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1. INTRODUCCION

La alimentacién saludable se ha convertido en una tendencia al alza en la sociedad actual, donde
cada vez mas personas buscan alternativas sanas para complementar su dieta diaria. En este
aspecto, uno de los productos que se ha vuelto muy popular es el snack. Las preferencias se
inclinan hacia snacks con menos ingredientes y mas naturales y nutritivos. (Perduca 2020).

Este Trabajo Final de Grado (TFG) estd enmarcado dentro del concurso Ecotrophelia Espafia
2022, en el que fue presentado Petalinas. Petalinas es un aperitivo que destaca por la simplicidad
de sus ingredientes y la utilizacion de un subproducto alimentario para su elaboracién, los
pétalos de flores, que lo convierte en un producto innovador, Unico y delicioso.

Para ello, se ha empleado el método de Design Thinking, cuyo objetivo es encontrar soluciones
innovadoras y centradas en las necesidades reales de las personas.

En el presente trabajo se recogen todas las fases de desarrollo de un producto, desde la
identificacion de las necesidades del mercado hasta la realizacién de un plan de negocio.

1.1. PRESENTACION DEL EQUIPO

Petalinas es un snack elaborado en la Universitat Politécnica de Valéncia por cinco estudiantes
de Ciencia y Tecnologia de los Alimentos. Su finalidad es ser presentado al concurso de
innovacién alimentaria Ecotrophelia.

Los estudiantes son:

= Julia Cerdd Bas

= Tania Doménech Valiente
= Paula Gil de Pareja Lopez
= Celia Gomez Molina

=  Marc Manuel Sanjuan

1.2. ECOTROPHELIA ESPANA

El concurso Ecotrophelia Espafia tiene un enfoque ecoinnovador y es organizado por la
Federacién Espafiola de Industrias de Alimentacion y Bebidas (FIAB). Su objetivo principal es
fomentar la creacién y difusion de nuevos productos alimentarios sostenibles y saludables. Al
concurso se pueden presentar desde estudiantes universitarios, como de formacién técnica
superior hasta escuelas técnicas que tengan una idea innovadora. De esta forma, los proyectos
presentados ayudan a entrever cudles van a ser las tendencias alimentarias en un futuro
proximo.

Los equipos deberan defender en la fase final su idea delante de un jurado, formado por
empresas alimentarias de gran renombre, tanto a nivel nacional como internacional. Para llegar
a lafinal, los equipos presentados necesitaran elaborar un informe detallado que debe contener
la descripcidon del producto y sus caracteristicas, asi como un plan de marketing y de negocio
entre otros.

La final se realiza en las instalaciones de la Fundacién Alicia, en Barcelona. A esta llegan ocho
equipos y cuatro de ellos obtendran reconocimientos. El tercer premio tendrd una
compensacién econémica de 500 euros. El segundo de 1500 euros y el primer clasificado tendra
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una recompensa de 3000 euros, ademas de ser el representante de Espafa en Ecotrophelia
Europa con el producto galardonado, donde competiran con el resto de los ganadores de las
fases nacionales de Ecotrophelia. El dltimo recibe el premio EntreCompFood al equipo que
demuestre mayores destrezas emprendedoras con una recompensa de 300 euros.



2. OBIJETIVOS

El objetivo general del proyecto sera crear y desarrollar un snack innovador, saciante, apetitoso
y saludable. Que satisfaga las necesidades de un publico adulto joven, ejecutando un plan
estratégico de marketing para su adecuado lanzamiento, tanto su correcto posicionamiento y
segmentaciéon de mercado como las variables de marketing necesarias para la venta del
producto para presentarlo a Ecotrophelia Espaiia.

A partir del objetivo principal, establecimos unos objetivos especificos tales como:

= Desarrollo de un modelo de negocio para la creaciéon de una Startup llamada Llaurant
S.L.

= Explorary aplicar la metodologia del Design Thinking para el desarrollo de un producto
innovador en todas las etapas de creacién de productos.

=  Aplicar los conocimientos adquiridos a lo largo del grado en las diferentes asignaturas
como nutricidn, dietética, propiedades fisicas de los alimentos, economia...

= Dotar al alimento de caracteristicas tanto fisicas, como nutricionales adecuadas al
consumidor vy a la influencia que tienen sobre este.



