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RESUMEN

El presente trabajo se focaliza en el andlisis de la estrategia publicitaria en medios utilizada
por la marca espafiola Grefusa para llegar a los consumidores jovenes. El objetivo principal es
comprender de qué manera Grefusa utiliza los diferentes medios con el publico joven y evaluar la

fama de la marca dentro de este segmento de la poblacion.

Para alcanzar una conclusion se llevara a cabo una investigacion exhaustiva de la inversion
publicitaria de Grefusa en diversos medios para identificar tendencias, canales, plataformas y
estacionalidad. Ademas, se utilizaran enfoques cuantitativos con el fin de medir la notoriedad de

Grefusa entre los jovenes consumidores.

PALABRAS CLAVE
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ADSTRACT

This paper focuses on the analysis of the media advertising strategy used by the Spanish
brand Grefusa to reach young consumers. The main objective is to understand how Grefusa uses
the different media with young audiences and to evaluate the brand's reputation within this segment

of the population.

To reach a conclusion, a thorough investigation of Grefusa's advertising spend in various
media will be conducted to identify trends, channels, platforms and seasonality. In addition,
quantitative approaches will be used in order to measure Grefusa's awareness among young

consumers.
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1. INTRODUCCION

1.1 Introduccién

En la actualidad nos encontramos con un mercado que evoluciona de la forma constante y
en el que hayamos un océano rojo en la gran mayoria de los sectores. Para poder alcanzar de forma
eficaz a nuestro target debemos tomar lineas estratégicas disruptivas, innovadoras y/o que causen
gran impacto en nuestro publico objetivo. Cuando nos referimos a los jovenes como grupo
demografico esto se vuelve aun mas crucial, ya que los cambios que se producen en los
comportamientos, comunicacién, tendencias, entre otras, evolucionan y cambian de forma
constante. Lograr captar la atencion de la juventud supone adaptar la estrategia de forma plena a
este segmento demogréafico, comprender tanto sus preferencias, valores, lenguaje, y por su puesto
los canales a traveés de los cuales se relacionan con la marca Grefusa. Dentro el sector de la
alimentacion, la industria de los snacks tiene en el punto de mira a los jovenes como consumidores

y las empresas compiten entre si por crear el mejor vinculo posible con la juventud.

La marca espafiola Grefusa, uno de los principales productores a nivel nacional de
aperitivos salados, frutos secos y semillas para consumo, identifica desde hace varios afios la
relevancia que tiene este segmento de la poblacién para su industria, por lo que gran parte de su
estrategia consiste en reforzar su posicionamiento entre los jovenes y volverse una marca lo mas

atractiva posible para este segmento.

Durante este trabajo de fin de grado se realizara un exhaustivo andlisis en relacion a la
estrategia de medios que usa Grefusa para acercar su marca lo méximo posible a la juventud,
entendiendo todos aquellos elementos que rodean al segmento para adaptar su comunicacion y
generar en la mente el consumidor un recuerdo lo mas dificil de quebrantar posible. Utilizando

diferentes técnicas de analisis que pretenden proporcionar informacion suficiente para analizar



tanto la estrategia de inversion publicitaria que sigue la marca como las percepciones de los
jovenes consumidores, esta investigacion tiene como cometido evaluar la eficacia publicitaria de

Grefusa y proporcionar unas conclusiones acordes al proceso de investigacion.

En relacion al estudio, considero que no es Unicamente relevante para la marca, sino
también para el sector de la publicidad y la comunicacién, puesto que esta investigacion puede
aportar valor en cuanto a la captacion del publico juvenil a través de las estrategias publicitarias
utilizadas por la marca. De igual manera se analizara profundame a los jovenes como

consumidores, aportando asi informacion relevante para el sector.
1.2 Justificacion del tema elegido

La justificacion radica en la importancia de los jévenes como consumidores, ya que
representan un segmento verdaderamente amplio para la sociedad de consumo, a su vez, es la
juventud uno de los grupos demograficos menos estables en relacion a las tendencias,
caracterizandose por una rapida adopcion de nuevos productos y formas de consumo, lo que los

convierte en un publico de dificil analisis y alcance para las marcas.

Ademas, este target es crucial para varios sectores, entre ellos la industria de los snacks,
que acostumbran a tener como foco el publico juvenil. Es por ello que he seleccionado a Grefusa,
ya que es una marca que tiene en su plan estratégico el publico joven como target principal. En
este sentido, es clave para marcas como Grefusa lograr comprender y mantenerse actualizada en
valores, tendencias y comportamientos del consumidor joven, descubriendo cuales son las formas

maés efectivas de conectar con su publico a través de una estrategia de comunicacion.

Como marca lider en el sector de los snacks a nivel nacional, el caso de Grefusa es

realmente interesante de analizar ya que presenta una amplia gama productos enfocados al publico



joven y por lo tanto una extensa variedad de formas para captar y mantener la atencion de los

jovenes consumidores.

Para finalizar, en un ecosistema en el que el comportamiento del consumidor esta
impulsado por tecnologia, constantes cambios culturales y tiene una evolucién muy veloz, los
resultados de esta investigacion para que el sector pueda comprender de mejor forma a este grupo

demogréfico, y, por lo tanto, como adaptar su estrategia al mismo.
1.3 Objetivos

A través de esta investigacion, se pretende conocer de que forma la marca Grefusa utiliza
los medios de publicidad que tiene a su alcance para alcanza a los jovenes consumidores, de igual
manera se busca conocer la notoriedad que ha generado la marca en la juventud, analizando de la
forma mas exhaustiva posible el recuerdo que los jovenes poseen de Grefusa. Este objetivo
principal se alinea y complementa con un serie de objetivos secundarios que centran en un analisis

de la estrategia de medios que utiliza la marca Grefusa.

En primera instancia, se busca conocer la inversiéon publicitaria de la marca, identificar
medios y soportes que incorpora Grefusa a su estrategia e identificar la estacionalidad de la
inversion realizada en los Gltimos tres afios. Ademas, conocer cual es el anuncio que mas recuerdan
los jovenes de la marca Grefusa, que es lo que mas recuerdan del anuncio y los medios en el que

lo vieron, forman parte de estos objetivos secundarios.

En segundo lugar, los objetivos se centran en explorar la percepcién de los jovenes sobre
la marca Grefusa. Esto incluye determinar si los jévenes consideran que la marca los tiene en
cuenta, averiguar cOmo ven su presencia en redes sociales y su interaccion con los usuarios,

conocer la opinion sobre su responsabilidad social y ambiental, identificar con qué calidad asocian



a la marca, descubrir cual es su producto estrella y determinar el valor principal que destacan de

Grefusa.

1.4 Metodologia

Para dar respuesta a los objetivos planteados se utilizarda una doble metodologia
cuantitativa. Por una parte, un analisis de fuentes secundarias utilizando datos proporcionados por
InfoAdex, y por otro lado se realizara una encuesta a través de Google Forms, dirigida a jévenes

de entre 15y 24 afos.



2. MARCO TEORICO
2.1 Planificacion estratégica de medios.

La planificacion estratégica surge en la época de los 60, debido a la aparicion de la
television y por un constante desarrollo del sector publicitario (Garcia, 2009). En el libro
“Planificacion estratégica y gestion de la publicidad” explican que la planificacion estratégica
consiste en disefiar camparias de comunicacion que resulten eficaces, priorizando el conocimiento

que se posee sobre el consumidor. (Ayestaran, Rangel, & Sebastian, 2012)

Para que la planificacion estratégica sea los mas efectiva posible debera estar alineada con
el plan de medios, el cual surge como el proceso de toma de seleccién de aquellos soportes que
mas se adecuen a la difusion del mensaje publicitario, entendiendo las multiples variables que
rodean la estrategia y teniendo en cuenta los recursos del anunciante. (Ayestaran, Rangel, &

Sebastian, 2012).

