas en el consumidor, por lo que el marketing centrado en la creacién de
experiencias juega también un papel relevante a la hora de atraer y fidelizar a los
consumidores. Del mismo modo, la comunicacién es un elemento fundamental, la
utilizacion de una narrativa a modo de historia, conocida como storytelling, se presenta
como la principal estrategia comunicativa dentro del marketing emocional, ademas de
la RSC* como técnica para generar confianza es un recurso de gran importancia. Dentro
del marketing emocional, también se trata de evocar sentimientos y recuerdos positivos
del pasado para generar en los consumidores una conexién emocional con los

productos y marcas con la técnica conocida como retromarketing.

La mayoria de las decisiones que tomamos son inconscientes, asi que, ¢ por qué
no llegar al cliente de esta manera? Utilizar las emociones en el marketing no solo

aumenta la fidelidad, sino también la satisfaccion (lonos, 2020).

3.2.1.Marketing sensorial

Krishna (2010) define el marketing sensorial como aquel que busca estimular los
sentidos de manera intencionada para influenciar en el comportamiento del consumidor.
Otros autores, como Mejia (2018), presentan una definicidn similar, pero hacen hincapié
en que se busca crear conexiones con la marca evocando estilos de vida, valores,

gustos, etc.

Para poder estudiar y analizar el efecto de los estimulos sensoriales y predecir su
impacto en la toma de decisiones por parte del consumidor, los investigadores se valen
de las técnicas de neuromarketing anteriormente mencionadas, ya que, para crear las

diferentes emociones en el consumidor, estos estimulos han de activar y hacer

4 Responsabilidad Social Corporativa
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reaccionar al sistema neuronal. Garcillan (2015), hace especial mencion a que el
marketing sensorial busca crear un recuerdo positivo y perdurable en el consumidor, y
en los estudios realizados por Schimtt (1999), se obtuvo como resultado que las
personas recordamos un 35% de lo que percibimos mediante el olfato, un 15% de lo
que saboreamos, un 5% de lo que vemos, un 2% de lo que escuchamos, y tan sélo un

1% de lo que percibimos mediante el tacto.

Lindstrom (2008), relata las conclusiones de su estudio de neuromarketing
realizado en 2007, en donde con un presupuesto de 7 millones de délares, (el estudio
mas grande y costoso que se habia realizado en esta materia hasta la fecha), se sometio
a un escaner cerebral a 2.081 consumidores de diferentes paises, en donde se les
expuso a diferentes estimulos publicitarios a la vez que se analizaban sus reacciones
cerebrales en tiempo real, asi como otras reacciones fisioldgicas como son los
movimientos faciales, el ritmo cardiaco y presion sanguinea, o la dilatacién de las
pupilas entre otras. Una de las principales conclusiones que se obtuvo de este estudio
es que, de toda la publicidad existente en ese momento, el 83% soélo era capaz de
estimular uno de los sentidos, la vista. Ademas, en sus conclusiones finales, Lindstrom
teoriza que los consumidores actuales se han vuelto impasibles ante la publicidad
tradicional al sobreexplotar un unico sentido, forzandolo a ignorar la sobreinformacién

que percibe a diario.

Si combinamos las conclusiones de Lindstrom con las de Schmitt, vemos que la
publicidad tradicional deja de lado a 4 de los 5 sentidos, y que ademas, algunos de los
que ignora tienen un gran potencial para crear impacto en el consumidor, por tanto, a
continuacion se expondran brevemente las caracteristicas y peculiaridades de los 5

sentidos aplicados al marketing.

Marketing Olfativo: Estas técnicas de marketing estan centradas principalmente
en los establecimientos de venta, dénde se busca utilizar diferentes aromas para influir
en el comportamiento de los clientes. El olfato es un sentido infra explotado hasta ahora
por las companfias en su estrategia de marketing, por lo que las empresas que adoptan
el marketing olfativo tienen una ventaja a |la hora de diferenciarse y de generar recuerdos
duraderos de la experiencia, pues como veiamos anteriormente los estimulos olfativos
son los que mas perduran, (Morrin, 2003), y ademas, el olfato es el sentido cuya
conexién con el cerebro es mas directa, por lo que ante los estimulos olfativos se

producen muchas emociones y reacciones inconscientes, (Krishna, 2012).
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Figura 3. Beneficios del estimulo del olfato en el punto de venta.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Garcillan (2015)

Marketing Gustativo: En el caso de esta técnica de marketing, se parte de las
limitaciones del sentido del gusto. La primera limitacion, es que el ser humano solo es
capaz de diferenciar 5 sabores basicos: dulce, salado, amargo, acido y umami. La
segunda es que el sentido del gusto no sélo esta fuertemente influenciado por el olfato,
(Castro, 2009), sino que es faciimente engafado segun el contexto, pues la informacion
del producto, su apariencia y sobre todo el color del mismo, juegan un papel muy

importante en como percibimos los sabores, (Lapefia, 2019).

La tercera limitacion y las mas importante, es que el marketing centrado en el
sentido del gusto sélo puede ser aplicado una vez que ya se ha adquirido el producto,
por tanto solo puede centrarse en crear una experiencia que se grave en la memoria del
consumidor y sea recordada positivamente, de modo que la persona busque repetir la

experiencia.

Marketing Visual: Como demostré Lindstrom, las técnicas de marketing visual son
las mas utilizadas por las compafiias, y se basan principalmente en el uso de colores
que evoquen y se puedan asociar a la filosofia de la empresa o con las caracteristicas

del producto, a la vez que trata de generar las emociones deseadas en el consumidor.

Por otro lado, la iluminacién, sobre todo en los puntos de venta, juega un papel muy
importante, ya que puede afectar a nuestro estado de animo y a nuestra percepcién del

entorno y los productos, (Garcillan, 2015).
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Figura 4. Reaccion ante el estimulo de los colores primarios.
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Figura 5. Efectos en el cliente de la iluminacién en los establecimientos.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Garcillan (2015)

Marketing Auditivo: También denominado audiomarketing, este consiste en
aprovechar los efectos que diferentes sonidos y canciones provocan en la mente para
influenciar la toma de decisiones del consumidor, generar diferenciacion, y ayudar a que
se recuerde un mensaje. Suarez (2012) menciona que este es uno de los sentidos que
mayor papel juega en las decisiones de compra de los consumidores en los puntos de
venta, e indica que los ruidos fuertes, indeseados o inapropiados afectan negativamente

a la disposicion del cliente, tanto consciente como inconscientemente. Pero también
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expone como las melodias y musica de fondo adecuadas pueden tener un efecto muy

positivo.

Es muy importante determinar qué emociones se desean provocar en el cliente, ya
que diferentes tipos de musica provocaran diferentes reacciones, Braidot (2011),
menciona como la musica puede influenciar a la energia y animo del consumidor al
afectar su presion arterial o incluso su producciéon hormonal. También menciona como
la musica con pocas alteraciones de tono y tempo generan mayor placer y sensacion de
calma. Ademas de la musica que se escoja, es preciso tener en cuenta el contexto en
el que se reproduzca, por ejemplo, para controlar el flujo de clientes, las marcas juegan
con el dinamismo de la musica, cuando el establecimiento esta muy concurrido, interesa
poner musica mas dinamica que acelere el ritmo de los clientes, mientras que cuando

haya poca concurrencia se procedera de manera contraria.

Marketing tactil: El marketing basado en el tacto tiene grandes limitaciones para
ser llevado a cabo. En primer lugar, los productos no siempre estan en disposicién de
ser tocados antes de su adquisicion, ademas, es el sentido que menores emociones y
reacciones neurolégicas provoca. Sin embargo, cuando un consumidor toca un
producto, es porque ya existe un interés previo que le ha hecho acercarse y evaluarlo
de primera mano, (Garcillan, 2015). Por tanto, cuando el marketing tactil consigue entrar
en juego, si tiene un papel importante en el proceso de compra, y a pesar de que el
tacto en si no provoca emociones intensas, si que aporta informacion sobre la calidad

aparente de los productos, y puede promover su diferenciacion (Lapefa, 2019).

3.2.2.Marketing experiencial

Anteriormente hemos visto como los consumidores ya no solo buscan satisfacer
sus necesidades, sino que buscan que la experiencia de compra en si sea memorable.
Es gracias a esto que dentro del marketing emocional se da una subcategoria conocida
como marketing experiencial. Barboza (2012) lo define como “la creacion y gestion
estratégica de estimulos para producir experiencias memorables positivas en los
clientes”, para poder generar estos estimulos, el marketing experiencial se nutre en gran
medida de las técnicas de marketing sensorial con el fin de diferenciarse de la
competencia y provocar que el consumidor quiera repetir la experiencia satisfactoria, asi

como asociarla a la marca para conseguir fidelizarlo.
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El concepto de marketing experiencial fue utilizado por primera vez por Schmitt
(1999), que definia el consumo como una experiencia que debe de ser analizada en su
conjunto, donde los estrategas de marketing experiencial no debian de pensar en
producto, sino en experiencia, y a partir de ahi idear qué productos encajarian dentro de

esa experiencia y cuales deberian de ser sus atributos.

