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1. Resumen y palabras clave.

El proceso de desarrollo de productos alimenticios es multifacético y se extiende desde la
concepcion hasta la introduccion del producto en el mercado.

Este proyecto académico se centra en explorar y analizar cada paso de este proceso, destacando
las complejidades y consideraciones criticas que intervienen en la creacién de un producto
alimenticio exitoso, poniendo como ejemplo la salida al mercado de una tarta de queso de la

empresa Dhul.

La primera fase implica la generacion de ideas que pueden inspirarse en tendencias del mercado,
necesidades de los consumidores o innovaciones tecnologicas. Posteriormente se realiza un
estudio de mercado exhaustivo para evaluar la viabilidad y demanda del producto. Una vez
validada la idea, comienza la fase de desarrollo del producto, donde estan los ingredientes, los
procesos de produccion y las pruebas de sabor y calidad. La fase de disefio del embalaje y la
marca es crucial para atraer a los consumidores, mientras que las aprobaciones regulatorias
garantizan el cumplimiento de las normas alimentarias. La produccion a gran escala y una cadena
de suministro son elementos esenciales para asegurar la disponibilidad de productos en el
mercado. Finalmente, la estrategia de marketing, que incluye campanas publicitarias y
promociones, juega un papel determinante en el éxito del lanzamiento. La evaluacion continua
del desempefio del producto en el mercado realiza ajustes y mejoras para adaptarse a las

cambiantes preferencias de los consumidores.
En resumen, este proyecto universitario ofrece una vision global del proceso de desarrollo de
productos alimenticios, destacando la importancia de la innovacion, los estudios de mercado, el

disefio, la produccion y la comercializacion para tener éxito en esta competitiva industria.

Palabras clave: Tarta de queso, desarrollo de producto alimenticio, estrategia de marketing,

lanzamiento de producto.

Abstract.

The food product development process is multifaceted and extends from conception to market

introduction.



This academic project focuses on exploring and analyzing each step of this process, highlighting
the complexities and critical considerations involved in the creation of a successful food product,
using as an example the launch of a cheesecake from the company Dhul.

The first phase involves generating ideas that can be inspired by market trends, consumer needs,
or technological innovations. Subsequently, an exhaustive market study is carried out to assess
the viability and demand of the product. Once the idea is validated, the product development
phase begins, where the ingredients, production processes, and taste and quality tests are. The
packaging and branding design phase is crucial to attracting consumers, while regulatory
approvals ensure compliance with food standards. Large-scale production and a supply chain are
essential elements to ensure the availability of products in the market. Finally, the marketing
strategy, which includes advertising campaigns and promotions, plays a determining role in the
success of the launch. Continuous evaluation of product performance in the market adjusts and

improvements to adapt to changing consumer preferences.
In summary, this university project offers a global view of the food product development process,
highlighting the importance of innovation, market research, design, production, and marketing

to succeed in the competitive industry.

Key words: Cheesecake, food product development, marketing strategy, product launch.



2. Introduccion.

2.1 Justificacion y metodologia.

Introduccion

La motivacion para este proyecto surgio durante mis practicas en el grupo Andros, una empresa
que trabaja con diversas marcas de productos alimenticios en el ambito de la reposteria, entre las
cuales se encuentra Dhul. Tuve la oportunidad de participar en el proceso de desarrollo de una
tarta de queso, lo cual despert6 mi interés en realizar mi trabajo de fin de grado sobre el proceso

de lanzamiento al mercado de este producto.
Metodologia

Para la realizacion de este trabajo, se ha llevado a cabo una revision exhaustiva de la literatura
existente, complementada con la aplicacién de encuestas y el andlisis de datos obtenidos de
diversas fuentes. Esta metodologia ha permitido obtener una vision integral y detallada del

proceso estudiado.
2.2 Identificacion del problema a abordar.

En el desarrollo de un nuevo producto, es fundamental identificar multiples factores clave. Entre
estos, es esencial determinar qué hard que nuestro producto se diferencie de los existentes en el
mercado, definir nuestro publico objetivo, analizar la competencia, seleccionar una estrategia de
marketing adecuada y elegir los canales de distribucion mas efectivos. Ademads, es necesario
establecer precios competitivos, cumplir con todas las regulaciones y aspectos legales aplicables
a la industria alimentaria, seleccionar los ingredientes apropiados y disefiar el producto de

manera atractiva.

2.3 Razones por las cuales este estudio es importante.

Este estudio es importante ya que ayuda a las empresas a estar al dia de las nuevas tendencias del
sector alimenticio en la industria de postres lacteos refrigerados, a adelantarse a su competencia,
diversificar la oferta de productos y de esta manera crear una nueva fuente de ingresos, llegar a
nuevos nichos y consumidores o fidelizarlos, mantener a los empleados motivados y
comprometidos con la empresa y sus valores, mejorar el reconocimiento de la marca, etc.
Ademas, la realizacion de este estudio permitira ver la viabilidad de la idea del proyecto y de la

consecucion de todos los objetivos que hayan establecido bajo su estrategia de marketing y en el
7



caso de que no fuese viable, poder cambiar su modus operandi y enfocar de otra manera el
desarrollo del producto. Por otro lado, ayuda a entender paso a paso el proceso de desarrollo de
la tarta de queso desde su idea hasta su salida al mercado, teniendo en cuenta varios factores que

se iran desarrollando a lo largo de este trabajo.

2.4 Objetivos que pretendemos alcanzar.

Los objetivos que alcanzar son variados. Para empezar, el objetivo de este trabajo es poder
plasmar de manera eficiente todos los pasos que debe de seguir cualquier empresa que quiera

sacar al mercado algun tipo de producto de la industria de la reposteria a vender en retail.

Luego, yendo a objetivos mas especificos son comprender las diferentes estrategias de marketing
que se pueden seguir, ya que dependiendo de que tipo de producto o servicio se quiera lanzar al

mercado, se debera seguir una estrategia u otra.

Evaluar la viabilidad de éxito que podria tener una tarta de queso en el mercado actual espafiol,

puesto que es en el mercado donde se vende este producto.

Desarrollar un plan de marketing eficaz y aplicable en la actualidad para el lanzamiento de una
nueva tarta de queso, demostrando asi que hoy en dia es posible hacerlo y de tal manera que

cualquier empresa pueda empezar con su propio desarrollo de producto.

Analizar de manera clara y concisa todo el proceso de lanzamiento del producto desde su idea
hasta la salida al mercado, ya que es esencial a la hora de entender realmente lo que se quiere

vender, el porqué, el como, el donde y el cuando.

2.5 Descripcion de como llevaremos a cabo la investigacion.

En primer lugar, se realizara un marco teorico analizando los apartados mas importantes de este
b

trabajo de fin de grado como las definiciones de términos como “producto”, “desarrollo de

producto”, “segmentacion” ... con el fin de que cualquier lector entienda que significa todo. En

este mismo marco tedrico, se analizard el mercado de la industria de productos lacteos

refrigerados en el mercado espanol haciendo hincapié en la competencia y los productos que

tiene cada marca. Para acabar con este apartado, se analizaran estrategias de marketing que hayan



hecho otras marcas del sector alimenticio para poder tener un ejemplo visual de lo que va a ser

el desarrollo de este TFG.

Seguido de ello, se explicara el desarrollo de producto, este caso de la tarta de queso marca Dhul
hablando sobre la generacion de la idea del producto, la receta e ingredientes empleados para su
elaboracién, las pruebas y mejoras realizadas antes de su salida al mercado, el tipo de envase se
utiliza para su conservacion y el etiquetado que hay por encima del envase, y por ultimo los
aspectos legales y normativos que debe de cumplir la tarta de queso marca Dhul para poder ser

vendido en el mercado espaiiol.

A continuacion, se hard un repaso de las instalaciones con las que cuenta la marca Dhul, el
equipamiento con el que cuentan para la produccion de todos sus productos y més en especifico
para esta tarta de queso. A continuacion, se esclarecerd el control de calidad y las medidas de
seguridad implementadas por Dhul para que todos sus productos estén en buen estado y para
terminar se hablard sobre sobre las consideraciones medioambientales y de sostenibilidad de la

marca.

Tras el repaso mencionado, se analizard la estrategia de mercado a seguir para la tarta de queso
marca Dhul, teniendo en cuenta las fases de seleccion del segmento al que va dedicado el
producto, la politica de precios que se seguird, la politica de distribucion, la de promocion y para

finalizar, como se desarrollara su plan de lanzamiento.

Por ultimo, se realizara una conclusioén repasando los puntos més importantes que han sido

tratados durante la elaboracion de este trabajo de fin de grado.



3. Marco teorico.

3.1 Introduccion.

Para comenzar, este marco teorico servird para entender lo que es un proceso de lanzamiento de
un nuevo producto, mas especificamente, una tarta de queso de la marca Dhul, mediante la
definicion de los aspectos mas importantes a saber y a comprender a la hora de realizar dicho
lanzamiento en el mercado espafiol. Acto seguido, se mostrara el estado actual de la industria de
productos lacteos refrigerados puestos a la venta en supermercados en Espafia con los
competidores que hay en la industria, sus productos y sus precios. Después, se mostraran posibles
estrategias de marketing que se han aplicado a dia de hoy en dicho sector de la industria con

ejemplos.

3.2 Definiciones relevantes.

3.2.1 Producto.

Definicién de producto: “un conjunto de atributos tangibles e intangibles que abarcan empaque,

color, precio, calidad y marca, mas los servicios y la reputacion del vendedor; el producto puede
ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o una idea" (Fundamentos de Marketing, 13a
edicion, de Stanton, Etzel y Walker, McGraw Hill, Pag. 248.)

En este caso, el producto a tratar en el trabajo serd una tarta de queso marca Dhul.

Imagen 1: Tarta de queso cremosa Dhul pack 2x100g

Fuente: https://www.dia.es/yogures-y-postres/gelatinas-y-otros-postres/p/302132
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3.2.2 Desarrollo de producto.