Los medios publicitarios desempefian un papel fundamental en el &mbito de la publicidad
y las relaciones publicas ya que sirven de puente entre las marcas y su publico objetivo. Como
estudiante de Publicidad y Relaciones Publicas, comprender los fundamentos teéricos de los
medios publicitarios es crucial para elaborar estrategias de comunicacion eficaces. Este marco
tedrico pretende profundizar en la planificacion estratégica de medios como elemento fundamental

del desarrollo de las campafias publicitarias, explorando su uso, ventajas y evolucion.

Los medios de comunicacion tienen una posicion clave en la sociedad contemporanea.
Segun han ido evolucionando, también han desarrollado una mayor influencia social, hasta el

punto de relacionar directamente la globalizacion con la aparicion de internet, creando un modelo



10

estandarizado de los gustos culturales de la poblacion mundial y més perpetuo en la juventud. De

Frutos (2018) sintetiza el progreso de los medios en tres elementos clave:

Una tecnologia que permite el alcance a un gran nimero de personas, una situacion
econodmico-social y un publico que encuentra en la tecnologia una forma de satisfacer sus
necesidades. La prensa fue el primer medio en convertirse en un fendmeno de masas. La
radio, el cine, la television o Internet incorporaron otros desarrollos técnicos para llegar a
una audiencia masiva; al mismo tiempo, el publico fue encontrando en los medios una
fuente de informacion y una forma de entretenimiento hasta convertirse en elementos

imprescindibles en la sociedad actual (De Frutos, 2018, pag. 12).

En el dinamico escenario de la publicidad y las relaciones publicas, el uso estratégico de
los medios publicitarios desempefia un papel crucial en el éxito de las campafias de comunicacion.
Estos medios no son simplemente canales para transmitir mensajes, sino que son herramientas
estratégicas que, cuando se utilizan de manera eficiente, pueden potenciar la conexion entre las

marcas Y sus audiencias de manera significativa.

Los medios publicitarios son los canales que las empresas utilizan para enviar publicidad
al consumidor. Existen de tipo convencional si el mensaje es transmitido en medios de
comunicacion masiva: radio, prensa y television; y no convencionales conocidos como below the

line, que pueden ser actos de patrocinio, marketing directo, etc. (Garcia Uoeda, 2011).

El primer paso hacia un uso estratégico de los medios publicitarios implica su
incorporacion efectiva en la estrategia de comunicacion de una marca. Los medios publicitarios
no deben ser vistos como entidades independientes, sino como componentes interconectados que

trabajan en armonia para transmitir un mensaje coherente. La cohesion entre los diferentes canales,
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ya sean tradicionales como la television y la radio, o digitales como las redes sociales y la
publicidad en linea, es esencial para maximizar el impacto de la campafia. (Josemaria & de Bedoya,

2017)

La eleccion de los medios debe alinearse con los objetivos de la campafia y las
caracteristicas de la audiencia objetivo. Por ejemplo, una camparfia que busca llegar a un publico
joven puede beneficiarse enormemente de la presencia en plataformas de redes sociales,

aprovechando la interactividad y la viralidad inherentes a estas plataformas

Cada medio publicitario presenta sus propias ventajas y desventajas, lo cual es esencial
considerar al disefiar estrategias de comunicacion. La television, por ejemplo, destaca por su
alcance masivo, permitiendo llegar a una amplia audiencia. Sin embargo, esta amplitud también
conlleva altos costos, posicionandola como uno de los medios mas onerosos. En contraste, la radio
ofrece una alternativa mas econémica, aunque su alcance es mas limitado en comparacion con la
television. En libro titilado: Manual de planificacion de medios de (Gonzélez Lobo, Carrero Lopez,
& Marifias (2018), afiade que la televisién es unos de los medios mas poderosos para lograr los
objetivos de ventas, hasta el punto de que existen sectores del comercio que exigen de los
fabricantes la realizacion de campafias publicitarias en televisién como garantia de futuras ventas

(Gonzalez Lobo, Carrero Lopez, & Marifias Gonzalez, 2018).

Los periddicos y las revistas, como medios tradicionales, conservan su popularidad, pero
enfrentan la disminucion de su audiencia frente al auge de los medios digitales. Las vallas
publicitarias, siendo efectivas para llegar a una gran audiencia, ya que, en parte, es el medio que
menos esfuerzo necesita por parte del publico, pero también se destacan por ser una forma de

publicidad costosa. Gonzalez Lobo, Carrero Lopez, & Marifias (2018) afiaden que por el mero
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hecho de caminar por la calle el sujeto ya se expone a la publicidad. Cuando esta en situacién de

inactividad forzosa, el individuo puede contemplar la publicidad como distraccion.

Por otro lado, los medios digitales, como los sitios web y las redes sociales, han
experimentado un crecimiento significativo en popularidad, los altimos datos de la AIMC 2024
muestran que el 88.6% de los espafioles consumen este medio de manera diaria. No obstante, su

alta competitividad puede dificultar destacar entre la saturacion de informacion.

Los sitios web y las redes sociales son vitales para alcanzar a la poblacion mas joven. La
actualizacion y posicionamiento en internet son elementos cruciales para los anunciantes que
buscan integrarse en el mercado de los nativos digitales. Ignorar esta realidad podria representar
un desafio significativo para llegar efectivamente a este segmento demografico y adaptarse a las
dinamicas cambiantes del entorno publicitario. En consecuencia, la comprension de las ventajas y
desventajas de cada medio se convierte en un componente clave en la toma de decisiones
estratégicas en el ambito publicitario. Es por lo que debemos dividir la planificacion estratégica en
dos tipos de medios, los convencionales o tradicionales y los medios digitales. (Ayestaran, Rangel,

& Sebastian, 2012, pag. 193) sefialan que:

Las marcas compiten entre ellas por abordar targets como los formatos por los
consumidores tradicionales, utilizando para llegar a ellos los medios convencionales y
respondiendo al marketing masivo. ElI consumidor digital, muy familiarizado con
herramientas informaticas e internet, puede considerarse el paso estratégico previo al
conectado. Su toma de decisiones no es similar a la de los anteriores porque localiza

informacion de otra manera.
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Como comentan (Ayestaran, Rangel, & Sebastian, 2012) existen consumidores
tradicionales, digitales y en suma de los anteriores los llamados conectados. Para poder alcanzar
estos tipos de consumidores, necesitamos una estrategia y una planificacién de medios adaptada a

cada una de estos.

Los medios convencionales o tradicionales son medios de comunicacion que han existido
durante muchas décadas y, por lo general, siempre han sido una buena opcidn para los anunciantes
que han querido alcanzar un pablico amplio. El principal problema de los medios convencionales
es la segmentacion, y es que en la mayoria de los casos no son capaces de acercarse tanto al perfil

buscado por las marcas como los medios digitales.

