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RESUMEN

Este Trabajo de Fin de Grado analiza la aplicacién del neuromarketing en una fruteria
tradicional, El Rincdn de la Fruta, ubicada en Dueias (Palencia). El objetivo principal es
conocer aquellos estimulos sensoriales que influyen en la experiencia de compra a través
de una metodologia mixta basada en una entrevista en profundidad, encuestas y

experimentacion neurocientifica con tecnologia Sociograph.

Los resultados evidencian que elementos como el cartel de precios, la disposicidén de los
productos, la interaccidon con el personal o las degustaciones tienen un alto impacto
emocional y atencional en los consumidores. Ademds, se ha comprobado que estas
respuestas no varian significativamente segin la edad o el sexo, lo que refuerza la
aplicabilidad de los resultados a una variedad de clientes. En conclusion, el estudio
demuestra cdmo la integracion de estrategias sensoriales bien disefiadas basadas en el
neuromarketing, puede mejorar la experiencia del consumidor en un comercio

tradicional, promoviendo su fidelizacién sin perder la identidad del establecimiento.

Palabras clave: neuromarketing, marketing sensorial, comercio local, experiencia del

consumidor.



ABSTRACT

This Final Degree Project analyses the application of neuromarketing in a traditional
greengrocer's, El Rincdn de la Fruta, located in Duefias (Palencia). The main objective is
to identify the sensory stimulus that influence the shopping experience, through a mixed
methodology based on an in-depth interview, surveys, and neuroscientific

experimentation using Sociograph technology.

The results show that elements such as price signage, product arrangement, staff
interaction, or free tastings have a high emotional and attentional impact on consumers.
Furthermore, it has been found that these responses do not vary significantly according
to age or gender, which reinforces the applicability of the results to a variety of
customers. In conclusion, the study demonstrates how the integration of well-designed
sensory strategies based on neuromarketing can enhance the consumer experience in a

traditional shop, promoting customer loyalty without losing the establishment’s identity.

Keywords: neuromarketing, sensory marketing, local retail, consumer experience.
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1. INTRODUCCION

En los tiempos actuales, una realidad de las zonas rurales, en las que muchas personas
hemos crecido, es la pérdida progresiva de poblacidon. Este problema afecta
directamente al comercio local, que ve reducida su actividad y, con ello, su capacidad de
sobrevivir. Ademas, en estos lugares, las pequeiias tiendas constituyen no solo un lugar
donde comprar productos frescos, sino también un punto de encuentro y comunicacién
para sus vecinos. Por ello, su desaparicion también implicaria la de estas dreas de

interaccion.

Al mismo tiempo, siempre me he visto atraida por los establecimientos comerciales en
los que el papel de los sentidos, como puede ser un buen olor, la colocacién de los
productos o la musica de fondo, cobran un papel fundamental en el proceso de compra.
De manera inconsciente, nuestras percepciones, emociones y decisiones como
consumidores se ven influenciadas de manera significativa por dichos estimulos, y

conocer estos fendmenos es algo que me inquietaba conocer.

Comprender los efectos del marketing sensorial (musica, olor, iluminacién, entre otros,
de los establecimientos comerciales) en los consumidores ha sido una inquietud que me
llevé a interesarme por el neuromarketing, una disciplina que combina el analisis de la
actividad dérmica y de las emociones sentidas, y que permite descifrar con unos

fundamentos cientificos, el porqué de muchas de las decisiones que tomamos.

Es importante destacar que, aunque hay un interés creciente por la aplicaciéon de la
neurociencia al marketing, apenas se han publicado investigaciones académicas. Su
aplicacién se centrado en tiendas de moda o centros comerciales, pero no en negocios
locales, como son las fruterias de barrio. De modo que esta falta de estudios previos no
solo nos pone de manifiesto el vacio de conocimientos existente en este dmbito, sino
gue también refuerza la relevancia de mi trabajo, ya que me brinda una oportunidad
para aportar nuevos datos que puedan ser de utilidad a futuros estudios de este mismo

campo.

Todas estas curiosidades personales, unidas a mi formacién académica en el grado de
Administracion y Direccion de Empresas, me llevaron a querer enfocar este trabajo en

una fruteria tradicional: El Rincdn de la Fruta, ubicada en Duefias. Con este estudio, el




objetivo principal es fomentar la revitalizacion del pequefio comercio rural a partir de la
identificacion de los aspectos sensoriales con mayor impacto en el comportamiento de
los consumidores en el punto de venta, contribuyendo de ese modo a mejorar la

experiencia de compra.

Por ultimo, como se suele decir popularmente "los pequefios detalles no son pequefios:
son los que marcan la diferencia". Por ello, si gracias a este estudio, el negocio de El
Rincén de la Fruta consigue aumentar la fidelizacién de su clientela, atraer nuevos
clientes y, en consecuencia, revivir el comercio en Duefias, entonces, me habra merecido

la pena.

1.1. Metodologia

En el trabajo se ha llevado a cabo un estudio de mercado basado en fuentes de
informacidn secundarias y primarias. Dicho estudio fue organizado para obtener una
vision completa del negocio, es decir, tanto desde el punto de vista de la oferta como de

la demanda.

Por un lado, las fuentes secundarias incluyen el andlisis de noticias, articulos y estudios
previos relacionados con el neuromarketing y su aplicacién en diferentes contextos, los

cuales vienen detallados en el apartado de bibliografia.

Las fuentes primarias cualitativas se dirigieron hacia el lado de la oferta. Estas
consistieron en la realizaciéon de una entrevista en profundidad a la propietaria de El

Rincon de la Fruta, Maria Isabel Gonzélez.

Las fuentes primarias cuantitativas se dirigieron a la demanda. Una de ellas consiste en
encuestas dirigidas a consumidores y no consumidores del Rincén de la Fruta, con una
serie de preguntas para conocer sus habitos de compra, valoraciones, aspectos
sensoriales mas llamativos de la tienda, entre otros. La otra fuente de informacion
cuantitativa consistid en la realizacion de dos experimentos de neuromarketing

realizados en colaboracidn con la empresa Sociograph.

El estudio de mercado pretende proponer un plan de accién para la mejora de ciertos

aspectos en El Rincén de la Fruta.




2. MARCO TEORICO

2.1. Marketing sensorial

El marketing sensorial es una disciplina del marketing que aspirar a establecer un vinculo
mas profundo y memorable con los clientes mediante el estimulo de uno o varios de sus
sentidos. Segun (Krishna, 2012), considerada como uno de los referentes dentro de este
campo, se puede definir el marketing sensorial como: “El estudio de cdmo los sentidos
afectan nuestras percepciones, juicios y comportamientos en contextos de consumo, y
como las empresas pueden aprovechar estos efectos para fortalecer sus marcas y sus

productos”.

De acuerdo con (Lindstrom, 2006), en su influyente obra Brand Sense: Convierta su
marca en una experiencia de los cinco sentidos: “La finalidad principal y primordial del
marketing (sensorial) es que se pueda lograr un compromiso emocional con el
consumidor para que recuerde la marca, y para permanecer en su memoria se debe
tocar la fibra de sus sentimientos; por eso hay que crear una historia con la cual pueda

identificarse y comprometerse.”

La influencia de cada uno de los sentidos en la experiencia del consumidor podria

detallarse asi:

e Vista: se trata del sentido dominante en la interaccién entre el consumidor y la
marca. El uso estratégico del color, la forma, el movimiento y la iluminacién
puede evocar emociones especificas, captar la atencién y moldear la percepcion
de calidad y valor percibido (Bloch, 1995).

e Olfato: esta directamente conectado al sistema limbico, el centro de la memoria
y las emociones. Los aromas especificos pueden mejorar la imagen de la marca y
facilitar el recuerdo del consumidor, siempre que exista coherencia con el
producto o entorno (Morrin & Ratneshwar, 2003).

e Qido: desempefia un papel fundamental. "La musica ambiental puede influir en
el comportamiento del consumidor, afectando el tiempo que pasa en la tienda y
su disposicién a gastar." (Yalch & Spangenberg, 2000).

e Tacto: permite evaluar caracteristicas fisicas como la textura, temperatura y peso,

aspectos importantes para la percepcién de calidad. Ademas, "el contacto tactil




con un producto puede aumentar la confianza del consumidor y su conexién con
el producto, incrementando la probabilidad de compra." (Peck & Childers, 2003).
e Gusto: aunque su aplicacion puede ser mas limitada, resulta de vital importancia
en la experiencia de los consumidores. “Estas sensaciones gustativas pueden
evocar emociones y recuerdos especificos, lo que las convierte en una poderosa
herramienta del marketing sensorial.” FasterCapital. (2025, 5 abril). Ademas,
“una pequefia muestra puede cambiar por completo la actitud del consumidor

hacia un producto”. (Spence, 2015),

La integracién coherente de los estimulos sensoriales tiene como objetivo generar una
experiencia de marca multisensorial que permite reforzar la conexion emocional y la

fidelidad del consumidor (Hultén, 2011).

2.1. Neurociencia

La neurociencia es la rama de la ciencia que se encarga de estudiar el sistema nervioso
en toda su complejidad, desde la biologia molecular y celular hasta el funcionamiento
del cerebro humano. Como seiialan Kandel et al. (2021), su objetivo es “comprender la
mente: cdmo percibimos, nos movemos, pensamos y recordamos, explicado hasta un
nivel molecular.” (Bear, Connors & Paradiso, 2006) amplian esta definicién sefialando que
“la neurociencia es el estudio del sistema nervioso [...] desde la biologia molecular de las
células nerviosas hasta la imagen del cerebro en funcionamiento humano.” Es decir,
buscan comprender como el cerebro y el sistema nervioso procesan la informacidn,
generan experiencia consciente y dirigen las acciones, siendo capaces de influir en todos

los &mbitos de la vida humana.

"La neurociencia comprende una amplia gama de interrogantes acerca de cémo se
organiza el sistema nervioso y como funciona para generar la conducta. Estos
cuestionamientos pueden explorarse por medio de las herramientas analiticas de la
genética, la biologia molecular y celular, la anatomia y la fisiologia de los sistemas, la

biologia conductual y la psicologia” (Purves et al., 2018).




Este conocimiento ha dado origen al nacimiento de subcampos de investigacidon que
buscan entender los comportamientos cerebrales de los consumidores aplicados al

aspecto econémico.

2.3. Neuromarketing

El neuromarketing es un campo interdisciplinario que surge de la convergencia entre
neurociencia, marketing y psicologia para conocer como el comportamiento de los
compradores se ve influido por procesos cerebrales. Segun (Ariely & Berns, 2010),
"neuromarketing es la aplicaciéon de técnicas neurocientificas para comprender las

decisiones de compra y optimizar estrategias comerciales".

Estas metodologias avanzadas "permiten medir reacciones fisioldgicas y neuronales que
a menudo no son conscientes o que los consumidores no pueden o no quieren verbalizar,
ofreciendo asi una vision mas profunda de sus verdaderas preferencias y motivaciones"

(Morin, 2011) (Plassmann et al., 2012).

Desde hace aproximadamente dos décadas esta disciplina ha ido ganando relevancia,
hasta convertirse en una herramienta clave para conocer a los clientes. Como muestra
de ello, la primera aplicacion documentada de neuromarketing se remonta a 2002,
cuando la empresa “Sales Brain” empled la resonancia magnética funcional (fMRI) como
forma de analizar la respuesta cerebral ante anuncios publicitarios, marcando el inicio

formal de esta 4rea (Hubert & Kenning, 2008).

Finalmente, "el neuromarketing también enfrenta criticas y desafios, especialmente en
lo referente a la ética de la manipulacién del consumidor y la validez e interpretacién de
los resultados obtenidos" (Ariely & Berns, 2010). Por ello, se considera que "es
fundamental que la aplicacidon de estas técnicas se realice con transparencia y con el
objetivo de mejorar la experiencia del consumidor, en lugar de explotar sus
vulnerabilidades"”, promoviendo asi la necesidad de "refinar las metodologias y

establecer marcos éticos robustos para su aplicacién" (Lee et al., 2007).