3. ORIGEN DE PETALINAS

Desde hace siglos, el cultivo del azafran ha formado parte de la agricultura y cultura espafiola
para su uso como condimento, fragancia, tinte e incluso farmaco, siendo una de las especias
mas preciadas en el mercado. No obstante, en los ultimos afios, su cultivo ha ido en declive hasta
reducirse considerablemente, principalmente debido a su poca rentabilidad.

Nuestra propuesta surge de la preocupacion por la pérdida cada vez mas notoria de este.
Ademas, el desperdicio de gran parte de su flor fue la motivacién que nos llevd a la creacion de
Llaurant S.L.

Cabe destacar que, por cada kilogramo de azafrdn se desperdician 63 kilogramos de restos
florales. Nuestra intencién es darle una segunda vida a este subproducto. (Aghabarari et al.
2022).

No obstante, una de nuestras principales preocupaciones era la toxicidad en sus pétalos, ya que
pocos estudios se centran en esta cuestidn como consecuencia de su desuso. Pese a encontrar
estudios que descartan su toxicidad, la falta de legislacion alimentaria para estos nos obligé a
dejar de lado esta idea. Sin embargo, el proyecto resurgié con la idea de utilizar distintas flores
comestibles como las caléndulas, pensamientos o el propio cdliz. De esta forma se podrian
introducir los pétalos de las flores comestibles, ya que se desechan numerosas cantidades, como
una materia prima con elevado potencial y dar pie a la implementacién de los pétalos del
azafran.

Llaurant S.L pretende darle una segunda vida a las flores comestibles que se convierten en
subproductos. Durante las temporadas de baja demanda, la producciéon de estas supera su
consumo, por lo que se generan numerosos residuos.

Ademas, uno de los problemas mdas comunes en nuestro dia a dia es la falta de tiempo para
cocinar. Segun el estudio de Diaz y Abascal (2018), un 47% de la poblaciéon come fuera de casa
el fin de semana y explican la conducta haciendo referencia a esta por motivos de ocio. Las
personas que mas comen fuera de casa son los que tienen menos de 30 afos, seguidos por
aquellos que se encuentran en la franja de edad de entre 31 a 40 afios. Por otro lado, como
indica el estudio realizado por Diaz y Garcia (2017), la comida que mas se consume fuera de casa
es el almuerzo, seguido de la cena. Ocurriendo esto al menos una vez por semana. Ademas,
también indica que, el 23,2% de la poblacién manifiesta comer fuera de casa por obligaciones
profesionales y un 20,2% no tener tiempo para ir a casa. Es decir, un 43,4% de la poblacién come
en el trabajo, donde en un estudio posterior realizado por Achén et al. (2015) el 40% reconoce
gue su horario laboral no les permite ir a casa a comer.

Cada dia son mas las personas que se preocupan por mantener un estilo de vida saludable. Sin
embargo, el mercado presenta escasez en propuestas que cumplan con estas caracteristicas.

Tal y como se ha publicado en la Revista Espafiola de Cardiologia en el articulo escrito por
Aranceta et al. (2022), actualmente, el 58,1% de la poblacidn sufre de obesidad o sobrepeso
(36,1% sobrepeso y el 22% obesidad). Estos datos aumentan con la edad a partir de 19 afios, con
prevalencias mas altas en el grupo de 65 y mas afios. En el grupo de 3 a 9 afios, son obesos el
15,9% y en el grupo de 9 a 18 afios el 11,6%.



Cabe destacar que la principal competencia de Petalinas son productos altamente caldricos y
con un elevado porcentaje en grasas saturadas. Esto provoca un incremento en la preocupacion
de los expertos.

Por ello, Petalinas es el snack perfecto para solventar este problema, debido a su elevado
contenido en oligoelementos y compuestos bioactivos y a la ausencia de valor energético y
lipidos. Ofrece un sabor Unico y diferente, evocando a la naturaleza. Gracias a su envase versatil
y de fécil transporte, permite llevarlo contigo a cualquier parte.



4. MATERIALES Y METODOS

En el presente apartado se hablara del método del Design Thinking y el modelo de negocio
CANVAS empleados en el presente proyecto. Por otro lado, se abordan los materiales y métodos
gue comprenden la elaboracién y la naturaleza del producto, asi como la evaluacién mediante
el test de concepto.