Segun comenta Castelles (2013) en su articulo titulado: EI impacto de internet en la
sociedad: una perspectiva global, los medios digitales han experimentado un crecimiento
significativo en las Ultimas décadas debido al aumento de la conectividad a Internet y el uso
generalizado de dispositivos electronicos. Es importante destacar que las audiencias en medios de
comunicacion digitales pueden ser altamente segmentadas y personalizadas debido a la capacidad
de recopilar datos y utilizar tecnologias de segmentacion. Esto permite a los anunciantes llegar con
precision a publicos especificos, teniendo siempre en cuenta la privacidad de los usuarios y el

cumplimiento de las regulaciones de proteccién de datos.

Los medios de comunicacion, con su influencia creciente en la sociedad contemporanea,
han transformado la forma en que nos conectamos y consumimos informacion. En este contexto,
el uso estratégico de los medios publicitarios se revela crucial para el éxito de las empresas y
organizaciones en la difusion de sus mensajes y la construccion de su imagen. Estos no solo
transmiten mensajes, sino que son herramientas estratégicas que potencian la conexion entre

marcas y audiencias.
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Para finalizar, la comprension de las ventajas y desventajas de cada medio es fundamental
para tomar decisiones estratégicas informadas en el ambito publicitario. La planificacion
estratégica debe ser una combinacion cuidadosa y adaptada a los diversos medios, reconociendo

su papel evolutivo y la influencia constante en la sociedad contemporanea.
2.2 Los jévenes como consumidores.

Los jovenes, como consumidores, son una fuerza significativa que moldea las tendencias
y redefine constantemente las estrategias publicitarias. Este grupo demogréafico no solo sigue las
tendencias existentes, sino que también contribuye a la creacion de nuevas narrativas de consumo
a través de sus preferencias, valores y comportamientos. Segun el informe de 2020, la UNESCO
define como jévenes a los individuos que tienen una edad comprendida entre los 15 y los 24 afios

(UNESCO, 2022) .

Segun Montoya (2007) la conexion emocional juega un papel fundamental en la influencia
sobre los jovenes como consumidores. Las marcas exitosas comprenden la importancia de
construir narrativas atractivas y auténticas que resuenen con las experiencias y valores de esta
demografia. La autenticidad es clave; los jovenes son adeptos a detectar camparias publicitarias
genuinas frente a aquellas que parecen forzadas o manipuladoras. Muela (2011) realiza una

reflexion muy interesante en relacion a la publicidad en internet y los jévenes como consumidores:

Internet permite ajustar los mensajes comerciales a un publico objetivo muy
especifico. El receptor, que ahora controla la comunicacion decidiendo el momento y lugar
de acceso a los mismos, rechaza una publicidad intrusiva y poco respetuosa con su proceso
de navegacion. Las comparfiias deben reaccionar y aprovechar la variedad de formatos

publicitarios y de micro-medios que Internet pone a su alcance para satisfacer la demanda de
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informacién del consumidor real y/ o potencial sobre sus productos o servicios. Los
consumidores seran quienes tomen la iniciativa a la hora de dirigirse a las compafiias como
ya esta sucediendo; el futuro es mas un didlogo, una conversacién entre el fabricante y su
cliente, que un simple envio y recepcion de mensajes comerciales, impersonales e
indiscriminados. La investigacion jugara, asi, un papel muy importante en el andlisis del
comportamiento del internauta y de la relacion de éste con la publicidad. Un medio tan joven
y dindmico requiere una constante innovacion en las estrategias comunicativas focalizadas en

alcanzar al publico objetivo de los anuncios. (Muela-Molina, 2011, pag. 198)

La presencia digital es esencial al dirigirse a los jovenes. Segun comenta el IBES School
(2023) en su articulo titulado: Las redes sociales ya son una de las primeras fuentes de informacion
entre los mas jovenes, este grupo demografico esta altamente conectado en linea, utilizando redes
sociales y plataformas digitales como principales fuentes de informacion e interaccion. Las
estrategias publicitarias deben adaptarse a estos canales, aprovechando la interactividad y la

capacidad de compartir para maximizar el impacto.

Segun comenta la Revista de Estudios de Juventud en el afio 2016, la rapida adaptacion a
las tendencias emergentes por parte de los jovenes consumidores refleja su voluntad de
experimentar con lo novedad. Este grupo demografico se caracteriza por su disposicion a explorar
y adoptar no solo nuevas tecnologias, sino también productos innovadores y formas de consumo
disruptivas. Esta actitud proactiva no solo impulsa la demanda de productos y servicios
innovadores, sino que también desafia a las marcas a mantenerse a la vanguardia de la creatividad

y la evolucion constante (Espiritusanto, 2016)

Esto ultimo es muy importante ya que las marcas se ven obligadas a mantener una agilidad

estratégica, anticipando y respondiendo rapidamente a los cambios en las preferencias y
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comportamientos de los jovenes. Las marcas que logran anticipar estas tendencias tienen la
oportunidad de destacar y conectar de manera mas efectiva con este publico. La realidad es que
este suceso lleva ocurriendo multitud de generaciones y de una forma u otra las técnicas de
deteccidn de tendencias o coolhunting se han desarrollado durante largos periodos histdricos, pero
también es cierto que por consecuencia de la globalizacién, su velocidad en la aparicion de
tendencias, la forma de consumo de “usar Y tirar” en cuanto a moda textil, musica, hosteleria, baile,
productos alimenticios, etc. que poseen los jovenes, es ahora el momento en el que mas activas

deberan estar las marcas para poder transformase y adaptarse a las modas del momento.

Este dinamismo también impulsa la innovacion en la publicidad misma. Las marcas buscan
constantemente maneras creativas de sorprender y cautivar a los jovenes consumidores. Desde
campafias interactivas en redes sociales hasta el uso innovador de tecnologias emergentes como la
realidad virtual, la publicidad busca no solo seguir el ritmo de las tendencias, sino también ofrecer

experiencias publicitarias memorables.

Leyendo los razonamientos anteriores parece que podriamos afirmar que son las marcas
las que deben adaptarse en su totalidad a los comportamientos de los jovenes consumidores, pero
(realmente es asi? Existen varias opiniones en relacion a este tema, pero para desarrollar este
marco tedrico he seleccionado la que a mi parecer es la opciébn mas neutral, una relacién

bidireccional entre marca y joven consumidor. Golovina (2014) afirma que:

La relacion de los medios de comunicacion con el consumidor es bidireccional: por un
lado, los medios influyen al comportamiento del consumidor causando los efectos cognitivos,
afectivos y actitudinales, que pueden ser planificados o no a largo o corto plazo; por otro lado,
los consumidores ya no son usuarios pasivos de la informacion, sino que también cumplen los

papeles de comunicadores, navegadores y productores de informacion, proporcionando
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opiniones, valoraciones e informaciones personales, las cuales ayudan a los empresarios en la
construccion de perfiles de los consumidores y mejor comprension de sus motivaciones sus

técnicas y estrategias (Golovina, 2014, pag. 196).

La relacion bidireccional entre los jovenes y las marcas implica una dindmica donde la
iniciativa inicial recae predominantemente en las estrategias y acciones de las marcas. Los jovenes,
como consumidores, son receptivos a aquellas marcas que demuestran una auténtica comprension
de sus valores, aspiraciones y necesidades. La capacidad de las marcas para establecer una
conexién emocional y cultural solida con este grupo demogréafico es esencial para ganar su

confianza y lealtad.

