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RESUMEN

La costumbre de picar algo entre comida y comida se esta convirtiendo en un habito de
lo mas comun, alcanzando, incluso, el estatus de alimentacién saludable. El consumo
de aperitivos en Espafa alcanzé ios 6,5 kg por persona en 2017. A pesar de ello, los
estudios declaran que, en torno al 60% de los consumidores mejoraria los snacks
actuales potenciando, sobre todo, el factor natural. El objetivo de este proyecto es
desarrollar un producto con ingredientes 100% naturales, saludables y que aporte un
valor nutricional diferenciador frente al resto de los snacks que se pueden encontrar hoy
en dia en los hipermercados y supermercados. Para ello se analizé mediante entrevistas
personales una muestra de 50 espanoles en las preferencias en el consumo de snacks,
se elabor¢ el producto snack utilizando ingredientes alternativos al resto de productos
disponibles en el mercado y mediante una cata a un panel de 15 expertos se obtuvo la
formulacién preferida. Por ultimo, se ha elaborado una campafia de marketing

diferenciadora, original y adaptada al producto.

ABSTRACT

The habit of snacking something between hours is becoming a custom of the most
common, reaching, even, the status of healthy eating. The consumption of snacks in
Spain reaches almost 6.5 kg per person in the year 2017. Despite this, the studies
declare that almost 60% of consumers would improve current snacks, enhancing, above
all, the natural factor. The objective of this project is to develop a product with 100%
natural ingredients, healthy and that provides a differentiating nutritional value compared
to the rest of the snacks that can be found today in hypermarkets and supermarkets. To
do this, the snacks preferences of the Spanish population were analyzed through a
survey of a sampling of 50, the snack was designed using. differenciatedingredients from
the rest of thesnacks in the market and a tasting panel was used to obtain the preferred
snack formula. Finally, a differentiating, original and suitable e marketing campaign was

proposed.
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1. Antecedentes

1.1 Nuevas tendencias Food

A pesar que las tendencias de consumo son cada vez mas dificiles de predecir la
agencia de inteligencia de mercado Mintel (2018), ha anunciado las cinco tendencias
clave que predicen tendran un impacto significativo en el mercado mundial de alimentos
y bebidas durante 2018. En general, se podria resumir que existe una clara oportunidad
para fabricantes y minoristas de acercarse a los consumidores ganandose su confianza
y buscar productos que ayuden a aliviar el estrés y creen experiencias memorables en
la comida y bebida (Zegler, 2018). Ademas, el avance de la tecnologia ayudara a marcas
y minoristas a establecer conexiones mas personalizadas e individualizadas con el
consumidor, mientras otras empresas mas emprendedoras, utilizan la ingenieria
cientifica para crear una nueva generacion de bebidas y alimentos sostenibles (Zegler,
2018). Se predice que los consumidores valoraran principalmente cinco tendencias, la
transparencia, la flexibilidad, las nuevas experiencias, un tratamiento preferencial y la
investigacion en nuevos productos. Segun, el Global New Products Date Base de Mintel,
las indicaciones de productos que incluyen “sin aditivos ni/o conservantes“u “organico y
libre de OGM” aparecieron en el 29 % de los lanzamientos de comida y bebida entre
septiembre de 2016 a agosto de 2017, un 17% mas de las indicaciones de productos
naturales de septiembre de 2006 a agosto de 2007. De manera similar, las
reclamaciones de ética y ambiental, como embalaje amigable, trato animal y bienestar

humano, han aumentado un 22% (Ruiz Moreno et al., 2014).

Por otro lado, debido a la, cada vez mas, agitada y estresante vida del nuevo
consumidor, estos reclaman dietas flexibles y equilibradas que integren todos los
elementos de una buena rutina y que ofrezca una oportunidad de crear momentos y
experiencias para recordar y compartir (Jodar, 2017). La tendencia de “comer por los
0jos” ya se reclama indirectamente en cada decision de compra, ahora el consumidor
busca experimentar con nuevos sentidos, como son el tacto. Por ello las empresas
deben seguir el ejemplo de la presencia y el color e intentar atraer al publico con otros
sentidos como son nuevas texturas (Mintel, 2018). Bebidas masticables o helados
crujientes son ejemplos de productos que pueden ser mas cautivadores para los
consumidores, pero la tendencia de buscar lo natural, funcional y fresco hace que las
marcas decidan enfatizar en las cualidades ya existentes de los productos como la
crujencia y el sonido (Jodar, 2017). Asia es un modelo potencial de inesperadas
aplicaciones de textura en comida y bebida. Esta region ya alberga una amplia gama de

bebidas con pulpa, perlas de tapioca y carbonatacién extra. Dentro de los paises
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europeos, donde mayor porcentaje se obtuvo de consumidores que estarian dispuestos

a probar nuevas texturas fue Espafia con un 37% (Zegler, 2017).

Por ultimo, las nuevas tecnologias han cambiado tanto la manera de comprar como de
producir alimentos. Surgen nuevos productos, como la carne cultivada en laboratorios o
impresoras 3D de comida. A medida que las nuevas tecnologias ayudan a una compra
lo mas rapida y sencilla posible, se esta abriendo una era de suscripciones, promociones

y productos centrados en cada persona (Garzén, 2018).

1.2 Tendencias snacking

Aperitivos a demanda o a medida del consumidor es el lema del sector snack. El snack
puede tener varias finalidades: cubrir una necesidad, satisfacer un capricho, tener
caracter social o, simplemente, matar el gusanillo entre horas. Esta versatilidad ha
hecho aumentar la demanda y la tendencia de los productos “on-the-go”, productos para
llevar y comer a cualquier hora y en cualquier lugar (Jodar, 2017; Mendoza, 2015). Tanto
esta proliferando este tipo de alimentacién, que ha pasado de considerarse una
categoria en si misma. Son productos, innovadores y cémodos para un estilo de vida
urbano y rapido que estan en concreto ayudando a impulsar las ventas en Europa de
los productos tipo snack, en concreto las patatas fritas y snacks salados segun los
estudios de mercado realizados por IRI (Aral, 2018). Asi, la costumbre de picar algo
entre comida y comida se esta convirtiendo en una costumbre de lo mas comun,
alcanzando, incluso, el estatus de alimentacién saludable (Beltran de Miguel y Cuadrado
Vives, 2014). Un factor clave en esta categoria de alimentos es que se conserven a
temperatura ambiente, la portabilidad, un packaging de cierre hermético y unas
caracteristicas organolépticas mejoradas, son los motivos que aportan ventajas de un
valor cada vez mayor al consumidor “on-the-go” por su estilo de vida cada vez mas
vertiginoso y su preferencia de comer sobre la marcha, a menudo como una alternativa

a las comidas tradicionales en casa (Gémez, 2017).

Como se subrayé en el estudio de IRI (2017), la salud y el bienestar estan ganando
importancia para los consumidores, influyendo en sus elecciones de comida y bebida y
ayudando a fomentar el crecimiento en los productos organicos, vegetarianos y sin
gluten. Estan siendo impulsados nuevos productos, como las raices de vegetales, los
guisantes, variantes de arroz y lentejas. En Espafa, el 50% de los consumidores ha
aumentado el consumo de este tipo de snacks saludables. Aun asi, del consumo de
aperitivos en Espafa, que casi llega a los 6,5 kg por persona al afio en 2017, el 42%

son frutos secos yel 36% patatas fritas.
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Sin embargo, casi el 60% de los consumidores consultados declara que mejoraria los
snacks actuales potenciando, sobre todo, el factor natural. Asi, entre los snacks
saludables mejor valorados destaca la fruta troceada, seguida muy de cerca por los
frutos secos y, en tercer lugar, la fruta deshidratada. Ademas, el 70% de los
consumidores opina que para que un snack sea saludable debe estar elaborado con
ingredientes naturales como fruta, quinoa, aceite de frutos secos (almendra, nueces,

anacardo, avellana) y aloe de vera (Jodar, 2017).