4.1. METODO DESIGN THINKING

El procedimiento empleado para el desarrollo de Petalinas es el método del Design Thinking.
Esta metodologia surge por primera vez en 1969, por Herbert Simon, premio nobel de economia,
quien la nombra en el libro “Las ciencias de lo artificial”. Sin embargo, no es hasta 2008 cuando
Tim Brown desarrolla en un papel la metodologia iniciada por Simon.

El método de Design Thinking pretende resolver los problemas del usuario centrandose en este.
Se basa en la idea de que la empatia, la creatividad y la iteracidon pueden conducir a soluciones
innovadoras para los problemas mas dificiles. (Serrat 2017).

La metodologia del Design Thinking incluye distintos pasos que pueden variar segun el proceso.
Generalmente se incluyen los siguientes:

= Empatia. Consiste en conocer el problema y las necesidades del usuario mediante la
observacidn, la entrevista y la investigacion. Se definen las carencias, los sentimientos y
el entorno de los usuarios haciendo posible la generacidn de soluciones reales. Algunas
herramientas que podemos emplear en esta fase son el mapa de empatia, la
observacién encubierta, el mapa de actores o la inmersidn cognitiva.

= Definicion del problema. Es necesario definir claramente el problema que se pretende
abordar y establecer unos objetivos claros para su solucién. Es importante elegir
aquellos problemas que nos vayan a ofrecer las soluciones mds innovadoras. Las
herramientas que destacan en este paso son los mapas de interaccion.

= |Ideacidn. Se llevan a cabo sesiones de lluvias de ideas, generando un amplio abanico de
ideas creativas. El objetivo no es evaluarlas, sino generar un mayor contenido de estas,
utilizando herramientas como el brainstorming o el moodboard.

= Prototipado. Crear prototipos rapidos y econdmicos de las soluciones mas
prometedoras. Consiste en transformar las ideas generadas durante la fase anterior. Su
finalidad es obtener un feedback de los usuarios para perfeccionar el disefio y adaptarlo
mejor a las necesidades de estos. Las herramientas mas empleadas son el mapa de
sistemas o la evaluacién controlada.

= Pruebas. Probar y evaluar los prototipos con los usuarios y recopilar comentarios para
iterar y mejorar la solucion. En esta fase se realizan pruebas con prototipos de alta
fidelidad que se asemejan a la decisidn final. El objetivo principal es comprobar que
estos resuelven de manera efectiva el problema. Es importante destacar que el enfoque
debe ser el aprendizaje y la mejora y no la validacién del éxito o el fracaso. Para ello se
emplean herramientas como mapa de ofertas, pruebas de usabilidad o Storyboard.

Este método estd disefiado para ser creativo, colaborativo y centrado en el usuario. Al
implicarlos en todas las etapas del proceso, podemos conducir a soluciones realmente
innovadoras para problemas complejos. (Galindo 2019).



4.2. MODELO DE NEGOCIO CANVAS

El Modelo Canvas o “The Business Model Canvas” es una metodologia desarrollada por
Alexander Osterwalder que se utiliza para planificar y describir un modelo de negocio de manera
sencilla y visual. Estd formado por nueve bloques que representan los elementos clave de un
negocio: Segmento de clientes, propuesta de valor, canales, relacidn con los clientes, flujo de
ingresos, recursos clave, actividades clave, socios clave y estructura de costes.

El objetivo del modelo Canvas es identificar cdmo crear valor para los clientes de una manera
rentable. Analizando las relaciones entre los diferentes bloques y descubriendo nuevas
oportunidades de negocio a través de la innovacion. (Ferreira 2015).

A continuacidn, podemos observar en la figura 1 el modelo de negocio Canvas desarrollado por
el equipo Llaurant, S.L. para el proyecto descrito con anterioridad.

MODELO DE NEGOCIOS CANVAS

Llaurant S.I. - Petalinas
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Figura 1: Modelo de Negocio CANVAS

4.3. MATERIALES Y METODOS PARA EL DESARROLLO DE
PETALINAS

4.3.1. Elaboracion

La elaboracién de Petalinas consiste en un extrusionado de sémola de maiz y flores.