Sin embargo, la verdadera complejidad radica en la necesidad de que las marcas se adapten
de manera continua y proactiva a las cambiantes preferencias y expectativas de los jovenes. Este
grupo demogréafico es conocido por su rapidez para adoptar nuevas tendencias y tecnologias, lo
que requiere que las marcas sean agiles y estén dispuestas a evolucionar constantemente. La
relacion entre los jovenes y las marcas es, por lo tanto, un constante proceso de adaptacion y
evolucién, donde las marcas deben mantenerse al tanto de las transformaciones culturales,

tecnoldgicas y sociales.

2.3 La marca Grefusa y sus campanias.

Grefusa trasciende su rol como simple productora de frutos secos, snacks y pipas para
convertirse en un referente cultural que ha dejado una huella significativa en diversas generaciones
de espafioles. Sus reconocidos productos, entre los que destacan Gublins, Papadelta, Pipas G y

MisterCorn, se han arraigado en la memoria.
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La historia de Grefusa se remonta a 1929, cuando José Gregori Furio, un emprendedor
valenciano, inici6 su andadura tostando y comercializando pipas de girasol en Alcira. Su
dedicacion al negocio y vision comercial impulsaron el crecimiento exponencial de la empresa,

ampliando su catalogo de productos y conquistando el mercado nacional.

Siempre a la vanguardia de la innovacion, en 1990 Grefusa fue pionera al lanzar en Espafia
las pipas extragrandes bajo el nombre El Piponazo. A lo largo de los afios, la empresa ha
continuado liderando la innovacion con la introduccion de nuevos productos y sabores,
adaptandose a las cambiantes tendencias y necesidades de los consumidores. La marca se distingue
por su compromiso con la calidad, utilizando cuidadosamente seleccionados ingredientes y
procesos de elaboracion que garantizan frescura y sabor. Ademas, Grefusa promueve la salud y el

bienestar con una variedad de snacks horneados y productos sin gluten.

Con presencia en mas de 50 paises, Grefusa ha consolidado su posicion como una marca
global reconocida y apreciada por consumidores de todo el mundo. La empresa no solo se destaca
por sus productos, sino también por su conexién emocional con los consumidores. Sus campafias
publicitarias, impregnadas de humor y cercania, han dejado una marca indeleble en el pablico.
Asimismo, Grefusa respalda eventos deportivos y culturales, apoyando el talento local y

fomentando un estilo de vida saludable.

A si mismo, realizaré un pequefio recorrido de algunos de los spots que anunciaban los
nuevos lanzamientos de productos Grefusa, reflejando asi su capacidad de innovacion desde los

origenes de la marca.

Este spot publicitario es del afio 1991 y corresponde al lanzamiento del famoso snack de

sémola de maiz frito, Gublins.
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Imagen 1. Spot Lanzamiento Gublins

https://www.youtube.com/watch?v=9BpEqxTJZa4

Fuente: YouTube

El siguiente spot corresponde al lanzamiento de MisterCorn. En el afio 1993 Grefusa fue

la primera empresa, a nivel nacional, en comercializar un maiz con una textura més blanda.


https://www.youtube.com/watch?v=9BpEqxTJZa4
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Imagen 2. Spot Lanzamiento MisterCorn

I

https://www.youtube.com/watch?v=hKV8iUJ59¢eq

Fuente: YouTube

Continuamos con lanzamientos de productos pioneros para presentar en el afio 2001 las
primeras pipas con sabor, Pipas G Tijuana. Las Pipas G Tijuana son un excelente ejemplo de

innovacion y creatividad en el mercado de los frutos secos.


https://www.youtube.com/watch?v=hKV8iUJ59eg
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Imagen 3. Spot Lanzamiento Pipas Tijuana

https://www.youtube.com/watch?v=0ia0LG6uCOI&list=L L &index=2

Fuente: YouTube

Nos trasladamos 9 afios mas tarde para presentar la gama de surtidos MisterCorn Sabores
del Mundo. Esta gama de productos Grefusa obtuvo una gran popularidad tras su lanzamiento en

el 2010, hasta hoy en dia.


https://www.youtube.com/watch?v=oiaoLG6uCOI&list=LL&index=2
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Imagen 4. Spot Premiado MisterCorn

https://www.youtube.com/watch?v=hKV8iUJ59eqg

Fuente: YouTube

Tras esta pequefia documentacion de los spots publicitarios de los productos mas populares

de la marca, nos adentramos en los antecedentes publicitarios mas actuales.

La primera de las campaiias actuales de Grefusa es una de las mas galardonadas, “Pipas
G”. Este trabajo elaborado por las agencias de publicidad LOLA MullenLowe y Havas Media,
obtuvo un Oro a Mejor Campafia de Producto y Servicio en los Premios Eficacia del afio 2018.
Esta campafia compuesta por 7 spots tenia como objetivo retomar el vinculo emocional con sus
consumidores mas jovenes, ya que la venta de pipas sufria un descenso entre el target juvenil. Es

por esto que la marca toma la decision de conectar con los mas jovenes a traves de su forma de


https://www.youtube.com/watch?v=hKV8iUJ59eg
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comunicacion, sus tendencias musicales y un formato juvenil y divertido. La combinacion de estos
elementos dio lugar a una campafa con una gran viralizacion organica y la marca logro su objetivo

de recuperar ese vinculo que sentia perdido con los mas jovenes.

Imagen 5. Spot Premiado Pipas G 1

Fuente: YouTube
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Imagen 6. Spot Premiado Pipas G 2

€ GREF SA

https://www.youtube.com/watch?v=C-FbfrKOWqE

Fuente: YouTube

Siguiendo con las campafias mas actuales de Grefusa, nos encontramos ante un medio de
comunicacion diferente a los que la marca valenciana nos tiene acostumbrados. En este caso
Grefusa aprovecha las elecciones autondémicas de Madrid para pedir calma a los politicos a traves
de una lona situada al lado del congreso. Esta campana denominada “La Pipa de la Paz” busca
promocionar El Piponazo, por lo que, a través de la frase “;Por qué no nos relajamos todos un
poquito?”, la marca aprovecha para destacar el magnesio de sus pipas, que ayuda al buen
funcionamiento del sistema nervioso, y, por lo tanto, a relajar tensiones. La Pipa de la Paz ha sido

la camparfia de Grefusa que més ruido online ha creado a partir de una accion offline, llegando a


https://www.youtube.com/watch?v=C-FbfrK0WqE
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incrementar un 8% sus ventas y generando una presencia publicitaria por valor de 772.074€. (Exit-

Up, 2022)

Imagen 7. Lona EI Piponazo

NDO, ISABEL,
0, ROC[O...

ANGEL, EDMU
Al -

MONICA, PABL

NO
RELAJAMOS
~ TODOS UN
il poQuUITO?

¢PONAZ)  pE LA PAZ

Las pipas son ricas en magngsio, 3

que contribuye al buen funcionamiento
del sistema nervioso, por lo que
ayudan a relajar tensiones.

Fuente: exit-up.com

Para finalizar con los anuncios mas actuales de Grefusa presentaré la Ultima campafia de la
marca, “El Sabor del Hate” La campafia se basa en la creacion de un snack con un sabor
"asqueroso” Ilamado "Haties", que solo unos pocos han podido probar de manera aleatoria. El

objetivo de la campafia es concienciar sobre el impacto negativo del odio en la sociedad, mostrando

cdémo puede ser tan desagradable como el sabor de este snack.
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La campafia ha tenido un gran impacto en las redes sociales y ha generado mucha
conversacion sobre el tema del odio. Algunos han criticado la campafa por ser demasiado grafica
0 por trivializar un tema tan serio. Sin embargo, otros han elogiado la campaiia por su originalidad

y por su capacidad para generar un debate importante.