La frecuencia de compra y consumo de snacks es muy elevada entre los consumidores
espafoles. Segun Garzon (2018), el 86% compra snacks varias veces por semana. Y
de éstos, un 62% los consume varias veces por semana, a diario un 23% y sélo un 12%,
una vez por semana. El mercado de snacks registré un incremento del 4,3%, hasta
alcanzar los 720 millones de euros y representa el 33% del valor total de las ventas
(DBK, 2018). Por su parte, el segmento de patatas fritas contabilizé un crecimiento mas
moderado, con un aumento del 2,5%, situandose en 610 millones de euros y alcanzando
una participacion del 28% del total. El sector estima seguir creciendo en los préoximos
afos con una prevision de aumentos situados entre el 3% y el 4% anual en el bienio
2017-2018 (Europa Press, 2017).

2 Metodologia
Para la realizacién del proyecto se siguio el TimelLine presentado en el Anexo I. La
toma de decisiones a lo largo del proyecto se podria resumir en los pasos descritos en

la Figura 1 hasta llegar al producto final.

Estudio nuevas tendencias
Estudio de mercado snacks Encuesta al consumidor

Irgrediente Cameidad

Crisp de Aluba q5,13g

Elecclén de Ingredlentes Pipas de grasol 1,018
T~ Lo 58

Aceltunas 8,058

Pruebas Flpas de caabaza E Y
Acere 75ml
Agave 50ml
Sal 5p
Epechs 118
~ Producto final \

Figura 1. Metodologia para la elaboracion del producto a desarrollar
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2.1 Estudio de mercado
En primer lugar, para poder disefiar el tipo de producto a elaborar se analizaronlos
principales snacks que se encuentran en los supermercados mas populares de la ciudad
de Palencia. Se estudiaron tres grandes superficies, Carrefour, DIA y Eroski y las cuatro
principales tendencias de snacks; patatas fritas, frutos secos, barritas y palitos. En un

primer acercamiento, solo se dio importancia a la variedad y al precio del snack.

Patatas fritas:

Tabla 1. Estudio por tipo y marca del precio y peso de patatas fritas de bolsa.

Tipo Marca Peso (g) Precio (€) Precio (€/kg)

Paprika Lays 200 2,22 11,1
Lisas Carrefour 350 1,31 3,74
Original Ruffles 170 0,98 5,76
Miel y barbacoa Kettle 150 2,05 13,67
Artesanas Santa Ana 190 1,16 6,11

Frutos secos:

Tabla 2. Estudio por tipo y marca del precio y peso del snack de frutos secos.

Marca Peso (g) Precio (€) Precio (€/kg)
Cocteleo FRIT 140 1,00 7,14
Frutos secos Mix Matutano 130 1,07 8,23
Coctail MisterCorn 300 2,05 6,83
Coctail frutos Carrefour 130 0,94 7,23
Secos
Mezcla frutos Borges 200 1,80 9,00
Secos

Media 180 1,372 7,69
Barritas:

Tabla 3. Estudio por tipo y marca del precio y peso del snack tipo barritas.

Marca Peso (g) Precio (€) Precio (€/kg)
Muesly Hero 150 1,77 11,80
Maiz tostado Frosties 150 2 13,33
Frutas rojas SpecialK 123 2,15 17,48
Huesitos Valor 200 2,04 10,20
Cereales Muesli D 150 0,99 6,60

ia
Media 154,6 1,79 11,88
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Panecillos:

Tabla 4. Estudio por tipo y marca del precio y peso del snack tipo panecillos.

Marca Peso (g) Precio (€) Precio (€/kg)
Espelta y avena Snatt’s 120 1,55 12,92
Integral Bimbo 60 0,73 12,17
Pan con pipas Velarte 123 2,15 17,48
Palitos con queso La vaca que rie 140 1,99 14,21
Mikado LU 75 1,31 17,47

*En azul clarito se subraya la marca el lider en venta segun su pagina web a dia de 5 de junio de 2018

Se comprueba como, los productos mas novedosos, que llevan menos tiempo en el
mercado como son los panecillos y las barritas, mercado cuyo packaging es menory
en su gran mayoria vienen empaquetados con dosis individuales, tienen un precio
notablemente mayor, en ocasiones, puede llegar a doblar al precio de los snacks mas

comunes como son las patatas fritas o los frutos secos.

2.2 Encuesta al consumidor

Para el analisis de los comportamientos, rutinas y preferencias del consumidor de
shack se realizaron encuestas en mayo de 2018 descritas en el Anexo |. La muestra
analizada contaba con un total de 50 personas. El cuestionario contenia preguntas sobre
la frecuencia de consumo de snacks, picar entre horas, preguntas sobre la aceptacion
de snacks saludables. Se hizo especial hincapié en elaborar preguntas concretas y
simples, con un enunciado breve y sin ambigledades, gramaticamente correcto y que
no incluyan dos preguntas en una (Grasso, 2006). El cuestionario contenia preguntas
de seleccion multiple y multiple respuesta para conocer a fondo las preferencias de la
poblacion encuestada. Este tipo de preguntas se aplicaron para determinar cuales son
las cualidades que el consumidor asocia a cada marca de snacks (Gilbert, et al., 2008),
con Unica respuesta para determinar factores como la frecuencia de compra, preguntas
abiertas utilizada para obtener informacion mas descriptiva sobre lo primero que le

apetece al consumidor cuando le entra la “gula”.

Por ultimo, preguntas con escala Likert, para matizar la opinién de la persona en cuanto
a la importancia que tiene la dieta en su dia a dia Likert (1932). En la aplicacién del
cuestionario se tuvo en cuenta que la encuesta debia ser atractiva y rapida por lo que
se busco un formato diferente, llamativo y que no superara los 5 minutos. Ademas, se
redact6 en espafiol e inglés para poder llegar a un publico mas amplio. Se tomaron datos

cuantitativos, debido a la naturaleza descriptiva del disefio del cuestionario (Mendoza,
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2006) y en el tratamiento se empled la herramienta informatica Excel para Mac 16.16.1

que permitid predecir el comportamiento del consumidor de shacks y la aceptacién de

snacks saludables. Ademas, el cuestionario contenia variables socioeconémicas de los

encuestados como el género, la edad y el pais de residencia que permitian desagregar

los datos en funcion de las mismas.

La encuesta se envio a través de tres medios diferentes, via email, Facebook y
whatsapp. El formato de esta podia contestarse con el movil, tablet u ordenador, y el
formato se adaptaba a cada tipo de dispositivo para facilitar las respuestas. Se utilizaron
preguntas dicotonicas, que establecen solo dos alternativas de respuesta, Si o No,
preguntas con ilustraciones apetecibles, que hicieron mas atractivo el cuestionario. Se
anadié una escala sin graduar para ofrecer libertad de respuesta al encuestado y

valoraciones mediante iconos con el fin de que la respuesta sea clara, rapida y facil.

2.3 Estudio comparativo de productos sustitutivos y
complementarios en el mercado

El estudio de mercado se ha centrado en marcas que elaboran producto tipo granola,
que permita su consumo solo o acompafando como topping y que aporten una
caracteristica diferenciadora. Y se analiza la composicion de los productos a base de

legumbre.

- Natursoy: tiene como eslogan buscar facilitar la alimentacion saludable,
ecoldgica, sabrosa y de maxima calidad, empresa espafiola, de Barcelona, que cuenta

tres snacks a base de legumbre.