El primer paso una vez obtenidas estas, es su clasificacion por colores. En segundo lugar, se
someten a una liofilizacién, que es una técnica de conservacién de alimentos basada en el
desecado de determinados materiales por medio de la sublimacion de agua. Consiste en
congelar el producto y posteriormente remover el hielo por sublimacién, aplicando calor en



condiciones de vacio. De esta forma, se evita el paso a la fase liquida del agua contenida en el
alimento, manteniendo su calidad y sus nutrientes y proporcionando a estas una mayor vida util.
A continuacidn, las flores liofilizadas pasan a un triturador. (Ramirez 2006).

La trituracion es un paso clave para la correcta elaboracién del snack. Este proceso sirve para
reducir el tamafio de las particulas de una sustancia por la molienda. De esta forma se consigue
el tamano de particula necesario para la siguiente fase, de aproximadamente 200 a 500 micras.
A continuacidén, la harina de flores se prepara junto con la semolina de maiz, la proteina de
guisante y las especias caracteristicas, circuma, jengibre y canela, entre otras.

En este momento, la mezcla se somete a extrusionado, un proceso que combina diferentes
operaciones unitarias. La extrusidén es un proceso termo-mecdanico que aplica al alimento una
presidon de hasta 25 Mpa y una temperatura entre 130 y 170 2C durante un corto periodo de
tiempo. (Cuggino 2008).

Las petalinas salen por la boquilla del extrusor, que, al adicionar el cabezal correspondiente, las
cortard en la longitud deseada.

El siguiente paso es envasarlas en una bolsa de papel Kraft en formato zip de caracter ecoldgico,
colocando de manera adecuada su etiqueta.

4.3.2. Descripcion de la naturaleza del producto.

Envasado

Las bolsas de papel Kraft utilizadas son resistentes a la humedad y tienen auto cierre zip.
Ademads, cuentan con una ventana horizontal translicida y una laminacién anti grasa de
Polietileno (PE) en su interior. Sus dimensiones son de 12x6x20 cm con una capacidad de 250
centimetros cubicos, donde habra aproximadamente 12 gramos de Petalinas como podemos
observar en la figura 2.

Jeta peia peta
¢ linas linas linas

F>
B i e
i AL =
J\J # . kde cercania
Unsnack de cercania e,
parapone,, , 0/ Olor 3,89
00/- ? 0r,3,ud\'a
adi® -

Figura 2: Foto envase final Petalinas
Etiquetado

En la parte trasera de la bolsa podemos encontrar toda la informacién referente al productoy a
su naturaleza.



Denominacidn del alimento: Extrusionado de maiz con flores comestibles.

Pais de origen o lugar de procedencia: Espaia

Lista de ingredientes: Maiz (90%), Proteina de Guisante (5%), Polvo de flores comestibles (4%)

y especias (1%).

Informacién nutricional:

En la siguiente tabla (tabla 1) podemos encontrar detalladamente la informacion nutricional del
producto en 100 gramos y por unidad, asi como su ingesta media recomendada.

Tabla 1: Informacidn nutricional Petalinas

Contenido medio por: Por 100 g Por unidad (12g) *% IR
Valor calérico (KJ/Kcal) 1394,1/ 333 176,6 /42,2 2
Grasas (g) 1,6 0,2 0,3
de las cuales saturadas (g) 0,3 <0,01 0,2
Carbohidratos (g) 71,2 8,5 3,3
de los cuales aztcares (g) 0,5 0,1 0,1
Proteinas (g) 11,8 1,4 1
Fibra Alimentaria (g) 4,1 0,5 -
Sal (g) 0,01 <0,01 <0,01

*Ingesta media recomendada para un adulto medio (8400 KJ / 2000 Kcal)

Cantidad neta de alimento: 12 gramos.

Fecha de duracion minima o de caducidad: De 9 a 12 meses.

Recomendaciones de conservacién: Conservar a temperatura ambiente en un lugar fresco y
seco. Preservar de la radiacion solar directa. Una vez abierto consumir preferentemente de 3 a
5 dias.

Racion social: Llaurant S.L..
Direccién: Camino de Vera, s/n, Edificio 3H, 46022 Valencia, Valencia.

Declaraciones nutricionales: Fuente de fibra, Rico en proteinas, Bajo en grasas, Muy bajo
contenido en sal, Sin sal afiadida, Vegano y Libre de gluten.

N2 de lote: El correspondiente en la parte trasera.