Definicién de desarrollo de producto: “El desarrollo de productos es la creacion y el lanzamiento

de productos para satisfacer las necesidades del cliente. El proceso de desarrollo de
productos incluye etapas como la ideacion, la estrategia de marketing y la comercializacion.”

(Alice Gomstyn y Alexandra Jonker, 2023)

Figura 1: Etapas de desarrollo de producto.

Desarrollo de Producto

00600000

Monitoreo y

Evaluacion
Post-
Lanzamiento

CEWGIEELE Generacion de RACINE 1N
de Ideas Seleccién de
Oportunidades Conceptos

Disefio y Pruebas y Lanzamiento y
Desarrollo Validacién Comercializacién

Fuente: Elaboracion propia.

Ahora se tratard de explicar el proceso de desarrollo de producto.

e Todo proceso desarrollo de producto debe de comenzar por un analisis de mercado que
ayude a identificar las necesidades no satisfechas del mercado, las tendencias actuales y
emergentes. Para lograr esto hay que realizar una recopilacion de datos de los
consumidores. Crawford y Di Benedetto (2021) destacan la importancia de comprender
el entorno competitivo y las demandas de los consumidores para identificar
oportunidades valiosas para nuevos productos.

¢ Ensegundo lugar, es crucial, ademas, fomentar la creatividad e innovacion para la
generacion de ideas, las cuales pueden surgir de diversas fuentes como sesiones de
brainstorming, estudios de casos y analisis de tendencias, asi como de empleados,

clientes, competidores o investigaciones tecnoldgicas. Segun Ulrich y Eppinger (2015),

11



estas ideas deben ser evaluadas considerando su factibilidad técnica y viabilidad de
mercado para asegurar su éxito potencial.

En tercer lugar, evaluando las ideas generadas en funcion de criterios como viabilidad
técnica, rentabilidad, alineacion con la estrategia de la empresa y potencial de mercad,
se logra alcanzar la filtracion de ideas, las cuales daran un resultado final que ayudara a
la eleccion de la idea de producto. Se deben utilizar técnicas como el analisis de riesgos
y la creacion de prototipos para seleccionar las ideas mas prometedoras, asegurando asi
una toma de decisiones informada y estratégica. (Cooper, 2017).

En cuarto lugar, convertir las ideas seleccionadas en productos tangibles implica un
disefio detallado, ingenieria, pruebas y refinamiento. Este paso incluye la creacion de
prototipos y la realizacion de pruebas de funcionalidad. Trott (2017) enfatiza la
importancia de la colaboracion entre departamentos como marketing, ingenieria y
produccion durante esta fase.

En quinto lugar, la realizacion de pruebas de producto en mercados seleccionados es
necesaria para evaluar la aceptacion del consumidor, identificar problemas y realizar
ajustes necesarios antes del lanzamiento completo. Kahn (2012) indica que las pruebas
de mercado ayudan a mitigar riesgos y aseguran que el producto cumpla con las
expectativas del consumidor y los estandares de calidad.

En sexto lugar, se debe desarrollar y ejecutar una estrategia de lanzamiento que incluya
campafas de marketing, distribucion y ventas. Este paso es crucial para asegurar que el
producto llegue efectivamente a su publico objetivo. Cabe destacar la importancia de
una planificacion detallada del lanzamiento para maximizar el impacto en el mercado y
garantizar una distribucion adecuada. (Crawford y Di Benedetto, 2021)

Por ultimo, una vez se haya realizado el lanzamiento, se debe establecer un programa de
monitoreo de las ventas, la satisfaccion del cliente y el rendimiento del producto en el
mercado, ademads de recoger feedback para futuras mejoras y ajustes del producto. La
recomendacion de Cooper (2017) consiste en utilizar indicadores clave de rendimiento
(KPIs) para evaluar el éxito del producto y realizar ajustes basados en el feedback

recibido.

3.2.3 Realizacion de pruebas y mejoras de producto.

La definicion que le de dan Groten y Gallego-Garcia (2021) a la realizacion de pruebas y mejoras

de productos es la siguiente: Las pruebas y mejora de productos se refieren al proceso sisteméatico

de evaluar un producto para asegurar que cumpla con ciertos estandares y criterios, seguido de

realizar los ajustes y mejoras necesarias. Este proceso incluye varias etapas como la creacion de

12



prototipos, pruebas de funcionalidad, pruebas de mercado y mejoras iterativas basadas en la
retroalimentacion. El objetivo es identificar y rectificar cualquier problema, mejorar el
rendimiento del producto y asegurar que el producto esté alineado con las expectativas de los

consumidores y los requisitos regulatorios.

A continuacion, se destacan varios elementos claves en la realizacion de pruebas y mejoras de

producto:

e Prototipado y Pruebas de Funcionalidad: En esta fase, se crean prototipos del producto
para someterlos a diversas pruebas que evaluan su funcionalidad basica. Esto permite
identificar y corregir errores de disefio antes de avanzar a la produccion en masa. Segun
Tamaés y colaboradores (2020), la simulacion y el modelado son herramientas esenciales
para mejorar los procesos de prueba y garantizar que los productos cumplan con los
estandares de calidad desde el inicio.

e Pruebas de Mercado: Las pruebas de mercado implican la introduccién del producto en
mercados seleccionados para recopilar comentarios de los consumidores y evaluar su
aceptacion. Este paso es crucial para comprender el rendimiento del producto en
condiciones reales y las preferencias de los consumidores. Cooper (2018) subraya la
importancia de las pruebas piloto para obtener datos valiosos que guien posibles mejoras
antes del lanzamiento completo.

e Mejora Iterativa: A partir de los comentarios obtenidos en las pruebas de mercado, se
realizan mejoras iterativas en el producto. Este proceso puede incluir multiples ciclos de
pruebas y ajustes para asegurar que el producto cumpla con los estandares esperados.
Ries (2011) presenta el concepto de "construir-medir-aprender” en su metodologia de
Lean Startup, destacando la necesidad de iterar rdpidamente basandose en datos reales de
los usuarios para mejorar continuamente el producto.

e Evaluacion del Rendimiento: Se emplean métricas de rendimiento, como Indicadores
Clave de Desempefio (KPIs), para monitorear diversos aspectos del producto, incluyendo
la satisfaccion del usuario, la eficiencia operativa y el cumplimiento de normas
regulatorias. Evaluar el desempefo es fundamental para identificar areas de mejora
continua y asegurar que el producto mantenga un alto nivel de calidad.

e Consideraciones de Sostenibilidad: Los enfoques modernos para las pruebas y mejora de
productos también ponen énfasis en la sostenibilidad, con el objetivo de reducir el
impacto ambiental mediante el uso eficiente de recursos y practicas sostenibles en los

procesos de produccion y prueba. Hay que estacar la importancia de integrar practicas
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sostenibles en el desarrollo de productos para minimizar el uso de recursos no renovables

y reducir el impacto ambiental.

3.2.4 Diseiio de envase y etiquetado.

El disefio del envase es la disciplina que se encarga de realizar disefios atractivos y funcionales

de los productos para atraer a los consumidores. (SHIFTA, 2024).

Cuando la definicion dice que debe de ser funcional se refiere a que debe poder proteger el
producto. Por ello, hay que tener en cuenta el material que se emplea, el tamafio del envase y la

forma de este.

El Etiquetado de alimentos es el principal medio de comunicacion entre los productores de
alimentos y los consumidores finales, constituyendo una herramienta clave para permitirles
realizar elecciones informadas sobre los alimentos que compran y consumen. Se considera
etiquetado todas las menciones, indicaciones, marcas de fabrica o comerciales, dibujos o signos
relacionados con un producto alimenticio que figuren en cualquier envase, documento, rétulo,
etiqueta, faja o collarin que acompaiien o se refieran a un producto alimenticio (AESAN -

Agencia Espafiola de Seguridad Alimentaria y Nutricion, s. f.)

A continuacion, se desglosaran las etapas a seguir para lograr un buen disefio del envase y el

etiquetado obligatorio por ley que debe contener:

e Enprimer lugar, hay que definir para qué producto va a ir dirigido el producto en cuestion.
Segun Kotler, P. (2012) las empresas deben de investigar como quiere que los
consumidores perciban su marca a través del disefio del envase y ver de que manera la
marca se puede diferenciar de su competencia (Porter, M. E., 1980)

e Ensegundo lugar, se debe de realizar un analisis del mercado, analizando los envases que
tenga la competencia con sus modelos, tamafios, materiales, disefios...Acto seguido se
debe identificar también las tendencias del mercado e incluso realizar encuestas para
averiguar las preferencias de los consumidores a la hora de recibir el producto que quieran
consumir.

e En tercer lugar, se debe hacer un desarrollo de conceptos que contenga la generacion de
ideas creativas para el envase, la realizacion de bocetos y prototipos para visualizar la
idea general que se tenga sobre el disefio y acto seguido, tras haber realizado las encuestas
al pblico objetivo y bajo sus preferencias, se selecciona el modelo de envase que mejor

se adapte a los resultados obtenidos.
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e En cuarto lugar, las marcas deben de decidir con que material van a producir sus envases
en funcién del tipo de producto que se quiera vender, el tamafio, el formato, etc
(Sachtleben, H., & Briining, A., 2011), haciéndolo atractivo para los consumidores,
respetando los valores de la marca y representando el mensaje que se quiera transmitir
con el producto. Como se menciond anteriormente, hay que asegurarse de que el envase
sea funcional y proteja adecuadamente el producto.

e En quinto lugar, el disefio del etiquetado es muy importante ya que como bien indica la
European Commission (2011) se debe incluir toda la informacion obligatoria que las
instituciones hayan decretado como los ingredientes, la informacién nutricional, la fecha
de caducidad... ademas de informacién relevante para los consumidores como los
alérgenos, consejos de conservacion, etc.

e Por ultimo, se recomienda realizar pruebas del disefio del envase y del etiquetado con el
publico objetivo para identificar mejoras posibles y reasegurarse de que tanto el disefio

del envase y el etiquetado cumplan con su proposito. (Lock, D. ,2014).