Chips de garbanzos, que se venden en bolsas individuales transparentes de 70 g cada
una. Cuentan con los sellos de Fuente de Fibra, ya que contiene 4,7 g de fibra
alimentaria y con 505 kcal por cada 100 gramos de producto, vegano y de produccion
ecoldgica en Catalufia. Su precio por cada bolsa varia desde 1,50 € en la tienda online

ecotierra 'y 1,74 € en merkabio.

Chips de lentejas, también en packs individuales de 65 g en este caso, contando al
igual con los sellos fuente de fibra, vegano y produccion ecoldgica. La base de este
producto es una harina de lentejas y fécula de patata, con lo que forman la corteza al
estilo BocaBits y como saborizante y colorante utilizan curcuma, también emplean aceite

de girasol y sal marina, no hacen uso de ningun aditivo ni conservante artificial.

Por ultimo, tienen dos variedades distintas de ganchitos de lentejas, los ganchitos de

lentejas y ganchitos de lentejas chili. En este caso utiliza una bolsa mas atractiva en
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color verde o naranja, pero ambos con una ventana transparente por donde el cliente

puede ver el producto. Estan hechos a base de maiz, lentejas y especias, con lo que

hacen a este atractivo snack un aperitivo saludable para picar entre horas. Ambos con

los sellos Bio Vegano y Fuente de fibra, y con un precio entre los 1,38 € en ecotierra a

1,70 € en planeta huerto.

- Snatts: La marca espanola Grefusa incorporé al mercado en 2015 una nueva
linea de productos elaborados a base de harina de garbanzos y harina de guisantes
denominados “Snatt’s”. La importante campafia de comunicacién que realizaron con la
famosa actriz Maria Leodn y el posicionamiento como snack saludable les reporté un
aumento de la facturacion de este producto de un 30% durante el ejercicio de 2016. El
producto puede encontrarse en grandes superficies como hipermercados,
supermercados y tiendas especializadas ademas es facilmente accesible a través de la
compra por internet. El formato de venta es una bolsa de 93 gramos y el contenido tiene
forma de lamina curva en el caso del snack de guisante y de cilindro en el caso del snack

de humus.

- Borges: La empresa lider en frutos secos también saca su opcion de snacks
saludables apostando por una mezcla natural de frutos secos cuyos mix aportan
diferentes beneficios saludables y con diferentes objetivos: Mix Vitalidad, ideal para
postres, Mix Omega 3, ideal para desayunos, Mix Equilibrio, ideal para entre horas y Mix
Antiox, ideal para ensaladas. Con la garantia de calidad y naturalidad que avala a
Borges, este snack es el ideal para personas que quieren darse un momento de placer
cuidando su salud.

Para el caso del mix Vitalidad, utiliza una mezcla variada de nuez en grano, nuez de
macadamia, mitades de arandanos rojos deshidratados y cerezas deshidratadas en un
formato de 115 g. Con ingredientes 100% naturales, sin freir ni tostar, sin sal afiadida,
ni conservantes, ni colorantes. Esta mezcla proporciona por cada 100 g un valor
energético de 496 kcal, 35 g de hidratos de carbono, de los cuales 31 g azucares, 7,6 g
de proteinas y 5,4 g de fibra alimentaria. El pack de 115 g en el supermercado online de
Carrefour tiene un precio de 2,90 €, 24,17 €/kg.

- Fitness: Las granolas de Fitness con avena, arandanos y semillas se centran en
el momento dulce, de acompafamiento para leche o yogures. Este consumidor escoge
el producto para desayunos, meriendas y cenas. Tiene dos variedades distintas,
granola de avena con miel y granola de avena con chocolate. Para la primera variedad
fithness apuesta por una mezcla ideal para acompanar el desayuno con cereales
integrales y un 65% de avena integral donde afirma ser un producto de energia nutritiva.

Por cada 100 g el producto aporta un valor energético de 410 kcal, 9,6 g de grasas de

- 7 - Marta Gara Castro Estébanez
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donde tan solo 1,8 g pertenecen a grasas saturadas, un 68,7 g de hidratos de carbono,
8,9 g de proteinas y 420 mg de calcio. La mezcla se basa en cereales (avena integral
65% y harina de avena integral) jarabe de azucar, copos de trigo malteados, extracto de
malta de cebada, lecitina de girasol como emulgente, aceite de girasol, arroz tostado,
harina de trigo, azucar, malta de cebada, sal, miel, coco, carbonato de calcio, aromas
naturales, bicarbonato sodico como gasificante y extracto de tocoferoles como

antioxidante.

2.4 Diseiio del producto a desarrollar

Cambiar la manera de innovar a través de la diferenciaciéon para colocarse en una
posicién de ventaja ante nuestros competidores, detectar sefiales que nos permitan
identificar oportunidades futuras y asumir que todo lo tenemos que hacer a una
velocidad que cada vez sera mayor, es el gran reto al que nos enfrentamos actualmente
en el disefio de productos. Por ello es muy importante, en primer lugar, identificar
tendencias y estudiar lo que ya se encuentra en el mercado, para poder ofrecer algo al
cliente novedoso y con alguna caracteristica que nos diferencie. Los snacks se pueden
encontrar en Espafia actualmente en todas las grandes superficies. BeanFun entra a
competir en la gama de snacks en la subcategoria de granolas, mercado que es
tendencia actualmente en EE.UU y UK, y que ya esta penetrando en las principales
superficies alimentarias en Espafia. Numerosas marcas han desarrollado aperitivos de
caracter saludable. A pesar de que existe una tendencia en el uso de verduras y
leguminosas en el mercado, no existe ningun producto tipo granola salado, que se
emplee como snack o toping para platos elaborados cuya base de legumbre sea la

alubia.

Para el desarrollo del producto final se han tenido en cuenta cinco objetivos

principales:

- Ingredientes novedosos.
- Aportacion de valor nutricional, etiqueta limpia sin conservantes ni aditivos.
- Textura caracteristica y crujiente.

- Sabor inconfundible.

i. Ingredientes

Semillas de lino: El lino (Linum usitatissimum) es la planta de la que se extrae las

semillas, también llamadas linaza, y el aceite. Son denominadas también semillas

milagro por la gran cantidad de micronutrientes beneficiosos para el organismo humano
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destacando la cura y prevenciéon de enfermedades (Carter, 1993). Son ricas en fibra,

manganeso, vitamina B1 y, sobre todo, en acidos grasos omega-3.

Las grasas en la linaza se hallan en forma de aceites de acidos grasos. El acido alfa
linolénico, es un acido graso poliinstaturado de tipo omega 3 que tiene 18 carbonos en
su molécula y es llamado aceite esencial para los seres humanos, porque su organismo
no puede producirlo. Las semillas de esta linaza son la fuente vegetal mas importante
en este acido graso esencial y a partir de su incorporacién en la dieta, el organismo
humano es capaz de elaborar derivados de mayor numero de atomos de carbonos. El
EPA (C20:5), con 20 carbonos, se denomina eicosapentanoico y es el precursor de las
moléculas activas importantes para el organismo por disminuir la capacidad de adhesion
en las plaquetas de la sangre y de esta manera, disminuir la tendencia a la coagulacion
en los vasos sanguineos, y por tanto disminuir el colesterol. (Coronado et al., 2006)
Ademas, en las semillas de lino, se halla un alto contenido en acidos omega 6. Los
investigadores informaron que los productos alimenticios incorporados en linaza pueden
tener una buena aceptabilidad del consumidor junto con sus beneficios nutricionales
(Castro, 2001).