Numero de atencidn al cliente: +34 674 825 886

Email de contacto: proyectopetalinas@gmail.com

4.4. EVALUACION DEL SNACK
4.4.1. Test de Concepto
4.4.1.1. Objetivos

Podemos clasificar los objetivos del test de concepto como objetivos generales y especificos. El
objetivo general es conocer la viabilidad y el grado de aceptacidn por parte del consumidor, asi
como su estimar la voluntad de compra de estos.



En cuanto a los objetivos especificos buscamos evaluar las siguientes variables:

= |ntencién de compra.

= Nivel de agrado.

= Diferenciacién respecto a otros snacks encontrados en el mercado.
= Relacidn calidad — precio.

= Credibilidad de la idea.

=  Perfil de consumidor.

4.4.1.2. Metodologia
4.4.1.2.1. Ficha Técnica

En latabla 2 que visualizamos a continuacién, podemos encontrar la ficha técnica referida al test
de concepto, con los detalles mas destacados sobre el analisis estadistico realizado.

Tabla 2: Ficha técnica test de concepto

Ambito Espafia

Universo Poblacidn residente, mayor de edad
Tamaiio muestral 61

Error muestral +12,80 % (p=9=0,5)

Nivel de confianza | 95,5 %

Muestreo De conveniencia

Trabajo de campo | Abril de 2023

Ademas, para el analisis estadistico de los resultados obtenidos en la encuesta, para un nivel de
confianza del 95,5 % se ha utilizado una K = 2.

4.4.1.2.2. Descripcion de la encuesta

Para la elaboracion del test de concepto se ha desarrollado una encuesta que permite evaluar
las variables descritas anteriormente y asi constatar que se han cumplido los objetivos.

El cuestionario cuenta con una variedad de preguntas que permite recoger informacién sobre el
consumidor y que podemos observar completo en Anexos |.

El cuestionario se divide en cuatro bloques:

= Blogue de presentacion y descripcién:

En este bloque se presenta el grupo que elabora la encuesta y se pone en contexto al
participante de las preguntas que se encontrard a continuacion.

Ademas, antes de empezar el cuestionario, se explica al participante el concepto del producto,
asi como sus aspectos mas importantes, como el formato, los ingredientes y el precio.

=  Blogue relacionado con la aceptacién del huevo producto:

En este bloque encontramos diferentes preguntas sobre la aceptacion del producto. Las
preguntas tratan sobre las siguientes variables:
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Intencion de compra. Esta pregunta hace referencia a la probabilidad que hay de que el
consumidor compre Petalinas, siendo 1 Nada probable y 5 Muy probable.

Nivel de agrado. Indica cuanto le gusta al consumidor el concepto del nuevo snack
propuesto. En este caso 1 No me gusta nada y 5 Me gusta mucho.

Diferenciacidn respecto a otros snacks del mercado. Esta pregunta pretende averiguar
el grado de innovacién del producto, siendo 1 Nada innovador y 5 Muy innovador.

Relacidn calidad — precio. En la descripcién del producto podemos observar el precio,
asi como las caracteristicas mas destacables de este. Esta cuestidon busca conocer la
relacidn calidad — precio del aperitivo propuesto. De esta forma 1 indica que el precio
no se ajusta nada al producto y 5 que se ajusta mucho.

Credibilidad de la idea. Esta pregunta hace referencia al grado de credibilidad del snack.
Siendo 1 Nada creible y 5 Muy creible.

Bloque relacionado con el tipo de consumidor.

Frecuencia de consumo. Esta pregunta trata de averiguar con qué frecuencia consume
cualquier tipo de snack.

Frecuencia de consumo de snacks saludables. Pretende averiguar la misma informacion
que la pregunta anterior, pero sobre snacks saludables.

Lugar de compra. Hace referencia al lugar donde el consumidor realiza la compra
habitual de este tipo de productos.

Marcas habituales de snacks que consume el comprador.

Razones por las que compraria Petalinas.

Blogue de informacidn general sobre el consumidor:

Genero.

Rango de edad.

Hijos.

Situacion laboral actual del cliente.