Imagen 2: Packaging: Ejemplos que han hecho historia.

!'

Fuente: https://www.pixartprinting.es/blog/packaging-hecho-historia/

Esta imagen representa lo importante que es mantener la imagen de la marca en todos los
productos. Se puede apreciar que son una misma gama de productos, pero tienen todos un sabor
diferente. A pesar de esto, se puede ver que el disefio de la marca es practicamente el mismo sin

perder la esencia de la marca “Pringles”.
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Imagen 3: Packaging: Ejemplos que han hecho historia.

Nombre: Packaging: Ejemplos que han hecho historia.

Fuente: https://www.pixartprinting.es/blog/packaging-hecho-historia/

Otro ejemplo de identidad de marca es el de la marca “Coca Cola”. Su disefio sigue siendo el
mismo (dejando de lados las latas y las botellas de mas contenido de liquido, que también tienen
la misma esencia de marca). El disefio de sus botellas no ha cambiado practicamente desde su

creacion y es un icono y un referente de esta misma identidad de marca que las empresas buscan.

3.2.5 Aspectos legales y normativos en los alimentos.

Segun el reglamento (CE) del Parlamento Europeo y del Consejo (2002), se entenderd por
legislacion alimentaria, las disposiciones legales, reglamentarias y administrativas aplicables en
la Comunidad Europea o a nivel nacional a los alimentos en general, y a la seguridad de los
alimentos en particular. Se aplica a cualquiera de las etapas de la produccion, la transformacion
y la distribucion de alimentos, asi como de piensos producidos para alimentar a los animales

destinados a la produccion de alimentos o suministrados a dichos animales.

Estos son algunos de los reglamentos a seguir para el apartado de legislacion alimentaria:

e Reglamento (CE) N° 178/2002: Establece los principios y requisitos generales de la
legislacion alimentaria, la creacion de la Autoridad Europea de Seguridad Alimentaria y

Sanitaria (EFSA) y procedimientos relativos a la seguridad alimentaria.
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Reglamento (UE) N° 1169/2011: Regula la informacion alimentaria que debe facilitarse
a los consumidores, incluyendo la informacion obligatoria en el etiquetado, la
legibilidad y presentacion de la informacion, y la informacion nutricional. (Regulation -

1169/2011 - EN - Food Information To Consumers Regulation - EUR-Lex, s. f.)

Real Decreto 1263/2010: Establece las normas especificas de etiquetado, presentacion y
publicidad de los alimentos preenvasados. (AESAN - Agencia Espaifiola de Seguridad

Alimentaria y Nutricion, s. f.-b)

Se ha de tener en cuenta ademds ciertas recomendaciones a implementar para la seguridad

alimentaria;

Se debe implementar un Plan de Control de Puntos Criticos que analice los peligros y los

puntos criticos de control para garantizar la seguridad alimentaria del producto.

Otra de las recomendaciones es aplicar Buenas Préacticas de Manufactura (BPM) en la
elaboracién y manipulacion del producto en cuestion para prevenir su contaminacion y

asegurarse de que la higiene del producto es la optima.

Por ultimo, un plan de trazabilidad es indispensable ya que ayudard a localizar e
identificar el origen de los ingredientes que se emplearan para la produccion y que hace
un seguimiento de todo el proceso de elaboracion del producto, asegurandose de que no

haya incidentes. (AESAN, 2019)

3.2.6 Segmentacion.

En su libro, Camilleri, M.A. (2018) define la segmentacion de mercado como el proceso de

identificar y dividir un mercado amplio de clientes en subgrupos mas pequefios y homogéneos,

que comparten caracteristicas similares. Este proceso permite a las empresas desarrollar

estrategias de marketing mas efectivas y personalizadas para cada segmento identificado.

Ademas, identifica los elementos clave de la segmentacion de mercado, los cuales se dividen en

los siguientes 3:

El primero de todos es la identificacion del segmento. Se debe identificar grupos de

individuos, grupos u organizaciones que comparten intereses, caracteristicas y
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necesidades similares. Estos individuos, grupos u organizaciones pueden tener
expectativas y deseos parecidos, lo que hace que sea mas facil la personalizacion de las
ofertas para cada segmento.

e Para continuar, de deben conocer las variables de la segmentacion. Hay varias, pero las
tradicionalmente utilizadas son las siguientes.

o Demograficas: Se refieren por ejemplo a la edad, genero, ingresos, ocupacion,
estado civil, tamafo de la familia, raza, religion o nacionalidad.

o Geograficas: Ubicacion, clima, densidad de poblacion, recursos naturales. ..

o Psicograficas: Rasgos de personalidad, valores, intereses, estilo de vida y
motivos.

o Comportamentales: Conductas de compra, frecuencia de compra, volumenes de
compra...

e Por tltimo, ilustra cuales son claves para una segmentacion eficiente:

o Medibilidad: Debe de ser posible medir el tamafio y el poder adquisitivo de todos
los segmentos. Teniendo informacion del mercado es mucho mas facil realizar
estrategias de marketing.

o Sustancialidad: El segmento debe de ser los suficientemente grande y rentable
como para justificar un enfoque de marketing especifico.

o Accesibilidad: Debe de ser posible acceder y servir a los segmentos seleccionados

de forma efectiva.

3.2.7 Politicas de precios.

La politica de precios se define como un conjunto de acciones destinadas a determinar los precios
de productos y servicios, la formacion de tacticas y estrategias de precios y la modificacion del
nivel de precios en funcion de la posicion competitiva de la empresa en el mercado para mantener

la cuota de mercado deseada desde una perspectiva estratégica. (Tarasovych, L., 2014).
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Figura 2: Stages of Price formation on a product of an agricultural enterprise.

N )

Determining the aim Explaining those aims, reaching which the enterprise

I stage of price formation [ predicts by means of stating a definite
product price
J \ J
N 7 N
Identification and
II s age analysis of factors ||  Sufficient analysis of factors which can influence
which influence the the decision concerning the price
rices

h 4 P / N J/
\ ( - - . . - \

lll st age Choosing a price Defining specific actions of an enterprise concerning

strategy —| a price, the direction of its price policy depends on it
vy o iy
A 4 B

IV stage Choosing a method of L, Explanation of the most reasonable way (method) of

price formation price formation
S/ . S/
N 7 )
Calculating the base Determining the initial price level, according to
(initial) price | which discounts are counted or the prices are differ-
entiated hv kev features

J Y,
N s )

VI stage Adapting the price | | Forming the final price level and legalization of cor-

responding documents

S . v

Fuente: Adaptado (Balabanova, 2012; Mazur, 2012)

Esta figura describe las etapas del establecimiento de la formacion de precios para un producto

o servicio. Esto muestra de las 6 etapas:

e FEtapa 1 “Determinacion del objetivo de la formacion de precios”: Esta etapa consiste en
explicar los objetivos que la empresa espera alcanzar mediante la fijacion de un precio
especifico para el producto.

e [Etapa 2 “Identificacion y andlisis de los factores que influyen en los precios”: Consiste
en la realizacion de un andlisis exhaustivo de los factores que puedan afectar la decision
concerniente a los precios.

e FEtapa 3 “Eleccion de una estrategia de precios”: Se definen las acciones especificas de
la empresa en relacion con el precio y la direccion de su politica de precios.

e FEtapa 4 “Eleccion de un método de formacion de precios™: Este apartado trata de
explicar el método mas razonable para la formacion del precio del producto.

e [Etapa 5 “Calculo del precio base (inicial)”: Se determina el nivel de precio inicial,
segun el cual se cuentan los descuentos o se diferencian los precios por caracteristicas

clave.
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e FEtapa 6 “Adaptacion del precio”: Se determina el nivel de precio inicial, segln el cual

se cuentan los descuentos o se diferencian los precios por caracteristicas clave.

3.2.8 Politica de distribucion.

Segun el libro "Canales de Distribucion" de Ana Lucila Acosta (2017), un canal de distribucion
es el conjunto de organizaciones interdependientes que participan en el proceso de poner un
producto o servicio a disposicion del consumidor final o de un usuario industrial. Este concepto
incluye no solo a los intermediarios que compran y revenden productos, sino también a todos
aquellos que desempefian funciones de promocién, almacenamiento, transporte y

financiamiento.

Esta misma autora, ilustra y clasifica los tipos de canales de distribucion segin su longitud, segtin

la tecnologia empleada para comprar y vender y seglin la forma de organizacion.

1. Canal de distribucion segun su longitud:

e Canal directo: su caracteristica principal es que carece de intermediarios, es decir, la
relacion se origina entre productor y consumidor. Se utiliza con regularidad en el sector
de servicios, ya que, por tratarse de bienes intangibles, la producciéon y el consumo se
realizan de forma simultanea. Ademas, tienen un numero reducido tanto de fabricantes
como de usuarios, pues se trata de compras esporadicas donde se hace imperativo ofrecer

informacion al cliente antes y después de la venta.

Figura 3: Canal directo.

Fabricante .
_ Consumidor

Fuente: Elaboracion propia

e (Canal corto: estd conformado por tres niveles: el fabricante, el detallista y el consumidor
final. Este tipo de canal se caracteriza porque la oferta se encuentra centralizada tanto en
el fabricante como en el detallista y entre los dos se encargan de cubrir la necesidad el
mercado. Por ejemplo, la relacion que existe entre las grandes superficies y los fabricantes

de la mercancia.
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Figura 4: Canal corto.

Fabricante Detallista Consumidor

Fuente: Elaboracion propia

e Canal largo: esta representado por mas de tres niveles, entre los cuales intervienen el

fabricante, el mayorista, el minorista, y el consumidor fin

Figura 5: Canal largo.