Aceituna negra: La aceituna de mesa constituye un alimento de alto valor nutritivo y

muy equilibrado, posee todos los aminoacidos esenciales en una proporcion ideal,
aunque su contenido en proteina es bajo, su nivel de fibra hace que sea muy digestiva.
Destacan sus contenidos en minerales, especialmente el calcio y el hierro, también se
encuentra presente la Provitamina A, Vitamina C y Tiamina (OMS, 2005). Uno de los
principales constituyentes de este fruto es el aceite, que se caracteriza por su alto
contenido en acido oleico (65 — 80%) y por la presencia de componentes menores, entre
los que se incluyen antioxidantes, como el tocoferol, caroteno e hidroxitirosol, entre otros
(Casté, 2000). Entre los beneficios que brindan hay que destacar su alto poder a la hora
de prevenir enfermedades cardiacas y del aparato circulatorio, ya que el aporte elevado
de grasas insaturadas hace que sea el perfecto regulador de los niveles de colesterol
en el organismo, evitando que se cumule en las arterias haciendo que ésta se endurezca
y padezcan con el paso del tiempo. Su aporte de hierro es un perfecto aliado para las
personas que tienen anemia y necesitan por lo tanto una dosis extra de este mineral
para volver a recuperar los niveles de glébulos rojos en sangre. Hay que tener en cuenta

que las aceitunas negras contienen mas cantidad de este mineral que las verdes.

Pipas de calabaza: Las pepitas de calabazas aportan proteinas, y una buena cantidad

de acidos grasos esenciales (Omega 3) que ayudan a disminuir el colesterol, la
hipertension. Ademas, brindan Omega 6 que resulta beneficioso para el buen

funcionamiento del aparato circulatorio. Aportan también vitamina E, acido folico y
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vitaminas del complejo B. En cuanto al aporte de minerales se pueden mencionar el
fésforo, magnesio, hierro, zinc, cobre y selenio. Una de sus propiedades mas conocidas
es la capacidad de eliminar parasitos intestinales gracias a la presencia de una
sustancia denominada curcurbitacina o cucurbitita. Los expertos han alabado siempre
todas las propiedades beneficiosas de la calabaza, rica en hierro, vitamina A, vitamina
C, potasio y fibra, y también de sus semillas, las pipas de calabaza, entre las que
destacan la presencia de antioxidantes y acidos grasos insaturados, que previenen las
enfermedades cardiovasculares. Segun el Department of Agriculture and Consumer
Services de North Carolina (2018), “las dietas con alto contenido de calabaza tienden a
disminuir el apetito, contienen poca grasa y pocas calorias, y sin embargo contienen
muchos nutrientes”. Y, de acuerdo con un estudio del Journal of Agricultural and Food
Chemistry, las pipas de calabaza solo estan por detras de las nueces en cuanto al aporte
de fitosteroles, un componente que tiene la capacidad de disminuir la presencia de

colesterol en las arterias (Longe et al., 1963).

Proteina de alubia: Las legumbres han sido cultivadas durante siglos por una gran

variedad de culturas. Estas son alimentos nutricionalmente recomendables teniendo en
cuenta su composicion en proteinas, hidratos de carbono, lipidos, fibra, minerales y
vitaminas. Las legumbres son una excelente fuente de hidratos de carbono de lenta
absorcion, proteinas, vitaminas (del grupo B) y minerales (calcio, hierro y magnesio).
Las alubias proporcionan alto contenido en fibra, favorecen la digestion y la motilidad
intestinal. Ademas, contienen fibra, que presenta un elevado poder saciante, y hierro,
que aumenta la produccion de energia y estimula el organismo.

Por su alto contenido en proteinas vegetales, las legumbres son esenciales en las
dietas vegetarianas. Es asi, que, La Organizacion Mundial de la Salud insiste en que
hoy abusamos de los productos animales, y eso puede afectar a nuestra salud y a la del
planeta. Ademas, apunta que para tener una alimentacion sana es preciso comer frutas,

verduras, legumbres, frutos secos y cereales integrales de manera habitual (OMS, 2018)

ii. Pruebas.

Para elaborar el producto final con las caracteristicas de sabor y textura deseadas se
realizaron diversas pruebas en las que se evalud, por un lado la proporcién de

ingredientes empleada y por otro lado la relacién de tiempo de horneado y temperatura.
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Tabla 5. Descripcion de la proporcion de ingredientes para cada prueba

Prueba

Ingrediente 1 i_____Z.i 3 4 5
Crisp de Alubia 49,13 g : 49,13 g : 25g| 49,13g| 49,13g
Pipas de girasol 15,01 g : 15,01 g : 20g| 1501g| 1501g
Lino 5¢ I 5¢ I 3g 59 59
Aceitunas 8,05¢g I 8,05¢g I 0g 8,05¢g 8,05¢g
Pipas de | |

30gl 30¢gl 19¢ 30g 30g
calabaza I I
Aceite 7,5ml I 7,5ml I 7,5ml 9 ml 7,5ml
Agave 50 ml I 50 ml I 50 ml 50 ml 60 ml
Sal 5¢g : 5g : 5¢g 59 59
Especias 69: 1191 79 11g 204g

e Prueba 1: La primera aproximacién de ingredientes se realizé en base a las
proporciones de una barrita de cereales (Borjas et al., 2012). Se empled una base de
crisp de alubias de practicamente el 50% del producto sélido. Al elaborar la primera
prueba, se observé como la proporcion de ingredientes fue la deseada, pero que el
sabor perdia su potencia al ser horneado.

e Prueba 2: En la segunda prueba, se mantuvo la relacion de ingredientes de la
primera prueba, pero esta vez se afadié un 10% en peso de especias. Esta segunda

prueba obtuvo la proporcion de especias deseada.

Para estar seguros de que la mezcla y cantidades de los ingredientes de la primera
prueba fue la deseada, se realizaron tres pruebas mas modificando las cantidades de

ingredientes y de especias.

e Prueba 3: Se disminuy¢ la cantidad de crisp de alubia, aumento la proporcién de
pipas de girasol, se eliminaron las aceitunas y disminuyé a cantidad de pipas de
calabaza, la proporcién de especias se mantuvo. Al disminuir la cantidad de crisp de
alubia, el snack perdia crujencia, textura y desaparecia la base de la granola
convirtiéndose asi, en un mix de frutos secos. El aumento de la cantidad de pipas de
girasol hacia que el resto de los ingredientes perdieran importancia, asi como las pipas

de calabaza que a penas se percibian en su degustacién. En este caso, se vio como sin
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las aceitunas el producto perdia un caracteristico sabor que gustd durante la cata de la

prueba 1y 2.

Con el fin de observar como varia la proporcion de aceite y agave en la consistencia y

textura del snack, se realizaron las pruebas 4 y 5.

o Prueba 4: Al aumentar la cantidad de aceite, el snack, a la hora de despegar del
papel de aluminio a la hora de enfriar, perdia consistencia y se rompia con facilidad ya
que la proporcién de agave era menor.

e Prueba 5: Si se aumenta la cantidad de agave, el producto quedaba empalagoso
y poco crujiente

o Finalmente, se determind que la relacion 7,5ml de aceite a 50 ml de agave es la
adecuada. Y con ello, las proporciones de ingredientes idoneas para el producto

deseado son las de la prueba 2.
Horneado del producto:

Se realizaron diversas pruebas para observar cémo variaba el tiempo de horneado, y
su temperatura en el sabor y textura del producto final. La primera prueba se realiz6 a
una temperatura constante de 180°C y 10 minutos y la textura conseguida gustoé en cata,
por lo que se escogieron temperaturas inferiores y superiores, al igual que tiempo. Se
puntud personalmente del 1 al 5, siendo el 1 la peor puntuacion y 5 la mejor, la cata de
cada producto obtenido en cada prueba. La valoracion se realizé segun el sabor, la
presencia y textura del producto final tras 24 horas de reposo y enfriado de 3 horas en
frigorifico.

Tabla 6. Valoracion sensorial del 1 al 5 de cada prueba a diferentes temperaturas y
tiempos de horneado.