Comunidad Auténoma a la que pertenece el encuestado.
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4.4.1.2.3. Analisis De Los Resultados

Para analizar los resultados de la encuesta, se ha comparado la probabilidad de compra con
variables como el género, el rango de edad, los hijos y la ocupacién. Ademas, diagramas de
sectores del resto. Este analisis se ha realizado con la herramienta estadistica Statgraphics
Centurion 19, version 19.1.2 (Statgraphics Technologies, Inc., The Plains, Virginia, EE. UU.).

=  Probabilidad de compra vs Género

En la siguiente figura 3, encontramos el diagrama de barras que nos relaciona el género con la
probabilidad de compra de Petalinas.

Diagrama de barras para género segun
Probabilidad de compra

. Nada
Femenino I probable
000 ]
| Poco
probable
° -
$  Masculino nE— @ Nolosé
c I
O — Bastante
(&) probable
i Mu
Prefiero . pro%able
no contestar
0 5 10 15 20
Frecuencia

Figura 3: Diagrama de barras para género segun probabilidad de compra

Pruebas de independencia 1

La tabla 3 muestra los resultados de la prueba de hipdtesis ejecutada para determinar si se
rechaza, o no, la idea de que las clasificaciones de fila y columna son independientes. Puesto
que el valor-P es mayor o igual que 0,05, no se puede rechazar la hipdtesis de que filas y
columnas son independientes con un nivel de confianza del 95,0 %. Por lo tanto, el valor
observado de Género para un caso en particular pudiera no tener relacién con su valor en
Probabilidad de compra. Tras la obtencién de los resultados, no podemos decir que hay
diferencias entre hombres y mujeres en cuanto a la intencién de compra de Petalinas.

Tabla 3: Prueba de independencia 1

Prueba Estadistico Gl Valor - P
Chi — Cuadrada 5,830 8 0,6663
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=  Probabilidad de compra vs Rango de edad

En la Figura 4, encontramos el diagrama de barras que nos relaciona la edad con la probabilidad
de compra.

Diagrama de barras para edad segun
Probabilidad de compra

18 - 24
- — Nada
25-29 — probable
35-39 Poco
40 - 4t probable
B 45-49 @ Nolosé
“ —
Bastante
WS- = probable
55-59 Mu
) _— . pro{Jab\e
Mas de 60
0 5 10 15 20
Frecuencia

Figura 4: Diagrama de barras para edad segun probabilidad de compra

Pruebas de independencia 2

Esta tabla 4 muestra los resultados de la prueba de hipdtesis ejecutada para determinar si se
rechaza, o no, la idea de que las clasificaciones de fila y columna son independientes. Puesto
que el valor-P es menor que 0,05, se puede rechazar la hipdtesis de que filas y columnas son
independientes con un nivel de confianza del 95,0 %. Por lo tanto, el valor observado de Edad
para un caso en particular estd relacionado con su valor en Probabilidad de compra. En
conclusién, en el grafico 2, podemos observar cémo es mas probable que las personas que se
encuentren entre 18 y 24 afios lo compren mas que aquellas que se encuentren en un rango
superior de edad.

Tabla 4: Pruebas de independencia 2

Prueba Estadistico Gl Valor - P
Chi — Cuadrada 76,301 28 0,0000
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= Probabilidad de compra vs Hijos

En la figura 5 podemos observar el diagrama de barras de la probabilidad de compra para
aquellos que tienen hijos y los que no.

Diagrama de barras para hijos segun Probabilidad
de compra

Nada
probable

I

I

I Roco

. 1] probable
. No lo sé

[]

L 1

e

Bastante
probable

Hijos

M
. prt%ab\e

Frecuencia

Figura 5: Diagrama de barras para hijos segun probabilidad de compra

Prueba de independencia 3

Esta tabla muestra los resultados de la prueba de hipdtesis ejecutada para determinar si se
rechaza, o no, la idea de que las clasificaciones de fila y columna son independientes. Puesto
que el valor-P es mayor o igual que 0,05, no se puede rechazar la hipdtesis de que filas y
columnas son independientes con un nivel de confianza del 95,0 %. Por lo tanto, el valor
observado de Hijos para un caso en particular pudiera no tener relacién con su valor en
Probabilidad de compra.

Tabla 5: Prueba de independencia 3

Prueba Estadistico Gl Valor - P
Chi — Cuadrada 6,663 4 0,1548
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=  Frecuencia de compra vs Situacion laboral

A continuacién, podemos observar el diagrama de barras para la ocupacion de las personas
encuestadas y la probabilidad de compra de Petalinas en la figura 6.