En mi opinion, la campafia "El Sabor Del Hate" es una iniciativa valiente y creativa que

puede ayudar a generar conciencia sobre un problema social importante.

Parte de los beneficios generados gracias al spot desarrollado por la agencia This is Libre

han sido donados a organizaciones que luchan contra el odio.

Imagen 7. Spot “El Sabor del Hate”

https://www.youtube.com/watch?v=Aglg0pwolL g0&t=1s

Fuente: YouTube


https://www.youtube.com/watch?v=Aq1g0pwoLq0&t=1s
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2.4. Estados de la cuestion.

En este punto se recopilan estudios que traten la planificacién estratégica de medios en los
mas jovenes y estudios relacionados directamente con la marca Grefusa. En primer lugar y para
divergir, presentaré algunos de los estudios que considero méas relevantes en relacion con la

planificacion estratégica en el target mas juvenil.

El primer estudio, titulado "La importancia de las redes sociales y el marketing digital para
atraer el comportamiento de los Millennials como consumidores,” publicado en la revista Journal
of International Business Research and Marketing por Sarah Silvia en 2019, aborda como las redes
sociales y el marketing digital se han convertido en herramientas estratégicas clave para la creacion

de conciencia de marca y la ejecucion de campafias de marketing.

La investigacion destaca el cambio de los medios convencionales hacia plataformas
digitales, permitiendo a los especialistas en marketing rastrear a los competidores de la marca y
obtener resultados de campafia mas medibles. El estudio utiliza el Modelo Canvas de Gancho en
Marketing de Nir Eyal para investigar la importancia de estas estrategias digitales en la era de los

Millennials, detallando los pasos adecuados para ejecutar campanas digitales y online efectivas.

Los hallazgos sugieren que las campafas de marketing digital y en redes sociales no solo
son utiles para crear conciencia de marca y fomentar la interaccion con los clientes, sino que
también son cruciales para la medicion de resultados. Estas estrategias dirigirse especificamente a
los Millennials, ofreciendo una forma efectiva de rastrear el comportamiento de los consumidores
y ampliar el alcance del mensaje mas alla de las técnicas de marketing tradicionales. El estudio
termina recomendando el uso de herramientas de gestion de redes sociales y analisis digital para

monitorear y medir la efectividad de las estrategias de marketing en linea, destacando la
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importancia de adaptarse a las tendencias digitales para capturar la atencion de la generacion

Millennial.

Continuando con la planificacién estratégica en jovenes encontramos el estudio titulado
“Assessing the Impact of Generation Z’s Digital Marketing Methods on the Current UK Economy:
Consumer’s Purchase Intention as a Case Study" publicado en 2022 por Bukunmi Weke y Tunmise
Owoade de la Bournemouth University. Este estudio ofrece un andlisis profundo sobre los métodos
de marketing digital de la Generacion Z, su impacto en las generaciones anteriores, como influyen
en la intencién de compra del consumidor y el efecto resultante en la economia actual del Reino

Unido.

Este documento utiliza una extensa revision literaria para discutir las diferencias
generacionales y los tipos de estrategias de marketing que afectan las intenciones de compra de
los consumidores, cubriendo tanto métodos de marketing tradicionales como digitales. La
investigacion destaca la relacion entre las estrategias de marketing digital y la economia, sefialando
que el marketing digital es actualmente la estrategia mas exitosa con un gran impacto en la

economia.

La Generacion Z, criada en la era digital, tiene una conexion especial con Internet y los
smartphones, lo que la convierte en una fuerza econdmica significativa con actitudes y
caracteristicas que la diferencian de generaciones anteriores. El estudio también aborda el uso de
canales de comunicacion de marketing convencionales y estrategias de marketing digital
(incluyendo plataformas como TikTok, YouTube, Facebook e Instagram) para evaluar su impacto

en las intenciones de compra de los consumidores y en la economia del Reino Unido.
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Se concluye que la generacién Z, a través de su afinidad con las estrategias de marketing
digital, influye significativamente en la economia del Reino Unido, cambiando las dindmicas de

consumo y promoviendo un crecimiento econdmico orientado hacia lo digital.

En relacién a Grefusa, son escasos los estudios oficiales que se han realizado de la marca,
pese a esto en el afio 2015 Antonio Miguel de Dios realiza un estudio denominado “Planificacion
Financiera. Aplicacion a un caso real: Grefusa S.L.” en el que escribe sobre el target al que Grefusa

dirige sus productos.

En el estudio comenta que Grefusa se enfoca en un amplio espectro de clientes,
aprovechando las costumbres esparfiolas de disfrutar snacks durante eventos sociales y deportivos
para dirigirse a la poblacion en general. Sin embargo, la compafiia pone especial énfasis en el
publico joven, consciente de su mayor potencial de consumo. Segln un estudio de Nielsen para la
Asociacion de Fabricantes de Aperitivos en 2014, el 90% de las personas mayores de 15 afios
consumen aperitivos, disminuyendo el interés en estos productos a partir de los 64 afios. Para atraer
a este segmento juvenil, Grefusa realiza diversas acciones promocionales, como regalos, sorteos y

el lanzamiento de nuevos productos.



30

3. OBJETIVOS

El objetivo principal de esta investigacion es conocer como esta utilizando los medios la

marca Grefusa para llegar a sus consumidores y descubrir la notoriedad de esta marca dentro del

publico joven. Ademas, el trabajo plantea una serie de objetivos secundarios que son:

10.

11.

12.

13.

Conocer la inversion publicitaria que esta teniendo la marca en medios
convencionales o reales.

Descubrir los medios que tienen una mayor inversion publicitaria y por tanto, un
mayor protagonismo en la estrategia de Grefusa

Destacar dentro de estos medios, cuales son los soportes que cuentan con una mayor
presencia de la marca.

Reconocer la estacionalidad de la marca, es decir los meses en los que presenta una
mayor concentracion de inversion

Descubrir qué anuncio es el méas recordado por los jévenes de la marca y que
recuerdan de él.

Conocer qué recuerdan del anuncio

Descubrir cuales son los medios en los que recuerdan haber visto el anuncio
Conocer si Grefusa es una marca que piensa en los jovenes

Averiguar como es vista la marca en redes sociales

Descubrir como es vista la marca en relacion a la responsabilidad social y ambiental
Averiguar con qué calidad asocian la marca Grefusa

Identificar cual es el producto estrella de la marca

Conocer el valor principal que destacan de la marca
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4. METODOLOGIA

Para dar respuesta a los objetivos con los que parte este trabajo se va a realizar una doble
metodologia cuantitativa. Por un lado, para dar respuesta a los objetivos de 1 al 4 se recurrira al
andlisis de fuentes secundarias, es este caso se trabajara como fuente con InfoAdex. Esta empresa
espafiola esta especializada en la investigacion y analisis del mercado publicitario espafiol.
InfoAdex recopila datos sobre la inversion publicitaria en diferentes medios con el objetivo
principal de proporcionar informacion detallada y analisis sobre las tendencias del mercado

publicitario de Espafia.