170°C 180°C 190°C
8 minutos 1 3 2
10 minutos 2 3 2
12 minutos 2 4 1
15 minutos 3 I _________ 5 I 1

Finalmente, segun una degustacién personal, se determiné que el horneado 6ptimo del
producto seria durante 15 minutos a una temperatura constante de 180°C,

posteriormente un enfriado en frigorifico durante al menos 3 horas.
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2.5 Cata

Para la seleccién del producto que seria imagen de la marca, se realizé una cata en el
departamento con los empleados. La cata tuvo una respuesta muy positiva por parte del
departamento, con un total de 15 asistentes. Esta se realizé durante los dias 16 y 17 de
Julio. La cata se realiz6 tanto con personal cualificado en el mundo de los snacks y la
produccion, como con personal de otras areas.

Se realizé una cata con un total de 7 muestras.
- Muestra 01 - Prueba 2 15 minutos de horneado.
- Muestra 02 - Prueba 2 10 minutos de horneado.
- Muestra 03 ->Prueba 1 10 minutos de horneado.
- Muestra 04 - Prueba de especias de chili y lima + crisp de sorbo.
- Muestra 05 > Prueba de mix de alubias negra y blancas con especias de ajo y
hierbas.
- Muestra 06 - Prueba de chocolate con fresas.

- Muestra 07 »>Prueba de chocolate con naranja.

Para la elaboracion de la cata, ANEXO Il, se tuvo en cuenta que es un producto
saciante, por lo que se debe tener en cuenta a la hora de seleccionar las proporciones
a catar. Ademas, las muestras se ordenaron segun la potencia de las especias con el
fin de que al probar una no anule las siguientes que el encuestado cate. También se
tuvo en cuenta de colocar botellas de agua individuales para que este pueda beber entre

muestra y muestra y facilitar la cata.

Al igual que para disefar la encuesta, la cata se realizé de manera atractiva y sencilla,

con el fin que no llevara mucho tiempo al encuestado y que no se hiciera pesada.

La prueba sensorial se realizé en una sala de catas de manera individual entre los dias
16 y 17 de julio, entre las 12:00 y 13:00, con una media de duracion por cata de 7
minutos. La sala de cata, con unas condiciones conocidas y controladas tal y como se
describen en la norma ISO 8589, poseia luz natural, una mesa blanca, agua y servilletas

para el catador.

La cata contaba con 3 preguntas tanto de gusto visual como de textura y sabor como

se descritas en el Anexo |l.
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3 Producto final

3.1 Discusion del estudio de mercado mediante la

encuesta online
Hubo un total de 70 envios con una respuesta de 50 personas. Se analizé esta muestra

con el fin de obtener informacién sobre el comportamiento del consumidor habitual de
snacks. Se observo como un 48% (figura 2) de los encuestados consumen aperitivos
normalmente o todos los dias y al analizar como se encuentran tras consumir el snack,
el 80% selecciona que no se encuentra muy satisfecho de ello. Por esto, el snack
propuesto puede ser la mejor manera de que este consumidor se acerque al mundo del

aperitivo.

Frecuencia de consumo snacks

\

®m Muy ocasionalmente = Nunca = Sin respuesta = Todoslos dias ® Normalmente

Figura 2. Frecuencia del consumo de snacks de los encuestados.

Se estudio los consumidores que consumen snacks todos los dias o normalmente, y
se clasificd segun el sexo, edad, la preferencia en dulce o salado, si leen la etiqueta a
la hora de comprar un producto, si pagarian mas por saber que el producto esta
elaborado a base de ingredientes naturales o si el producto es bajo en calorias.

po] O ——
35-50 | mmssssssss—
25-34
/)
0-16  fommmmssssmmsnnmn
Bajo encalorias
Ingredientes Naturale's | oy Si (83%)
RTRERE eI g ——————————— (O R ——_—Y
Preferencio  — — e S [ad0
Sexo Wluwgunlquk;lrlg|uuuuu||uuuuu||uuuumuuunumuu Mujer
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Figura 3. Contingencia de las referencias de snacks por cada tipo de snacks en %.
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Con los datos obtenidos se concluyé que el target group esta compuesto por mujeres
de entre 25 y 34 afos, preocupada por la salud, que tienen en cuenta tanto el origen de
los ingredientes como el valor nutricional del producto y que estaria dispuesta a pagar

mas por un producto de gama alta si cumple con los anteriores requisitos.

La figura 4 muestra cuales serian las caracteristicas mas valoradas para el consumidor

en su producto ideal.

Caracteristicas del snack ideal

Ingredientes...

Frutos secos Bajo encalorias
Fuente de energia Salado
Alto contenido en... Econdmico
Dulce Sabor diferente

Figura 4. Caracteristicas mas valoradas por el consumidor.

3.2 Respuestas de la cata de prototipos

La cata tuvo una respuesta muy positiva por parte del departamento, con un total de
15 asistentes. Entre los asistentes se encontraba un 62% de mujeres un 38% de

hombres, con una edad media de 38 afos.

En la Cata 1, donde se buscaba la preferencia entre la muestra 01 y 02, el 80% prefirid
la muestra 01 con un horneado de 15 minutos y una cantidad de especias del 10%, los
parametros que mas gustaron fue por su crujencia y visualmente. Al comparar la
muestra 02 y 03, que se diferenciaban por la cantidad de especies, la muestra 02 gusto

mas visualmente y por su sabor.

Visualmente, en la cata 2, un 90% de los catadores escogieron como la mas atractiva

la muestra 04, frente a la muestra 2 que el 50% que fue la menos apreciada.

La cata 3 no se puede medir cuantitativamente, pero se puede concluir con que la
muestra 04, que es una propuesta atrevida, ya que su mezcla de especias es muy fuerte
y potente, existen dos claras tendencias, catadores que las situan de sus favoritas o que

por el contrario la detestan.
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3.3 Propuesta de valor final

El proyecto tiene como objetivo ofrecer al consumidor un snack saludable a base de
alubias. Este snack es totalmente novedoso en el mercado espariol, ya que no se ha
encontrado ningun otro snack elaborado a base de harina de esta leguminosa en el
mercado, ni en retail ni en e-commerce. Se ofrece un alimento saludable que ademas
de provocar una deliciosa explosién de sabores en boca y una textura muy crujiente,
tiene efectos beneficiosos para la salud como ser rico en Omega-3 y alto contenido en
fibra.

El producto ademas esta concienciado con el medio ambiente siendo totalmente
ecoldgico en su produccion como en la utilizacion de envases y embalajes que también

lo sean y colaborar con la economia circular en la medida de lo posible.

Ademas de los health claims que se han nombrado, el snack se produciria de manera
artesanal segun el Decreto 53/2007 del 24 de mayo, por el que se regula la Artesania

Alimentaria en la Comunidad de Castilla y Ledn.

El snack finalmente se vendera en paquetes de 70 g cuyos Unicos ingredientes son:
harina de alubia semillas de lino, aceitunas, pipas de calabaza, pipas de girasol, aceite,
sal y especias. Cada ingrediente tiene un importante valor nutricional, con el fin de

obtener una etiqueta limpia y con un valor nutricional equilibrado.

3.4 Envase

- Disefio y etiquetado: El nombre BeanFun deriva de la mezcla entre su

ingrediente caracteristico, la harina de alubia y los aromas seleccionados.

La paleta de colores utilizada seria en verde y buscando un disefio limpio y claro. En
cuanto a la parte delantera el disefio incluiria una ventana transparente que permitiese
ver el producto contenido. Exponiendo de forma clara los snacks. Los ingredientes
serian los protagonistas en la parte delantera. Ademas, se expondria el peso neto del
producto de acuerdo con lo establecido en el Reglamento 1169/2011 sobre la

informacion alimentaria facilitada al consumidor.

La parte trasera del envase contiene la informacioén nutricional y de consumo necesaria
a la vez que obligatoria que aparece en el comentado reglamento, siendo esta la

siguiente:

- Denominacion del alimento.
- Lista de ingredientes, cantidad de determinados ingredientes e informacion

nutricional.
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- Cantidad neta del alimento.