El marketing experiencial, al abarcar todo el proceso de venta, puede crear
experiencias positivas tanto en las comunicaciones con la marca, como en el consumo
del producto, o incluso tras haberlo consumido. Uno de los aspectos que mas relevancia
ha ido adquiriendo es el del punto de venta, ya que las experiencias que se generen en
€l crearan conexiones emocionales tanto con el producto o servicio como con la marca.,
es por esto que Galmés (2015), indicaba que “el punto de venta se transforma en
espectaculo por la necesidad de diferenciacion generando emociones a los

consumidores” (Ver figura 6).

Figura 6. Ejemplo de marketing experiencial en el punto de venta, restaurante Benihana.

Fuente: Benihana (2021).

Si bien el marketing experiencial se basa principalmente en generar experiencias
sensoriales y afectivas en el proceso de compra, también existe la oportunidad de
generar experiencias respectivas al de estilo de vida y la pertenencia a un grupo social.
Esto es lo que se denomina como comunidades de marca, Muniz (2001) las denomina
como grupos sociales conformados por un grupo de personas que comparte una

admiracion y lealtad hacia una marca, y que mediante la socializacion entre ellos,
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obtienen una experiencia Unica, ya que estos grupos suelen compartir valores y
filosofias de vida comunes que ven reflejadas en la marca. Las comunidades de marca
son muy dificiles de conseguir, pues estas han de nacer por medio de los consumidores
voluntariamente, y las companias han de limitarse a realizar un profundo andlisis de las
experiencias y valores que desea transmitir como marca para facilitar su aparicion (Ver

figura 7).

Los beneficios que las comunidades de marca pueden aportar a las empresas son
inmensos, pues los miembros de estas comunidades no solo tendran una confianza y
lealtad ciega sobre la marca, sino que se convierten en prescriptores de gran valor.
Ademas, como todos los clubes sociales, se ven nutridos de la necesidad de pertenencia
o afiliacion, que seria una de las 5 necesidades basicas de los seres humanos (Maslow,
1943, citado en McLeod, 2018).

Figura 7. Ejemplo de comunidad de marca. Harley-Davidson Motorcycles.

Fuente: Harley-Davidson (2021)

Otro recurso del marketing experiencial ajeno al proceso de venta, y que también
es muy utilizado por las empresas, son los eventos. Segun Vargas (2017), los eventos
son un recurso muy valioso para las marcas, ya que se tratan entornos controlados,
donde se busca emocionar y sorprender al consumidor en un acto unico donde este
interactuara con la marca y sus productos. Para llevar a cabo esta interactuacion, se
debe tratar de conseguir una inmersién por parte del cliente en el evento o mas intensa

posible, es decir, se ha de tratar de estimular el mayor numero de sentidos posibles.
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3.2.3.Comunicacion, storytelling y RSC

La comunicacion es un aspecto clave de la estrategia empresarial y de marketing
en concreto, pues es la encargada de hacer saber a los consumidores los beneficios

que ofrece la marca y sus productos.

Dentro del marketing emocional, se da una estrategia de comunicacién basada en
la narrativa a modo de historia conocida como storytelling. Esta técnica se fundamenta

principalmente es dos factores.

1-El funcionamiento de nuestro cerebro: En una charla en la escuela de
negocios de Standford, Aaker (2013) explica como nuestro cerebro no esta configurado
para recordar datos y hechos aislados, sino que lo esta para recordar historias, en
concreto, menciona que las historias son 22 veces mas recordables. Peterson (2017)
ejemplifica este hecho con la diferencia entre tratar de recordar la informacion de las
diapositivas de un powerpoint con ideas clave, a recordar la presentacion de un ponente

que sigue un hilo argumental.

2-Generan un mayor impacto emocional que los hechos: Mediante las historias,
las personas tienden a empatizar e imaginarse en la situacion de los hechos narrados.
(Peterson, 2017). Aaker (2013), pone como ejemplo un exalumno de Standford que
precisaba un trasplante de médula 6sea, cuya historia fue compartida por un amigo de
una manera muy personal en vez de enfocarlo de una forma mas analitica y basada en
los datos para argumentar la urgencia e importancia de su peticion. El resultado, fueron
24.611 donantes de médula 6sea inspirados por esta historia. Con este ejemplo, se
aprecia la capacidad de las historias de influir en las emociones de las personas, lo que
aplicado a la toma de decisiones, puede convertir a la historia en si en una llamada a la

accion, (Sousa, 2021).

Por otro lado, es relevante mencionar que no solo es importante como se comunica,
sino que también lo es “el qué”. Esto es significativo porque para que un cliente opte por
comprar o seguir escogiendo la misma marca, es imprescindible que exista una
confianza en la empresa, y es por esto que dentro de los objetivos del marketing
emocional en el ambito de la comunicacién, la generacion de confianza en la empresa
y la capacidad de esta para satisfacer las necesidades de una manera ética y honesta
ocupa un peso importante, pero..., cabe plantearse antes que nada una cuestion, ¢la
confianza se genera Unicamente mediante experiencias pasadas?, ;0 existe la

posibilidad de llevar a cabo una estrategia que aumente la predisposicion del cliente a
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confiar en nuestra empresa? Fernandez (2003), indica que cuando una empresa tiene
una estrategia en la que la que no solo se trata de maximizar beneficios sino que se
busca el valor tanto para el cliente como para la empresa, y muy importante, que asi
sea percibido por el publico, sera un factor crucial para aumentar la confianza que los
consumidores otorgan a la empresa, por tanto, para las organizaciones no solo es
importante contar con una politica de RSC, sino que es vital saber comunicarla de una
manera que el cliente confie en la buena praxis de la entidad en sus demas actuaciones,
a la vez que generando una conexidon emocional con todas aquellas personas que

compartan los valores con los que la empresa se presenta y trata de posicionarse.

3.2.4.Retromarketing

Dentro de las estrategias de marketing emocional, la nostalgia es un sentimiento
que ha probado ser muy efectivo a la hora de influenciar las decisiones del consumidor.
Paniagua (2010), describe la nostalgia como un sentimiento que contrapone los
recuerdos positivos de épocas pasadas, con el dolor causado por el anhelo y afioranza.
Destaca también, como cuanto mas lejanos sean los recuerdos, mas distorsionados
seran, y tenderan ademas a ser recordados de una forma mas positiva a la que en

realidad lo fueron.

El retromarketing, es precisamente la ciencia que se encarga de explotar la
nostalgia y sus particularidades, buscando invocar los sentimientos y recuerdos
positivos del pasado de los consumidores, para generar una conexion emocional con el
producto, o con la marca a través de la comunicacién y narrativa. En el caso de los
productos, estas estrategias pueden consistir en réplicas o en nuevos productos con

una estética retro (Sousa, 2021).

Algunos de los ejemplos mas simples y cotidianos, los podemos ver en la vuelta de
diferentes tendencias en la moda, como la vuelta de los pantalones de campana, las
zapatillas deportivas etc. Pero también hay ejemplos de retromarketing mas destacables
y complejos, como en el sector del automdévil, dénde constantemente se traen de vuelta
a la vida modelos antiguos, con nuevas prestaciones y con una estética actualizada pero

que se siga identificando con el modelo original.
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4. Estrategias de marketing
emocional para el proyecto
“pueblo residencial Olemus”

4.1. Descripcion del proyecto “pueblo residencial Olemus”

Este proyecto de creacién de un pueblo residencial se basa en la identificacion y
posterior rehabilitacion de un pueblo abandonado situado en Galicia para desarrollar una
actividad enfocada a la prestacion de alojamiento y servicios complementarios para

personas de la tercera edad sin grado de dependencia o dependencia leve.

El proyecto nace con la idea de atajar uno de los mayores problemas de las
personas mayores en las economias desarrolladas, que es la soledad, y en particular la
de las personas de la 32 edad. A dia de hoy, en Espafia muchas personas mayores se
convierten en usuarias de residencias de ancianos a pesar de no tener ningun problema
de dependencia ni requerir de sus cuidados, si no que demandan estos servicios por la
mera necesidad de combatir la soledad y establecer relaciones. Es por esto que, el
proyecto aqui desarrollado, centrara sus recursos en ofrecer unos servicios de calidad
a personas no dependientes, donde estas mantengan su independencia personal al
contar con su propia vivienda, pero a la vez se les brinden excelentes servicios de
atencion y puedan vivir en una comunidad cohesionada, en un entorno rural, sostenible,

y saludable, donde gozaran de diversas opciones de ocio y esparcimiento.

Si bien las personas mayores en situacion de soledad seran el principal publico
objetivo del proyecto, el pueblo también acogera a personas mayores cansadas de las
ciudades y con una sensacion de desarraigo, que quieran vivir en un entorno rural,
tranquilo y donde se fomenten los valores de los pueblos tradicionales como la

cooperacion vecinal.