Un ejemplo de empresa que aplica el neuromarketing es Anexo |. Sociograph

Neuromarketing S.L. (ver en el Anexo ).




3. INVESTIGACION DE MERCADOS

El estudio de mercado realizado tiene como objetivo general identificar los factores que
contribuyen a la revitalizacion de la fruteria “El Rincdn de la Fruta”. Con ello nos

referimos a captar nuevos clientes y retener a los existentes.

En los siguientes subepigrafes desarrollamos las diferentes fases del estudio de mercado:
planteamiento del problema, disefio de la investigacion y analisis y resultados. El epigrafe

final del trabajo contiene las conclusiones del estudio de mercado.

3.1. Planteamiento del problema de investigacién

El estudio de mercado se plantea con los siguientes objetivos especificos:

- Comprender el contexto general del negocio, incluyendo su historia, mision,
visidn, publico objetivo, competencia y principales desafios actuales

- Perfilar el buyer persona de una fruteria tradicional

- Conocer los habitos de compra de frutas y verduras

- Determinar los atributos que hacen a los consumidores decantarse por una
fruteria u otra (precio, calidad, ubicacion...)

- Analizar los motivos de eleccidon de El Rincdn de la Fruta

- Conocer las causas por las que algunos clientes han dejado de comprar en el
establecimiento

- Analizar qué factores sensoriales son percibidos con mds importancia por parte
de los consumidores a la hora de realizar una compra de este tipo de productos

- Evaluar las estrategias actuales sobre marketing sensorial en la fruteria, asi como
identificar areas de mejora en ellas

- Conocer el impacto, en términos de atencién y emocidn, de estimulos sensoriales
empleados en el establecimiento

- Analizar la estrategia de comunicacidn del Rincdn de la Fruta

3.2. Diseiio de la investigacion

En el estudio se han utilizado tres fuentes de informacion primaria:




3.2.1. Entrevista en profundidad

Con el objetivo de profundizar sobre los habitos de consumo de los clientes de El Rincén
de la Fruta e informacién general sobre una fruteria, se realizd una entrevista en
profundidad con su propietaria, Maria Isabel Gonzalez. Fue disefnada con preguntas
abiertas orientadas a conocer su negocio, sus retos diarios y las estrategias que emplea

de manera consciente o inconsciente.

Gracias a la informacidn obtenida, se pudo plantear alguna pregunta en la encuesta

posterior.
Ficha técnica de la entrevista en profundidad:

- Trabajo de campo: se realizé en la vivienda de Maribel el dia 27 de enero de 2025.
- El guion empleado y sus respuestas aparecen en el Anexo Il [Anexo Il. La entrevista
en profundidad]. El audio de esta entrevista fue grabado con su consentimiento y

posteriormente transcrita.

3.2.2. Encuestas

Se llevaron a cabo dos encuestas, una dirigida a clientes de El Rincén de la Fruta y otra a
no clientes del establecimiento. La ficha técnica de ambas encuestas se recoge en la

siguiente Tabla 1: Ficha técnica de las encuestas.

NO CLIENTES CLIENTES
Enlace Enlace no clientes (Anexo Ill) Enlace clientes (Anexo IlI)

Online, por redes sociales (grupo | Online, por redes sociales (grupo
de Facebook y estado de WhatsApp | de  Facebook y estado de

Tipo de
P de la fruteria) WhatsApp de la fruteria) y en
encuesta , . . .
formato fisico (papel), difundida
gracias a la duefia de la fruteria.
Tipo de | Muestreo por conveniencia Muestreo por conveniencia
muestreo

Personas compradoras de frutas y | Clientes de El Rincdn de la Fruta
Poblaciédn | verduras no clientes de El Rincén
de la Fruta



https://forms.gle/aNNYwatfAohNuReBA
https://forms.gle/8f1EjSR4z4XgTqeBA

Tamafho 67 personas 119 personas

de la

muestra

Alcance Espana Dueiias

Trabajo de | 7 al 17 febrero 2025 7 al 17 febrero 2025
campo

Tabla 1: Ficha técnica de las encuestas

3.2.3. Aplicacion del neuromarketing

3.2.3.1. Metodologia del estudio

Con el fin de alcanzar los objetivos planteados, se disefié y ejecutd una fase compuesta
por dos experimentos. En ellos se empled la tecnologia de Sociograph como un método
complementario a las técnicas clasicas de recogida de informacidn empleadas en el
punto de venta. Esta metodologia permite estudiar las reacciones no conscientes —en
términos de atencion y de emocion— de los consumidores ante diversos estimulos

sensoriales. (Para revisar informacidn de Sociograph ir al Anexo I)

3.2.3.2. Ejecucion de las pruebas

Los experimentos fueron llevados a cabo en El Rincén de la Fruta, situada en Plaza San
Agustin, en la localidad de Duenas, que cuenta con un nimero de clientes habituales
mds o menos elevado y una organizacién del espacio diferenciada segun el tipo de

producto expuesto (frutas, verduras, frutos secos, pan, encurtidos y conservas).

El primer experimento se realizéd durante la mafana del 21 de marzo de 2025, una
jornada lluviosa que condiciond negativamente la afluencia de clientes. Los aspectos
sensoriales analizados ese dia fueron: apariencia del escaparate, olor, etiquetado del
precio de los productos, interaccién con la dependienta y colocacion de la zona de frutas

y verduras.

El segundo experimento tuvo lugar durante la mafiana del 28 de marzo de 2025, un dia
soleado que favorecio la asistencia de personas. En esta sesion se estudio: apariencia del
escaparate, medios electronicos para promocionar productos, interaccién con la

dependienta, degustacién gratuita y cartel de promocidn.




En ambas sesiones se empled el neuromarketing. La empresa Sociograph proporciond
unos brazaletes con dos electrodos, los cuales se colocaban en los dedos indice y
corazon, preferiblemente en la mano no dominante de los consumidores. Ademas, se
utilizaron unas gafas de grabacion subjetival que captaban el recorrido visual de los
clientes por el establecimiento y permiten sincronizar posteriormente las respuestas

fisiolégicas con los estimulos percibidos durante la experiencia de compra.

El procedimiento experimental comenzaba con la recepcién de los clientes fuera del
establecimiento, a quienes se les informd previamente del estudio y se les solicité un
consentimiento informado. A cada cliente, antes de visualizar el escaparate y entrar en
la tienda, los técnicos debian ponerle un brazalete y unas gafas para poder tener
registrados sus datos durante la experiencia. Justo antes de comenzar, se les pidié que
realizaran una visita con normalidad. La experiencia terminaba con la retirada de los
dispositivos y la realizacion de una breve encuesta (ver en el Anexo IV.2. Cuestionario
experimento | (E1) y IV.3. Cuestionario experimento Il (E2)), en las que se recogia informacién

sobre las impresiones sensoriales durante la visita.

Posteriormente, esa informacidn fue procesada en los laboratorios de Sociograph, y
enviada a la estudiante para proceder con el minutaje de los videos y analisis de los

datos.

Aunque se buscé mantener condiciones experimentales comparables entre ambas
sesiones, se tuvo en cuenta la influencia de factores externos como la meteorologia, que
pudo afectar al estado de animo general y al flujo de clientes. Este tipo de variables

contextuales fueron consideradas en la fase de interpretacidn de resultados.

Las fichas técnicas de cada uno de los experimentos se detallan en la siguiente Tabla 2:

VARIABLES ESTIMULO | MUESTRA METODOLOGIA
DEPENDIENTES
12 EXPERIMENTO | Medicion de emocién | Visual 30 personas | Sociograph vy
(EDR) y atencién (EDL) | Olfativo cuestionario
Auditivo
22 EXPERIMENTO | Medicidn de emocién | Visual 30 personas | Sociograph vy
(EDR) y atencién (EDL) | Auditivo cuestionario
Gustativo

Tabla 2: Caracterizacion de las pruebas experimentales

1. Referencia usada por la empresa Sociograph

( o )
L ° )



3.2.3.3. Descripcion de los estimulos sensoriales analizados

Durante el desarrollo de los experimentos realizados se seleccionaron diferentes

estimulos sensoriales. La eleccidn de las variables se realizdé cuidadosamente, basandose

directamente en las respuestas de los clientes y no clientes en la encuesta realizada, y

las sugerencias realizadas por la duefia en la entrevista en profundidad (ver Tabla 5). Este

enfoque combinado asegurd que las variables fueran pertinentes y reflejaran fielmente

la perspectiva del cliente, maximizando la relevancia del andlisis.

En la siguiente Tabla 3 se describen los estimulos y los objetivos por los que fueron

elegidos.
ESTIMULO EXPERIMENTO OBJETIVO
Al ser la primera zona de contacto entre el cliente
y el establecimiento, se busca centrar la atencién
Escaparate E1l E2 oo . .
inicial de los clientes al local y la posterior entrada
al mismo.
Puede generar recuerdos; por ello, la creacién de
Olor El una atmodsfera agradable mejora la experiencia de
los consumidores.
i Una transparencia y claridad de los precios
Etiquetas de .
i E1l favorece la toma de decisiones de compra,
precio especialmente en los negocios tradicionales.
Evaluar como la atenciéon personalizada, amable y
Interaccién con - cercana incide en el estado emocional de los
el dependiente clientes. Ademas, también puede influir en su
percepcidn sobre el establecimiento.
Una correcta organizacién mejora de manera
Colocacion de significativa tanto la eficiencia del espacio como
frutas y verduras £l el atractivo visual, lo que facilita la compra de las
frutas y verduras.
Introducir elementos digitales, pantalla, para
Medios captar la atencién de los compradores permite
electrénicos de | E2 aumentar el recuerdo de los mensajes
promocién promocionales, asi como aportar un toque de
innovacion a la hora de mostrar los productos.
La estrategia de estimulacién del quinto sentido
Degustacion £ permite generar confianza en el producto, lo que

gratuita

influye positivamente en la decision de compra
inmediata.

10
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El refuerzo visual mediante colores [lamativos de
Cartel de las promociones genera en los clientes un
E2
promocién sentimiento de urgencia por la compra, lo que

puede beneficiar a los vendedores.

La existencia de este espacio permite a los
clientes disfrutar de un espacio de tranquilidad
Zonadeespera |E1l E2 desde el que pueden visualizar el
establecimiento. Ademds, ayuda a generar una
experiencia mas positiva y sin prisas.

Un entorno con musica ambiental ajustada al tipo
. . de publico ayuda a influir en el estado de dnimo,
Hilo musical El E2 ) )
prolonga la permanencia en el local y mejora la

percepciéon del mismo.

Tabla 3: Estimulos sensoriales analizados

Durante la realizacién de los experimentos ciertos estimulos sensoriales se vieron
modificados con el objetivo de analizar las reacciones no conscientes de los participantes

(ver Tabla 4).

En el Experimento 1 se pretende que las personas voluntarias reaccionen a cdmo se
encuentra la tienda en la actualidad, y qué emociones suscita en ellos. Por este motivo,
se va a intentar que la mayor parte de los aspectos de la tienda permanezcan como

habitualmente esta.

Por otro lado, en el Experimento 2 se busca que los participantes reaccionen a ligeros

cambios sensoriales que se pueden dar en la fruteria.

ESTIMULO MODIFICACION EN E1 MODIFICACION EN E2

Se mantuvo uno representativo | Se optd por uno con un disefio
de una fruteria tradicional, es | mas moderno, aunque

Escaparate . )
decir, con productos frescos. manteniendo elementos

representativos de una fruteria.

Enlazona de la entrada se colocd
un difusor con aroma de fruta de

Olor la pasién, con el objetivo de X

generar una atmosfera
placentera para los clientes.

Etiguetas de | No se modifican los carteles de

precio pizarra negra, en los cudles los

11
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precios estan escritos con tiza de
color blanco. Son elementos ya
presentes en la tienda

Colocacion No se realizaron modificaciones
de frutas vy | respecto al orden y distribucién X
verduras habitual de los productos.
Se incorpord una television en la
Medios : gue, mediante diapositivas, se
electrénicos mostraban fotos de los productos,
recetas, etc.
Se incorpora la opcién de probar
Degustacién una fruta, mandarina, incluyendo
gratuita X al sentido del gusto en Ia
experiencia.
Se disefid un cartel de color
amarillo en el que se anunciaba
Cartel de .
» X una oferta especial de productos,
promocion

con el objetivo de captar la

atencion.