- Fecha de caducidad.

- Condiciones especiales de conservacion y/o utilizacion.

- Nombre o razén social y direccién del operador de la empresa alimentaria.

- Pais de origen o lugar de procedencia.

- Material: La bolsa estria hecha en papel Kraft ecoldgico, reutilizable y
respetuoso con el medio ambiente, que ademas proporcionaria al consumidor un

aspecto fresco, natural y bajo en calorias.

il |

Figura 5. Prototipo del disefio del envase para 'Io'sjproductos BeanFun.

3.5 Valor nutricional

Finalmente, segun la receta mencionada, por cada porcién de 30 g de producto, los
ingredientes seran los mencionados en la (tabla 7), segun los cddigos del ingrediente

de la fuente USDA, se calculd la composicion nutricional segun la receta (tabla 8).

Tabla 7. Listado definitivo de ingredientes del producto final con su cédigo correspondiente

segun USDA.

Ingrediente Cantidad

12037 Sunflower seeds 3229
12163 Pumpkin seeds 1,739
02047 Salt Table 1,07 g
04060 Sunflower Qil 1,619
04053 Black Olive 1,07 g
Black Bean 10,53 g
19912 Agave, syrup 9,649
12220 Flaxseed 1,07 g
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Tabla 8. Informacion nutricional por cada 100g de producto y por racion de 30g

Racion

100 g 30g
Valor energético 619 kcal 186 kcal
Grasas 3729 11,29
de las cuales saturadas 1,59 0449
de las cuales monoinsaturadas 2,79 0,8¢g
de las cuales poliinsaturadas 5649 1,79
Carbohidratos 53,6 g 16,19
de los cuales azucares 29,79 8,94¢g
Fibra 9,54¢g 29g
Proteinas 12,79 3,89
Sal 3,69 1,19

Con esta proporcion de ingredientes, de todos los claims que se propusieron en el

inicio del proyecto, se lograron obtener 3 alegaciones, ser fuente de fibra, alto contenido

en fibra, y aportar vitaminas y minerales. de acuerdo con las Declaraciones Nutricionales

Autorizadas y Las Condiciones de Uso, fijadas en el Reglamento (CE) 1924/2006,
Reglamento (CE) 116/2010 y Reglamento (UE) 1047/2012. Alto contenido en fibra

solamente podra declararse si | el producto contiene como minimo 6 g de fibra por 100

g de producto o 3 g de fibra por cada 100 kcal. En el producto obtenido, el contenido de

fibra es de 9,5 g por cada 100 g de producto por lo que se podria declarar dicha

alegacion.

Tabla 9. Representacion de los health claims obtenidos en la formulacion del snack.

CLAIMS

FUENTE DE FIBRA VERDADERO
ALTO CONTENIDO DE FIBRA VERDADERO
FUENTE DE PROTEINA FALSO
ALTO CONTENIDO DE PROTEINA FALSO
VITAMINAS Y MINERALES VERDADERO
ALTO CONTENIDO EN MONOINSATURADOS FALSO
ALTO CONTENIDO EN POLIINSATURADOS FALSO
ALTO CONTENIDO EN INSATURADOS FALSO

El claim de vitaminas y minerales se obtuvo a través del analisis de los micronutrientes

que aporta el producto (tabla 10).
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Tabla 10. Informacién nutricional sobre los micronutrientes del producto final

Racion Racion
100g 309 100g 3049

VitA. 0,25 mcg 0,08 mcg FALSO K 787,47 mcg | 236,24 mcg FALSO
Vit.D 0,00 mcg 0,00 mcg FALSO Cl 0,00 mcg 0,00 mcg FALSO
Vit.E 3,74 mcg 1,12 mcg FALSO Ca | 360,95mcg | 108,29 mcg FALSO
Vit.K 2,22 mg 0,67 mg FALSO P 543,56 mcg | 163,07 mcg | VERDADERO
Vit.C 0,94 mg 0,28 mg FALSO Mg | 233,95mcg | 70,19 mcg | VERDADERO
Tiamina 0,51 mg 0,15 mg FALSO Fe 7,57 mcg 2,27 mcg | VERDADERO
Riboflavina 0,23 mg 0,07 mg FALSO Zn 5,44 mcg 1,63 mcg | VERDADERO
Niacina 3,43 mg 1,03 mg FALSO Cu 1,90 mcg 0,57 mcg | VERDADERO
Vit.B6 0,85 mg 0,26 mg | VERDADERO |Mn | 2,10 mcg 0,63 mcg | VERDADERO
Fdlico 144,38 mcg | 43,31 mcg | VERDADERO | F 0,00 meg 0,00 meg
Vit.B12 0,00 mcg 0,00 mcg FALSO Se 20,58 mcg 6,17 mcg FALSO
Biotina 0,00 mcg 0,00 mcg FALSO Cr 0,00 mcg 0,00 mcg
Pantoténico 1,22 mg 0,37 mg FALSO

Segun el reglamento (UE) 1169/2011, para que una vitamina constituya una cantidad
significativa en el alimento se toma el valor de referencia de nutrientes VRN, de esta
forma se considera un alimento fuente de vitaminas en alimentos si contiene el 15 % de
su VRN por cada 100 g.

3.6 Proceso de produccion

La produccion del snack BeanFun es un proceso artesanal que se basa principalmente
en 9 pasos resumidos en la Figura 6.

3.6.1 Recepcion y almacenamiento de las materias primas. SE reciben las crisp
de alubia, la aceituna en conserva y el resto de ingredientes Y se pesan. Los
ingredientes se almacenan separados del producto final, en un lugar seco y a
temperatura ambiente.

3.6.2 El proceso de transformacion comenzara una vez que se han
comprobado que todos los ingredientes se encuentran en perfecto estado. Se cortan
las aceitunas y se pesan todos los ingredientes de forma individual.

3.6.3 Se mezclan por una parte los crisp, las pipas de calabaza, de girasol,
aceitunas y el lino y por otra parte el aceite, el agave y la sal. Una vez hechas las dos
mezclas, se junta y se afiade lentamente las especias para que queden bien repartidas
por toda la mezcla.

3.6.4 Amasado. En este paso se mezclan bien todos los ingredientes de

maneja que quede uniforme y que los ingredientes se vean distribuidos por toda la masa.
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3.6.5 Divisién en piezas. La presentacién de las granolas, sera en bolas de
aproximadamente 3cm de diametro. La mezcla se divide en forma de bolas y se coloca
en una lamina de aluminio separadas para hornear.

3.6.6 Se coloca la lamina de papel de aluminio en el homo, previamente
calentado a 180°C y se deja hornear a temperatura constante durante 15 minutos.

3.6.7 Una vez pasado este tiempo, se coloca inmediatamente en el frigorifico
en la misma lamina de aluminio para que se enfrie durante al menos 3 horas. Estos dos
ultimos puntos son claves para lograr la textura deseada.

3.6.8 Pasado al menos este tiempo, se saca del frigorifico y se separan del
papel de aluminio, es importante que las granolas se separen con facilidad del papel de
aluminio, esto indica que la proporcién de agave y aceite con el resto de ingredientes es
la adecuada. Se seleccionan las granolas mas uniformes y se colocan 70 g en cada
envase cerrado herméticamente.