Fabricante | —» Mayorista I Minorista —>  Consumidor

Distribuidor
corredor o
representante

Fuente: Elaboracion propia

2. Canal de distribucion seglin su tecnologia:

e (Canales tradicionales: son aquellos en donde no se hace uso de la tecnologia para
desarrollar las actividades de intercambio.

e Canales automatizados: son aquellos cuya relacion de intercambio con el cliente gira en
torno a la tecnologia. Como ejemplo de ello podemos citar, los servicios bancarios en
general, la automatizacion del servicio de parqueadero por medio de maquinas
expendedoras de tarjetas de pago, entre otros.

e Canales audiovisuales: a esta categoria corresponden aquellos canales que combinan
diferentes medios para dar a conocer y distribuir sus productos. Utilizan la television
como medio de divulgacion e informacion, el teléfono como herramienta de contacto con
el comprador y un sistema de transporte para realizar el traslado fisico de su producto

hasta el consumidor.
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Canales electronicos: son aquellos que utilizan internet para promocionar y distribuir los
productos o servicios. Este tipo de canales trae consigo una gran transformacion, pues
debido al uso de tecnologia se generan cambios sociales, reflejados en la adaptacion de

nuevos habitos que afectan directamente al &mbito de la distribucion.

3. Canal de distribucion segun la forma de organizacion:

Canales independientes: este grupo de canales se caracteriza porque no tiene una
estructura formalizada entre los miembros que lo componen, ya que cada integrante tiene
una politica comercial propia, lo cual genera conflictos entre empresarios e
intermediarios. No obstante, este tipo de canal es muy utilizado para la distribucion de
ciertos productos. Es altamente utilizado a nivel de detallistas que requieren una alta
flexibilidad en materia de aprovisionamiento y por tanto para ellos la reduccion de costos
no es la motivacion al momento de distribuir sus productos. Es precisamente la facilidad
que ofrece este canal para maximizar la flexibilidad de los agentes, lo que garantiza su
supervivencia.

Canal administrado: es aquel donde existe coordinacion de las actividades entre los
diferentes agentes del canal. Se caracteriza por dos aspectos fundamentales:

o Uno o mas miembros del canal tienen el poder de influir en las decisiones de los
demas, bien sea por su tamafio o por sus competencias particulares.

o Los lideres del canal elaboran programas que aseguran la coordinacion de todos
los demas miembros, a través de motivaciones que pueden ir desde recompensas
para quienes cumplan, hasta penalizaciones en el caso contrario.

El poder que un miembro del canal ejerce sobre los demads, lo obtiene basicamente de:

o Su capacidad para reducir la rentabilidad de los subordinados.

o Ser imprescindible para las actividades de los demas miembros del canal.

Canal integrado: hace referencia al reagrupamiento de los miembros del canal, ya sea
entre aquellos del mismo nivel (reagrupamiento horizontal) o entre niveles diferentes
(reagrupamiento vertical). Cabe anotar que estas integraciones no se realizan
exclusivamente para fortalecer las actividades de aprovisionamiento y distribucion fisica,
también ejercen una gran importancia en las funciones de apoyo, por ejemplo, en cuanto
al financiamiento, que facilita las operaciones con los clientes.

Cooperativas de consumidores: son entidades auto administradas, catalogadas como
sociedades de comercio, en donde el capital inicial proviene de los consumidores que la

conforman y su objetivo primordial es suministrar bienes o servicios para el consumo o
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uso de sus socios. Se crearon con el objetivo de satisfacer las necesidades de los usuarios,
buscando mejores condiciones de calidad, precio y transparencia en la gestion.
e Sucursales multiples: este tipo de canal conocido como sucursalismo, es aquel donde sus

participantes realizan ventas al detalle con una estructura propia de tiendas.

3.2.9 Politica de promocion.

Una politica de promocion se refiere a las estrategias y programas disefiados para fomentar la
adopcion y el uso de tecnologias, productos o servicios mediante incentivos econdémicos y
mecanismos de apoyo. Estas politicas suelen incluir subsidios, tarifas de alimentacion (feed-in
tariffs), créditos fiscales, y otras formas de incentivos financieros para reducir los costos iniciales
y aumentar la rentabilidad econdmica para los consumidores. El objetivo principal es estimular
la demanda y acelerar la penetracion en el mercado de las tecnologias o productos promovidos,
asegurando al mismo tiempo un desarrollo sostenible y una eficiencia econémica a largo plazo

(Polo & Haas, 2012).

3.2.10 Plan de lanzamiento.

Un plan de lanzamiento es una estrategia estructurada y detallada que se desarrolla con el
proposito de introducir un nuevo producto o servicio al mercado. Este plan abarca diversas etapas
y tacticas que buscan asegurar que el producto llegue efectivamente a su publico objetivo y
cumpla con los objetivos de ventas y marketing de la empresa. Las principales caracteristicas de

un plan de lanzamiento incluyen:

e Analisis de Mercado: Evaluacion del entorno del mercado, que incluye el analisis de la
competencia, las tendencias del mercado, y las necesidades y preferencias de los
consumidores. Este analisis proporciona una comprension clara del contexto en el que se
lanzar4 el producto.

e Segmentacion del Publico Objetivo: Identificacion y segmentacion del publico objetivo
al que se dirige el producto, considerando factores demograficos, psicograficos y
comportamentales. Esto permite adaptar las estrategias de marketing a las caracteristicas
especificas del segmento seleccionado.

e Posicionamiento del Producto: Desarrollo de un posicionamiento claro y diferenciador
del producto en el mercado. Esto implica destacar los beneficios y caracteristicas unicas
del producto que lo hacen superior o diferente a las alternativas disponibles.

o Estrategias de Marketing y Comunicacion: Planificacion de campafias de marketing y

comunicacion para crear conciencia y generar interés en el producto. Esto puede incluir
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publicidad, relaciones publicas, marketing digital, y promociones. La eleccion de los
canales y mensajes adecuados es crucial para alcanzar y persuadir al publico objetivo.

e Estrategias de Distribucion: Determinacion de los canales de distribucion mas efectivos
para llegar al publico objetivo. Esto incluye ventas directas, minoristas, distribuidores y
plataformas en linea. La seleccion de los canales adecuados garantiza que el producto
esté disponible en los lugares donde los consumidores esperan encontrarlo.

e Politica de Precios: Establecimiento de una estrategia de precios competitiva y atractiva
para el piblico objetivo. Esta estrategia debe considerar los costos de produccion, el valor
percibido por el cliente y los precios de la competencia. Un precio bien definido puede
influir significativamente en la percepcion del producto y su aceptacion en el mercado.

e Medicion y Evaluacion: Definicion de métricas e indicadores clave de rendimiento
(KPIs) para evaluar el éxito del lanzamiento y realizar ajustes necesarios en la estrategia.
Esto incluye el seguimiento de las ventas, la cuota de mercado, la retroalimentacion de
los clientes y otros indicadores relevantes que ayuden a medir el impacto en el

lanzamiento.
3.3 Industria de tartas de queso en Espaiia.
Dhul

Dhul fue establecida en 1969 por Ignacio Fernandez Sanz y Maria Angustias Amador Martin, un
matrimonio que poseia una pequefia granja en Granada. Eligieron el nombre Dhul para su marca,
que significa "De huevo y leche", ya que estos eran los ingredientes principales de sus productos.
Maria Angustias comenz6 vendiendo sus postres caseros en su antiguo colegio y pronto se

expandio a otras escuelas de la provincia.

Con el tiempo, Dhul se transformo en uno de los principales productores de flanes envasados en
Espana. Hoy en dia, ofrece una amplia variedad de productos reposteros, desde flanes hasta

tiramisus y en diferentes formatos

En la actualidad, Dhul es una empresa reconocida y especializada en productos refrigerados.

Postres y dulces Reina

Los origenes de la marca se remontan a 1926, cuando la familia Reina fundé una industria de
chocolates y turrones, iniciandose posteriormente en el mundo de la elaboracion de productos de
pasteleria y dulces de navidad en 1960. Pero fue una década mas tarde, en 1970, cuando la
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empresa comienza con la fabricacion de postres lacteos. Actualmente cuentan con su propio

canal de ventas online y estan presenten en la mayoria de los supermercados espafioles.

Postres Lacteos Romar

Postres Lacteos Romar es una empresa espafiola que desde el ano 2012, se dedica a la produccion
y abastecimiento a Mercadona, siendo muchos de los productos lacteos ofrecidos por Mercadona,

bajo la marca propia Hacendado, elaborados por esta empresa.

Casa Eceiza

Casa Eceiza se fundo6 en 1924 en Tolosa, Guipuzcoa, que se dedica a la elaboracion de productos
reposteros. Sus postres estan presentes en los supermercados mas grandes en Espafia, como

Supercor, Hipercor o Carrefour entre otros.

Especialidades Lacteas S.L.

Especialidades Lacteas S.L. se trata de una empresa espafiola que se encarga de la elaboracion y
distribucion de productos lacteos y postres a las diferentes marcas de supermercados que operan
en Espaia. Entre los diferentes supermercados a los que distribuye, encontramos la marca
Carrefour, produciendo para la propia marca, la marca Dia, produciendo para la propia marca

igual que la anterior, Aldi, Mercadona, etc...

Figura 6: Competencia de Dhul en la salida al mercado de su nueva tarta de queso

Marca Producto Precio

Dhul Tarta de queso DHUL |2,19€ (KILO A 11€)
(2x100gramos)

Postres y dulces Reina Tarta de queso (180 ]2,39€ (KILO A 13,28¢€)
gramos/tarrina)

Postres Lacteos Romar Tarta de queso Hacendado | 1,80€ (KILO A 10€)
(180 gramos/tarrina)

Casa Eceiza Tarta de queso Donostiarra | 13,45€ (KILO A 14,94€)
(900 gramos)
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Especialidades Lacteas S.L. | Tarta de queso Carrefour | 1,80€ (KILO A 10€)
Original (180

gramos/tarrina)

Fuente: Elaboracion propia.
Para poder realizar un anélisis de las diferentes marcas que ofrecen el producto “Tarta de queso”
hay que tener en cuenta diversos factores, tales como el precio de las diferentes variedades, la
calidad del producto, la reputacion de la marca, la disponibilidad y accesibilidad del producto,

etc.