Zona espera

No se implementaron cambios.

Hilo musical

Se optdé por la eleccién de un
estilo musical de ritmo suave,
percibido como mas tranquilo
del que se escucha actualmente.

Se eligié una musica mas adaptada
a la clientela de la fruteria, con un
tono nostdlgico que contrasta con
las emisoras de hoy en dia.

Tabla 4: Modificaciones sobre los estimulos

Como aclaraciéon complementaria, el simbolo “X” significa que no fue analizado durante

el experimento concreto, por su escasa aportacién a los objetivos finales y su dificultad

en el andlisis.

A pesar de que el hilo musical se incluye dentro de la Tabla 4, este no fue analizado

posteriormente debido a la continuidad del estimulo durante toda la experiencia, y como

consecuencia, la imposibilidad de su temporizacion.

Todos estos cambios estan recogidos en el Anexo V.4 (IV.4. Imagenes de los estimulos

analizados).
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3.2.3.4. Desarrollo de la tecnologia de Sociograph
La tecnologia de Sociograph permite medir, registrar y analizar la resistencia eléctrica de
la piel de los individuos sometidos al estudio, capturando datos a una frecuencia de 32

Hz, es decir, 32 registros por segundo.

Con la serie de datos obtenida se pueden diferenciar dos tipos de impulsos en los
consumidores: uno vinculado al nivel de atencién (EDL, Emotional Decision Level) y otro

relacionado con la respuesta emocional (EDR, Electrodermal Response).

Para poder realizar un analisis preciso es necesario clarificar que un aumento del valor
EDL implica mayor concentracion de los participantes, lo que desvela una mayor
disposicion a recibir y procesar los estimulos que reciben del exterior. Por otro lado,
disminuciones de la EDL muestran pérdidas de atencidn. Esta variable es medida
mediante la tasa media de cambio de EDL.

Valor final EDL — Valor inicial EDL

T diad bio EDL = —100 -
asamedta de cambio Valor inicial EDL - Duracion

Respecto a la dimensién emocional, incrementos de EDR significan una respuesta
emocional significativa a los estimulos percibidos. El indicador utilizado en este caso

seria el valor medio de EDR.

final
Media EDR = Zinciat EDRe
Duracién

Figura 1: Tecnologia de Sociograph

13

——
| —



4. ANALISIS Y RESULTADOS

En este apartado se desarrollan los analisis de la informacidn y los resultados obtenidos

con las tres fuentes de informacion primarias empleadas en el estudio de mercado.

4.1. Entrevista en profundidad

Las principales conclusiones de la entrevista en profundidad (ver en el Anexo II: Anexo Il.
La entrevista en profundidad) fueron que los clientes habituales de El Rincdn de la Fruta
suelen ser mujeres de entre 30 y 70 afios, que realizan una compra semanal y priorizan
la calidad de los productos y la confianza. Ademas, muestra la fruteria como un
establecimiento que permite mantener la vida en zonas rurales como Duefias, y ayuda a

la socializacidn, especialmente de personas mayores.

Con respecto a los desafios principales en el normal funcionamiento de la fruteria,
Maribel destaca la pérdida progresiva de fidelizacién de los clientes y la incertidumbre a
la hora de comercializar con productos perecederos. De igual modo, la reducciéon de los
habitantes del pueblo y la existencia de competencia en ciudades como Palencia

representan retos importantes que implican buscar soluciones creativas a corto plazo.

Maribel también revela la utilizacion de canales de comunicacidon como las redes sociales

o publicidad, aunque con ciertas limitaciones.

Gracias al analisis de informacién diaria basado en la observacién y la recopilacién de
datos sobre los habitos de consumo de los clientes, ha sido posible modificar ciertos
aspectos como el horario o afiadir nuevos productos adaptandose a los cambios en la

demanda y en la sociedad.

Paralelamente, El Rincén de la Fruta aplica de manera habitual algunos elementos de
marketing sensorial, aunque no integramente de manera consciente. Se remarca su
importancia para generar una mejor experiencia para el consumidor; sin embargo, no
estan todos los sentidos explotados de la manera en la que se podria. Por este motivo,
se evidencia la predisposicion a aplicar neuromarketing para conocer las respuestas
inconscientes de sus clientes y la posibilidad de aplicar la informacidon obtenida

posteriormente.
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4.2. Encuestas

Las principales conclusiones a las que se han llegado gracias a las encuestas realizadas a
clientes y no clientes de El Rincén de la Fruta pueden resumirse en los siguientes
apartados. La mayoria de los aspectos abordados se presentan de manera comparativa;
Unicamente en aquellos casos en los que se han identificado diferencias significativas,

estas se exponen de manera diferenciada.

1. El perfil demogrdfico de los encuestados

Se evidencia una clara diferencia generacional entre la encuesta de los clientes y no

clientes.

Con respecto al género, en ambas encuestas existe una mayoria de mujeres, tal y como

especificd Maribel en la entrevista en profundidad.

Ademas, se procedid a analizar la situacién laboral de los participantes en las encuestas.
A pesar de que este factor no resultd ser especialmente relevante a la hora de extraer
conclusiones para el estudio, la mayoria de individuos trabajan por cuenta ajena o
propia. Sin embargo, entre los clientes habituales de El Rincén de la Fruta, las personas
jubiladas representaban un porcentaje notable, lo que indica que este segmento es muy

relevante para el negocio.

Los graficos utilizados para la representacidn de los datos demograficos se encuentran

en el Anexo |V, (Tabla 11 y Tabla 12)

2. Frecuencia y habitos de compra

Los dos grupos de encuestados adquieren frutas y verduras de manera semanal, lo que
refleja un habito de consumo habitual y saludable. Sin embargo, es necesario hacer
referencia a un segmento de consumidores (mayores de 65 afios) de este comercio que
presentan una frecuencia de compra superior, lo que evidencia el sentido de confianza

y cercania que intenta transmitir su propietaria a los clientes.

Por su parte, lo no clientes suelen adquirir estos productos en supermercados o grandes
superficies donde la ventaja principal es la posibilidad de realizar una compra de

alimentacién variada sin desplazarte del mismo establecimiento. Ademas, muchos de
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ellos son fieles a un mismo comercio, lo que revela que la fidelizacion sigue siendo un

aspecto clave a la hora de comprar.

Este habito representa un grave problema al que se enfrenta El Rincén de la Fruta, ya
qgue le resulta muy complicado competir con la gran variedad de productos y precios

competitivos que ofrecen estas grandes superficies.

Los graficos que revelan esta informacidn se encuentran en el Anexo 1V, (Tabla 11 y Tabla

12).

3. Gasto medio en frutas y verduras

El promedio de gasto semanal, tanto de clientes y no clientes, se sitla en la franja entre
los 10 y los 30 euros. Sin embargo, mientras que los desembolsos inferiores a 10€ son
frecuentes en los supermercados o grandes superficies, los superiores a 51€ se registran

en fruterias como El Rincon de la Fruta.

Gasto semanal

Entre 10y 20€
60

40
‘ Entre 21y 30€
20 / e No clientes
0 Clientes

Mds de 51€ Entre 31y 40€

Menos de 10€

Entre 41y 50€

Figura 2: Comparacion del gasto semanal

4. Criterios para la eleccion del establecimiento

Dos de los atributos mas valorados por todos los encuestados, independientemente del
lugar donde realicen su compra son: la calidad y frescura de los alimentos. No obstante,
se aprecian ciertas diferencias que es relevante analizar: mientras que los clientes de El
Rincén de la Fruta valoran positivamente la atencién al cliente y la variedad de

productos, los no clientes priorizan la cercania a sus hogares y el precio de los productos.

Esta discrepancia nos evidencia que El Rincén de la Fruta ha conseguido crear una

experiencia distinta para sus clientes, y que estos no se fijen en caracteristicas como
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puede ser el precio. Sin embargo, vemos que también se enfrenta a un desafio para

captar nuevos clientes que priorizan este atributo.

Los graficos que revelan esta informacidn se encuentran en el Anexo IV, (Tabla 11 y Tabla

12).

5. Valoracion de elementos sensoriales

En la Tabla 5: Valoracion de elementos sensoriales, se muestran las valoraciones dadas por
los clientes mediante las encuestas. El olor, la amabilidad del frutero/a, la disposicion de
los productos o la existencia de promociones son variables que reciben altas
puntuaciones por los consumidores de frutas y verduras. En cambio, otros aspectos
como las degustaciones o la musica son menos valorados, lo que nos indica que su

existencia para la experiencia de compra no es demasiado relevante.

Con estas valoraciones se han elegido las variables para realizar el experimento con la
tecnologia de Sociograph (Anexo I. Sociograph Neuromarketing S.L.Ademas, se han tenido
en cuenta las valoraciones dadas por clientes y no clientes, sugerencias de mejora de
clientes y sugerencias aportadas por la propietaria de la fruteria mediante la entrevista

en profundidad.

NO CLIENTES CLIENTES FRUTERA
Olor Disposicidn de productos
A ili I f A
Mas de 4.5 rpabl |d.ad de ruterP specto escaparate
untos Existencia de promociones | Olor
P Amabilidad del frutero
Limpieza
Temperatura Musica
Entre 3 y 3,5 | lluminacién Temperatura
puntos Limpieza [luminacidn
Existencia de promociones
Menos de 2 Visibilidaq de las ofertas Degustaciones
untos Degustaciones
P MuUsica
M4ds promociones Degustaciones
Visibilidad de precios Musica
. Apertura vespertina
Sugerencias -
. Modificar zona de espera
de mejora .
Degustaciones
Musica
Escaparate
Tabla 5: Valoracion de elementos sensoriales
( ]
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6. Redes sociales

Las redes sociales se han convertido en un elemento con una relevancia moderada
dentro del proceso de compra. Aunque su papel no es crucial a la hora de tomar
decisiones, para la mitad de los encuestados son un elemento util en determinadas

situaciones como puede ser ver los productos disponibles.

El contenido que mas aceptacion tiene entre todos los consumidores, tanto clientes
como no clientes, son las ofertas y promociones. Igualmente, imagenes de los productos,
consejos para elegir a la hora de comprar o las novedades también serian publicaciones

que captarian el interés del publico potencial y el real.

El contenido publicado en las redes sociales de El Rincén de la Fruta recibe una
valoracién de 4,589 sobre 5 puntos, lo que significa una alta satisfaccidn de los clientes
en este aspecto. Por este motivo, es recomendable que se continden utilizando estas

plataformas para fidelizar al publico actual y atraer al nuevo.

Los graficos que revelan esta informacion se encuentran en el Anexo 1V, (Tabla 11 y Tabla

12).

7. Barreras a la captacion de nuevos clientes

A pesar de que un alto porcentaje de no clientes encuestados conoce El Rincdn de la
Fruta (85,1%), mas de la mitad de ellos han dejado de comprar alli (58,2%). No obstante,
el 79,5% de las personas que cambiaron de establecimiento estarian dispuestos a dar
una nueva oportunidad a esta fruteria, lo que demuestra una clara opcién de
recuperacion de antiguos clientes basandonos en estrategias de mejora de la calidad-

precio o en ofertas personalizadas.

Los motivos principales por los que El Rincon de la Fruta no es el lugar de compra del
26,9% de las personas que la conocen es por la lejania a su domicilio, los precios elevados

o la incompatibilidad horaria.

Ademas, las recomendaciones de personas, especialmente familiares y amigos, serian el
primer medio por el cual los no clientes actuales del establecimiento podrian apostar

por el mismo.
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é¢Conoce El Rincdn de la Fruta?