3.6.9 El envase es etiquetado para su comercializacion.

P
]

o Recepcién y almacenamiento de las materias primas : Corte de aceituna H
-

Q Dosificacién de los ingredientes

o Mezcla de ingredientes
o
9 Divisién en piezas

0 IR

© T
O I
0 =N

Figura 6. Proceso de produccion de BeanFun

4 Campaila de marketing

4.1 Ampliar gama

Dentro de la produccién y con el fin de llegar a una mayor cantidad de consumidores
se desarrolla una gama de productos BeanFun con 3 sabores mas diferentes, entre los

que se encuentra unas granolas dulces para poder consumir en otro momento del dia.
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- BeanFun Chili: Se trata de un producto totalmente novedoso a base de crisp de
sorgo. Los ingredientes seran los mismos que los del snack BeanFun Mediterraneo, con
la diferencia de que las especias utilizadas en este caso son a base de chiliy limay la
ausencia de aceituna negra ya que la combinacién de sabores empeoraba con este
ingrediente. Es un snack ideal para consumir solo o junto a una crema para potenciar
su sabor.

- BeanFun Herbs: Este producto de alubia blanca mezclado con crisp de alubia
negra consigue un contraste atractivo a nivel visual. Ademas, su mezcla de aromas
naturales de ajo y hiervas es una apuesta ideal para consumir junto a ensaladas. Los
ingredientes utilizados fueron los mismos que para BeanFun Chili a diferencia de las
especias.

- BeanFun Choco: Tras la cata, se escogié comenzar comercializando tan solo el
producto a base de chocolate y fresa deshidratada. Este producto esta enfocado para
otro momento de consumo al del resto de la gama, como son los desayunos, meriendas
0 cenas, acompafando al yogur o la leche. Es una opcion para empezar el dia con
energia ya que los crisp estan hechos a base de soja y chocolate, por lo que

proporcionan un alto contenido en proteina.

4.2 Street marketing y espacio de marca

El Street Marketing, que se puede situar en la misma categoria que marketing sensorial
PUNTO se relaciona con acciones especificas llevadas a cabo en publico con el fin de
conseguir que un mayor numero de personas puedan ser espectadores de esta
comunicacion. Es importante utilizar una comunicacion muy visual e intentar que la

gente participe activamente en este mensaje.

En junio de 2015, Nutella lanzé una campafia sorprendiendo a las personas con un
desayuno en las calles de Toronto, Ontario, Montréal, Québec, Edmonton y Alberta,
donde bajo la llamada “Nutella Truck Tour” la marca invitd a los transeuntes a un
desayuno en plena calle donde saborearon los platos del conocido chef, Stefano Faita
(Mendoza, 2015).

La marca de cervezas Alhambra, present6 en junio del 2018 un espacio en Madrid
junto a su conocida calle Fuencarral para que el cliente pueda vivir experiencias y
convertir a los consumidores en auténticos degustadores. El espacio fue un lugar para
descubrir a fondo las distintas referencias de Cervezas Alhambra, su historia,
ingredientes y matices ocultos, a través de una serie de talleres de tiraje, catas y

aperitivos. en junio de 2018.
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Con esta mezcla entre la estrategia de Street marketing y el espacio de marca tan
popular en las grandes superficies de alimentacién, se quiere se busca un lugar de
marketing orientado al consumidor que ayuda a entender a los clientes mejor la

competencia y valores de la marca y el producto.

Otras marcas referentes a nivel mundial siguen esta estrategia. La compafia de café
Nespresso queria lograr crear una nueva categoria dentro del mundo del café,
capitalizando las patentes tecnolégicas de Nestlé y convirtiendo a Nespresso en una
marca iconica. Para ello definieron un universo de marca inspirado en los codigos del
mundo del lujo y disefiando experiencias memorables en el punto de venta que impulsen
la preferencia y fidelidad. Nespresso Club se basé en que los consumidores formen

parte de estas marcas lujosas y no solo consumirlas.

Tras un andlisis de las distintas estrategias de marca que utilizan las principales
empresas del sector de la alimentacién, se busco una estrategia de marketing que se
acercara al consumidor de manera personalizada y hacerle consciente de lo que se

quiere transmitir. Asi se pondra en valor las caracteristicas distintivas del producto.

Surge un espacio personalizado de nuestra marca EME GE snacks, donde el
consumidor vivira la experiencia jBeanFun!. La campafia de marketing constara en dos
azafatas/azafatos que capten consumidores y les inviten a vivir la experiencia BeanFun.
Dicha campara durara todo el afio 2019 por todo Espafia, con un total de 15 ciudades.
Se comenzara por Castilla y Ledn, seguido de Madrid y continuar en el resto de Espafa.

Los requisitos necesarios para la campafia de marketing serian:

- Buscar fechas importantes en la ciudad y un lugar céntrico donde el transito de
personas paseando sea continuo y abundante.
- Se alquilara el local durante un total de 10 dias. El local estara abierto 7 dias, se
utilizaran los otros tres para montar y desmontar.
- Seinvitara a los clientes a pasar a probar la experiencia BeanFun, que constara,
variando en cada ciudad y segun la ocasion de
o Paseo por el museo donde se recorre el proceso de elaboracion,
artesanal, de BeanFun.
o Cata de la gama de productos BeanFun.
o Taller de elaboracién de tu propio BeanFun.
o Photo Call.

o Espacio Ocio con otras bebidas como Bi Frutas.
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Queremos sentir y sorprendernos,
debemos experimentar nuevas

Y

sensaciones...
{Te atreves?

Figura 8. Museo de pesntacién de los ingredientes y puesta en valor del producto
BeanFun.

En esta campana el objetivo principal es un acercamiento al consumidor mucho mas
personal, be to be, dénde el experto en el snack y el consumidor puedan intercambiar
opiniones y poder contestar a cada una de sus dudas acerca de nuestro producto.

Ademas, se pondra en valor todos los ingredientes de la receta, asi como su
procedencia, calidad, funcién nutricional e importancia de cada uno de ellos en el
producto final. Se dara detalle del método de produccién artesanal utilizado, enfatizando
en que cada producto esta elaborado uno a uno con la dedicacion de cada uno de
nuestros trabajadores y respetuoso con el medio ambiente.

Con todo ello el consumidor vera en nosotros una marca de confianza, respetuosa con
el medio ambiente, buscando una calidad 6ptima en cada uno de los pasos desde la
fidelidad con el agricultor hasta que el producto llega a manos del consumidor.
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4.3 Marketing digital en redes sociales

Las redes sociales, son a dia de hoy, un canal indispensable para las marcas. En enero
de 2018 Facebook conté con cerca de 2.167 millones de usuarios activos en un mes,
por lo que cuando se utiliza esta red de forma adecuada en la estrategia de Social Media
Marketing, se logra generar un importante trafico de audiencia de valor para la marca
hacia el sitio web donde se vende el producto. Su penetracion disminuye al 87% en 2018
(Mejia, 2018).

Segun un estudio presentado el 5 de junio de 2018 por IAB Spain, Instagram es la red
social que mas crece en cuota de mercado este afio ascendiendo a los 800 millones de
usuarios activos en un mes. Ademas, el estudio afirma que el 80 % de los usuarios
interactua con publicidad cuando navega por sus redes. Segun el estudio, el 32% acepta
positivamente que la publicidad que se le muestre sea acorde a sus intereses. Ademas,
uno de cada cuatro considera que las redes sociales son un canal mas para poder
adquirir productos. El director de Marketing de ADGLOW, Javier Galilea, empresa
dedicada a la publicidad digital, destaco que "la importancia de la publicidad en redes
sociales, trasciende a su imparable incremento en inversion. El usuario esta siendo
impactado con mensajes en formato y contenidos que generan muy poco rechazo". "Y
las marcas saben que en tres de cada cuatro oportunidades, el usuario establece

relacion a través del anuncio”.

Ademas, cada vez son mas usuarios los que utilizan Instagram cémo herramienta para
el autocuidado personal. Asi, la influencer Patry Jordan, cuenta ya con 820k de
seguidores haciéndose popular por sus publicaciones rutina de gimnasia en casa y
cuidado personal. Otros perfiles que son cada vez mas populares son los de comida
sana como el perfil del bar Tastypokebar que publica recetas de platos frescos y cuenta
ya con 16,7k se seguidores, Soyummy, con 6,8 de seguidores o Buzzfeedtasty con 21,9

mm de seguidores.