Para dar respuesta a los objetivos del 5 al 13 se realizard una encuesta. Dentro de los
diferentes tipos de encuesta (encuesta en persona, telefdnica, longitudinal, etc.) se ha seleccionado
los cuestionarios autoadministrados a través de Google Forms como método mas adecuado para
Ilevar a cabo esta investigacion. Segun comentan Casas, Repullo y Donado (2003) en el estudio:
La encuesta como método de investigacion, este procedimiento de investigacion cuantitativa posee
ciertas ventajas y desventajas. En primer lugar, al ser un cuestionario autoadministrado, se
consigue evitar el sesgo que pueda llegar a producir la presencia del entrevistador. Otra de las
principales ventajas es que se considera un sistema econdémico de recogida de informacion.
Ademas, permite acceder a todo tipo de personas y logra una gran facilidad para responder en el
momento que mas interese al entrevistado (Casas Anguita, Repullo Labrador, & Donado Campos,

2003).

Estos tres autores también describen en su estudio las desventajas de los cuestionarios
autoadministrados. Entre las que destacan que no es un método demasiado apropiado para
muestras representativas de poblacion, ya que el indice de respuesta es considerablemente bajo.

Ademas, afiaden que, no se posee la certeza total de la identidad de los usuarios que han



32

respondido, ni si ha habido influencia por parte de tercenas personas en las respuestas que ofrecen.
(Casas Anguita, Repullo Labrador, & Donado Campos, 2003). Por su parte, la Guia practica de
métodos y técnicas de investigacion social en Comunicacion, coordinada por M. A. Berganzay J.
A. Ruiz, resalta la importancia de planificar la distribucién de las preguntas en una investigacion
para evitar problemas como la contaminacion de respuestas o la falta de participacion de los
encuestados. Se recomienda una introduccion amigable y firme que genere confianza en el
entrevistado, seguida de una transicion gradual hacia preguntas mas complejas. Se sugiere incluir
preguntas de descanso entre las mas exigentes para evitar fatiga en el encuestado. La conclusion
debe estar compuesta por preguntas mas faciles y, posiblemente, preguntas de clasificacion
demogréfica. Este enfoque busca mantener la participacion del encuestado y obtener respuestas

precisas y completas ( Berganza Conde & Ruiz San Roman, 2005).

En relacion con los participantes de la encuesta, la respuesta solo se contabilizara si el
encuestado se encuentra en la franja de edad de entre 17 a 24 afios, que corresponde a la horquilla
de edad que marca la UNESCO para clasificar a la juventud (UNESCO, 2022). Los participantes
del cuestionario se han ido captando a través de la difusion del formulario en medios de mensajeria
instantanea, advirtiendo al receptor del mensaje que solo se contabilizarian las personas que
tuviesen entre 15 y 24 afios. La muestra se ha conformado por un total de 103 personas de entre
17 y 24 aifos, de la cuales el 65% han sido mujeres frente a un 34% de hombre, solo un 1% ha
preferido no desvelar su género. Se plantearon en el cuestionario un total de 12 preguntas, de las
cuales, unicamente las dos primeras son para conocer variables del entrevistado (sexo y edad) y el

resto de las cuestiones se centran en la marca Grefusa y en dar respuesta a los objetivos planteados.

Las preguntas que forman el cuestionario son las siguientes:



10.

11.

Edad

Respuesta corta

Género

a. Hombre

b. Mujer

c. Prefiero no decirlo

¢ Cual es tu producto favorito de Grefusa?
MisterCorn

Pipas G

Papadelta

Gublins

Snatt’s

El Piponazo

. Otro

¢ Con que frecuencia consumes productos Grefusa?
a. Diariamente

b. Semanalmente

c. Mensualmente

d. Anualmente

e. Nunca

¢ Cuédl es el anuncio que mas recuerdas de Grefusa?
Respuesta abierta

Describe brevemente el anuncio que mas recuerdas
Respuesta abierta

¢Dbénde recuerdas haber visto el anuncio?
Television

Online

Radio

Revista / Prensa

Medio exterior

f. Cine

¢ Con queé calidad asocias la marca?

a. Alta

b. Media

c. Baja

@+~ooo0oTe

®o0ow

¢, Crees que Grefusa es una marca que piensa en el publico joven?

a. Si
b. No

33

¢ Qué piensas sobre la presencia de Grefusa en redes sociales y su interaccion con los

usuarios?

a. Excelente

b. Buena

c. Regular

d. Mala

¢,Cual crees que es el valor principal de Grefusa?
a. Cercania



Q Do o0 o

h.
12.¢:Q
a.
b.
C.

Sostenibilidad
Comunidad
Honestidad

Innovacién

Calidad

Diversidad
Responsabilidad Social
ué opinas sobre la responsabilidad social y ambiental de Grefusa como marca?
Positiva

Neutral

Negativa

34
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5. RESULTADOS

Con relacidn a la inversion publicitaria que la marca Grefusa realiza en medios pagados se
pone foco en la evolucion de la estrategia publicitaria en medios de la marca Grefusa durante los
afios 2021, 2022 y 2023, con el objetivo de identificar tendencias y cambios importantes, los

medios utilizados, los soportes empleados vy la estacionalidad.
1. Conocer la inversion publicitaria que esta teniendo la marca en medios

Durante el afio 2021, Grefusa realizé una inversion publicitaria de un total de 64.353,15 €
invertidos en varios meses del afio. En 2022, la marca realizo una inversion publicitaria total de
1.543,65 €. Mientras que en el afio 2023 marcd un cambio significativo con una inversion total de

425.256.53 €, con una distribucion mas equitativa entre los diferentes meses.

Gréfico 1. Inversion publicitaria de la marca Grefusa afios 2021,2022 y 2023.

Inversion publicitaria total

450,000.00
400,000.00
350,000.00
300,000.00
250,000.00
200,000.00
150,000.00
100,000.00
50,000.00 -
0.00
2021 2022 2023

N 2021 W2022 2023

Fuente: InfoAdex, 2024.
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2. Conocer que medios utiliza

Durante los afios 2021 y 2022, la marca Grefusa invirtié principalmente en medios

tradicionales como la radio y los diarios; con un pequefio uso del medio digital en 2021.

Sin embargo, en 2023, la marca diversifico su estrategia publicitaria al incorporar medios
digitales como parte fundamental de su plan de comunicacion, ademéas de una gran inversion en el

medio televisivo.

Gréfico 2. Inversion por medios de la marca Grefusa afios 2021,2022 y 2023.
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Fuente: InfoAdex, 2024.
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3. Conocer que soportes utiliza

En 2021, los principales soportes empleados fueron radio convencional con 38.145,85€ de
inversion, 17.821,64€ invertidos en radio convencional y 8.360,7€ en soportes nacionales de
informacion general. En el afio 2022, la marca realizd una pequeia inversion de 1.543,65€ en la
radio convencional. No obstante, en 2023, la variedad de soportes utilizados se dispara, dando
como resultado una inversion total de 425.256,53€ repartida entre YouTube con 36.527€, Canales
TV Pago con 6.801,52€, Deportes con 8.661€, Entretenimiento Multimedia con 105.222€,
Entretenimiento Radio con 1.189€, Entretenimiento TV con 6.911€, Finanzas y Negocios con
545¢€, Internet con 17.136€, Noticias e Informacién con 48.132€, TV Autondmicas con 10.238,22€

y TV Nacional con 183.894,79¢€.

Gréfico 3. Inversion por soportes de la marca Grefusa afios 2021,2022 y 2023.