35

30
31
25
20
15
10

5 7

1
0

Tal vez daria otra Daria otra No daria otra
oportunidad oportunidad oportunidad

He dejado de hacerlo Nunca he comprado
alli

No conoce Si conoce

Figura 3: Conocimiento de El Rincén de la Fruta

El resto de graficos se encuentran en el Anexo IV, (Tabla 11 y Tabla 12).

4.3. Primer experimento (E1)

4.3.1 Participantes en el estudio
En el E1 participaron treinta personas seleccionadas de manera aleatoria en la entrada

principal de la fruteria a lo largo de la mafiana.

Con respecto al género de los participantes, 18 fueron mujeres, 11 hombres y una

persona prefirié no decirlo.

La distribucidon de edad de los participantes del experimento se distribuyé de la siguiente

manera:

RANGOS DE EDAD
Menos de 25 afos: 0,00% | De 25 a 34 afios: 16,70% De 35 a 44 aios: 3,30%

De 45 a 54 afios: 26,70% De 55 a 65 afos: 26,70% Mas de 65 afos: 26,70%
Tabla 6: Rangos de edad de la clientela E1

4.3.2. Andlisis de la informacion

Tal y como se muestra en la Tabla 3, los aspectos sensoriales analizados fueron los

marcados en la tabla a través de la columna “Experimento”, con la terminologia “E1”.
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Para los elementos sefialados se han elaborado dos graficos, uno que representa las

tasas medias de cambio de EDL y otro las medias de EDR.

En la siguiente Figura 4 se representan las tasas medias de cambio de atencién a cada

uno de los estimulos sensoriales analizados:

Distribucién de tasa EDL por estimulo
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Figura 4: Tasa media de cambio EDL experimento 1

En la siguiente Figura 5 se muestran los niveles medios de emocidn:

Distribucién de tasa EDR por estimulo

0.5 250

Media EDR

Figura 5: Tasa media EDR experimento 1




Las principales conclusiones a las que se pueden llegar se muestran a continuacién:

e El cartel de precio es el estimulo sensorial con mayor impacto positivo en ambos
indicadores. Esto significa que la informacién que aparece en él, sirve para captar
la atencidon de los consumidores a la vez que generar una reaccién emocional en
ellos. Por tanto, se puede corroborar que la vista es un sentido que cobra
importancia en la experiencia de los clientes dentro de El Rincén de la Fruta.

e El escaparate también tiene un fuerte impacto sobre la atencion de los
compradores, pero su nivel de EDR es moderado. Esta diferencia sugiere que,
aunque la primera impresion visual es fundamental, su efecto emocional, aunque
relevante, es menos potente que el de los carteles de precios.

e Lazona de espera presenta una contradiccidn: mientras que su impacto sobre la
atencién de los consumidores es negativo, también genera en ellos una emocion
positiva. Este hallazgo revela que, aunque la zona de espera puede generar
reacciones positivas, posiblemente por las expectativas de comodidad, ese
mismo lugar parece reducir la atencidn hacia otros estimulos. Por tanto, se
recomienda su reestructuracidén para que se convierta en un drea que genere
impacto positivo en los dos indicadores.

e Los estimulos olfativos generan un efecto diferente en los clientes dependiendo
del momento en el que sean aplicados. Mientras que los niveles de atencién son
similares tanto en la entrada como en la salida; los niveles de reaccién son
diferentes. La emocidén es superior en el momento de salida, lo que sugiere la
importancia de disefiar cuidadosamente la impresidn final para maximizar la
experiencia del usuario.

e Los datos de interaccion con el dependiente muestran que el impacto sobre la
EDL es nulo, a la vez que produce una emocion positiva en los clientes. Esto
evidencia que no es un aspecto que capte directamente la atencién, pero

contribuye a generar una experiencia positiva desde el punto de vista emocional.

La siguiente Figura 6 representa la respuesta fisioldgica de un sujeto, con la que
podremos ver, como ejemplo, la evolucién del indicador EDL y EDR ante aspectos

sensoriales vistos durante la experiencia dentro de la fruteria.
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En primer lugar, la tasa media de cambio de la EDL muestra una tendencia ascendente
sostenida durante la experiencia, aunque con ligeras oscilaciones. Este comportamiento

refleja un alto nivel de concentracidn por parte del consumidor durante la visita.

En contraste, la tasa media de EDR presenta mayor variabilidad. Por su distribucién se
puede afirmar que las emociones mds intensas se activan al inicio del recorrido, cuando
la experiencia es mas novedosa y sensorialmente estimulante para los individuos, y
fueron disminuyendo posteriormente. Entre los momentos mas destacados se incluye
cuando el consumidor ve el escaparate, interacciona con el dependiente o ve el cartel

de precio.

Por ultimo, en el tramo final de la experiencia la disminucién de EDR junto con el
aumento de EDL puede interpretarse como una fase de transicion donde el consumidor
se vuelve mas racional, posiblemente motivado por la necesidad de eleccidon de los

productos que desea comprar.

En conjunto, estos datos corroboran que este individuo mantiene el interés durante toda
la experiencia, lo que refuerza la importancia de mantener estimulos sensoriales
relevantes de principio a fin del recorrido para favorecer tanto la atencién como la

implicacion emocional de los clientes.

Comparacion
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4.3.3. Resultados del cuestionario

Las principales conclusiones a las que se llegaron gracias al cuestionario repartido a los

consumidores después de colaborar con la tecnologia Sociograph son las siguientes:

A)

B)

C)

D)

La zona que mas llamé la atencidn de los clientes fue la de frutas (43,3% de los
encuestados). En comparacién, zonas como la de verduras o el escaparate
resultaron menos atractivas, ya que fueron mencionadas Unicamente por el 10%,
respectivamente. Por otro lado, al 23,3% todas las zonas le resultaron igualmente
llamativas.

Dentro de todos los aspectos que los consumidores podian apreciar durante la
realizacion del experimento, los mejor valorados fueron el escaparate y la
disposicidon de productos. Por el contrario, las mas bajas se han registrado para
el estilo de musica diferente al habitual, y la temperatura.

La mayoria de las personas no percibiéd ningin cambio respecto a visitas
anteriores, lo que se explica por lo limitado de las modificaciones. Entre quienes
si que notaron aspectos diferentes, destaco el hilo musical o el escaparate. Estas
alteraciones recibieron una puntuacién de 4,2 puntos sobre cinco.

La experiencia general de los clientes durante este experimento obtuvo una nota
media de 9,27 puntos sobre un total de diez. No obstante, a pesar de la alta
valoracién se sugirieron reformas tales como ofertas mas llamativas (algo que se
analizard en el siguiente experimento) y zona de espera mas grande, algo

complicado de realizar debido a las limitaciones de espacio.

4.4. Segundo experimento (E2)

4.4.1. Participantes en el estudio

En él, participaron treinta personas seleccionadas de manera aleatoria en la entrada

principal de la fruteria a lo largo de la mafiana.

Conrespecto al género de los participantes, 21 fueron mujeres, 8 hombres y una persona

prefirié no decirlo.

La edad de los clientes se distribuyé de la siguiente manera:
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RANGOS DE EDAD

Menos de 25 afos: 0,00% | De 25 a 34 afios: 6,70%

De 35 a 44 anos: 16,70%

De 45 a 54 anos: 16,70% De 55 a 65 anos: 40,00%

Mas de 65 afios: 20,00%

Tabla 7: Rangos de edad de la clientela E2

4.4.2. Andlisis de los elementos

Tal y como se muestra en la Tabla 3, los aspectos sensoriales analizados en esta sesion

fueron los marcados en la tabla a través de la columna “Experimento”, con la

terminologia “E2".

Para los elementos sefalados se han elaborado dos graficos, uno que representa las

tasas medias de cambio de EDL y otro las medias de EDR.

En la siguiente Figura 7 se representan las tasas medias de cambio de atencién a cada

uno de los estimulos sensoriales analizados:

Distribucién de tasa EDL por estimulo
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Figura 7: Tasa media de cambio EDL experimento 2




En la siguiente Figura 8 se muestran los niveles medios de emocidn:

Distribucién de tasa EDR por estimulo

Media EDR

Figura 8: Tasa media EDR experimento 2

Las principales conclusiones a las que se pueden llegar se muestran a continuacion:

e La degustacién se posiciona como el estimulo con mayor puntuacion en ambos
analisis. Es capaz de captar el interés del consumidor y generarle una reaccion
emocional intensa. Por tanto, la incorporacion del sentido del gusto a la
experiencia de compra, como un estimulo sensorial directo, implicaria involucrar
al consumidor a nivel cognitivo y afectivo.

e El cartel promocional de color amarillo, centrado Unicamente en el aspecto
visual, en este caso recibe las menores puntuaciones. Probablemente, por el
lugar en el que estaba ubicado, no consigue despertar la suficiente atenciéon en
los clientes. Es por ello que se recomienda su sustitucidon por elementos mas
atractivos como pueden ser las pantallas dinamicas o carteles con disefio
emocional.

e Los medios digitales para la presentacidon de productos y recetas presentan un
nivel moderado de EDL, pero uno elevado de EDR. Esto significa que a pesar de
no ser el elemento sensorial que mas capta el interés de los clientes, si que
contribuye significativamente a generarle una experiencia positiva

emocionalmente. Por este motivo, este elemento deberia ser incluido como una
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innovacién de El Rincén de la Fruta ya que consigue reforzar los elementos
visuales para mejorar la experiencia de compra del cliente.

e La interaccién con el dependiente y el escaparate presentan datos similares.
Ambos estimulos presentan valores positivos en atencién y reaccidn, aunque su
impacto es significativamente mayor en el ambito emocional. Esto revela que
constituyen un recurso valioso para mejorar el interés y fomentar una percepcion
positiva dentro del establecimiento comercial.

e En este experimento, ademas, se revela una fuerte correlacién positiva entre
emocién y atencién. Es decir, los estimulos que logran captar mas atencidn

también generan mayor emocién en los consumidores.

La siguiente Figura 9 representa la respuesta fisiolégica de un sujeto, con la que
podremos ver, como ejemplo, la evolucién del indicador EDL y EDR ante aspectos

sensoriales vistos durante la experiencia dentro de la fruteria.

En primer lugar, el nivel de atencién comienza con valores altos, lo que sugiere que el
individuo presentaba un alto interés y concentracién en el entorno. Sin embargo, este
nivel se va reduciendo progresivamente a lo largo de la experiencia, aunque con algunas
fluctuaciones. En base a los datos de este individuo, se corrobora que, tras una fase
inicial de exploracidn, la atencién fue decayendo posiblemente por la familiarizacion con

el establecimiento.

Por su parte, el nivel de emocion muestra un comportamiento con mayores
desviaciones. Estos picos reflejan reacciones emocionales a diferentes estimulos como
son la interaccién con el dependiente y la visualizacién de la televisién. No obstante, los
niveles de reaccién emocional también van decreciendo y estabilizdndose, lo que

demuestra la habituaciéon emocional.

Finalmente, el anadlisis en conjunto demuestra que la experiencia es inicialmente
estimulante para los consumidores, pero esos niveles tienden a disminuir con el paso del
tiempo. Esta observacidn, refleja la necesidad de conocer los momentos donde se
producen los mayores picos de EDL y EDR para aplicar estimulos sensoriales estratégicos

qgue mantengan el interés de los compradores durante mas tiempo.
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Figura 9: Comparacion EDL y EDR experimento 2

4.4.3. Resultados del cuestionario

Las principales conclusiones a las que se llegaron gracias al cuestionario repartido a los

consumidores después de colaborar con la tecnologia Sociograph son las siguientes:

A)

B)

C)

D)

La seccidn de frutas fue nuevamente la que mas captd la atencion de los clientes,
46,7% la sefialaron como la mas llamativa. Por otro lado, al 26,7% todas las zonas
le resultaron igualmente llamativas. En contraste, dreas como la entrada o la zona
de encurtidos no desataron el interés de ningun participante.

Entre todos los aspectos que los consumidores podian apreciar durante la
realizacién del experimento, destacaron positivamente la amabilidad de las
vendedoras y la disposicidn de productos. Por el contrario, los elementos peor
valorados fueron la disposicidén de la entrada, el estilo de musica y la apariencia
de la zona de espera.