En todos estos perfiles aparecen recetas frescas como ensaladas o cremas que serian
ideales para combinar con nuestro producto como topping. Por ello esta campafia de
marketing con la red social Instagram se basara en colaborar con uno de estos tres
ultimos perfiles que basen sus contenidos en la presentacion de recetas sabrosas y

sanas Y utilicen nuestro producto como topping para sus ensaladas o cremas.
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Figura 9. Perfiles de Instagram con recetas donde podria encajar nuestro producto.

Este tipo de marketing tiene mas credibilidad que la publicidad convencional como los
medios fisicos o digitales. Ademas, la gran cantidad de seguidores que tiene cada perfil,
ayudara a dar a conocer la marca y la credibilidad de los beneficios de los productos.
Las redes sociales facilitan el compartir la publicaciéon con familiares o amigos, por lo
que la divulgacion sera facil. También, el producto llegara al publico potencial y de
manera personalizada aporando valor a nuestra marca y acercandose a los futuros
clientes. Esta red nos ayudara a diferenciarnos de otras marcas y fomentar las ventas.
Ademas, los influencers son rentables para la marca en relacioén inversion-beneficios. El
ultimo beneficio de esta campafa, es que nos ayudara a mejorar el posicionamiento

organico de nuestra web en los buscadores.

4.4 Co-branding

El cobranding es una expresion del marketing referidas a la colaboracion de dos
marcas (Tur, 2012). Es una disciplina de fundamental importancia para las empresas a
la hora de crear una ventaja competitiva. Los primeros escritos sobre el concepto de co-
branding se atribuyen a Norris (1992) que estudié este concepto como la construccion
de una nueva marca con varias marcas que denominaba “ingrediente” y evidencio los
posibles beneficios siempre que las marcas de origen que integran el proyecto de
alianza tenga una alta calidad percibida de partida (Cofone, 2007). Es decir, las marcas
con calidad percibida moderada, si realizan una alianza, no siempre consiguen elevar

su percepcion de calidad en co-branding (McCarthy et al., 1999).

Como apunta Onvi Anvado, “Branding is not just a product, it's also a way of life, an
idea”, es decir, "La marca no es solo un producto, también es una forma de vida, una
idea". Por ello debemos crear campafias de marketing que profundicen y pongan en

valor nuestra idea, nuestra forma de ver la marca.

Una de las campanas de marketing sera asociarse con una marca que nos potencie el

valor de nuestro producto y nos ayude a darnos visibilidad. Para ello la marca debe tener
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un publico fiel y prestigio y que transmita los mismos valores que se quieren transmitir

en la marca, en este caso, se busca una marca conocida, cuyo producto sea un
complemento a nuestro snack BeanFun para picar entre horas, con formato individual y

facil de transportar, elaborado a base de ingredientes saludables, como fruta y lacteos

y con algun health. Se seleccion6 la marca BiFrutas, y en concreto una colaboracién

con el producto BiFrutas Zero. Con esta campafia se busca:

- Captar clientes. Es un modo de darnos a conocer a través de una marca ya
concoida y con clientes fijos como es BiFrutas. Ademas, el producto se colocara
en una seccion del supermercado separada del resto de los snacks de su
competencia, por lo que al consumidor le llamara mas la atencion.

- Compartir los gastos. Las acciones como una campafa publicitaria a una gran
cadena de television, conllevan un gran esfuerzo econémico. Por eso, compartir
los gastos de acciones que necesitan de grandes presupuestos, puede ser una

gran idea para incrementar la notoriedad de las marcas.

En este caso la campana de co-branding se hara con un acuerdo con Calidad Pascual
y su producto Bi-frutas Zero, debido a que queremos llegar a un publico que consuma
productos “on-the-go” y que este preocupado por la salud. Esta campafia durara un total
de 3 meses con un maximo de 3.000 productos repartidos por las principales capitales
de Castilla y Ledn y Madrid. Se regalara una muestra de 30 g por cada pack de 3 de

Bifrutas Zero que compre el consumidor de retail.

Figura 10. Presentacion campafa co-branding con Brifrutas Zero.

4.5 Distribucion y estrategia de precios
El precio del producto se debe establecer teniendo en cuenta los costes de produccién
derivados de la elaboracion del producto mas un margen de beneficio. A diferencia de
la mayoria de nuestros competidores nuestro producto tiene una produccién limitada ya

que no tiene una marca afianzada en el mercado, es un producto de nueva entrada y
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elaborado artesanalmente. Por este motivo no podemos competir en precio contra los
grandes productores, que disminuyen los costes unitarios al producir grandes
cantidades. Por otro lado, el precio marca en la percepcién del consumidor el tipo de
producto que se le ofrece. Existe una gran diversidad de estrategias de precios como
por ejemplo, el precio Premium que implica lanzar el producto con un precio mas
elevado que la competencia para lograr un posicionamiento Premium; precios de
penetracion que implica establecer un precio mas bajo que la competencia para captar
a los consumidores; precios de economia en escala que implica reducir los costes
asociados a la produccion lo que permite comercializar el producto a un precio menor o
precios psicolégicos que buscan a través del producto despertar una reaccion emocional
en el consumidor. En nuestro caso, pondremos un precio de penetracion. Este tipo de
precio se aplica usualmente con el fin de capturar una base de clientes durante la
primera etapa de vida de un producto. La estrategia consiste en ingresar al mercado con
un precio inferior al de los competidores para llamar la atencion de los clientes
potenciales. Esta estrategia se usa con el objetivo de aumentar el reconocimiento de

una marca.

Siendo asi y teniendo en cuenta el precio de los principales competidores que tienen
un proceso productivo similar expuesto en el apartado anterior de descripcion de
mercado objetivo, estimamos que un precio de entrada en el mercado de 1,50€ por cada
pack de 70 g. Es un precio alto comparado con productos de la competencia del retail,

pero bajo si nos comparamos con tiendas especializadas.

Los supermercados son los establecimientos preferidos para el 94% de los
consumidores de snacks, seguidos por los hipermercados (con el 83%) y las tiendas de
conveniencia (55%) (Nielsen, 2014). Los snacks EMEGE BeanFun tienen cabida tanto
en estas superficies como en tiendas especializadas; herbolarios, tiendas de dietética y
finalmente por via Internet a través de diferentes paginas web propias de cada grande
superficie que cuente con ella y que estaran disponibles a nivel nacional e internacional.
La amplitud de mercado con la que juega este producto es un gran punto a su favor, ya
que va a estar disponible para consumidores muy diferentes. Creemos que el perfil del
consumidor de BeanFun, son todo tipo de personas con conciencia sobre la

alimentacion, la salud y el medio ambiente.
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ANEXO I. PLANIFICACION PARA EL DESARROLLO DEL
SNACK BEANFUN

MAYO JUNIO
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Figua 1. Diagrama TIMELINE seguido para la elaboracion del snack BeanFun.
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ANEXO Il. FICHA DE CATA

Esta cata serd totalmente andnima y confidencial. Gracias por participar.
SEXO: EDAD:

CATA 1: Preferencia. Seleccione con cudl de los dos productos eh:oge segun los siguientes

aspectos:
- wves: 01 02 0o vswr 02 03
| -osaben 01 02 L -osaen 02 03 i
- Gouiensiy; 01 02 |- Guenes; 02 03 i
L - Genea: 01 02 i Genera: 02 03 i

CATA 2: Ordene de manera visual desde el gue mas le gusta hasta el que menos las muestras;

<
v
v
v
:

<

R > |
05 < >
02 < >
E 06 E( >E
07 < >
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