Soportes utilizados
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Fuente: InfoAdex, 2024.
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4. Conocer la estacional

La inversion publicitaria en 2021 parece haber sido més uniforme a lo largo del afio,
mientras que en 2022 se concentrod principalmente en noviembre. En contraste, en 2023 se observo
un aumento sostenido en la inversion publicitaria durante todo el afio, con picos notables en febrero

y abril.

Gréfico 4. Estacionalidad de la inversion publicitaria marca Grefusa afios 2021,2022 y

2023.
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Fuente: InfoAdex, 2024.

Una vez analizada la estrategia de medios de la marca Grefusa pasaremos a conocer si esta

ha sido eficaz y por tanto los jovenes recuerdan la marca.
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5. Descubrir qué anuncio es el mas recordado por los jovenes de la marca

En cuanto al anuncio mas recordado por los jovenes, las respuestas han sido muy variadas,

ya que el formato de respuesta era libre.

De los 103 encuestados, se han dado un total de 86 respuestas cortas, de las cuales 22 han
sido descartas ya que son respuestas genéricas como “pipas” o “Snatt’s”, entre otras. De las 64
respuestas validas, la campafia més recordada ha sido “Pipas G del afio 2017/2018, con un total
de 51 respuestas (79,6%) con respuestas como “Solo pasa con pipas G”, “Las pipas que cantan” 0
“Pipas cantando con gafas de sol”, entre otras similares. La siguiente campafia mas recordada es
la lona que anuncia El Piponazo bajo el titulo “La Pipa de la Paz”, del afio 2022, con 6 respuestas
que representan un 9,38% del total, con respuestas como “La lona del piponazo” o “la pipa de la
paz”, entre otras. La siguiente campafia mas recordada corresponde a la Gltima campafia realizada
por la marca Grefusa titulada “El Sabor del Hate”, del afio 2023, con 5 respuestas (7,81%) tales
como “Hate” o “hateis”, entre otras similares. Para finalizar, la campafia “Grefuchapas” del afio

2011 obtuvo 2 respuestas (3,12%), con respuestas como “grefuchapas” 0 “las chapas de grefusa”.

Imagen 8. Spot “Grefuchapas”



#Promocion valida hasta 15/12/2011. Bases en grefusateam.com

Fuente: YouTube https://www.youtube.com/watch?v=F1BhiCyowVQ

Gréafico 5. Anuncios de Grefusa mas recordados por los jovenes.
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https://www.youtube.com/watch?v=F1BhiCyowVQ

41

6. Conocer qué recuerdan del anuncio

En relacién a las descripciones que nos ofrecen los entrevistados acerca de las campafias

gue mas recuerdan, han sido dispares, ya que el formato se muestra libre.

Tan solo ha habido 65 respuestas de los 103 entrevistados totales. De las 65 respuestas que
los jovenes ofrecen, 11 se han clasificado como nulas ya que son respuestas incompletas o
confusas, tales como “muy divertido”, “El de las pipas g” o “Logotipo de Grefusa en movimiento”,
entre otras similares. De las 54 respuestas que se han clasificado como validas, 50 corresponden a
la campafia “Pipas G” con descripciones que principalmente se centran el eslogan de la campana
“Solo pasa con Pipas G” o en los jingles que acompafiaban a esta gana de spots publicitarios, con
respuestas tales como “era de una cancién muy pegadiza donde salian en un banco unos chicos
comiendo las pipas”, “1,2,3 ta pegao cuéntalo” o “Solo pasa con pipas g”, entre otras respuestas
del estilo. El segundo anuncio mas descrito ha sido “El Sabor del Hate” con un total de 3
descripciones entre las cuales se encuentra la descripcion més acertada y completa del cuestionario,
dice asi: “Crean un producto que tiene mal sabor y lo reparten en los lugares en los que por lo
general se produce mas acoso, para concienciar a cerca de lo mal que puede sentirse una persona
que sufre este tipo de problemas.”, las otras dos restantes, principalmente se centran en la causa
del anuncio, el acoso. Para finalizar, nos encontramos ante la tnica descripcion del anuncio “La
Pipa de la Paz”, que resulta ser bastante acertada, “Lona para tranquilizar a los politicos” dice el

comentario.

7. Descubrir cuales son los medios en los que recuerdan haber visto el anuncio

En relacién a los medios que utiliza la marca para alcanzar a su publico joven, de los 103

encuestados, 96 han respondido esta cuestion. Teniendo en cuenta que en esta pregunta se podian
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sefalar varias respuestas, ha habido un total de 126 opciones marcadas. Los dos medios que mas
alcanzan a este publico son el medio televisivo con 86 votos (68,25%) y el medio online con 29
votos (23,02%). Los 11 votos restantes (8,73%) se reparten entre radio, medio escrito y exterior,
cine recibe 0 votos, lo que concuerda con los datos de inversion publicitaria analizados en los

puntos anteriores.

Gréafico 6. Medios en los que los jovenes recuerdan ver el anuncio mas recordado de

Grefusa.

¢Doénde recuerdas haber visto el anuncio?
96 respuestas

Television 86 (89,6 %)
Online 29 (30,2 %)
Radio 4 (4,2 %)
Revista / Prensa 33,1 %)
Medio exterior 4 (4,2 %)
Cine 0(0 %)
0 20 40 60 80 100

Fuente: Elaboracion propia

8. Conocer si Grefusa es una marca que piensa en los jovenes

En cuanto al objetivo de descubrir si los jovenes consideran que la marca Grefusa piensa

en ellos, el resultado que nos proporciona el cuestionario es rotundamente positivo.
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De los 103 entrevistados, esta cuestion ha recibido un total de 102 respuestas, de las cuales
99 jovenes han afirmado que Grefusa es una marca que piensa en la juventud, esta respuesta
corresponde a un 97,1% del total, frente a un 2,9% de entrevistados que corresponden a 3 personas

que consideran que la marca Grefusa no piensa en los jovenes.

Gréfico 7. Jovenes encuestados que creen que Grefusa se preocupa por la juventud.

¢Crees que Grefusa es una marca que piensa en el puablico joven?
102 respuestas

® Si
® No

Fuente: Elaboracion propia
9. Averiguar cémo es vista la marca en redes sociales

En relacién a la cuestion que se plantea de si los jovenes consideran que la marca Grefusa
mantiene una constante y adecuada presencia en redes junto a una interaccion de calidad con los

usuarios de estas, se han obtenido los siguientes resultados:

El nimero de respuestas que ha obtenido esta cuestion ha sido un total de 99 resultados de
los 103 jévenes que han participado en la encuesta. De esas 99 respuestas, 59 (59,6%) personas

han votado que la interaccion y presencias en redes sociales es buena por parte de la marca, ademas
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el 19,2% de los encuestados, es decir 19 personas, han vota una presencia e interaccion excelente
en redes sociales. 16 personas (16,2%) han votado que la interaccion y presencia en redes por parte
de Grefusa es regular, para finalizar, tan solo 5 personas (5,1%) han votado que la presencia en

redes sociales es mala.

Gréafico 8. Puntuacion de jovenes encuestados en relacién a la presencia de Grefusa en

redes sociales.

¢Qué piensas sobre la presencia de Grefusa en redes sociales y su interaccién con los usuarios?
99 respuestas

@ Excelente
@® Buena
Regular

. ® Mala

59,6%

Fuente: Elaboracion propia

10. Descubrir como se visualiza la marca en relacion a la responsabilidad social y

ambiental

En relacion a si Grefusa se considera una marca responsable con la sociedad y el medio
ambiente, de las 103 personas encuestadas han respondido un total de 102 usuarios, el 75,5% de
los votos han sido a la opcién “Neutral”, dando a entender que la mayoria de jévenes no consideran
que la marca esté realizando un gran esfuerzo por la sociedad y el medio ambiente. Por otro lado

22 personas (21,6%) han indicado que la marca mantiene una actitud positiva ante la RSC; tan
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solo 3 personas han votado que la responsabilidad social y ambiental es negativa por parte de

Grefusa.