En esta ocasidn, cerca de la mitad de los participantes percibieron algin cambio
respecto a visitas anteriores. Las modificaciones que mas llamaron su atencién
fueron la televisidén y la degustacién de producto. Ademas, estas alteraciones
recibieron una puntuacién promedio de 4,46 puntos sobre cinco.

La experiencia general de los clientes durante este experimento obtuvo una nota

media de 9,07 puntos sobre un total de diez. No obstante, a pesar de la alta
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puntuacion se sugirieron reformas como bajadas de precio y una entrada mas

luminosa.

4.5. Conclusiéon de ambos experimentos

4.5.1. Comparativa edad y sexo

Para la realizacidn de este apartado se ha aplicado un analisis de la varianza (ANOVA) de
dos factores para analizar si existen diferencias estadisticamente significativas en la
media de las variables dependientes EDL y EDR, en funcién de los factores edad y sexo.
Se plantea como hipétesis nula que existe relacién significativa en la media de estas

variables entre los distintos niveles de los factores considerados, e interaccién entre

ellos.
Media EDL Media EDR
P-valor Significativo P-valor Significativo
Edad 0,1512 NO 0,8420 NO
Sexo 0,3990 NO 0,4224 NO
Edad x Sexo 0,4412 NO 0,9424 NO

Tabla 8: Andlisis ANOVA (edad x sexo)

En base a estos datos, y con un p-valor de 0’05 como limite de aceptacidn, se puede comprobar
qgue no hay evidencia estadistica significativa de que la edad, el sexo o su interaccidn tengan un
efecto sobre la media EDL ni sobre la media EDR. Esto, nos indica que los datos de emocion y
atencién pueden estar mas influidos por otras variables como los estimulos sensoriales,

meteorologia o estado emocional.

4.5.2. Comparativa estimulos sensoriales

Para evaluar si existian diferencias significativas en la activacién emocional (media EDR)
y en la atencién (media EDL) entre los dos experimentos realizados, se ha llevado a cabo

un analisis de comparacién de medias utilizando el test t de Student.
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En el primer caso se analizara el escaparate. Las conclusiones a las que se han podido

llegar en base a los resultados del test serian:

Existe una diferencia estadisticamente significativa en los valores de Media EDR
entre los dos experimentos (p = 0°017), lo que sugiere que la activacion
emocional difirié de manera significativa entre las condiciones del experimento
en el contexto del escaparate.

No se encontré una diferencia significativa en Media EDL (p = 0’328), indicando
gue la atencidn no varié de forma apreciable entre ambos experimentos.

El experimento 2 generd una reaccion emocional significativamente mayor a la
del experimento 1 (p=0'0017), con una diferencia considerable en la media 1029
respecto a 0'29. Esta diferencia no solo es estadisticamente significativa, sino
también relevante, lo que sugiere que los estimulos del segundo experimento
fueron mas activadores a nivel emocional en los participantes del experimento.

En cuanto a la media de EDL, aunque el experimento 2 también mostré una
media superior (0’22 vs 0’13) esta diferencia no resulto significativa (p= 0'328),
por lo que no se puede afirmar con firmeza que uno de los experimentos haya
provocado mayor interés que el otro.

En conjunto, se deduce que el experimento 2 fue mas util para captar las

emociones positivas de los clientes.
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Figura 10: Comparacion EDL y EDR escaparates
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La imagen anterior, Figura 10, representa mediante un analisis de cajas y bigotes las
medias de ambos estimulos. En él se pueden corroborar los resultados obtenidos

previamente en el analisis realizado mediante la t de Student.

Por otro lado, no se pueden obtener unos resultados claros de la comparacidn entre las
medias de EDL y EDR en la interaccién con el dependiente y visualizacion de la zona de

espera debido a la falta de valores significativos.

4.6. Perfil del buyer persona

El concepto de buyer persona surge como un instrumento esencial en el marketing. Este

permite personalizar experiencias en funcion del usuario.

Autores como Halligan y Shah (2014) afirman que “los buyer personas son
representaciones ficticias generalizadas de tus clientes ideales que te ayudan a entender
mejor (y relacionarte mejor con) ellos”. Ademas, para Kotler, Kartajaya y Setiawan
(2017), construir buyer personas permite “mover el foco del marketing desde los
productos hacia los consumidores”, facilitando asi una comunicacion mas directa,
efectiva y empatica con tu publico objetivo. Cooper (1999) sostiene que “las personas
permiten a los disefiadores empatizar con usuarios reales, haciendo que las decisiones

de disefio sean mds humanas y enfocadas en el contexto”.

Tras haber realizado un analisis estadistico de todas las fuentes primarias utilizadas
(entrevista en profundidad, encuestas a clientes y no clientes, y neuromarketing) se
procede a la construccion del cliente ideal, dando como resultado el siguiente buyer

persona (Figura 11) con el objetivo de aportar una visién mas precisa del consumidor.
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Figura 11: Buyer persona




7. CONCLUSIONES

El presente Trabajo Fin de Grado ha contribuido a identificar aspectos que permiten la
revitalizacion de El Rincon de la Fruta, ubicado en Duerias (Palencia). Para ello, se ha
llevado a cabo un estudio de mercado con varias fuentes de informacion. Por un lado,
fuentes secundarias y, por otro, tres primarias: una entrevista en profundidad con la
propietaria del establecimiento, encuestas dirigidas a clientes y no clientes, y dos
experimentos de neuromarketing realizados en colaboracion con la empresa Sociograph.
Este enfoque ha proporcionado un analisis completo desde el lado de la oferta y la
demanda, asi como la obtencién de respuestas conscientes y no conscientes de los

consumidores.

Gracias a la entrevista en profundidad se ha determinado que la clientela mds habitual
son mujeres entre 30 y 70 aflos que apuestan por la alta calidad de los productos, la
confianza y la atencién personalizada. También ha permitido descubrir el reto de la
pérdida progresiva de clientela, potenciada principalmente por la despoblacion de las

zonas rurales y la existencia de grandes superficies cercanas.

Las encuestas han desvelado que los clientes mayores de 65 anos son los mas fieles,
mientras que las personas menores de 25 afios apenas visitan la fruteria. Todos los
consumidores de frutas y verduras adquieren estos productos de manera semanal, pero
los clientes priorizan la atencidn personalizada y la calidad, mientras que los no clientes
se fijan mas en el precio. Al mismo tiempo, se descubriéd que entre los estimulos
sensoriales mejor valorados destacan: el olor, la amabilidad del personal, la disposicidon
del producto y las promociones. También destaca un dato esperanzador, ya que mas del

75% de los antiguos clientes estarian dispuestos a regresar.

La parte mas innovadora de este trabajo consiste en la aplicacién del neuromarketing.
Con los dos experimentos realizados, se ha demostrado que existen estimulos
sensoriales que provocan aumentos de EDL y EDR en los consumidores. Entre los mas
destacados encontramos: el cartel de los precios, la interaccién con el dependiente o las
degustaciones. También, se constaté que el impacto de estos estimulos no varia
significativamente segun variables demograficas como el sexo o la edad, lo cual respalda

la validez de las conclusiones.
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El andlisis de los resultados de las tres fuentes de informacidn nos ha permitido perfilar
el buyer persona de manera detallada, identificando sus necesidades, comportamientos
y motivaciones. Esta informacidn resulta fundamental para el disefio de estrategias de

marketing personalizadas a la clientela.

A partir de estos hallazgos, se proponen las siguientes recomendaciones para revitalizar

El Rincdn de la Fruta:

e Introducir medios digitales en el punto de venta, por ejemplo, una pantalla
enfrente de la zona de espera. Esta medida aportaria un toque de modernidad al
negocio, a la vez que permite la visualizacién de los productos, las ofertas o las
recetas de una forma diferente a la habitual.

e Incorporar degustaciones de producto de forma regular, especialmente con
frutas de temporada o poco conocidas. Esto ayudard a fomentar la compra de
productos no previstos para la compra, asi como incorporar el sentido del gusto
en la experiencia del consumidor.

e Mantener y potenciar la atencidn personalizada, ya que se ha comprobado que
genera emociones positivas en la clientela.

e Fortalecer la estrategia digital publicando contenido en redes sociales de manera
mas continua. Se deberian incluir recetas, consejos de compra, promociones e
imagenes atractivas de los productos.

e Crear promociones exclusivas para clientes o tarjetas de fidelizacién, las cuales
ayudarian a mantener los clientes existentes y fidelizar a los nuevos después de
haberles captado.

e Reformar el disefo visual del escaparate con un estilo mds moderno, pero sin
perder la esencia tradicional. Ademas, emplear carteles que incluyan colores y
formas llamativas para destacar promociones o imagenes emocionales.

e Lanzar una campafia para recuperar a los antiguos clientes bajo el lema: “Te
echamos de menos... y tu fruta también”, con descuentos exclusivos.

e Aplicar aromas agradables, especialmente en la entrada y salida del
establecimiento lo que permitird mejorar la experiencia en la fruteria. Estos

deberian ir modificandose para ajustarse a la estacion del ano.
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e Incorporar horario vespertino un dia a la semana, algo que ayudaria a reducir la

incompatibilidad horaria de las personas que no pueden asistir por la mafiana.

En conclusidn, este estudio demuestra que la implementaciéon del neuromarketing vy el
marketing sensorial es viable en un entorno rural y puede ser altamente efectiva para
revitalizar el negocio, mejorar la experiencia general del consumidor, fidelizar a la

clientela y captar a clientes potenciales.
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8. ANEXOS

Anexo l. Sociograph Neuromarketing S.L.

La empresa Sociograph Neuromarketing S.L. es una consultora especializada en
Marketing Science con un sistema de andlisis exclusivo para elaborar estudios de

mercado con datos cientificos.

Gracias a la investigacidon del catedratico Martinez Herrador, cuya tecnologia fue
patentada por la Universidad de Salamanca en 2003, se funda en Palencia el afio 2013,
impulsada por Elena Martin la empresa Sociograph. Su objetivo era aplicar esa

tecnologia a estudios de mercado y comunicacion.

Definen su misién como: “Ayudamos a que todos nuestros clientes puedan obtener la
maxima rentabilidad de su labor de comunicacién, optimizando las decisiones
estratégicas basadas en estudios de mercados con datos cientificos, creando valor a la
compaiiia y a la sociedad” (Sociograph). Por otro lado, se guia por valores como la

innovacion, el trabajo en equipo, compromiso con la calidad y orientacion al cliente.

Su actividad principal estd basada en la medicién mediante sensores de la actividad
electrodérmica (EDA), permitiendo analizar reacciones emocionales y niveles de
atencion frente a diferentes estimulos. Trabaja en campos muy diversos: audiovisual,

branding, test de producto, retail o analisis de discursos.

Cuenta con numerosos colaboradores como, por ejemplo, la Universidad de Valladolid
(UVA), Universidad Complutense de Madrid (UCM), ICEX Espafia Exportacion e

Inversiones o ICON Multimedia.

Sociograph trabaja con clientes como Mediaset Espafia, Informatica El Corte Inglés,

Pepsico, grupo Tendam, Campofrio, IKEA, entre otros.
Algunos de los premios mas importantes que ha recibido gracias a su accién innovadora:

e Premio emprende de RTVE en el apartado “Comunicacion” (afio 2016)

e Premio de Comunicacién del Valor para PYMES (afio 2018)

e Premio Empresario Joven, a Elena Martin Guerra, COO de Sociograph Marketing
Science (afio 2022)

e Premio Institucional San Vicente Ferrer (afio 2023)
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Estos prestigiosos galardones, asi como su colaboracidn con empresas destacadas del

panorama internacional, subrayan la apuesta estratégica de Sociograph por la

investigacidn pionera y su firme compromiso con generar nuevo conocimiento aplicable

a favor de la comunidad.