Se trata por tanto de algo totalmente innovador, pues se creara todo un pueblo con
servicios exclusivos para la atencion y bienestar de los residentes. Buscando
distanciarse y reformular la concepcion de las residencias tradicionales y de los servicios

a la 32 edad actuales.
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Debido a la naturaleza del proyecto y la calidad de los servicios que se prestaran,
el publico objetivo no solo tendra las caracteristicas mencionadas hasta ahora, sino que
ha de contar con un nivel adquisitivo medio-alto para poder sufragar su plaza en el

pueblo.

El proyecto se ubicara en el municipio de Ribadavia, donde se ha encontrado un
complejo hotelero en desuso de 11.000m? a la venta que cuenta con varias viviendas,
diversas instalaciones como bodega y una discoteca, que seran reconvertidas en las
instalaciones necesarias para el proyecto. Esta ubicacion cuenta con las ventajas de
que las edificaciones estan en buen estado, la existencia de canalizaciones y estructuras
de suministros, los amplios espacios verdes, y la superficie disponible para ampliar y

construir nuevas viviendas.

A la hora de constituir la sociedad del proyecto, se optd por utilizar 2 sociedades,
INMUEBLES RURALES S.L. que se dedicase exclusivamente a comprar y rehabilitar el
pueblo utilizando las economias de escala de la empresa constructora del inversor, y
alquilar las viviendas finalizadas a la segunda sociedad, PUEBLO RESIDENCIAL S.L.,
que sera la encargada de prestar los servicios del proyecto bajo la marca registrada
Olemus. El motivo de esta division societaria es la proteccién de los inmuebles en caso

de que el proyecto de pueblo residencial fracase, minimizando asi las barreras de salida.

Dentro ya de las decisiones estratégicas del marketing mix, se han establecido dos
tipos principales de viviendas, simples y dobles, que a su vez podran ser estandar o
premium en funcion de los m? y las vistas de la vivienda. Los precios para el primer afio,

(2022), seran los siguientes.

Tabla 1. Precios mensuales de los alojamientos de Olemus, (2022).

Simple Premium 2.700€
Simple Estandar 2.400€
Doble Premium 2.100€
Doble Estandar 1.900€

Elaboracioén propia.

Dentro del horizonte de planificaciéon realizado, que comprende desde el inicio de

la actividad en 2022, hasta el afio 2026, se ha previsto pasar de ofertar 25 plazas en el
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primer afio, a tener una ocupaciéon de hasta 50 residentes en el quinto. Ademas, debido
a la posible rotacion, se prevé que la ocupacion nunca llegue a alcanzar el 100% a lo
largo del afio. Habiendo tenido esto en cuenta, se ha realizado una estimacion de la
ocupacion, desglosada segun el tipo de vivienda, que se corresponderia con los datos

que nos muestra la tabla 2.

Tabla 2. Estimacion de la ocupacién a lo largo del horizonte de planificacion.

2022 2023 2024 2025 2026
Simple Premium 2 3 4 4 5
Simple Estandar 3 5 6 7 8
Doble Premium 8 12 14 16 16
Doble Estandar 10 14 16 16 18
TOTAL 23 34 40 43 47

Elaboracién propia.

Ademas de los alojamientos, se prestaran mediante subcontratacién los siguientes

servicios complementarios, (precios de 2022).

Tabla 3. Precios de los servicios complementarios de Olemus, (2022).

Nutricionista 43€
Poddlogo 33€
Fisioterapeuta 59€
Peluqueria 29€
Esteética 53€

Elaboracioén propia.

A disposicion de los usuarios, también habra un bar-restaurante, en concesion a
una empresa externa, para su uso por parte de los residentes y no residentes de
Olemus, buscando no aislar al pueblo del resto del municipio, y fomentando su vitalidad.
Adicionalmente, los residentes podran utilizar servicios gratuitos tales como terapia

ocupacional, enfermeria, huerto o el uso del salon multiusos con sala de juegos.
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En cuanto a la marca, se ha elegido como nombre “Olemus”, que significa esencia
en finés y otras lenguas nérdicas, ya que es un nombre facil de pronunciar y recordar.
A la vez que la marca comercial, también se ha registrado un logo como accién de

branding.

Figura 8. Logo de Olemus.

OLEMUS

Elaboracioén propia.

Para la distribucién del servicio, se contara con un numero de atencion telefénica y
una pagina web, donde se podra encontrar tanto la informacion de contacto, como fotos
y la posibilidad de realizar un tour virtual en 360° de las instalaciones y viviendas del
pueblo. Para desarrollar la comunicacién, se contara con una agencia de marketing, que
siguiendo las indicaciones que le proporcione la direccion de Olemus, sera la encargada
de llevar a cabo las acciones concretas como por ejemplo el disefio de los folletos,

banners y pancartas publicitarias, la planificacion y coordinacién de eventos, etc.

Respecto a la estructura organizativa de la empresa, al comienzo de la actividad se
contara con 9 trabajadores. Un director/a del centro, que sera el responsable ultimo de
las decisiones que afectan a toda la empresa y que respondera directamente ante al
administrador unico, (socio mayoritario). Un responsable de atenciéon directa, que
actuara como mando intermedio, haciendo de enlace entre los servicios
complementarios subcontratados y siendo el superior inmediato del personal de
atencion con el que contara el centro. El personal de atencion del centro lo conformaran,
un terapeuta ocupacional, que se encargara de realizar las tareas comunmente
asociadas a su profesion, y dos coordinadores de vivienda, que se encargaran de
realizar las tareas de mantenimiento de instalaciones y viviendas, ayudar a los
residentes con cualquier imprevisto doméstico, y prestar ayuda para tareas que
requieran relaciones mas estrechas como ensefarles a realizar la compra online,
crearles una cuenta de Netflix, a montar un mueble de IKEA, etc. Por ultimo, se contara

con cuatro recepcionistas con formacion basica de técnico sanitario que responderan
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ante el director/a del centro, ya que el personal de este puesto sera el que haya presente

en el pueblo los 7 dias de la semana.

Figura 9. Organigrama de Olemus.

ADMINISTRADDR

DIRECTOR /A

_________________________________________________________ SERVICIO DE
LIMPIEZA
__________________________________________ LAVAMNDERIA ¥
PLANCHA

RESPONSABIE DE RECERCION/TECHI
ATENCION DIRECTA CO SANITARID
NUTRICIONISTA | SEEE '
: CORDINADOR{A T
: DE VIVIENDA OCUPACIONAL
FISIDTERAPEUTA | SERERE i

Elaboracién propia.

Tal y como se puede observar en las previsiones de ocupacion a lo largo de los
cinco afios planificados, se anticipa un crecimiento en el volumen de negocio del
proyecto, pasando de contar con 23 residentes en 2022, a 47 en 2026. Por tanto, este
crecimiento se ha repercutido en los demas ambitos de la planificacién, tales como
serian los incrementos de plantilla necesarios en afios venideros, asi como diferentes
reinversiones, que han de ser planificados todos ellos atendiendo siempre a la
capacidad de ese periodo, independientemente de que la ocupacién esperada sea

menor.
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4.2. Estrategias de marketing emocional: propuestas para el
proyecto “pueblo residencial Olemus”

Debido a la naturaleza de este proyecto, es de vital importancia generar una intensa
conexion emocional con los residentes de Olemus, buscando que en lugar de una
relacion cliente-negocio, sientan el pueblo como suyo. Ademas, por el tipo de cliente al
que se enfoca el proyecto, se debe de tratar de crear un ambiente que genere calmay
tranquilidad, a la vez que optimismo y entusiasmo para poder fomentar un
envejecimiento activo, que no solo se lleve a cabo mediante las distintas actividades y
servicios que se ofreceran, sino que se cree un entorno que favorezca que los residentes

lleven ese estilo de vida también por iniciativa propia.

En cuanto a la generacién de confianza y la transmision de valores, esta no soélo
debe de estar enfocada a los residentes, sino que debe de alcanzar en la medida de lo
posible a los familiares cercanos en aquellos casos en los que estos sean los
encargados de sufragar la estancia de algun residente, y al entorno de la empresa y la

sociedad en general.

Todas las acciones que conforman la estrategia de marketing emocional tienen
como objetivo la retencion vy fidelizacion de clientes, aspecto crucial para el éxito del
proyecto, ya que se trata de un modelo de negocio con un numero de clientes muy

reducido, pero que se espera que cada uno de ellos tenga un VCT muy elevado.

Para llevar a cabo esta estrategia, se definiran las acciones basadas en el
marketing emocional, donde se aplicaran diferentes recursos de marketing sensorial,
marketing experiencial, comunicacion y retromarketing. Las acciones se aplicaran al
disefio de los espacios e instalaciones del centro, a la confeccion de una estrategia de
comunicacion que incluira la imagen corporativa, la comunicacién de marca y la
comunicacion con los clientes, la fuerza de ventas, y por ultimo se planificaran y

disenaran diferentes eventos, cursos y talleres que se celebraran en el pueblo.