En primer lugar, si tenemos en cuenta el factor precio, se puede observar que las variedades con
el precio mas bajo corresponden a las dos empresas que elaboran los productos para otras marcas
(Especialidades Lacteas S.L. y Postres Lacteos Romar), coincidiendo estas dos variedades con
las marcas propias de varios supermercados, como son Hacendado (Mercadona) y Carrefour

Original (Carrefour).

Por el contrario, el precio mas elevado lo encontramos en la marca Casa Eceiza, siendo de
14,94€/kilo, casi 5€ mas si comparamos con las marcas mas baratas, y casi 4€ mas cara si se
compara con la marca Dhul, que en lo que a precio se refiere, se encuentra en un punto

intermedio, con un precio de 11€/kilo.

Por otro lado, si tenemos en cuenta la variable reputacion de la empresa, las que mayor reputacion
tienen son las marcas Dhul, Casa Eceiza y Reina, ya que son marcas que elaboran sus propios
productos y son facilmente reconocidas en el mercado, mientras que las otras dos marcas no son
reconocidas por si mismas al no ofrecer sus productos bajo una marca propia, si no elaborarlos

para otras.

La disponibilidad y accesibilidad del producto resulta un factor de gran importancia, ya que, si
el producto no resulta accesible para los consumidores, dificilmente podra ser adquirido por los
mismos. No solo se deberia tener en cuenta la accesibilidad en las tiendas y supermercados
fisicos, sino también en las plataformas de venta online, que son altamente utilizadas en el

proceso de compra en la actualidad.

Todos los productos son facilmente accesibles para los consumidores, ya que se pueden encontrar

en numerosos supermercados repartidos por todo el pais, tales como Supermercados El Corte
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Inglés, Aldi, Carrefour, Mercadona, Dia, Hipercor, Eroski, etc, que estan repartidos por todo el
territorio espafol.
De igual manera, muchos de estos supermercados también disponen de plataforma online, por lo

que también resultaria posible la adquisicion de los productos de esta manera.

Otros factores como la calidad del producto, la percepcion del producto o la nutricion de este,
resultan mas subjetivos y dificiles de analizar al ser variables segin las necesidades y

percepciones de cada consumidor.

Sin embargo, todos los factores estan relacionados entre si, ya que, por ejemplo, un consumidor
que vea un producto de mayor precio, y de una marca conocida o con reputacion, puede asumir
directamente que la calidad del producto serd superior a la del resto, y por ello la nutricion de
este serd mejor que la de productos mas econdémicos y percibidos como de “menor calidad” por

su precio bajo o por no ser de una marca reconocida.
En conclusion, Dhul en la produccion de tartas de queso, dentro de las marcas conocidas, es la

de precio mas bajo entre las comparadas, e igual que el resto, es accesible a los consumidores,

ademas de contar con la reputacion de la marca.
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4. Desarrollo del producto.

4.1 Generacion de la idea del producto.

La idea de desarrollar una tarta de queso marca Dhul surge de la intencion de la empresa de
ampliar su catdlogo de productos lacteos y satisfacer las demandas del mercado por productos
tradicionales y de alta calidad. Dhul, pudo comprobar que en el mercado actual no hay
demasiadas marcas que ofrezcan a sus consumidores tartas de queso en formatos pequefios. Esto
hizo que se planteasen de manera seria introducir este producto bajo su marca. Busco, ademas,
aprovechar su reputacion para introducir un producto que combinara tradicion y calidad. Hay

una alta tendencia al consumo de tartas de queso hoy en dia.

Dhul realiz6é un analisis exhaustivo del mercado de postres lacteos refrigerados en Espaia,
identificando una creciente demanda por productos tradicionales y de alta calidad. La tarta de
queso se destacd como una oportunidad para satisfacer esta demanda debido a su popularidad y

versatilidad.

Las tendencias de consumo mostraron que los consumidores jovenes buscan autenticidad y
conveniencia. La popularidad de las redes sociales como Instagram y TikTok ha aumentado la

visibilidad de productos atractivos y bien presentados, como las tartas de queso.

Dhul, conocida por su tradicion en postres lacteos, vio la necesidad de innovar para diferenciarse
de la competencia. La tarta de queso, basada en ingredientes tradicionales y de alta calidad, se
ajusta al lema de la marca "De huevo y leche" y ofrece una nueva opcion atractiva para el

mercado.
4.2 Receta y seleccion de ingredientes.

Dhul a la hora de elaborar sus productos quieren siempre mantener la imagen de cara al
consumidor de que se emplean recetas y productos tradicionales. De esta manera, logran atraer a
todos aquellos compradores que se decantan por productos tradicionales y que no quieren
productos con elaboraciones innovadoras que se alejen de lo folclorico. De hecho, sigue haciendo
honor a su lema “De huevo y leche” ya que la base de la gran mayoria de sus productos consiste

en estos 2 ingredientes.

La receta de las tartas de queso tradicionales es la siguiente (Caeiro, 2023):

- 570 gramos de queso crema. (tipo Philadelphia)
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- 4 huevos.
- 230 gramos de azucar.
- 10 gramos de harina.

- 285 mililitros de nata.

Utilizando dichos ingredientes, tendriamos una tarta de queso tradicional de 2 kilos, 12 personas.

Dhul, emplea estos mismos ingredientes, pero en menor medida haciendo asi una tarta de queso

de 100 gramos. Estos son los ingredientes utilizados:

- Nata pasterizada.

- Queso blanco pasterizado. (25%) (leche pasterizada, nata, fermentos, sal, estabilizantes:
goma guar, agar-agar, goma tara)

- Huevo fresco. (18%)

- AzQcar.

- Agua.

Luego lo comercializaran en packs de 2 x 100 gramos.

4.3 Pruebas y mejoras del producto.

Ya se ha revisado previamente qué son las mejoras de producto y las diferentes maneras de
realizarlas. Desde la marca Dhul, se asegura previamente a la produccion que todos los
ingredientes y materias primas empleadas para la preparacion de la tarta de queso cumplan con
los estandares de calidad establecidos tanto por la empresa como por la Autoridad Europea de

Seguridad Alimentaria (EFSA).

Para entender mejor las preferencias de los consumidores respecto a las tartas de queso, se realizd
una encuesta a 95 personas (Analisis de la encuesta en el apartado 6. Estrategias de producto y
las preguntas con las respuestas se encuentran en el punto 10. Anexos). Los resultados
proporcionaron informacion valiosa sobre los aspectos mas valorados por los consumidores,
destacando el sabor y la textura como los atributos mas importantes. En respuesta a esto, Dhul

centro sus esfuerzos en mejorar estos dos aspectos especificos.

Para las pruebas de sabor, se solicitaron diversos prototipos a la fabrica, cada uno con diferentes

proporciones de ingredientes, con el objetivo de encontrar la combinacion que mejor replicara el
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sabor de una tarta de queso tradicional. Este proceso iterativo permiti6 identificar las formulas

que mas se acercaban a las expectativas de los consumidores.

En cuanto a la textura, se llevaron a cabo numerosas pruebas de coccion en la fabrica. Durante
estas pruebas, se estudid detenidamente la mezcla perfecta de todos los ingredientes para lograr
la textura ideal de la tarta. Este enfoque meticuloso y basado en la experimentacion permitio a
Dhul desarrollar una tarta de queso que no solo cumplia con los estdndares de calidad, sino que

también satisfacia plenamente las preferencias del consumidor.

En resumen, el compromiso de Dhul con la calidad y la satisfaccion del cliente se refleja en su
enfoque exhaustivo y basado en datos para la mejora de sus productos. La empresa no solo
cumple con los requisitos regulatorios, sino que también se esfuerza por superar las expectativas

del consumidor mediante un proceso continuo de prueba y ajuste de sus recetas.
4.4 Diseiio del envase y etiquetado.

Dhul, marca reconocida en el mercado de postres lacteos refrigerados, se caracteriza por una
imagen de marca distintiva, basada en un disefo tradicional con puntos y el logo rodeado de un
punto rojo. Sin embargo, para el lanzamiento de su nueva tarta de queso, Dhul opté por un
enfoque innovador, adaptandose a las tendencias del mercado y diferenciandose de la

competencia.

Imagen 4: Flan de huevo al bafio Maria Dhul sin gluten pack de 4 unidades de 110 g.

an de Maria

al Ban®

Fuente: https://www.carrefour.es/supermercado/flan-de-huevo-al-bano-maria-dhul-sin-gluten-
pack-de-4-unidades-de-110-g/R-

521029831/p?ic_source=food&ic_medium=undefined&ic_content=cat20001-la-despensa
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La gama de productos "tradicional" de Dhul presenta un disefio familiar, con el producto visible
tanto en la parte superior como frontal del envase, rodeado de puntos y el logo de la marca. Esta
estrategia busca transmitir valores de confianza, familiaridad y tradicion, conectando con un

publico que aprecia la esencia de Dhul.

Ante el creciente interés por postres gourmet, Dhul cre6 la gama "Postres Oro", caracterizada
por un disefio mas minimalista y elegante que refleja una imagen Premium. La tarta de queso,
producto con alta demanda entre los consumidores jovenes, se integrd a esta gama, buscando

diferenciarse de la competencia y atraer a un publico que busca experiencias gourmet.

El producto no podia tener el mismo disefio que los productos de gama tradicional, ya que
perderia toda esa esencia de “elegancia” que Dhul queria mostrar. Es por esto por lo que
buscaron un disefio mas minimalista y elegante que captase las miradas de todo aquel que la

viese. Y asi surgid este nuevo disefio.