A pesar de que Sociograph no utiliza todas las siguientes técnicas de andlisis, existen

numerosos procedimientos que permiten analizar las diferentes reacciones a los

estimulos inconscientes que se perciben. Algunas de las mas empleadas, dentro del

neuromarketing, serian (Ronda, 2013):

a)

b)

c)

d)

e)

f)

g)

h)

j)

Electroencefalograma (EEG): mide las variaciones eléctricas en la superficie
cerebral provocadas por una respuesta neuronal.

Eye tracking (ET): recoge el movimiento de la cdrnea del ojo y la atencién espacial
del mismo.

Analisis facial (FACS): permite analizar los movimientos de los diferentes
musculos de la cara relacionados con las emociones.

Ritmo del corazén (HR): mide cambios en el ritmo del corazén debidos al esfuerzo
de la persona.

Test de asociaciones implicitas (IAT): permite medir el tiempo de respuesta ante
estimulos comerciales.

Resonancia magnética (MRI): mide los cambios de estado de las moléculas de
hidrégeno del cerebro.

Andlisis de movimientos: permite conocer la reaccidn fisica a estimulos mediante
el uso de acelerémetros en diferentes partes del cuerpo.

Ritmo de la respiracidon (RR): analizar los cambios en las pautas de respiracién
debidas a emociones y sorpresas.

Andlisis de la piel (EDA-SCR, GSR): permite conocer de modo indirecto la
respuesta del cerebro mediante mediciones de los niveles de sudoracion.

Tono de la voz (VPA): analisis de la vibracién de las cuerdas vocales.
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Anexo Il. La entrevista en profundidad

II.1. Guidn de la entrevista en profundidad

1. Introduccion y consentimiento

o Presentacion: Soy Nerea, como ya sabe, estoy realizando el TFG sobre cémo el
neuromarketing puede ayudar a conocer como los clientes de una fruteria toman
las decisiones de compra en base a los estimulos sensoriales. Muchas gracias por
tu tiempo y ayuda para que yo pueda realizar de manera exitosa mi trabajo de fin

de carrera. Estaré siempre agradecida de ello.

e Consentimiento: Se preguntd a Maribel si estaba de acuerdo con que la entrevista

fuese grabada con fines académicos.

2. Contexto del negocio

o Historia y vision del negocio
o ¢éCuanto tiempo lleva con la fruteria?
o ¢Qué le inspird a abrir este negocio? ¢ Cual fue su objetivo inicial para hacerlo?

¢Cudl es su mision como duefia de la fruteria en un pueblo pequeiio? (Misidn =

o

gué hace, para quién lo hace y por qué lo hace. La razén de ser de la empresa)
o ¢Cudl son los desafios personales que enfrenta en el manejo de su negocio?
e Publico objetivo

o ¢Quétipo de clientes sonlos mas habituales en la fruteria? é Cual es la frecuencia
de compra? {Qué dia de la semana es en el que hay mas? ¢Cudantas veces
compran, de media semanal, tus clientes? ¢Sabrias decir cuantos minutos

tardan, de media, tus clientes en hacer la compra?

o ¢Cual seria el porcentaje de lealtad en la tienda? ¢Cudntos clientes nuevos hay

aproximadamente al mes?

o ¢éCOomo describiria el comportamiento de sus clientes mientras realizan la

compra?
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o

En todo este tiempo, ¢ha habido clientes que han dejado de comprar en tu

establecimiento? ¢ Cudl crees que ha sido el motivo que lo ha causado?

e Competencia

o Podrias describir la competencia de la fruteria

o ¢Crees que la existencia de otras fruterias o supermercados estan haciendo que

tus clientes se vayan a la competencia y dejen de comprar en tu fruteria?

o ¢Qué aspectos cree que diferencian a su fruteria de las demds? (puede ser en

términos de experiencia sensorial, atencion al cliente, calidad de los

productos...)

e Investigacion de mercados

o ¢Cuadles son los productos mas vendidos durante todo el afio? ¢Y en verano? ¢éY

en invierno? ¢Y lo que menos se vende?

¢Han ido cambiando las preferencias de los clientes a lo largo de los afios?
¢Tomas decisiones en base a la informacion que obtienes de los clientes? Puede
ser cambiar horarios, afiadir nuevos productos, cambios en la decoracidn...

Y, écdmo se recoge la informacién que luego es util para tomar decisiones?
Ejemplos: observacién, facturacién, andlisis de bases de datos...
¢Quéindicadores utiliza para saber que las ventas han aumentado o disminuido?
¢Se revisa la contabilidad de manera periddica para poder realizar cambios en

caso de que las ventas hayan variado?

3. Marketing sensorial y estrategias actuales de marketing

¢ Marketing sensorial actual

o

éSabes lo que es el marketing sensorial? DEFINICION: son todas aquellas
acciones que realizan las empresas para atraer a los clientes y generar en ellos

una experiencia o emocion positiva sobre la marca, basada en los cinco sentidos

¢Qué elementos del marketing sensorial utiliza en su fruteria para atraer a los
clientes (describir uno a uno de manera detallada)? ¢Todos ellos se han planeado

de manera consciente, o hay alguno que ha surgido inconscientemente?

38

——
| —



o ¢Qué importancia tiene para ti la presentaciéon visual de los productos en la
tienda? ¢Y el olor? éLa musica que se escucha se va cambiando? ¢La disposicion

del escaparate? éLa iluminacion de la tienda? éLos colores de las promociones?
o ¢éCuadl es tu dominio en el campo del marketing sensorial?

o ¢éHa notado si estos elementos influyen en la creacion de una mejor experiencia

para los clientes, o aumentan las ventas?

o ¢Qué aspecto sensorial cree que deberia potenciar mas: el visual, el olfativo, el

tactil o el auditivo?
e Canales de comunicacion utilizados

o ¢Utiliza alguin canal de marketing? ¢Tienes medios propios como web o redes
sociales? ¢Y medios pagados como publicidad en radio, TV, patrocinio...? ¢Has

tenido algin medio ganado?

o ¢Cdmo da a conocer los productos que llegan frescos o de temporada? ¢Y coémo

haces promociones?
¢ Valoracion del impacto

o ¢Entodos los afios que lleva al mando de la tienda, se ha realizado algin cambio
en el disefio o ambiente (cualquier aspecto de marketing sensorial) de la tienda

para mejorar las ventas o la experiencia del cliente?

o Sies asi, ¢cual fue la respuesta de los clientes? ¢Opinaron sobre el tema? ¢Se

vieron incrementadas las ventas? ¢ Mejord la fidelidad de los clientes?

4. El neuromarketing

¢ Conocimiento previo

o <¢Ha oido hablar del concepto de neuromarketing? En caso de que no, éiqué
evoca esta palabra para ti? DEFINICION: es una técnica neurocientifica que se
encarga de estudiar como son los procesos mentales de los individuos y sus
comportamientos, con el fin de analizar cdmo interactian con la marca, sus

deseos, qué los lleva a comprar, descubrir sus emociones... En nuestro caso, se
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utilizara el neuromarketing para saber cudles son los estimulos sensoriales que

mas afectan a la hora de comprar en una fruteria.
e Como se podria aplicar

o ¢Qué opina sobre la idea de poder analizar cdmo funciona el cerebro midiendo
gué elementos captan mas la atencidn de los clientes para poder influir en las

decisiones de compra de los clientes?

o ¢Cree que podria ser util implementar una estrategia de neuromarketing en su

fruteria?

5. Experiencia del cliente en la fruteria

« Interaccion con los clientes

o Actualmente, ¢se lleva a cabo alguna estrategia para generar confianza y

fidelidad con tus clientes?

o ¢Crees que los clientes perciben de tu fruteria aspectos diferentes a las demas?

Si es que si, qué aspectos crees que marcan la diferencia
o Feedback del cliente

o ¢Llos clientes cuando vienen a realizar la compra, suelen comentar algo sobre el
ambiente de la fruteria? (P.Ej: que huele bien, que estd bien organizada, que el

escaparte es bonito, hay buenas promociones...)

o En todos estos afios, ¢ha recibido algin comentario sobre algo que podrian
mejorar en la experiencia de compra? En caso de que si, ése han puesto en

marcha?
e Turismo
o Cuando vienen turistas a Duefias, ¢estos compran en la fruteria?
o ¢Crees que constituyen un cliente potencial en el que deberias centrarte?

6. Innovacidon y mejora

e Propuestas de cambio
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o Si tuviera que mejorar un solo aspecto de su fruteria relacionado con la

experiencia sensorial, écudl elegiria y por qué?

o ¢Qué aspectos estarias dispuesta a cambiar para que yo pueda realizar con éxito
mi TFG? (Afadir olor, cambiar escaparate, cambiar musica, colocacién de los

productos, anadir promociones...)
o Desafios actuales

o ¢Cudles son los mayores retos que enfrenta como duefia de una fruteria en un
pueblo pequefio? (Especialmente en cuanto a atraer nuevos clientes y retener

los que ya hay)
7. Final
e Otras preguntas y aclaraciones

o <¢Hay algo mas que considere importante mencionar sobre su fruteria o sobre

los clientes en su negocio, y que no hayamos mencionado ya?

o ARadir que todas las conclusiones seran puestas a su disposicidon para que se

puedan aplicar si asi se considera en la fruteria.

o Agradecimiento: Agradecer su tiempo y disposicién.

I1.2. Entrevista en profundidad transcrita

Rango de edad

Nerea: “éY de edad mas o menos?”

Maribel: “Pues es, es muy variable, eh... Si que es verdad que hace unos afios teniamos
mas gente mayor. Pero ahora si que va mas gente ‘joven’ [...].” “El cliente habitual puede

estar entre los 30-35 a los 70 casi te diria.”

Sexo predominante

Maribel: “Principalmente son sefioras. [...] Porque los sdbados son muy de hombres,

pero vienen casi todos con la lista.” “Las que toman las decisiones por lo general son las
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mujeres.” “Las sefioras, como dices tu, que ahi somos un poco machistas. [...] Pues si

que... La que no tiene nada que hacer, suele ser leal y comprar siempre en la tienda.”

Calidad vy confianza

Maribel: “Nuestro tipo de clientes es gente mas que nada que busca calidad y confianza.”
Centro social

Maribel: “Te sentias como responsable de abastecer a la gente de tu pueblo y también
un poco de que no puedes fallar” “Después también a veces haces de psicéloga. Hablas
con la gente mucho, sobre todo la gente mayor [...] Parece una tonteria, pero escuchas

mucho.” “Si no hay comercio, al final todo se muere.”
Desafios
Nerea: “éCudles son los desafios que afrontas durante el dia a dia del negocio?”

Maribel: “Es muy dificil comprar porque no sabes lo que vas a vender y son perecederos.”
“Aunque tengas la misma clientela, las circunstancias cambian. Hay crisis, la gente mira
el precio...” “Cada vez tenemos menos gente en el pueblo. [...] Ese es el reto mas. [...] Se

te van muriendo clientas. [...] Y después, nifios nacen pocos.”
Observacion
Nerea: “éY como se recoge esa informacion?” “Observar también, ino?”

Maribel: “Claro, si, si. Tu vas viendo qué se vende principalmente.” “Cuando hago caja,
saco todos los dias la cantidad de clientes, kilos y unidades. [...] Después tengo mis tablas

y lo analizo cuando tengo tiempo.”

Marketing sensorial

Maribel: “Las cosas estén bien colocadas.” “Intentas ser agradable con la gente. Procuras
tener musica también, porque cuando no hay musica [...] a la gente como que le da
verglienza.” “La vista yo creo que es lo mas notable.” “La presentacion visual: un 10.
Entra por los ojos.” “El olor me imagino que tenga mucha importancia [...], pero es muy

dificil de controlar” “La iluminaciéon: importante, si. [...] No quiero engafar. [...] Se ve
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bonito, pero no quiero que sea artificial.” “El gusto. A lo mejor damos a degustar poco.

[...] Probando es como se compra.”

Redes sociales y marketing digital

Nerea: “iUtilizas algin canal de marketing?” “éCoémo das a conocer los productos

frescos o de temporada?”

Maribel: “Tengo Facebook, Instagram y una pagina muy abandonada.” “Lo suelo subir a
las redes: ‘jYa tenemos alcachofas! iYa ha llegado tal!”” “A veces por WhatsApp también

lo mando.”