4.2 .1.Disefno de los espacios e instalaciones

En busca de poder utilizar los diferentes espacios e instalaciones del pueblo para
generar respuestas emocionales positivas en los residentes, se utilizaran recursos

provenientes del marketing sensorial, donde a pesar de no contar con un producto
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tangible concreto, se entenderan los diferentes espacios del pueblo como si fuese el

punto de venta que se analizé previamente.

4.2.1.1. Espacios exteriores

En el caso del disefio de los espacios exteriores, se deben compaginar los espacios
verdes con el diseno de las fachadas exteriores de las viviendas e instalaciones para

que estas no supongan un efecto disruptivo.

Viviendas e instalaciones: Si bien es cierto que las construcciones seran
modernas, se buscara evocar la estética de una vivienda gallega tradicional, sobre todo
en los exteriores. Este tipo de construcciones estaban hechas de piedra, pero debido a
los costes, y a la ingenieria que requiere hacer una casa moderna, se optara por utilizar
unicamente un revestimiento final de piedra, (Fontenla, 2018). Con este disefio, se
busca llevar a cabo una estrategia de retromarketing, dénde la apariencia de las
viviendas despierte un sentimiento nostalgico a los residentes, rememorandole a las
casas y pueblos donde muchos de ellos se criaron, no solo aportandoles recuerdos
positivos, sino buscando que los valores de cooperacion y vecindad que regian antano,

se reproduzcan en el presente, tal y como indica una de las misiones del proyecto.

Las dos unicas excepciones en donde se transgredira la estética de la casa
tradicional gallega, sera en los tejados, ya que las viviendas contaran con placas
solares, y en las ventanas, ya que la casa tradicional gallega cuenta con ventanas de
reducido tamano, y en el caso de Olemus las viviendas contaran con ventanas de mayor

dimension en beneficio de la iluminacién interior como veremos mas adelante.

Exteriores y Zonas Verdes: Se establecera una distribucion geografica que
permita crear una gran zona verde ininterrumpida en el centro del complejo, siendo este
espacio el corazén del pueblo, donde se pueda pasear, realizar actividades y disfrutar
de la naturaleza en general. En busca de ser fieles al ecosistema autoctono de Galicia,
no se plantaran especies foraneas, buscando no soélo preservar la imagen de una
auténtica fraga gallega, sino mantener un compromiso con la sostenibilidad de los
montes de la comunidad y sus problemas endémicos con especies invasoras como el
eucalipto, manteniendo la linea estratégica de RSC que Olemus utilizara tanto para
generar impactos positivos en su entorno, como para apelar a las emociones de sus

residentes mediante la defensa de valores comunes.
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En busca de aprovechar las zonas verdes para generar estimulos satisfactorios en
los residentes, se seleccionaran cuidadosamente especies de flores que desprendan
aromas relajantes. Los colores de las flores seran predominantemente azules y
amarillos, tratando de generar sensaciones de tranquilidad, confianza, alegria y
optimismo. Los arboles y el césped, siendo estos verdes, evocaran naturaleza, frescor
y salud. Por otra parte, se creara un pequefio estanque artificial con una fuente cascada,
buscando no solo la belleza de la construccion y los animales que la puedan habitar,
sino que el sonido del agua cayendo sera un elemento que buscara generar una
experiencia satisfactoria y relajante, al igual que se crearan entornos adecuados para
favorecer la anidacion de distintas especies de pajaros, ya que su canto ha probado
tener un efecto tranquilizador (Treasure, 2009). Por ultimo, se contara con un huerto
comunitario donde los residentes puedan cultivar alimentos tanto para el autoconsumo,

como para disfrutar de la experiencia en si.

4.2.1.2. Espacios interiores

Respecto a los espacios interiores, por un lado, se ha de tratar que las viviendas
sean lo mas acogedoras posibles, utilizando los recursos sensoriales necesarios para
generar emociones positivas en sus inquilinos y, por otro lado, en las instalaciones del
centro, se disefaran los espacios de manera que el animo de residentes y visitantes sea
el mejor posible a la hora de interactuar con el personal del pueblo, y que también lo sea

el de los trabajadores.

Viviendas: Siguiendo con la arquitectura gallega tradicional, las viviendas en su
interior tendran pocas divisiones entre habitaciones, y estaran marcadas por acabados
y elementos en madera. La pintura de las viviendas en su interior sera de color blanco,
ya que este genera mayor sensacion de amplitud, serenidad y pulcritud, a la vez que da
mayor sensacion de luz, que, combinado con las grandes ventanas antes mencionadas,
mejoraran el estado de animo, a la vez que permitiran disfrutar de las vistas, creando
asi una conexion mayor con el entorno y mejorando la experiencia que la casa provee.
En cuanto a la fragancia que se utilice para aromatizar la casa, sera de eleccion de cada
inquilino.

Instalaciones del centro: Comenzando por las instalaciones principales, se
disefara un espacio de recepcion marcado por una gran cristalera orientada hacia el
jardin principal, permitiendo la maxima iluminacién natural posible, en los dias en los

que la meteorologia no acompanie, se cubrira mediante cortinas, ya que el mal tiempo

Jorge Patience Mutsinzi Mukarukaka

36



Estrategias de Marketing Emocional para la Fidelizacion de Clientes

puede afectar negativamente al estado de animo. Este espacio se perfumara con
aromas frescos y que evoquen la sensacién de estar en la naturaleza, como por ejemplo
aroma de pino o té verde. Por otro lado, para amenizar el ambiente y fomentar todavia
mas la sensacion de calma y tranquilidad, se reproducira musica relajante de fondo. Al

igual que las viviendas, el interior estara pintado de blanco.

En cuanto al salén multiusos, este no contara con ventanas, ya que los dias en los
que la meteorologia no acomparie seran cuando mas se utilice, y de este modo se evita
que tenga un impacto negativo en el animo de las personas que se encuentren
disfrutando de las actividades de ocio en su interior. Ademas, la ausencia de iluminacion
natural permitira utilizar la iluminacion estratégicamente segun las actividades que se
estén desarrollando. Este salon estara pintado principalmente de blanco, pero decorado
con diferentes murales, que tendran motivos de fauna, flora, y representaciones
artisticas de pueblo, dandole un aspecto mas desenfadado a este espacio. Por ultimo,
mediante el uso de aromas citricos muy suaves, se buscara generar sensacion de
felicidad, y energia fisica y mental, algo idoneo para que los residentes puedan

desarrollar las actividades de la mejor manera y con la mejor actitud posible.

4.2.2 Estrategia de comunicacion

Para poder hacer llegar el mensaje deseado tanto a los clientes potenciales, como
a los actuales, se debe llevar a cabo una estrategia de comunicacién que transmita la
informacion y valores de la marca. Para ello, en Olemus se desarrollara una estrategia
que buscara apelar a las emociones del receptor. Se diferenciara también entre la
imagen corporativa, la comunicacion de marca dirigida al publico en general, y la

comunicacion dirigida a los clientes actuales.

4.2.2.1. Imagen corporativa

Apoyandose en el marketing visual, se disefiaran los elementos que conforman la
imagen de marca, en busca de que los estimulos sensoriales que estos generen sean

acordes a la estrategia y objetivos de marketing de la empresa.

En primer lugar, se realizara un redisefio del logo de la marca para que incorpore
los principales colores que representaran a Olemus, que seran el blanco y el verde, y

como color secundario, también habra una presencia del color azul. El logo que se
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establecio en un primer lugar se escogio por ser este el simbolo de esencia, traduccion
al castellano de Olemus que, junto con los colores del redisefio, proporcionaran una
apariencia similar a la de una flor, buscando generar una sensacion de naturaleza,
pureza y optimismo. En cuanto a la tipografia, se optara por una fuente redondeada, ya
que este tipo de fuentes de formas suaves transmiten cercania al publico y un aspecto
mas desenfadado, pero utilizadas correctamente pueden mantener un aspecto

profesional, (Feeling Studio, 2015).

Figura 10. Propuestas de redisefio del logo de Olemus.

D o dle e

OLEMUS @lenavis;

Elaboracién propia.

En segundo lugar, se creara un slogan para poder presentar la esencia del proyecto
en una breve frase que resuene e impacte en la mente del receptor del mensaje. Para
ello, se ha establecido la frase, “Vuelve a tus raices”, como un slogan que conecte
emocionalmente con todo aquel publico potencial que cuente con una sensacién de
desarraigo en sus lugares de residencia actuales, asi como evocando a la nostalgia
mediante una reminiscencia a tiempos mejores, y la oportunidad de formar parte de una
comunidad genuina y que abrace un estilo de vida similar a los pueblos donde muchos

de los clientes potenciales se han criado.