Gréafico 9. Opinion de jovenes encuestados en relacion a la RSC de Grefusa.

¢Qué opinas sobre la responsabilidad social y ambiental de Grefusa como marca?
102 respuestas

@ Positiva
@® Neutral
) Negativa

Fuente: Elaboracion propia
11. Averiguar con qué calidad asocian la marca Grefusa

En cuanto a si la marca Grefusa se asocia a una calidad alta, media o baja, de los 103

encuestados totales han dado respuesta a esta pregunta el 100% de ellos.

Las votaciones a esta cuestion han esta muy divididas, ya que el 49,5% de los encuestados
consideran que Grefusa posee producto de alta calidad, frente a un 47,6% de los encuestados que
consideran que la calidad de la marca se encasilla en una calidad media. Solamente 3 encuestados

creen que Grefusa se caracteriza por tener productos de baja calidad.

Gréfico 10. Opinion de jovenes encuestados en relacion a la calidad asociada a Grefusa.
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¢Con qué calidad asocias la marca?
103 respuestas

® Alta
® Media
Baja

Fuente: Elaboracion propia

12. Identificar cual es el producto estrella de la marca

Otro de los objetivos que se planted fue descubrir cual es el producto favorito o el producto
estrella entre los jovenes. En la encuesta han sido 102 personas las que han dado respuesta a esta

cuestion.

Las respuestas que se han dado en relacion a cual es el producto favorito entre la poblacion
joven han sido dispares. En primer lugar, el producto méas votado de Grefusa ha sido las Pipas G
con un 38,2% de los votos, que coindice con el anuncio mas recordado. Seguidamente el segundo
producto favorito entre los jovenes encuestados han sido los Gublins con 25 votos (24,5%). Entre
las Papadelta y las pipas El Piponazo ha habido un ajustado empate con 14 votos para cada
producto, que representa un 13,7% de los votos totales. Los productos menos votados son aquellos
cuyo target principal no son precisamente los jovenes, y es que la gama de productos MisterCorn
ha obtenido 6 votos (5,9%) y tan solo 1 voto a recibido Snatt’s, el snack saludable de Grefusa. El

2,9% de los votos restantes han ido destinado a la opcion “Otro”.



47

Gréfico 11. Puntuacion de jovenes encuestados en relacion al producto estrella de Grefusa

¢Cual es tu producto favorito de Grefusa?
102 respuestas

@ MisterCorn

® Pipas G
Papadelta

@® Gublins

@ Snatt's

® El Piponazo

® Otro

Fuente: Elaboracion propia
13. Conocer el valor principal que destacan de la marca

Para finalizar con los objetivos que logramos resolver gracias al formato encuesta, se
plantea cual consideran los jovenes que es el valor principal de la marca Grefusa. Para ello se
sitan diferentes valores de los cuales solo algunos son representados por la marca. Los valores

que representa Grefusa son: comunidad, sostenibilidad, cercania e innovacion.

Con un total de 100 respuestas de los 103 entrevistados totales, los resultados que nos han
proporcionado los jovenes han sido muy diversos. En primer lugar, el valor mas votado es uno de
los que proyecta la marca, y es que la cercania obtuvo un 36% de los votos totales. Seguidamente
observamos un empate entre innovacion y calidad con un 19% de los votos por parte de los
encuestados. En cuarto lugar, destacamos otro valor que si que representa la marca Grefusa, el

valor comunidad, con un 14% de los votos. Seguidamente, con un 8% de los votos, el valor
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diversidad. Tan solo 2 personas (2%), han votado sostenibilidad, que es un valor que la marca si
intenta representar. Para finalizar, observamos un empate entre honestidad y responsabilidad social

con Unicamente 1 voto para cada valor.

Grafico 12. Opinion de jovenes encuestados en relacion al valor principal de Grefusa

¢Cudl crees que es el valor principal de Grefusa?
100 respuestas

@ Cercania

@ Sostenibilidad

@ Comunidad

@ Honestidad

@ Innovacién

® Calidad

@ Diversidad

® Responsabilidad Social

Fuente: Elaboracion propia
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6. CONCLUSIONES

Los resultados expuestos nos indican que la marca Grefusa esta tomando una estrategia de
medios cada vez mas diversificada, para asi, poder alcanzar a su publico juvenil. Como se muestra
en los datos de InfoAdex, en los dltimos afios, Grefusa se centraba principalmente en medio
tradicionales, pese a que en 2023 observamos una gran inversion en medios digitales y sobre todo
en television, dando a entender que forma parte de una estrategia para adaptarse a los habitos de

consumo mediatico de los jovenes.

La inversion publicitaria realizada por la marca Grefusa se reparte de manera uniforme
durante todo el afio 2023, ademas de aumentar considerablemente. Esta observacion contrasta con
los afios previos, donde focalizaban la inversion en meses concretos. Esto sugiere un esfuerzo por

mantener su presencia de forma constante ante su target.

En relacién a la notoriedad causada entre los jovenes, la campafia “Pipas G” del afio 2017
se sitla como la mas recordada y mejor detallada. Los joévenes encuestados asocian directamente
la visualizacion de los anuncios més recordados de la marca al medio digital y televisivo, lo que
confirma que son estos dos medios lo que causan un mayor impacto en el pablico joven. Ademas,
en términos de producto, la Pipas G se posicionan como el favorito entré los jovenes encuestados,

alineando este producto con la campafia mas y mejor recordada.

Es importante destacar que practicamente todos los jovenes que han sido encuestados, el
97,1%, consideran que la marca Grefusa piensa en ellos como consumidores. De igual manera, los
encuestados valoran de forma positiva la interaccion y presencia en redes sociales por parte de la

marca, lo que nos confirma la importancia de los medios digitales.
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En relacion a los valores que posee y proyecta la marca, los jovenes han asociado
mayoritariamente el valor de cercania con la marca, lo que confirma que en ese punto la marca ha
trabajado y trabaja de forma adecuada, ya que es uno de los principales valores la marca posee. De
igual manera, el valor de sostenibilidad es de los menos votados en la encuesta, pese a ser uno de
los principales valores que la marca quiere proyectar, ademas, otra pregunta de cuestionario nos
afirma que existe una percepcion neutral sobre su responsabilidad social y ambiental. Esto podria
indicar un area de mejora para la marca, ya que, pese a que la marca prioriza e invierte en proyectar

este valor, los datos nos demuestran que su estrategia comunicativa no esta siendo la més efectiva.

Para finalizar, podemos afirmar que Grefusa ha logrado mantener una notoriedad
significativa entre los jovenes consumidores, adaptando su estrategia de medios a las tendencias
actuales, lo que confirma que, aunque el publico joven es impredecible en cuanto a tendencias,
tienden a coincidir en preferencias comunes. Por lo tanto, aunque represente un publico objetivo
dificil de analizar, si logramos identificar sus tendencias y formas de comunicacion, se vuelven
facilmente alcanzables. Sin embargo, aun existen oportunidades de mejora en cuanto a la

comunicacion de su responsabilidad social y ambiental.
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