“Para llegar a la gente nueva no tienes mas opciones que redes sociales o publicidad.”

Anexo lll. La encuesta

I1l.1. Cuestionario a clientes de El Rincdn de la Fruta
https://forms.gle/xcRGjaCFnfm2Dh4s5

Soy Nerea Laguna, vivo en Dueias y estoy estudiando Administracién y Direccién de
Empresas en la Universidad de Valladolid.

Mi Trabajo Fin de Grado tiene por objeto estudiar cdmo el marketing sensorial (musica,
decoracién, temperatura, escaparate, olor...) influye en el proceso de compra en una
fruteria tradicional.

Esta encuesta es completamente andénima y solo le llevara unos minutos. jCada

respuesta me ayuda muchisimo! Gracias por su tiempo y colaboracién @
e (Cudntas veces compra a la semana en El Rincdn de la Fruta?

[11vez

[ 12 veces
[13/4 veces

[ ] Todos los dias

e (Qué suele comprar habitualmente? (Seleccione todos los que correspondan)

[ ] Frutas

[ ] Verduras
[]1Pan

[ ] Dulces
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[ ] Conservas
[ 1 Encurtidos

[ ] Frutos secos
[ ] Otros

e (Cual suele ser su gasto semanal en El Rincén de la Fruta?

[ 1 Menos de 10€
[]1Entre 10y 20€
[]1Entre 21y 30€
[]1Entre 31y 40€
[]1Entre 41y 50€
[1Mas de 51€

e iQué dos atributos valora mas de El Rincdn de la Fruta?

[ ] Precio

[ ] Calidad y frescura

[ ] Atencidn al cliente

[ ] Cercania de la tienda

[ ] Ofertas y promociones
[ ] Variedad de productos

e Indique el grado de importancia de los siguientes aspectos (1 - Nada importante, 5 -
Muy importante):

Disposicidon de los productos en la tienda: [1] [2] [3] [4] [5]
Aspecto del escaparate: [1] [2] [3] [4] [5]

Apariencia de la entrada: [1] [2] [3] [4] [5]

Olor que se percibe: [1] [2] [3] [4] [5]

Musica que se escucha: [1] [2] [3] [4] [5]

Temperatura: [1] [2] [3] [4] [5]

Degustaciones gratuitas de productos: [1] [2] [3] [4] [5]
lluminacién: [1] [2] [3] [4] [5]

Amabilidad del frutero/a: [1] [2] [3] [4] [5]

Horario: [1] [2] [3] [4] [5]

Existencia de promociones: [1] [2] [3] [4] [5]

Que las ofertas sean visibles (carteles): [1] [2] [3] [4] [5]
Limpieza: [1] [2] [3] [4] [5]

Zona de espera: [1] [2] [3] [4] [5]

Ambiente de la fruteria: [1] [2] [3] [4] [5]

e ¢En cudl de las siguientes caracteristicas introduciria algin cambio en El Rincdn de
la Fruta? (Marque Sl o NO)
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Disposicidon de los productos en la tienda: [] Si [] No
Aspecto del escaparate: []Si [] No

Apariencia de la entrada: []1Si [] No

Olor que se percibe: []Si []No

Musica que se escucha: []1Si []No

Temperatura: []Si [] No

Degustaciones gratuitas de productos: [] Si [] No
lluminacién: []1Si [] No

Amabilidad del frutero/a: []Si [] No

Horario: []Si [] No

Existencia de promociones: []Si [] No

Que las ofertas sean visibles (carteles): [] Si [] No
Limpieza: []Si [] No

Zona de espera: []Si [] No

Ambiente de la fruteria: []Si [] No

¢Aceptarias degustaciones si estuvieran disponibles?

[]Si
[INo

Si no, ¢por qué motivo no las aceptaria?

[ ] No me gusta probar productos en publico

[ ] Prefiero comprar sin probar

[ 1 No suelo estar interesado en degustaciones
[ ] Me genera verglienza

¢Le gustaria que la fruteria abriese por las tardes?

[ ] Si, me gustaria
[ 1 No, prefiero solo horario de mafiana
[ 1 No tengo preferencias

éHa utilizado las redes sociales de El Rincon de la Fruta?

[]si
[]1No

¢Como calificaria su experiencia con las redes sociales?

Muy mala
(11
[12
[13
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[14
[15

Excelente

e (¢lainformacion en redes sociales le parece relevante?

[]si
[INo

e iRecomendaria las redes sociales de la fruteria?

[]si
[]1No

e (Qué tipo de contenido le gustaria ver en redes sociales?

[ ] Novedades de productos

[ ] Ofertas y promociones

[ ] Imdagenes y videos de productos

[ ] Recetas

[ ] Consejos para la eleccién de frutas y verduras
[ ] Video blogs semanales

[ 1 No uso las redes sociales

e (las publicaciones en redes sociales afectan a su decisién de compra?

[1Si, mucho

[1Un poco

[1No, nada

[ 1 No uso las redes sociales

e Sexo:

[ ] Mujer
[ ] Hombre
[ ] Prefiero no decirlo

e Edad:

[ ] Menos de 25 afios
[]1Entre 25y 34 afios
[ ] Entre 35 y 44 afios
[ ] Entre 45 y 54 afios
[]1Entre 55y 65 afios
[ ] Mas de 65 afios
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e Sjtuacién laboral:

[ 1 Trabajador/a por cuenta ajena o propia
[ ]Jubilado/a

[ ] Estudiante

[ ] Desempleado/a

e (Participaria en un experimento con técnicas de neuromarketing?

[]1Si, estoy dispuesto a participar
[ 1 No, no estaria interesado

111.2. Cuestionario a no clientes de El Rincon de la Fruta
https://forms.gle/WZQxJ4fKXZMXpWmZ8

Soy Nerea Laguna, vivo en Dueias y estoy estudiando Administracién y Direccién de
Empresas en la Universidad de Valladolid.

Mi Trabajo Fin de Grado tiene por objeto estudiar cémo el marketing sensorial (musica,
decoracién, temperatura, escaparate, olor...) influye en el proceso de compra en una
fruteria tradicional.

Esta encuesta es completamente andénima y solo le llevara unos minutos. jCada

respuesta me ayuda muchisimo! Gracias por su tiempo y colaboracién @

e (iCon qué frecuencia compra frutas o verduras?

[ ] Varias veces a la semana
[ ] Semanal

[ ] Quincenal

[ ] Mensual

e (Cudl suele ser su gasto semanal en frutas y verduras?

[ ] Menos de 10€
[]Entre 10y 20€
[]1Entre 21y 30€
[]Entre 31y 40€
[]1Entre 41 y 50€
[]Mas de 51€

47

——
| —


https://forms.gle/WZQxJ4fKXZMXpWmZ8

e (Qué factores influyen en su decision de compra? (Seleccione todos los que
correspondan)

[ ] Precio

[ ] Calidad y frescura

[ ] Atencidn al cliente

[ ] Cercania de la tienda a mi domicilio
[ ] Ofertas y promociones

[ ] Variedad de productos

[ ] Servicio de entrega a domicilio

[ ] Horario

[ ] Apertura en fin de semana

e (Ddnde suele comprar frutas y verduras?

[ ] Fruteria

[ ] Mercado

[ ] Supermercados o grandes cadenas
[ ] Tiendas de conveniencia

[1Online

e (Suele comprar la fruta y la verdura siempre en el mismo establecimiento?

[ ] Si, todas las compras son en la misma tienda
[ 1 No, cada compra es en una tienda diferente

e Indique el grado de importancia de los siguientes aspectos (1 - Nada importante, 5 -
Muy importante):

Disposicion de los productos en la tienda: [1] [2] [3] [4] [5]
Aspecto del escaparate: [1] [2] [3] [4] [5]

Olor que se percibe: [1] [2] [3] [4] [5]

Musica que se escucha: [1] [2] [3] [4] [5]

Temperatura: [1] [2] [3] [4] [5]

Degustaciones gratuitas de productos: [1] [2] [3] [4] [5]
lluminacién: [1] [2] [3] [4] [5]

Amabilidad del frutero/a: [1] [2] [3] [4] [5]

Horario: [1] [2] [3] [4] [5]

Existencia de promociones: [1] [2] [3] [4] [5]

Que las ofertas sean visibles (carteles): [1] [2] [3] [4] [5]

e (Conoce la fruteria El Rincdn de la Fruta?

[]Si, pero nunca he comprado alli
[ 1Si, he comprado alguna vez, pero he dejado de hacerlo
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[ 1No, no la conozco
e Siha comprado alguna vez pero ha dejado de hacerlo, ¢ le daria otra oportunidad?

[]si
[1No
[]Tal vez

e (Por qué no compra en El Rincén de la Fruta? (Seleccione todos los que
correspondan)

[ ] Precios muy elevados

[ ] Mucha distancia hasta el comercio

[ ] Pocas ofertas o promociones

[ ] Poca variedad de productos

[ ] Baja calidad

[ ] Horarios incompatibles

[ ] Mala atencion

[ ] Soy fiel a otra fruteria

[ ] Me han hablado mal de esta fruteria

e (iQué le motivaria a probar una nueva fruteria?

[ ] Gran variedad de productos

[ ] Productos con mejor calidad-precio
[ ] Ofertas y promociones periédicas

[ ] Recomendaciones de personas

[ ] Recomendaciones por redes sociales

e (Através de qué medios conoce nuevas fruterias?

[ ] Redes sociales

[ 1 Anuncios en TV, radio, revistas
[ ] Recomendaciones de personas
[ ] Publicidad en la calle

e (Qué contenido le gustaria ver en redes sociales de una fruteria?

[ ] Novedades de productos

[ ] Ofertas y promociones

[ ] Imagenes y videos de productos

[ ] Recetas

[ ] Consejos para la eleccién de frutas y verduras
[ ] Video blogs semanales

[ 1 No uso las redes sociales

49

——
| —



e (las publicaciones en redes sociales afectan su decision de compra?

[1Si, mucho

[1Un poco

[ 1No, nada

[ 1 No uso las redes sociales

e Sexo:

[ 1 Mujer
[ ] Hombre
[ ] Prefiero no decirlo

e Edad:

[ ] Menos de 25 afios
[ ] Entre 25y 34 aios
[ ] Entre 35y 44 aios
[ ] Entre 45 y 54 aios
[ ] Entre 55y 65 afios
[ ] Mas de 65 afios
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Anexo IV. Experimento con neuromarketing

IV.1. Invitacion a participar en el experimento

Soy Nerea Laguna:

:QUIERES
AYUDARME
CON MI TRABAJO?

iPARTICIPA EN UN
EXPERIMENTO GRATUITO!

Viernes 21y 28 marzo

El Rincén de la Fruta Plaza San Agustin, 1

Ponte este brazalete
y estas gafas, y jqué
comience la visita!

Después rellena un

breve cuestionario y
=~ realiza tu compra como
habitualmente

iiMUCHAS GRACIAS!!

Figura 12: Invitacion experimento

IV.2. Cuestionario experimento | (E1)

1. ¢ Cudntas veces compra a la semana en El Rincén de la Fruta? (OBLIGATORIO)

1vez
2 veces

3/4 veces

o o o O

Todos los dias

2. De las siguientes partes de la fruteria, éhay alguna que le haya llamado mas la

atencién? (SOLO ELEGIR UNA)

0 ESCAPARATE 0 ENTRADA  (ZONA 0 ZONA DE ESPERA
RAMPA) (BANCO)
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0 ZONA DE FRUTAS 0 ZONA DE 0 ZONA DE DULCES
VERDURAS
0 ZONA DE 0 TODAS ME HAN 0 NINGUNA DE
ENCURTIDOS GUSTADO ELLAS
IGUALMENTE

3. Por favor indique su valoracion de 1a 5 (1 no me ha gustado nada, 5 me ha gustado

mucho) de los siguientes atributos vistos durante el experimento en El Rincdn de la Fruta.