Imagen 5: Tarta de queso cremosa Dhul pack 2x100g

Fuente: https://www.dia.es/yogures-y-postres/gelatinas-y-otros-postres/p/302132

El disefio del envase de la tarta de queso Dhul rompe con el esquema tradicional, manteniendo
la esencia de la marca, pero incorporando elementos que refuerzan la imagen Premium. Se
conservan detalles como la visibilidad del producto en ambas partes del envase y los circulos
caracteristicos de Dhul, pero se apuesta por una paleta de colores mas sobria y elegante,
combinando el negro y el dorado. El nuevo disefio del envase de la tarta de queso Dhul logra

transmitir con éxito la imagen Premium que la marca busca proyectar. La combinacion de
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colores, la tipografia elegante y la disposicién minimalista atraen la atencion del consumidor,

posicionando el producto en un segmento de mercado mas exclusivo.

En cuanto al etiquetado se refiere, cumple con todas las normas establecidas para el etiquetado

de un producto.

Imagen 6: Etiquetado tarta de queso marca Dhul
Informacién Nutricional Fabricante
Cantidad 100 gramos Nombre

) Andros Granada, SLU
Energia 232 kilocaloria it (international table)

Direccién
Energia 966 kilojulios

Avenida de Andalucia s/n - 18015 Granada Espana
Grasas 16 gramos

Acidos grasos saturados  10.5 gramos

Hidratos de carbono 18 gramos

AzGcares 17 gramos

Proteinas 4.5 gramos

Sal 0.4 gramos

Condiciones de conservacion Pais de origen

Conservar en frio entre +1°C y +6°C Espafa

Fuente: https://supermercado.eroski.es/es/productdetail/26143453-tarta-de-queso-dhul-pack-

2x100-g/

Incluye toda la informacion obligatoria que las instituciones hayan decretado como los
ingredientes, la informacién nutricional, la fecha de caducidad... ademés de informacién

relevante para los consumidores como los alérgenos, consejos de conservacion, etc.

4.5 Aspectos legales y normativos que debemos cumplir.

Para el lanzamiento de la tarta de queso, Dhul, tuvo que cumplir con varios aspectos legales y
normativos para garantizar la seguridad y calidad del producto. En primer lugar, todos los
ingredientes debian cumplir con los estandares de la Autoridad Europea de Seguridad
Alimentaria (EFSA), asegurando que sean de alta calidad y libres de contaminantes. El proceso

de produccion siguid estrictos protocolos de higiene para prevenir la contaminacion cruzada.

El etiquetado del producto debe ser claro y comprensible, incluyendo una lista completa de

ingredientes, informacién nutricional, alérgenos, fecha de caducidad y condiciones de
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almacenamiento, cumpliendo con el Reglamento (UE) N° 1169/2011 y el Real Decreto
1263/2010.

Dhul implement6 un sistema de trazabilidad segtn el Reglamento (CE) N° 178/2002 para rastrear
cada lote desde la produccion hasta la venta, permitiendo retirar rapidamente cualquier lote en
caso de problemas de seguridad. Ademads, las Buenas Practicas de Manufactura (BPM) fueron
esenciales para mantener un ambiente de produccion limpio y seguro, y capacitar adecuadamente

al personal en higiene y seguridad alimentaria.

Finalmente, se empled un plan de control de puntos criticos (HACCP) para identificar y gestionar
riesgos durante la produccion. Este plan incluye la identificacion de peligros, la determinacion
de puntos criticos de control, y la implementacion de procedimientos de monitoreo y acciones

correctivas.
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5. Proceso de fabricacion.

5.1. Seleccion de instalaciones.

Dhul cuenta con una fabrica en Granada donde se fabrican todos sus productos en cadena de
produccion, por lo que posee todo el equipamiento necesario para realizar la produccion de las

tartas de queso.

Imagen 7: Dhul se reinventa para liderar el mercado de los postres.

Fuente: https://www.granadahoy.com/granada/Dhulse-reinventa-liderar-mercado-

postres_0_1120988516.html

Imagen 8: Dhul fabricaré en su planta de Granada la primera gama de postres aptos para

veganos

Fuente: https://www.elindependientedegranada.es/economia/dhul-fabricara-planta-granada-

primera-gama-postres-aptos-veganos
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Dentro de sus instalaciones, el equipo de preparacion de ingredientes cuenta con batidoras
industriales como las emulsionadoras para mezclar todos los productos necesarios para la
elaboracion de las tartas de queso y el resto de los productos que Dhul ofrece a sus consumidores
y con tamizadores automaticos para tamizar productos secos como la harina o el azicar, evitando

de esta manera que haya grumos indeseados.

Aparte, cuenta con moldeadoras automaticas que permiten distribuir las cantidades exactas de
masa y darle forma para insertarla en los moldes. Hay diferentes moldeadoras dependiendo del

producto que se esté produciendo en ese momento.

Por otro lado, tiene hornos industriales para otorgar una coccion uniforme a todos los productos

que produce, entre ellos la tarta de queso.

Tienen, ademas, tineles de enfriamiento para enfriar rdpidamente las tartas después de ser

horneadas.

Su equipo de empaquetado consta de envasadoras automaticas que empaqueta las tartas de queso

y selladoras que sellan los envases.

Su equipo auxiliar esta formado por transportadores con carros y bandejas de almacenamiento,
los cuales sirven para transportar los ingredientes hacia otras etapas de la cadena de produccion

o el producto ya acabado para almacenarlo hasta el momento de su distribucion.

Ademas, también cuentan con un sistema de control de calidad empleando detectores de metales
para asegurarse de que no quedan residuos metalicos o de cualquier otro tipo dentro de los
productos. Si se diese el caso, la misma cadena de produccion lo descarta automaticamente.
También cuenta con un equipo de prueba de calidad que realiza pruebas a cada uno de los
ingredientes empleados estén en buen estado. Este ultimo es un equipo de personas que se

encuentran en un laboratorio y van analizando cada ingrediente.
Por ultimo, cuenta con un Software de gestion de produccion el cual monitorea y gestiona toda

la cadena de produccion haciendo un control de inventario persistente, haciendo un seguimiento

exhaustivo de la produccion, de la gestion de la calidad y de la logistica.
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5.2. Control de calidad y medidas de seguridad alimentaria.

“El sistema de control y calidad alimentaria es un proceso que permite diferenciar los alimentos
aptos para el consumo humano de aquellos que no lo son. Es una actividad reguladora de
cumplimiento obligatorio llevada a cabo por las autoridades nacionales o locales competentes
con el objetivo de proteger al consumidor y garantizar que todos los alimentos que salen al
mercado cumplen los requisitos minimos de calidad e inocuidad alimentaria, asi como que hayan
sido etiquetados de manera correcta respetando la normativa vigente.” (Universidad Europea,

2023)

Ademas de esto, no solamente se hace un control de los alimentos, si no también del estado de
la maquinaria empleada y de los envases en los que se guardan los productos.

Se tiene que determinar la calidad en termino de caracteristicas sensoriales como el sabor, la
textura y la apariencia y pardmetros quimicos como el contenido nutricional. Incluso también se
tienen que seguir las normativas implantadas por el gobierno nacional o internacional como el

ISO 22000.

En el caso de Dhul, pasemos a los aspectos mds especificos. Dhul inspecciona todos los
ingredientes que recibe para la elaboracion de sus postres tomando muestras para llevarlas al
laboratorio y verificar que se cumplen los estandares de calidad establecidos. Monitorean la
produccion implementando puntos de control en cada etapa del proceso de elaboracion
asegurandose asimismo de que toda la maquinaria tenga el mantenimiento adecuado y la
configuracidn precisa para cada tipo de alimento. Ademas, registra cualquier desviacion que
pueda haber durante el proceso de produccion o cuando el producto ya estd acabado e implementa

las medidas oportunas para que no vuelva a suceder.

Todo el personal practica acciones de higiene personal y de desinfeccion, ademés de practicar
las mismas en todos los instrumentos utilizados como las maquinas. Por otro lado, realizan

siempre controles de plagas.

5.3 Consideraciones medioambientales y sostenibilidad.

Dhul ha implementado un compromiso firme con la sostenibilidad y la proteccion del medio
ambiente en todas sus operaciones. La empresa ha optimizado el uso de energia y agua,

adoptando tecnologias que reducen el consumo y minimizan la huella ecoldgica.
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En la gestion de residuos, Dhul ha implementado practicas de reciclaje y utiliza embalajes
reciclables, biodegradables o compostables, reduciendo el impacto ambiental. La empresa
controla y reduce las emisiones de gases de efecto invernadero mediante procesos de produccion
optimizados y tecnologias limpias, monitorizando regularmente sus emisiones para cumplir con

las normativas ambientales.

Dhul también trabaja con sus proveedores para asegurar practicas sostenibles en la obtencion de
materias primas y promueve practicas agricolas responsables. La empresa educa y concientiza a
empleados y consumidores sobre la sostenibilidad a través de programas de formacion y

campaias informativas.
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6. Estrategia de mercado.

Desde Dhul se realizé una encuesta via online mediante la plataforma de Google Forms para
conocer el mercado, los consumidores, habitos y preferencias de estos para saber a que segmento
de la poblacion en Espafia tenia que ir dirigida esta tarta de queso. En el Anexo se podran
encontrar las preguntas y las respuestas dadas por los encuestados, que fueron 95. Aqui se
procede a mostrar un resumen de los datos analizados tras la realizacion de esta encuesta y al

final se detallan unas conclusiones:

1. Demografia de los participantes

Edad:

o La mayoria de los participantes se encuentran en el rango de 18-24 afios y menos de 18
afios. Esto sugiere que los consumidores jovenes estan mas dispuestos a participar en

encuestas sobre productos de reposteria.

Género:

e La encuesta tuvo una mayor participacion masculina. Esto puede influir en las

preferencias y habitos de consumo de los productos de reposteria.