En tercer y ultimo lugar, se determinaran las pautas que se deberan seguir a la hora
de disenar las imagenes y banners publicitarios de Olemus. Estos no sélo deberan
incorporar los colores corporativos en sus temas, generando diferenciacion a la vez que
evocando los sentimientos deseados en el receptor, sino que se estructuraran los
disefios acorde a la manera en la que nuestra vista inspecciona las imagenes, la cual
tiende a examinar las fotos e imagenes de izquierda a derecha de forma similar a la
lectura, y los estimulos que se encuentran en el ultimo cuadrante de una imagen serian
los que mas atencién e impacto generan, (Marcu, 2014). Su orden jerarquico segun su

impacto visual de mayor a menor seria, 4° cuadrante, 2° y 3° con el mismo impacto, y
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1¢" cuadrante como el de menor impacto visual, (Portillo, 2015). Por tanto, combinado
con las imagenes y fotografias de fondo, se optara por una distribucion de los elementos
tal y como muestra la figura 11. Ademas, para poder dirigir la atencién con todavia mayor
efectividad, dentro de las imagenes los elementos que se deseen resaltar, como puede
ser el slogan o un elemento concreto a destacar, contaran con una iluminacion

ligeramente superior al resto de la imagen.

Figura 11. Estructura de las imagenes publicitarias.

@ Informacion del

Olemms servicio/promocion/evento/

“Vuelve a

tus raices”

Elaboracién propia a partir de Portillo 2015.

Informacion
de contacto

4.2.2.2. Comunicaciéon de marca

Este proyecto tiene como objetivo el cuidado de las personas, y mas en concreto
el de un segmento de poblacién vulnerable como lo es la tercera edad, con problemas
estructurales que no han sido resueltos adecuadamente ni por el sector publico ni por el
sector privado. Es por esto que, para que alguien decida dejar en manos de otra persona
su cuidado o el de un familiar, es imprescindible que perciba una sensacion de confianza

hacia la empresa.

Olemus se presentara como una empresa que no busca Unicamente maximizar
beneficios, sino que busca el valor tanto para la empresa como para el cliente y el
entorno, lo que sera un factor crucial para aumentar la confianza que los consumidores

otorgan a la empresa, (Fernandez, 2003).

Para ello, no se recurrird simplemente a enumerar y tratar de explicar las diversas
acciones de la politica de RSC, ni la calidad o valores con los que se prestan los

servicios, sino que se recurrira al storytelling, para contar experiencias de distintas
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personas con problemas como los que Olemus trata de solucionar, (soledad, desarraigo,
hartazgo de las grandes ciudades...). Los personajes que se utilicen en las historias
elaboradas se corresponderan a un arquetipo de persona conocido como every man,
que encarna a una persona corriente con la que el receptor del mensaje empatice, que
afronta una situacion excepcional y que tiene el deseo de superarla, (Sousa, 2021). En
esta narrativa, cuando el protagonista comience a hablar de cémo Olemus ha satisfecho
sus necesidades, este podra hablar también de las diferentes actividades de
voluntariado en las que puede participar mediante la empresa, como limpieza de
bosques y rios, y los demas talleres y servicios gratuitos que se ofrecen para residentes
y poblacién mayor del entorno. De este modo, se presenta de una manera mas atractiva
y emocional el compromiso de la empresa hacia sus clientes, y con su entorno social y

ambiental.

4.2.2.3. Comunicacion con los clientes

Para conseguir retener y fidelizar a los clientes, es necesario que exista un dialogo
continuado, y en el caso de Olemus se optara por una comunicacion basada, por un
lado, en recordar al cliente las experiencias vividas en el pueblo periédicamente, y por
otro lado, en informarle de las novedades en el pueblo y de préximos eventos y

actividades ademas de ofrecerle canales de comunicacién adecuados con la empresa.

Cuatrimestralmente, coincidiendo con el cambio de estacion, se proveera a cada
residente con una pequena revista boletin, elaborada con papel reciclado que recoja la
informacion y fotos destacadas de las actividades que se han ido realizando en el
pueblo, recordandole a su receptor las experiencias positivas que se produjeron, y
mostrandole también las que se haya podido perder, ademas de fotos destacadas del
paisaje, la faunay la flora del pueblo a lo largo de la recién terminada estacion. Las fotos
de las actividades realizadas seran cuidadosamente escogidas, y se mostraran
imagenes de los residentes sonriendo y disfrutando de las actividades del centro,
siempre de manera grupal para que se transmita una sensacion de compafia y

comunidad.

Siendo conscientes de que, en muchas ocasiones, la estancia en el pueblo sera
sufragada por familiares, este boletin les sera enviado también en formato digital a los
familiares que los residentes deseen. De este modo, se promovera una transparencia y
confianza en la calidad de vida que la empresa aporta a las personas que lo habitan,

tratando de generar una conexion emocional con ellos también, al transmitirle los valores
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que se fomentan, bien mediante las acciones sociales que se llevan a cabo, como con

la satisfaccion de los residentes que habitan el pueblo.

Del mismo modo, estas imagenes podran ser utilizadas para los distintos espacios
publicitarios o en la web corporativa, (siempre previo consentimiento de las personas
fotografiadas). Dentro de la web corporativa, cada residente tendra su area personal,
donde ademas de poder consultar los estados de su facturacién y sus servicios
contratados, podra recibir directamente de la empresa imagenes y videos en los que
aparezca, realizar dudas o peticiones de asistencia en algun problema, o transmitir sus
sugerencias y propuestas de mejora. La interfaz del area personal ha de ser o mas
intuitiva posible ya que los clientes pertenecen a un grupo poblacional que no son
nativos digitales, por lo que como veremos mas adelante, se les ha de ayudar y ensefiar
a manejarse en ella. Los clientes podran también comunicarse con el personal del centro
en cualquier momento, pero ademas de la inmediatez y las demas ventajas de la web,
existe la posibilidad de que algunos familiares tengan acceso al area personal de los
residentes y poder estar al corriente de las relaciones de la empresa con sus allegados

en un ejercicio de transparencia y transmisién de tranquilidad.

4.2.3.Fuerza de ventas

Dentro de la estrategia de marketing, es de vital importancia contar con un personal
y herramientas de venta que se adecuen al producto o servicio que se preste y a los
objetivos y modelo de negocio. En el caso de Olemus, la fuerza de ventas se compone
de la pagina web y el personal encargado de atender a los clientes potenciales bien sea
presencial o telefénicamente, y mediante ambos métodos se ha de buscar que el
interesado experimente un proceso que le inspire confianza y optimismo utilizando

recursos de marketing emocional.

4.2.3.1. Pagina web

Cuando se disend la imagen corporativa, ya se introdujeron algunos aspectos como
los temas cromaticos a utilizar o la estructura de las imagenes publicitarias que habra
en ella, sin embargo, las funciones de la pagina web y sus demas caracteristicas

también son significativas a la hora de la distribucion del servicio.
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Dentro de los estimulos que se pueden incentivar telematicamente, la mayoria de
las empresas son conscientes de la importancia de los estimulos visuales de las paginas
web, sin embargo, pocas organizaciones realizan un esfuerzo real en transmitir el otro
estimulo posible en sus paginas web, el auditivo. Es por esto que, en busca de provocar
un mayor impacto emocional, la pagina web de Olemus se caracterizara por contar con
numerosos videos explicativos en sus diferentes apartados, imaginémonos pues la
diferencia entre leer una explicacion detallada de las caracteristicas y ventajas del
pueblo, o ver un pequeno video que recorra el pueblo a la vez que una persona nos lo
va explicando narrativamente, y que cuando nos hable de los jardines podamos ver los
arboles y flores a la vez que escuchamos el sonido de los pajaros de fondo. En definitiva,
esto creara una experiencia mas inmersiva a los clientes potenciales mientras consultan
la informacion acerca de los servicios de Olemus, a la vez que les genera un estado de
calma y alegria que lograra que asocien con la empresa. Al final de cada video se
presentara un botdn de llamada a la accion donde se invitara a contactar con la empresa
para pedir mas informacién, esperando que las emociones generadas por el video le
transmitan la confianza y determinaciéon para conocer mas acerca de Olemus, y que

estos sentimientos perduren a la hora de su toma de decision.

En cuanto a las funcionalidades de la pagina web, la mas destacable sera un tour
virtual en 360° de las instalaciones y espacios verdes del pueblo, ademas de la
posibilidad de realizar lo mismo con cada tipo de vivienda que se oferta, generando asi
una sensacion de transparencia en cuanto a los servicios ofertados. Junto a esta
funcionalidad, la web también contara con apartados para realizar consultas rapidas, ver
el album de fotos de las actividades y eventos que se han realizado en el pueblo, un
espacio para calcular presupuestos y un apartado donde se expliquen los valores de
Olemus, que problemas busca combatir, y las entidades con las que la gente se puede
poner en contacto para realizar una donaciéon o informarse mas sobre el tema si
comparte los mismos valores. De este modo, los visitantes de la pagina web podran ver
que se trata de una empresa socialmente responsable, buscando que se identifique a
Olemus como una organizacion ética y de grandes valores, que se espera que traslade

a sus servicios.