(OBLIGATORIO RESPONDER TODAS)

ASPECTO DEL ESCAPARATE

APARIENCIA DE LA ENTRADA

APARIENCIA DE LA ZONA DE ESPERA

DISPOSICION DE LOS PRODUCTOS EN LA
TIENDA

ESTILO DE MUSICA ESCUCHADO

OLOR PERCIBIDO

VISIBILIDAD DE LOS PRECIOS DE LOS
PRODUCTOS

VISIBILIDAD DE LAS PROMOCIONES

TEMPERATURA

AMARBILIDAD DE LAS FRUTERAS

4. ¢ Percibid algun cambio con respecto a visitas anteriores? (OBLIGATORIO)

0 SlI
0 NO

5. En caso de haber respondido Sl a la pregunta anterior, écudl ha sido el cambio que

mas le ha llamado la atencién?
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6. En caso de haber respondido Sl a la pregunta anterior, écomo valora los cambios

realizados?
1 2 3 4 5

W )X ¢ W W W

7. Valore del 1 al 10 como ha sido su experiencia general en El Rincon de la Fruta

(OBLIGATORIO)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

© 0 © 0 © 0 © 0 0 O©

8. Si pudiese sugerir una mejora basada en su experiencia en la fruteria, écual seria?

(OBLIGATORIO)

9. Sexo (OBLIGATORIO)

0 Mujer
0 Hombre

0 Prefiero no decirlo
10. ¢En qué rango de edad se encuentra? (OBLIGATORIO)

Menos de 25 afios
Entre 25y 34 afios
Entre 35y 44 afios
Entre 45 y 54 afios

o o o o o

Entre 55 y 65 afios
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0 Mas de 65 anos

IV.3. Cuestionario experimento Il (E2)

1. ¢ Cudntas veces compra a la semana en El Rincén de la Fruta? (OBLIGATORIO)

1vez
2 veces

3/4 veces

o o o O

Todos los dias

2. De las siguientes partes de la fruteria, ihay alguna que le haya llamado mas la

atencién? (SOLO ELEGIR UNA)

0 ESCAPARATE 0 ENTRADA  (ZONA ZONA DE ESPERA
RAMPA) (BANCO)
0 ZONA DE FRUTAS 0 ZONA DE ZONA DE DULCES
VERDURAS
0 ZONA DE 0 TODAS ME HAN NINGUNA DE
ENCURTIDOS GUSTADO ELLAS
IGUALMENTE

3. Por favor indique su valoracion de 1a 5 (1 no me ha gustado nada, 5 me ha gustado

mucho) de los siguientes atributos vistos durante el experimento en El Rincén de la Fruta.

(OBLIGATORIO RESPONDER TODAS)

ASPECTO DEL ESCAPARATE

APARIENCIA DE LA ENTRADA

APARIENCIA DE LA ZONA DE ESPERA

DISPOSICION DE LOS PRODUCTOS
TIENDA

EN LA

ESTILO DE MUSICA ESCUCHADO

OLOR PERCIBIDO
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VISIBILIDAD DE LOS PRECIOS DE LOS
PRODUCTOS

VISIBILIDAD DE LAS PROMOCIONES
DEGUSTACIONES GRATUITAS DE
PRODUCTOS

TEMPERATURA

AMABILIDAD DE LAS FRUTERAS

4. ¢Percibid algin cambio con respecto a visitas anteriores? (OBLIGATORIO)

0 Sl
0 NO

5. En caso de haber respondido Sl a la pregunta anterior, écudl ha sido el cambio que

mas le ha llamado la atencién?

6. En caso de haber respondido S| a la pregunta anterior, ¢cdmo valora los cambios

realizados?
1 2 3 4 5

A A A W W

7. Valore del 1 al 10 como ha sido su experiencia general en El Rincén de la Fruta

(OBLIGATORIO)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

© 0 © 0 © 0 © 0 O O

8. Si pudiese sugerir una mejora basada en su experiencia en la fruteria, ¢cual seria?
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9. Sexo (OBLIGATORIO)

0 Mujer
0 Hombre

0 Prefiero no decirlo
10. ¢En qué rango de edad se encuentra? (OBLIGATORIO)

Menos de 25 afios
Entre 25y 34 afios
Entre 35y 44 afios
Entre 45 y 54 afios

Entre 55y 65 afios

o O o o o o

Mas de 65 anos
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IV.4. Imdgenes de los estimulos analizados

Dia 1 del experimento

Escaparate

Cartel precio

Olor

Tabla 9: llustraciones cambios E1




Dia 2 del experimento

Escaparate

Zona de espera

Degustacion

Tabla 10: llustraciones cambios E2




Anexo V. Resultados

V.1. Grdficos de las encuestas

Encuesta a clientes de El Rincon de la Fruta

Las preguntas referentes a los graficos siguientes estan situadas en el Anexo Ill.1.

Cuestionario a clientes de El Rincon de la Fruta.

CUANTAS VECES COMPRA A LA SEMANA

=1vez
= 2 veces
3/4 veces
= Todos los dias

PRODUCTOS QUE COMPRA HABITUALMENTE

Frutas 117 (98,3 %)
Verduras 109 (91,6 %)
Pan —38(31,9%)
Dulces 42 (35,3 %)
Conserves —16 (13,4 %)
Encurtidos 26 (21,8 %)
Frutos secos 24 (20,2 %)
Otros 16(13.4 )
0 25 50 75 100 125

GASTO SEMANAL

3%

mEntre 21y 30€
mEntre 10y 20€
Entre 31y 40€
mMas de 51€
mEntre 41 y 50€
u Menos de 10€

DOS ATRIBUTOS PARA ELEGIR EL RINCON

Precio| 7 (5,9%)
Calidad y lrescura 104 (R7,4 %)
Atencion al cliente 80 (72,3 %)

Corcania de la tienda 20 (16,8 %)

Ofertas y pramociones (0 (0 %)

Variedad de productos 08,8 %)
Mo es|—1 (0,8 %)
Compra a través wasap[—1 (0,8 %)
Precio, calidd y frescara, atencio. . [—1 (0, %)
[] 25 50 75 100 125

ASPECTOS SENSORIALES MAS VALORADOS




CARACTERISTICAS EN LAS QUE SE INTRODUCIRIA ALGUN CAMBIO

N 5T NO

Disposicionde  Aspecto del Olor Musica 1p inacio D i Horario

rrrrrr

Promociones Visibilidad
promaciones

Amabilidad Limpieza

Zona de espera Ambiente

APERTURA VESPERTINA

= No tengo preferencias
= 5i, me gustaria
Mo, prefiero solo horario de

manana

= (en blanco)

USO DE REDES SOCIALES

Si
’ -
0

10 20 30 40 50 60 70 80 90
CALIFICACION DE LA EXPERIENCIA EN RRSS INFORMACION EN RRSS ES RELEVANTE
) 53 (67,9 %) 0 si
40 ' ® No
% 18(23,1 %) A
, 0(0‘%) n(ul%} 70%)
RECOMENDARIA RRSS A OTRAS PERSONAS TIPO DE CONTENIDO PARA RRSS
. —— s
= No i —1('\9%)71“1%%]
{E‘ﬂ hlanco} Consejos de conservaricn de los p... —1(0.3‘%) |

——
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PUBLICACIONES EN REDES AFECTAN A LA COMPRA ACEPTARIA DEGUSTACIONES

60
50
50
40
20 29
20 » =5
12 s No

10

o

(en blanco) Mo uso las 5i, mucho Mo, nada Un poco
redes sociales
RANGO DE EDAD SEXO

Entre 45 y 54 afios
Entre 55 y 65 afos

Entre 35y 44 afos = Mujer

= Hombre

Mas de 65 afos Prefiero no decirlo

Entre 25 y 34 afos

Menos de 25 afios

S —

5 10 15 20 25 30 35 40 45

Tabla 11: Grdficos encuesta clientes

Encuesta a no clientes de El Rincon de la Fruta

Las preguntas referentes a los graficos siguientes estdn situadas en Anexo .2

Cuestionario a no clientes de El Rincdn de la Fruta.

CUANTAS VECES COMPRA A LA SEMANA GASTO SEMANAL

Semanal

Entre 21y 30€

Entre 31y 40€
Quincenal

Entre 41 y 50€

Mensual Mas de 51€

0 5 10 15 20 25 30 35 0 5 10 15 20 25 30 35
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TRES ATRIBUTOS PARA ELEGIR FRUTERIA

Precio 43 (64,2 %)
Calidad y frescura —57(83,1%)
Atencién al cliente —11 (16,4 %)
Cercania de la tienda a mi domicilio —25(37,3 %)
Ofertas y promociones —16(23,9 %)
Variedad de productos —12 (17,9 %)
Servicio de entrega a domicilio | —1 (1,5 %)
Horario —6(9%)
Apertura en fin de semana —3 (4,5 %)
0 20 40 60
LUGAR HABITUAL DE COMPRA COMPRA SIEMPRE EN MISMO ESTABLECIMIENTO
Fruteria 23(34,3%)
Mercado 12(17,9 %)
Supermercados o grandes cadenas| 52(77,6%) m S, todas las compras son
en la misma tienda
Tiendas de conveniencia (tendas e
‘pequefias con surtide variado) m Mo, cada compra es en
una tienda diferente
Online| 0 (0 %)
o 20 a 0

ASPECTOS SENSORIALES MAS VALORADOS

- N W BN NG

M

%

. -III _IIII _-III III ™
[ E—— fn—

-IIII II
F— Do

pruduc

i

T

il L L Cistemis e paomeivs Quele - L T deopess

|| _.I|| _.|I| ||| ..|I|

CONOCE EL RINCON DE LA FRUTA

= 5i, he comprado alguna
vez, pero he dejado de
hacerlo

= 5i, pero nunca he
comprado alli

Mo, no la conozco

MOTIVOS POR LOS QUE NO COMPRA ALLI

Precios muy elevados —6 (17,6 %)
Mucha distancia hasta el comer. .. 12 (35,3 %)
Pocas ofertas o promociones —11{(2,9 %)
Paca variedad de productos [0 (0 %)
Baja calidad [—0 (0 %)
Horarios it —9 (26,5 %)
Mala atencién—0 (D %)
Soy fiel i otra fruteria 5 (14,7 %)
Me han hablado mal de esta fru.... —1(2,9 %)
No viva en Duenas —1(2,9 %)
12,0 %)
No vivo cerca —1(2,9 %)
Compramos en supermecada —1(2,9 %)
Lrabajo en Palencia y me pilla... 129 %)
Me pilla mal ir a comprar alli 12,9 %)
0,0 2,5 50 7.5 10,0 12,5

RAZON PARA PROBAR NUEVA FRUTERIA

Recomendaciones de personas (amigos, familiares...)
Ofertas y promociones periddicas

Gran variedad de productos

Distancia

VENTA ONLINE

Mi fruteria no esté abierta

MEDIOS A TRAVES DE LOS QUE RECIBE INFO SOBRE
UNA NUEVA FRUTERIA

Redes sociales 25(37,3%)
Anuncios en TV, radio, revistas... 34,5 %)
Recomendaciones de personas 51 (76,1 %)

Publicidad en la calle 21(31,3%)

1(1,5%)




TIPO DE CONTENIDO PARA RRSS

Novedades de praductos 22 (32,8 %)

Ofertas y promociones| 49(73,1 %)
Imigenes y videos de los productos 16 (23,9 %)
Recetas 21 (31,3 %)
Cansejos para la eleccidn de frutas... 30 (44,8 %)

Video blogs semanales |71 (1,5 %)

PUBLICACIONES EN REDES AFECTAN A LA COMPRA

Un poco
No, nada

Mo uso las redes sociales

No uso las redes sociales 6 (9 %)
0 10 0 0 40 50 Si, mucho
0 5 10 15 20 25 30
RANGO DE EDAD SEXO
Entre 45 y 54 afos
Entre 35 y 44 afios
Entre 55 y 65 afios = Mujer
= Hombre

Menos de 25 anos

Entre 25 y 34 afios

Mas de 65 afios

25

= Prefiero no decirlo

Tabla 12: Grdficos encuestas no clientes

——
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