Lugar de residencia:

e Hay una distribucion equitativa entre aquellos que viven en ciudades grandes y pequeiias,
lo que indica que la demanda de tartas de queso no se limita a un tipo especifico de

entorno urbano.

2. Habitos de consumo de reposteria

Frecuencia de consumo:

e Los encuestados presentan una variedad en la frecuencia de consumo de productos de
reposteria: desde rara vez hasta una vez a la semana. Esto sugiere un mercado diverso

con diferentes niveles de interés y consumo habitual.

Productos favoritos:
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o Las tartas y pasteles son los productos de reposteria favoritos, seguidos por las galletas.

Esto muestra una preferencia general por los productos tradicionales de reposteria.

3. Factores considerados al elegir productos de reposteria

Principales factores:

e Sabory precio son los factores mas considerados, junto con la saludabilidad del producto.
Las estrategias de marketing deben resaltar el sabor y el precio competitivo, ademas de

posibles beneficios para la salud.

4. Experiencia previa con la tarta de queso

Consumo previo:

o La mayoria ha probado la tarta de queso, lo que indica un buen nivel de familiaridad con
el producto. Sin embargo, la frecuencia de consumo varia, lo que sugiere una oportunidad

para aumentar la frecuencia mediante estrategias de promocion.

Frecuencia de consumo:

e Aquellos que han probado la tarta de queso tienden a consumirla rara vez o una vez a la
semana. Este dato puede ser util para segmentar las campanas de marketing dirigidas a

incrementar la frecuencia de consumo.

5. Preferencias de compra

Lugar de compra:

e Los supermercados son el lugar preferido para comprar tartas de queso, seguido por
panaderias y restaurantes. Las alianzas con supermercados pueden ser cruciales para la

distribucion del producto.

Disposicion a pagar:

e La mayoria estd dispuesta a pagar entre 1€ y 5€ por una tarrina de 100g, lo que

proporciona una guia clara sobre el rango de precios aceptable para los consumidores.
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6. Importancia de atributos en la tarta de queso

Atributos valorados:

Sabor y textura son los atributos mas importantes, seguidos por la presentacion y el
tamano de la porcion. El enfoque en mejorar y resaltar estos aspectos en la tarta de queso

puede mejorar su atractivo.

7. Incentivos para probar una nueva marca

Factores que animan a comprar:

Promociones o descuentos, recomendaciones, y resefias positivas son los principales
incentivos para probar una nueva marca. Las campafias de marketing deben centrarse en

ofrecer descuentos iniciales y promover las recomendaciones y resefias positivas.

Conclusiones.

Enfoque en los Jdévenes: Las campafias de marketing deben centrarse en los
consumidores jovenes (menores de 24 afios), utilizando plataformas populares entre este
grupo demografico. Gracias a este resultado, se puede decir que el segmento a servir seran
los jovenes menores de 24 afios.

Promociones en Supermercados: Ofrecer promociones especiales y descuentos en
supermercados, ya que es el canal de compra preferido. Tras la informacion adquirida
por la encuesta, Dhul decidié comercializar su tarta de queso en supermercados.
Resaltar Atributos Clave: Enfatizar el sabor y la textura en las campafias publicitarias
y en el empaque del producto. Esto ayudd a averiguar las preferencias de los
consumidores y en qué tendria que hacer mas énfasis la marca Dhul durante del desarrollo
de su tarta de queso.

Incentivos de Compra: Utilizar estrategias de marketing que incluyan promociones,
descuentos iniciales, y destacadas resefias positivas para atraer nuevos consumidores.
Educacion sobre Saludabilidad: Considerar campaiias educativas que informen sobre
los beneficios saludables de las tartas de queso para atraer a los consumidores

preocupados por la salud.
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6.1 Seleccion del segmento a servir.

Dhul es una empresa dedicada a la venta de productos lacteos refrigerados con una larga
trayectoria en el mercado. Su oferta abarca una amplia variedad de productos dirigidos a
diferentes segmentos de consumidores. Recientemente, Dhul ha introducido una nueva tarta de
queso y ha llevado a cabo una encuesta para determinar el segmento de mercado mas adecuado

para este producto, asi como las caracteristicas que incentivarian su compra.

El andlisis de las respuestas de los encuestados reveld que la tarta de queso deberia dirigirse a
consumidores menores de 24 anos. Este hallazgo se basa en la creciente popularidad de las tartas
de queso en restaurantes y panaderias, asi como en la tendencia de las nuevas plataformas como
TikTok e Instagram, donde los usuarios suelen realizar resenas de lugares para degustar tartas de

queso.

Dhul se ha distinguido histéricamente por ser una marca tradicional, atrayendo principalmente a
un publico de mayor edad. No obstante, la empresa busca mantener su segmento de
consumidores leales y, al mismo tiempo, captar nuevos clientes. Por ello, se ha decidido que el
nuevo segmento objetivo sean los jovenes, considerando que la tarta de queso es el producto

ideal para atraer a este grupo demografico.

Ademas, se cred un target-persona para definir un perfil ideal para el que iria dirigido la tarta de

queso:

Imagen 9: Target-persona

Laura Garcia

Responsabilidades laborales

Manteenr contentos a los clientes y a su jefe.
Realizar un buen trabajo.

Puesto

Metas u objetivos
Camarera
Busca productos de reposteria que combinen buen sabor, buena textura y un precio accesible.
Edad Quiere productos que se ajusten a su estilo de vida activo y consciente de la salud.

Necesita opciones convenientes que pueda encontrar facilmente en los supermercados.
Entre 18 y 24 afios

Nivel de educacién mas alto Obtiene informacion a través de

Universidad no finalizada (si Recomendaciones y reseiias de internet.
TikTok
Instagram

Redes sociales

Dificultades principales
Estudia a la vez que trabaja.

Mantener un equilibrio entre disfrutar de postres y llevar una alimentacion saludable.
Encontrar productos que ofrezcan una buena relacion calidad-precio.

Ingresos Anuales

12,000 - 18,000 euros (sostenido por becas y trabajos a tiempo parcial)
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Hobbies e Intereses

Disfruta de la reposteria y probar nuevos postres.

Es activa en redes sociales, especialmente Instagram y TikTok, donde sigue cuentas de cocina y reposteria.
Le gusta salir con amigos a cafeterias y panaderias locales.

Interesada en la vida saludable y la alimentacion consciente.

Citas relevantes

"Me encanta probar nuevos postres y compartir mis opiniones en Instagram."
"Siempre busco promociones y descuentos antes de decidirme a comprar un nuevo producto.”
"El sabor y la textura son cruciales para que disfrute realmente de una tarta de queso."

Factores de compra

Sabor y textura son los atributos mas importantes a la hora de elegir una tarta de queso.
Considera el precio y la presentacion como factores secundarios importantes.
Esta dispuesta a pagar entre 1€ y 5€ por una tarrina de 100g de tarta de queso.

Motivaciones de compra

¢ Se siente atraida por promociones o descuentos.

¢ Las recomendaciones y resefias positivas también influyen significativamente en su decisién de
compra.

 Prefiere productos que parezcan saludables o que utilicen ingredientes de alta calidad.

Fuente: Elaboracion propia

6.2 Politica de precios.

La politica de precios de Dhul se ha disefiado considerando tanto los precios establecidos por la
competencia como los resultados de una encuesta realizada a los consumidores. En dicha
encuesta, se observo que la mayoria de los encuestados estarian dispuestos a probar una tarta de

queso si el precio de una tarrina de 100 gramos oscilara entre 1 y 5 euros.

En base a estos hallazgos, Dhul ha decidido establecer un precio de lanzamiento para sus tartas
de queso que varia entre 2 y 3 euros, dependiendo del supermercado en el que se vendan. Esta
variacion en el precio se debe a las diferentes politicas de precios de los supermercados, las

cuales pueden cambiar segun la ubicacion y la estrategia comercial de cada establecimiento.

Un aspecto clave de esta estrategia de precios es que el rango de 2 a 3 euros no se aplica a una
tarrina de 100 gramos, sino a un formato de tarta de queso de 2 x 100 gramos. De este modo, a
los ojos de los consumidores, el precio resulta mas atractivo y perciben el producto como una
opcion economica. Esta percepcion de valor puede incentivar la compra, ya que los consumidores

sienten que estan obteniendo més producto por su dinero.

Ademas, se tuvo en cuenta los precios de la competencia a la hora de implementar esta politica
de precio. En el marco teorico se puede apreciar que la tarta de queso marca Dhul es la segunda
mas cara. Dentro de que es barata, se impuso este precio porque su tarta de queso es mas

“Premium”, ya que se produce con los mejores ingredientes,
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En resumen, la estrategia de precios de Dhul no solo se alinea con las expectativas de los
consumidores, sino que también se adapta a las dindmicas del mercado competitivo. Dhul no
solo busca atraer a nuevos consumidores, especialmente aquellos menores de 24 afios, sino
también mantener satisfechos a sus clientes tradicionales, asegurando asi un equilibrio entre la

innovacion y la fidelizacion de su base de clientes.

6.3 Politica de distribucion.

La estrategia seguida por Dhul para la distribuciéon de su nueva tarta de queso ha sido una
estrategia intensiva que permita la mayor disponibilidad posible del producto en el mercado. Esto
lo realizarian colaborando con una gran variedad de puntos de venta como grandes cadenas de
supermercados (Eroski, Dia, Carrefour...), tiendas de conveniencia y comercios minoristas

especializados en productos alimenticios.

La eleccidn de una estrategia de distribucion intensiva es fundamental para asegurar que la tarta
de queso esté disponible para un amplio espectro de consumidores en diversos entornos de
compra. Este enfoque no solo facilita el acceso del producto a los consumidores, sino que

también amplia la presencia de la marca Dhul en diferentes segmentos del mercado.