4.2.3.2. Personal y protocolos de actuacion

Para atender las consultas que lleguen mediante la pagina web, el numero de

teléfono, o de las personas que se acerquen presencialmente a pedir informacion al
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pueblo, se han de disenar unas pautas para que el personal encargado de ello pueda
llevar a cabo la negociacion y cierre de la venta del servicio de un modo en el que se
generen las condiciones emocionales mas adecuadas posibles en los clientes

potenciales durante el proceso.

El primer requisito que deben cumplir los empleados que se encarguen de atender
a los clientes potenciales, sera la capacidad de comunicarse de una manera profesional
y formal pero a la vez cercana, ademas, deberan de ser capaces de establecer y cuidar
las relaciones cordiales a largo plazo con los diferentes leads, ya que una vez que una
persona interesada contacte con la empresa se buscara que le atienda siempre la

misma persona, logrando asi que se establezca una relacion de confianza y familiaridad.

Los pasos a seguir una vez se genere un /ead, comenzaran por realizar una
escucha activa de las necesidades de ese potencial cliente para poder asesorar y
recomendarle que tipo de alojamiento y servicios complementarios encajarian mejor con
su perfil. Toda la informacion recabada sera introducida en el ERP® de Olemus para
poder realizar un seguimiento adecuado, y se invitara al interesado a concertar una visita
guiada por el pueblo. En caso de obtener una respuesta negativa para la visita, ya sea
por falta de voluntad de realizarla en momentos tan tempranos de la evaluacién de los
servicios de Olemus, como por dificultad de desplazamiento, se entregara en formato
digital un folleto con la informacién detallada de los servicios, beneficios y tarifas de
Olemus. Estos folletos digitales, en busca de establecer una asociacién emocional de
cercania con el receptor, estaran basados en plantillas donde ademas de estar
adaptadas al tipo de cliente y los servicios que pueda llegar a contratar, incluiran su
nombre personal y podran incluir en él los aspectos y temas tratados en las
conversaciones anteriores o fotos que interese mostrar especialmente a esa persona en
particular. Ademas, en el caso de las personas que decidan realizar la vista al pueblo,
al final de la misma podran contar también con un folleto impreso en papel reciclable y
ligeramente aromatizado con olor a pino para que se puedan llevar un elemento tangible

que les recuerde la experiencia que le proporcioné el pueblo en su visita.

En aquellos casos en los que los familiares estén involucrados en la toma de
decisiones en cuanto a elegir los servicios de Olemus o de sufragar sus tarifas, el
personal ha de saber transmitirles también la confianza, y darles toda la informacién que
necesiten como si de un cliente mas se tratara. Ademas, en los protocolos de actuacion

esta disefado que los folletos sean personalizables también para los familiares, y a la

5 Sistema de Planificacién de Recursos empresariales, (Enterprise Resource Planner)
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hora de concertar las visitas se animara a los potenciales residentes a invitar a familiares
0 amigos, en su defecto, para minimizar durante la visita los posibles sentimientos de
tristeza o inseguridad, por distanciarse de sus allegados, que podrian experimentar
algunas personas al recorrer y conocer un lugar nuevo con personas desconocidas,

hasta el momento, en el que podrian llegar a vivir.

4.2.4 Eventos cursos y actividades

En el plan de marketing que se confeccion6 para el proyecto de Olemus, se
establecio la utilizacion de eventos como un recurso para dar a conocer el pueblo, sin
embargo, los eventos serian también un activo mas dentro de los servicios a prestar a
los clientes, donde se buscara estimular a los residentes y al resto de asistentes de una
manera creativa, tratando de generar emociones positivas mientras se interactua con
algunos de los activos del pueblo, tanto los intangibles, (valores, cohesién de la

comunidad...), como los tangibles, instalaciones y espacios verdes de Olemus.

Dentro de la estrategia de marketing emocional, se ha establecido que ademas de
los cursos y actividades puntuales que se impartiran para el bienestar y fidelizaciéon de
los residentes, se celebraran eventos ocasionales a lo largo del afio abiertos al publico,
bien sea a las personas mayores de la zona, o al publico general, donde se puedan
complementar los objetivos de fidelizacién con la oportunidad de comunicar los valores
con los que se busca que se asocie a la empresa. En todos estos eventos, cursos y
actividades, se tratara de estimular el mayor numero de sentidos posibles y de la manera
adecuada para que las experiencias sean lo mas memorables posibles. A continuacion,

se detallan los eventos que se han planificado.

4.2.4.1. Cursos y actividades para los residentes

Para conseguir retener a los clientes, ademas de ofrecer unos servicios de calidad
dia a dia, se han disenado diferentes actividades puntuales a prestar a lo largo del afo
donde se tratara de ofrecer experiencias de gran valor para los residentes de una
manera creativa, donde ademas se tratara de generar impactos emocionales que
refuercen su conexion con el pueblo y la confianza en la empresa. Las actividades que
se llevaran a cabo seran: talleres de cocina saludable, cursos de familiarizacion con las
nuevas tecnologias, excursiones guiadas y clases de fotografia acompanadas de un

concurso.
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Mediante los talleres de cocina saludables, se buscara ofrecer conocimientos de
utilidad para la satisfaccion, salud y entretenimiento de los residentes, pero que ademas
seran transmitidos mediante una experiencia culinaria donde se estimularan
intensamente sentidos como el gusto, el olfato e incluso el tacto a la hora de preparar
los alimentos. Ademas, se cuenta con la posibilidad de utilizar alimentos procedentes
del huerto comunitario del pueblo que podran ser recogidos directamente durante el
taller, como un elemento mas de la actividad que no sélo incrementara el valor de la
experiencia en su conjunto, sino que fomentara valores como el consumo de productos

organicos y de cercania.

En el caso de los cursos de familiarizacion con las nuevas tecnologias, estos han
sido ideados cémo un servicio a los residentes donde se busca mejorar su bienestar
personal tratando de aportarles conocimientos digitales para interactuar de una mejor
manera en la sociedad actual y poder estar en contacto con sus familiares y amigos,
estos conocimientos iran desde familiarizarles con el uso y capacidades de los
smartphones o utilizar el area personal de la web corporativa, hasta el manejo de las
redes sociales y los elementos basicos de la banca mévil y consejos para su uso seguro.
Mediante estos cursos se tratard de conectar emocionalmente con los residentes al
percibir estos que Olemus se preocupa realmente por ellos y por su bienestar mas alla
de su alojamiento en el pueblo. Ademas, se busca que esta conexién emocional sea
recordada cada vez que experimenten las mejorias en su calidad de vida, como el poder
realizar una videollamada con sus nietos, mirar contenido de sus hobbies en internet y
redes sociales, consultar informacion en prensa y revistas digitales, evitar tener que

acudir a una sucursal bancaria o identificar un intento de estafa, etc.

En ocasiones muy puntuales, entre mediados de primavera y mediados de otofio
para que acompanie la meteorologia, se organizaran excursiones y visitas guiadas para
los residentes. Los destinos a elegir constaran de lugares que cuenten con espacios
naturales donde practicar senderismo, avistamiento de fauna, o simplemente visitar
lugares de interés paisajistico. Sera importante tratar de evitar lugares en los que se dé
cierta masificacion de personas para que la experiencia pueda ser tranquila y los
asistentes puedan llegar a conectar con el entorno y los estimulos que la naturaleza les
ofrece. Ademas de buscar que sean memorables, estas experiencias estan disefadas
para generar una cohesién de grupo entre los residentes y que se generen entre ellos
relaciones mas estrechas que perduraran a su regreso al pueblo, pues la idea es que
las amistades y relaciones que se creen entre los residentes no sdélo se asocien con lo

que les ha ofrecido Olemus, sino que sean un factor determinante para que una persona
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decida quedarse en el pueblo frente a marcharse y perder el contacto o distanciarse de

estas personas.

Por ultimo, se han planificado en conjunto clases de introduccion a la fotografia
dénde los residentes podran aprender tanto los conceptos artisticos como los técnicos
del proceso fotografico, y una exposicion anual con concurso. Para poder participar en
el concurso, contaran con 2 camaras fotograficas profesionales que seran utilizadas en
las clases, y que los participantes podran solicitar en préstamo durante periodos de un
dia para realizar fotografias tanto del pueblo y sus instalaciones como de cualquier lugar
del area de la comarca de Ribadavia. Con estas acciones, se busca introducir a los
residentes a que participen en un nuevo hobby, que debido al lugar dénde han sido
formados y donde se apasionaron por la fotografia, ira ligado estrechamente a Olemus
y asi se asociara emocionalmente, al igual que promovera que desarrollen una
motivacion a salir al exterior y descubrir nuevos lugares y entornos naturales de la zona
obteniendo la oportunidad de conseguir recuerdos de momentos y experiencias
satisfactorias que puedan revivir por medio de las fotografias obtenidas. Por otro lado,
existe la posibilidad de que gracias a esta nueva aficion surjan nuevas amistades o
grupos de personas que comiencen a planear reuniones y salidas para practicar la
fotografia por su cuenta, algo que no haria mas que estrechar lazos entre los
participantes de estos grupos, que asociaran esas experiencias con el pueblo y les
motivaran a permanecer en él. Ademas, con el concurso, no solo existira un incentivo a
mantener esta aficion a largo plazo, sino que las fotografias realizadas por los propios
residentes se convertiran en una excelente publicidad para Olemus que no s6lo seran
expuestas en las redes sociales y otros medios, sino que en el momento del concurso
se expondran las fotografias en el pueblo y se animara a los residentes a invitar a
familiares y amigos al certamen para ampliar el alcance de la afinidad que esta iniciativa

genere hacia la marca.

4.2.4.2. Eventos para las personas mayores de la zona.

Para transmitir los valores que se fomentan en el pueblo a las personas mayores
de la zona, e indirectamente a sus allegados cuando estos compartan sus experiencias,
en el primer ano del proyecto se han planificado: cursos de pintura en dleo, y pequenas
actuaciones de musica y danza tradicional. Con estos eventos no sélo se busca generar

una experiencia positiva, sino que se presenta la oportunidad de interactuar con el
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pueblo y los elementos que este ofrece de cara a captar clientes potenciales entre los

asistentes ajenos al pueblo.

El principal atributo de Olemus que se encontraran los participantes no residentes
en estas actividades, seran las propias personas que viven en el pueblo, ya que en
Olemus se ofrece el pertenecer a una comunidad cohesionada y proactiva de personas
con unos valores de cooperacion y vecindad, y el poder ser participe durante un breve
periodo de tiempo de ello sera la primera experiencia memorable que se buscara que

obtengan las personas mayores de la zona que decidan atender a estas actividades.

Con los cursos de pintura en 6leo, no solo se practicara una experiencia relajante
y enriquecedora como lo es el mero hecho de pintar, sino que esta experiencia se podra
ver magnificada si se practica al aire libre en los jardines del pueblo, ya que no sélo
proporcionaran un entorno natural, relajante y lleno de estimulos sensoriales positivos,
sino que permitira que se defina como objetivo el pintar los diversos elementos de los
espacios verdes de Olemus, como arboles, flores y fuentes, haciendo asi que cuando
los asistentes regresen a sus casas con las obras que ellos mismos han creado, cuenten
con un recuerdo imborrable del pueblo y de la experiencia positiva que alli disfrutaron.
Ademas, estos talleres de pintura seran un complemento con una gran implicacion
emocional a las diferentes actividades de terapia ocupacional que se impartan
regularmente en el pueblo, ya que es un hecho probado que la pintura sobre lienzo tiene
efectos positivos sobre la autoestima, la motricidad, y la comunicacion y expresién de

emociones (Alvaro, 2019).

Por ultimo, en los meses de verano se contara con diferentes actuaciones al aire
libre de musicos y artistas del espectaculo que interpreten canciones y bailes
tradicionales de Galicia. Estas actuaciones ademas de concordar con los valores
tradicionales que Olemus trata de transmitir, seran un estimulo que al ser combinado
con el disefio de las viviendas y del pueblo en general, incrementaran la sensacion de
nostalgia de los presentes. De cara al publico general, y para transmitir los valores de
compromiso ético y social de la empresa, se primara la contrataciéon de artistas
emergentes, y se tratara también de organizar actuaciones benéficas dénde mediante
donaciones o el posible cobro de entrada a los no residentes se puedan destinar los
ingresos a diferentes causas que persigan objetivos similares a los que predican los
valores de Olemus, como lo son la proteccion del medioambiente o la atencion de las

personas mayores en situacion de soledad.
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4.2.4.3. Eventos para el publico general

En estos eventos, se buscara generar experiencias memorables y positivas para
un mayor publico, dénde la unica restriccion sera el aforo, y dénde los familiares de los

residentes contaran con preferencia de acceso.

Se ha planificado que, en el primer afno del proyecto, estos eventos consten de
diferentes actuaciones, noches de cine al aire libre, y exposiciones culturales y de arte
local. Si bien en estos eventos la probabilidad de contar con clientes potenciales entre
los asistentes es muy reducida, este objetivo no es significativo en este tipo de eventos,
ya que las principales metas a alcanzar seran el reforzar la imagen de marca de Olemus
como una organizacion comprometida con causas que van mas alla de sus beneficios
econdmicos, a la vez que tratara de darse a conocer, buscando no sélo la

recomendacion y el boca a boca sino la posibilidad de generar impactos mediaticos.

Durante estos eventos, se aprovechara para informar a los asistentes de las
diferentes ONG’s y proyectos benéficos con los que colabore Olemus. Si bien se
presentara esta iniciativa como una oportunidad para que se contribuya con pequefas
donaciones por parte de los asistentes que asi lo deseen, se busca también con esta
estrategia que se asocie a la empresa con las diferentes causas solidarias, apoyando
asi el posicionamiento de empresa socialmente responsable. Al tratarse de actividades
de interés cultural y abiertas para todos los publicos, se buscara colaborar y contar con
la ayuda de diferentes administraciones publicas, no sélo por la reduccion de costes,
sino que se abre la puerta a conseguir una mayor repercusion mediatica que se podria
incrementar, todavia mas, mediante la invitacion de diferentes autoridades a los
eventos, ampliando asi el alcance de la asociacion de Olemus con la responsabilidad y

la solidaridad en la mente del publico.

También es importante recalcar, que un factor fundamental de estas jornadas de
puertas abiertas es el poder generar una gran confianza y tranquilidad en los familiares
de los residentes, que desarrollaran un vinculo emocional con la empresa al poder
experimentar de primera mano los valores y el ambiente que se fomenta en Olemus,
convirtiendo asi en clientes fieles a aquellos familiares que se encarguen de sufragar la
estancia de un residente, o simplemente convirtiéndolos en excelentes prescriptores de

la empresa.
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4.2.5.Resumen de las acciones

A modo de una pequeia sintesis de las acciones que se han detallado en esta
estrategia de marketing emocional, podriamos clasificarlas en tres de las cuatro
variables del marketing mix: servicio, comunicacion y distribucion, no habiendo
desarrollado estrategias para la variable precio ya que tal y como se explico
anteriormente en el trabajo, las técnicas de fidelizacion que se basan en los precios se
fundamentan en aspectos racionales y en cierto modo sobreexplotados, y la Unica
adaptacion posible a una estrategia de marketing emocional podrian ser los precios
psicologicos, que por el tipo de precios que se manejan en Olemus y la imagen que se

desea transmitir no procederia.

En la variable de servicio, las acciones estan enfocadas principalmente en generar
emociones positivas que contribuyan al buen estado de animo y la proactividad de los
residentes, en generar experiencias memorables y aportar valor mediante diferentes
actividades, y en crear vinculos entre los residentes como un factor mas de gran impacto

emocional.

En la comunicacion, se han utilizado elementos sensoriales para transferir
emociones, tanto en la publicidad como en la imagen corporativa, ademas, para
transmitir la informacion se utilizaran recursos narrativos en las ocasiones en las que
sea posible para lograr un mayor interés e involucracion emocional. El otro objetivo de
la estrategia de marketing emocional aplicada a la comunicacion sera transmitir unos
valores con los que Olemus trata de generar confianza, respeto e incluso admiracion

por parte de su entorno.

Por ultimo, en la variable de la distribucidn del servicio, se busca crear un ambiente
adecuado desde el momento en el que una persona se pone en contacto mediante los
diferentes canales de la empresa hasta que decida residir en Olemus, ademas de
disefar un proceso en el que se le continle estimulando para conectar emocionalmente

con el pueblo y sus atributos y que se decida a residir en él.

Como recapitulacion final, en la figura 12 se recogen las acciones disefiadas
clasificadas segun la técnica de marketing emocional a la que pertenezcan y la variable

del marketing mix en la que se aplica.
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Figura 12. Resumen de las acciones de marketing emocional disefiadas para Olemus.
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5. Conclusiones

A lo largo de este trabajo, se ha expuesto como en un principio las teorias relativas
al comportamiento del consumidor asumian una perfecta racionalidad en la toma de
decisiones, definiendo asi a los consumidores como unos seres completamente
impasibles ante cualquier estimulo o injerencia exterior que desviase su eleccioén final
de la solucién econémicamente perfecta para cada escenario. Mas adelante, se
evolucion6 hacia un entendimiento del consumidor como un ser con una racionalidad
limitada, ya que ni disponia de toda la informacion, ni era capaz de procesarla siempre
de una manera que le condujese a la solucién 6ptima, llegando en ocasiones incluso a

tomar decisiones de una manera irracional.