Ademas, se considera esencial establecer acuerdos con las principales cadenas de supermercados
debido a su capacidad de llegar a un gran numero de consumidores y su influencia en las
decisiones de compra. La presencia en estos establecimientos garantiza una mayor visibilidad
del producto y una accesibilidad que puede traducirse en un incremento significativo de las

ventas.

6.4 Politica de promocion.

Para promocionar su nueva tarta de queso entre el publico joven, Dhul implement6 una estrategia

de promocion multifacética que consistid en los siguientes apartados:

e Marketing Digital: Dhul utiliz6 Instagram y TikTok, colaborando con influencers y food
bloggers que realizaron resefias y demostraciones en vivo, aumentando la visibilidad del
producto.

e Promociones en Supermercados: Lanzaron ofertas como "compra uno y lleva otro gratis"

y descuentos temporales, acompanadas de displays atractivos en tiendas.
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e Campafias de Publicidad: Desarrollaron anuncios en television, radio, medios impresos
y plataformas digitales, con testimonios de consumidores que destacaban la calidad y
autenticidad del producto.

e Promociones Online: Implementaron campanas de email marketing y publicidad pagada

en redes sociales, ofreciendo sorteos para atraer a los consumidores jovenes.

6.5 Plan de lanzamiento.

El plan de lanzamiento de la tarta de queso de Dhul fue cuidadosamente estructurado para
asegurar su éxito en el mercado. En primer lugar, Dhul continu6 realizando estudios de mercado
para afinar el perfil del consumidor objetivo y ajustar las estrategias de marketing segiin los
resultados obtenidos. Este analisis incluyd encuestas a consumidores y estudios de las tendencias

actuales en el consumo de postres lacteos.

En términos de produccion y logistica, Dhul se asegurd de que la produccion inicial satisficiera
la demanda esperada y que la logistica estuviera preparada para una distribucion eficiente. La
empresa coordin6 con proveedores y distribuidores para garantizar la disponibilidad del producto

en los principales puntos de venta.

Para generar expectacion antes del lanzamiento oficial, Dhul lanzé una campafia en redes
sociales y colaboré con influencers para compartir teasers y adelantos del producto. También se
ofrecieron muestras gratuitas a bloggers para que pudieran probar y revisar la tarta de queso antes

del lanzamiento oficial.

El lanzamiento oficial se inici6 con la venta de la tarta de queso en supermercados y plataformas
online, acompafiada de promociones especiales como descuentos de lanzamiento y ofertas de
"compra uno y lleva otro gratis". Ademas, se instalaron displays llamativos en los puntos de

venta para captar la atencion de los consumidores.

Después del lanzamiento, Dhul monitored las ventas y recopil6d feedback de los consumidores
para realizar ajustes necesarios en la produccion y las estrategias de marketing. Esto incluyo el
seguimiento de las resefias en linea y la interaccion en redes sociales para identificar areas de

mejora.
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7. Conclusion.

El desarrollo y lanzamiento de la tarta de queso marca Dhul representa una evolucion estratégica
para la empresa, ampliando su presencia en el competitivo mercado de postres lacteos
refrigerados. A lo largo de este trabajo, hemos examinado detalladamente los diversos aspectos
que han contribuido al éxito de este proyecto, desde la generaciéon de la idea hasta la

implementacion de estrategias de promocion y sostenibilidad.

La idea de la tarta de queso surgié de un andlisis exhaustivo del mercado y las tendencias de
consumo, identificando una creciente demanda por productos tradicionales y de alta calidad.
Dhul aprovech¢ su experiencia y reputacion en la produccion de postres lacteos, y se inspird en

las raices de la empresa para desarrollar un producto que combina tradicion y modernidad.

En cuanto a los aspectos legales y normativos, Dhul ha cumplido rigurosamente con todas las
regulaciones establecidas por las autoridades competentes. Desde la seguridad alimentaria hasta
el etiquetado claro y preciso, la empresa ha garantizado que la tarta de queso no solo sea segura
para el consumo, sino que también cumpla con las expectativas de los consumidores en términos

de transparencia y calidad.

La politica de promocioén disefiada para este lanzamiento fue integral y bien enfocada. Dhul
utilizd una combinacidn de estrategias digitales y tradicionales para llegar a su publico objetivo,
destacando los atributos clave de la tarta de queso, como el sabor y la textura, que fueron
altamente valorados por los consumidores en las encuestas previas. Las colaboraciones con
influencers y las promociones en supermercados fueron esenciales para generar interés y

aumentar la visibilidad del producto.

El plan de lanzamiento fue meticulosamente estructurado para asegurar que el producto llegara
efectivamente al mercado. Desde la investigacion de mercado hasta la produccion, distribucion
y seguimiento post-lanzamiento, cada fase fue cuidadosamente planificada y ejecutada. Dhul
logré coordinar todos los aspectos logisticos y de marketing para asegurar un lanzamiento exitoso

y sin contratiempos.

En el ambito de la sostenibilidad, Dhul ha demostrado un firme compromiso con la proteccion
del medio ambiente. La empresa ha implementado practicas responsables en el uso de recursos,
la gestion de residuos y la reduccion de emisiones, asegurando que cada etapa de la produccion

y distribucién de la tarta de queso sea sostenible y respetuosa con el entorno. Ademas, Dhul ha
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trabajado estrechamente con sus proveedores para promover practicas sostenibles a lo largo de

toda la cadena de valor.

En conclusion, el lanzamiento de la tarta de queso marca Dhul ha sido un ejemplo de como una
empresa puede innovar y adaptarse a las demandas del mercado sin perder su esencia y
compromiso con la calidad. A través de una combinacion de andlisis de mercado, estrategias de
promocion bien disefiadas, cumplimiento normativo y un fuerte enfoque en la sostenibilidad,
Dhul ha logrado introducir un producto que no solo satisface las necesidades y expectativas de
los consumidores, sino que también fortalece su posicion en el mercado. Este proyecto no solo
ha ampliado el portafolio de productos de Dhul, sino que también ha demostrado la capacidad

de la empresa para liderar con éxito en un mercado competitivo y en constante evolucion.
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Brainstorming de ideas de investigacion: Utilizado para idear y esbozar posibles areas
de investigacion.

Referencias: Usado juntamente con otras herramientas, como Science, para identificar
referencias preliminares que luego he contrastado y validado.

Metodologo: Para descubrir métodos aplicables a problemas especificos de
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Interpretador de codigo: Para realizar analisis de datos preliminares.

Estudios multidisciplinares: Para comprender perspectivas de otras comunidades sobre
temas de naturaleza multidisciplinar.

Corrector de estilo literario y de lenguaje: Para mejorar la calidad lingiiistica y
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Sintetizador y divulgador de libros complicados: Para resumir y comprender literatura
compleja.

Generador de problemas de ejemplo: Para ilustrar conceptos y técnicas.

Revisor: Para recibir sugerencias sobre coémo mejorar y perfeccionar el trabajo con

diferentes niveles de exigencia.
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10. Anexos.

¢Cual es tu edad?
95 respuestas

78,9%

¢Cual es tu sexo?
95 respuestas

¢Donde vives?
95 respuestas

¢

55

@ Menos de 18 afios.
@ 18-24 afios.

@ 25-34 afios.

@ 35-44 arios.

@ 45-54 afos.

® 55-64 afos.

@ Mas de 65 afios.

@ Masculino.
@® Femenino.
@ Prefiero no decirlo.

@ Ciudad grande.
@ Ciudad pequeiia.
@ Zona rural.



¢Con qué frecuencia consumes productos de reposteria?

ﬁ
-

95 respuestas

¢Cudl es tu producto de reposteria favorito?

95 respuestas
a‘ 16,8%

16,8%

@ A diario.

@ Varias veces a la semana.
@ Una vez a la semana.

@ Una vez al mes.

@ Rara vez.

@ Nunca.

@ Tartas.

@ Pasteles.

© Galletas.

@ Donuts.

@ Magdalenas.
@ Otro.

¢Qué factores consideras a la hora de elegir un producto de reposteria?

95 respuestas

Sabor.

Precio.
Ingredientes.

Si es saludable.

Marcas conocidas. 7 (7,4 %)

Recomendaciones de familia/
amigos.

19 (20 %)

21(22,1 %)

83 (87,4 %)

49 (51,6 %)

23 (24,2 %)

40 60 80 100
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¢Has probado la tarta de queso anteriormente?
95 respuestas

® si.
® No.

Si has probado la tarta de queso anteriormente, ;Con qué frecuencia la consumes?
95 respuestas

@ A diario.

@ Una varias veces a la semana.
@ Una vez a la semana.

@ Varias veces al mes.

@ Rara vez.

¢Donde sueles comprar la tarta de queso?
95 respuestas

@ Panaderia.

@ Supermercado.

@ Tienda especializada en reposteria.
@ Oniline.

@ Restaurante

@ Restaurantes

@ restaurante

@ No compro

113V

57



¢Qué precio estarias dispuesto a pagar por una tarrina de 100g de tarta de queso en un

supermercado?
95 respuestas

@ Menos de 1€
@ 1€-5€

© 5€-10€

@ Mas de 10€.

¢Qué es lo mas importante para ti en una tarta de queso?
95 respuestas

Sabor.

Textura. 58 (61,1 %)

Presentacion. 14 (14,7 %)

Tamafio de la porcién. 28 (29,5 %)

Ingredientes. 16 (16,8 %)

Precio. 27 (28,4 %)

0 20 40 60 80

¢Qué te animaria a comprar una tarta de queso de una nueva marca?
95 respuestas

Promociones o descuentos. 40 (42,1 %)
Recomendaciones.
Resefas positivas. 50 (52,6 %)

Ingredientes. 19 (20 %)

No me gustaf§—1 (1,1 %)

No me gustan las tartas de quesoff—1 (1,1 %)

Apariencia atractivafi—1 (1,1 %)

Que parezca mas "artesana” o...lf—1 (1,1 %)
0 20 40 60
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81 (85,3 %)

61 (64,2 %)

100

80
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