A medida que se comenz6 a estudiar la irracionalidad en la toma de decisiones de
los consumidores, gracias principalmente a la incorporacion al estudio de otras ciencias
del conocimiento, quedd patente el gran peso que tienen las emociones en las
decisiones que toman las personas. Ademas, cuando se consigue asociar emociones a
un producto o servicio, no sélo se logra crear diferenciacion, sino que se puede lograr

una relacion a largo plazo con los clientes.

Es este ultimo aspecto, conseguir relaciones a largo plazo con los clientes, el que
mas valor le da a las emociones como medio para influenciar en la toma de decisiones
del consumidor ya que, en el contexto de mercado actual, la retencion de clientes es de
vital importancia econémica para las empresas. Esto se debe principalmente a que
adquirir nuevos clientes es mas costoso que mantener a los existentes, lo que hace que
pequenas variaciones en la retencién de clientes supongan un gran efecto en los

beneficios.

En la actualidad, la retencién de clientes mediante los métodos tradicionales es una
tarea muy complicada, ya que la sociedad digitalizada en la que vivimos ha hecho que
se deé la paradoja de que uno de los principales problemas de las teorias del consumidor
perfectamente racional, la falta de informacion, se vea minimizado en gran medida ya
que hoy en dia los consumidores estan sobre informados, y debido a la alta competencia
de los mercados y a la convergencia de productos, el consumidor esta literalmente a un
golpe de clic para encontrar un nuevo producto sustitutivo que satisfaga mejor sus

necesidades o le aporte mayor utilidad en funcién del precio.
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Si combinamos la importancia de la retencion de clientes, con la dificultad de
diferenciarse y fidelizar a los clientes mediante métodos convencionales, es facil ver la
idoneidad de las técnicas de comercializacién que interpelan a las emociones, ya que
estas se basan en factores irracionales que escapan a las limitaciones previamente
expuestas de la diferenciacion mediante aspectos tangibles o medibles. Es por esto que,
al ser las empresas conocedoras de estos hechos, en los Ultimos afios se han
desarrollado diferentes técnicas de comercializaciéon basadas en las emociones, que se

engloban en un area del marketing conocido como marketing emocional.

El desarrollo del marketing emocional se nutre de los avances en el conocimiento
del cerebro, el sistema nervioso, y la tecnologia clinica que permite su estudio, y en
conjunto, estos avances han dado lugar a la ciencia conocida como neuromarketing,
donde mediante el estudio de las reacciones del cerebro ante diferentes estimulos se
busca conocer las emociones que estos provocan para poder incorporarlos
adecuadamente a los productos, procesos de venta e incluso a la estrategia de
comunicacion buscando generar las emociones deseadas que puedan diferenciar el

producto y propiciar una conexion emocional a largo plazo entre consumidor y marca.

Dentro del neuromarketing, existen varias técnicas de aplicacion que se
complementan entre si. Se podria decir que la mas conocida y utilizada es el marketing
sensorial, que busca estimular los sentidos de manera intencionada para influenciar en
el comportamiento del consumidor. A esta técnica se la podria considerar como la mas
directa en cuanto a su aplicacion, pues se trata de identificar las reacciones de un
estimulo sensorial basico en los consumidores, e incorporarlo directamente en el
producto u otro elemento del proceso de compra, mientras que otras como por ejemplo
el marketing experiencial, se nutre a su vez del marketing sensorial para crear y
gestionar estratégicamente los estimulos del proceso de compra en su conjunto, ya que
los consumidores ya no solo buscan satisfacer sus necesidades, sino que buscan que
la experiencia de compra en si sea memorable. Es importante recalcar que el marketing
experiencial no consiste en el mero hecho de aplicar el marketing sensorial en los
distintos puntos del proceso de venta, sino que este ha de ser entendido como una
flosofia a la hora de planificar la estrategia de marketing, ya que no se piensa en
identificar una necesidad y disefiar un producto que la satisfaga, sino pensar en
experiencias que las personas disfrutan o podrian llegar a disfrutar, para idear un

producto alrededor de esa experiencia.
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Ademas del marketing sensorial y experiencial, también existen otras técnicas
cuya relacion con los estimulos sensoriales es todavia mas difusa. En primer lugar,
contamos con la aplicaciéon del marketing emocional a la comunicacion, dénde diferentes
estudios muestran cémo el cerebro estd mas dispuesto a retener la informacion
mediante historias, y ademas la involucracion emocional en ellas es mucho mayor, este
tipo de comunicacion mediante narrativa se conoce como storytelling, y ha probado ser
muy eficaz a la hora de incentivar la toma de decisiones, ademas para la correcta
generacion de confianza, el posicionarse como una empresa socialmente responsable
es un objetivo clave de las estrategias de comunicacién. En segundo lugar, dentro de
estas técnicas menos “directas” del marketing emocional, también existe una ciencia
conocida como retromarketing, mediante la cual se busca explotar la nostalgia, tratando
de invocar sentimientos y recuerdos positivos del pasado de los consumidores. Esta
conexion emocional con el producto se puede realizar mediante la narrativa, mediante

las caracteristicas del producto, o mediante ambas.

A la hora de aplicar las técnicas y recursos que ofrece el marketing emocional a la
estrategia empresarial, es importante tener claras las siguientes preguntas desde el
punto de vista de la marca, ¢, cdmo quiero que se perciba?, qué sentimientos facilitaran
su adquisicion?, ;que quiero que sienta la gente que la consuma?, cémo voy a
conectar emocionalmente con los clientes para que sean leales a la marca? Tener claras
estas preguntas es el primer paso para poder planificar eficazmente una estrategia de
marketing emocional que se adecue a los valores de la empresa y la vision que se desea
presentar de ella de cara al publico, pues de no estar correctamente definidos se corre
el riesgo de tratar de generar todos los estimulos posibles las diferentes areas del
marketing mix, cuando la clave para el éxito es conocer el amplio abanico de acciones
que nos ofrece cada técnica del marketing emocional, seleccionar las que generen las

emociones deseables, y saber integrarlas y combinarlas adecuadamente.

Con la aplicaciéon del marketing emocional al proyecto de pueblo residencial:
Olemus, se ha observado como en una misma variable del marketing mix se pueden
integrar diferentes técnicas y recursos de marketing emocional, y a su vez, una técnica

de marketing emocional puede utilizarse en diferentes areas del marketing mix.

Para finalizar, podemos concluir con 3 reflexiones obtenidas mediante la estrategia

de marketing emocional que se ha desarrollado para Olemus:

1- El esfuerzo econdmico y operacional que pueda llegar a suponer la

implantacion de este conjunto de acciones de fidelizacion esta justificado por
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el modelo de negocio y el tipo de cliente de Olemus. Pues, se trata de un
numero reducido de clientes que requeriran de conocimiento y atencién
personalizada, pero que contaran con un nivel adquisitivo alto y reportaran un
gran valor para la empresa, no sélo por su renta, sino por que los servicios que

se ofrecen suponen gran parte de los bienes y servicios de consumo habitual.

2- La eficacia del marketing emocional no sélo depende de la capacidad de
entender y gestionar los estimulos y emociones, sino que segun que modelos
de negocio, pueden darse situaciones en los que la empresa lidie con temas
de especial sensibilidad para los consumidores o la sociedad en general, y el
componente emocional se ve incrementado en la toma de decisiones. En el
caso de Olemus se tratan aspectos como el cuidado de las personas mayores
o la proteccion del patrimonio local y regional, (tanto el cultural como el natural),
por lo que la adopcidon de una estrategia de marketing emocional mas que una

idea acertada se convierte en un requisito.

3- Para planificar y disefar una estrategia de marketing emocional, la mejor
manera de proceder una vez se tienen los conocimientos e informacién de
todas las técnicas, es ir analizando los distintos elementos que componen las
4 variables del marketing mix, para ir creando a continuacion acciones para
cada uno, de este modo se pueden combinar de manera mas eficaz y centrada
en el objetivo que en el caso de proceder en el orden inverso. Ademas, ser
capaz de utilizar diferentes técnicas para un mismo objetivo bien puede ser una
de las principales claves para el éxito de la estrategia de marketing emocional,
ya supondra que para cada factor que condiciona la toma de decisiones,

existen numerosos y diversos estimulos para influenciarla.

4- Con la posible expansion del proyecto en el largo plazo, se debe perseguir el
objetivo de fomentar la creacion de comunidades de marca. Si bien es
complicado que se dé en los residentes el mismo amor ciego hacia Olemus
que el que profesa un motero hacia su Harley-Davidson, si que se podra tratar
de que exista una cierta sensacion de hermandad entre los residentes de los
diferentes pueblos de Olemus de Espana, y se buscara fomentar esto con
eventos doénde se reunan residentes de todas las filiales de Olemus, y mediante

merchandising exclusivo para los residentes mas longevos.
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