Diagrama de barras para ocupacién segun
Probabilidad de compra

Estudiante I— Nada
vl 1 probable
1
Poco
.E Estudio y trabajo = probable
‘0 I )
E @ Nolosé
3 Sinempleo _— Bastante
(o) — probable
Trabajador activo o MU){D
— probable
|

(@]
0]

10 15

Frecuencia

Figura 6: Diagrama de barras para ocupacion segun probabilidad de compra

Pruebas de independencia 4

La tabla 6 muestra los resultados de la prueba de hipdtesis ejecutada para determinar si se
rechaza, o no, la idea de que las clasificaciones de fila y columna son independientes. Puesto
que el valor-P es menor que 0,05, se puede rechazar la hipdtesis de que filas y columnas son
independientes con un nivel de confianza del 95,0 %. Por lo tanto, el valor observado de
Ocupacién para un caso en particular esta relacionado con su valor en Probabilidad de compra.
Como conclusidn, en la figura 8, observamos como las personas con trabajo activo tienen una
probabilidad de compra mas alta con respecto al resto de ocupaciones, siendo las mds baja de
ellas la de los estudiantes. La gente que estudia y trabaja también tiene una probabilidad de
compra mayor. Las personas sin empleo tienen una proporcién de compra muy probable y nada
probable igual.

Tabla 6: Pruebas de independencia 4

Prueba Estadistico Gl Valor - P
Chi — Cuadrada 25,709 12 0,0118
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A continuacidn, podemos observar los diagramas de sectores.

=  Probabilidad de compra

En la figura 7, observamos las diferentes probabilidades de compra de los encuestados. El 44%
han marcado que es muy probable que lo compren, seguido de un 31,15% de bastante
probabilidad de compra, lo que, en comparacion a las bajas probabilidades, es muy significativo.

Diagrama de Sectores de Probabilidad de compra

Poco Probable

Q,
9-9% Nada
probable
No lo sé Poco
13.1% probable
Muy probable
443% . No lo sé
Bastante
probable
Mu
. pro{Jable
Bastante proable
31.2%
Figura 7: Diagrama de sectores de probabilidad de compra
= Gusto

En la figura 8 hemos analizado cuanto agrada la idea del producto a la poblacién. La mayor
proporcidn es para me gusta bastante con un 40,98%, seguido de me gusta mucho con un
34,43%. La proporcidn de disgusto es muy baja con tan solo un 1,64%. Observamos como
alrededor de % de los encuestados les gusta bastante o mucho la idea de Petalinas.

Diagrama de Sectores de gusto

No me gusta nada
1.6%

Ni me gusta ni me disgusta
22 9% No me
e gusta nada

Me gusta mucho
0
34.4% Ni me
. gusta nime
disgusta

. Me gusta
bastante

. Me gusta
mucho
Me gusta bastante

41%

Figura 8: Diagrama de sectores de gusto
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=  |nnovacién

Como podemos observar en la siguiente figura 9, el concepto del nuevo snack resulta innovador
para mas del 90% de los encuestados, un porcentaje extremadamente alto. También cabe

destacar que la puntuacién mas alta con mas de la mitad de los votos le corresponde a muy
innovador.

Diagrama de Sectores de Innovacién

No lo sé
3.3%

Nada
innovador

Bastante innovador @ Nolose
37.7%
Muy innovador

Bastante
57.4%

innovador

Muy
innovador

Figura 9: Diagrama de sectores de innovacion

= Calidad — Precio

En la figura 10 queda retratada que la calidad del producto con respecto a su precio se considera
elevada, pues mas del 80% de las respuestas califican esta relacion como bastante buena y muy
buena, lo que indica que el precio es mds que razonable para lo que se oferta.

Diagrama de Sectores de Calidad - Precio

Muy mala
1.6% Ni buena ni mala
13.1%

Muy mala

Muy buena
Y 5 Ni buena ni
£1% .

mala

Bastante
buena

Muy

Bastante buena buena

44.3%

Figura 10: Diagrama de sectores de calidad — precio
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= Credibilidad

La figura 11 destaca por mayoria absoluta la elevada credibilidad del producto, donde menos
del 2% de los encuestados lo consideran poco creible y menos del 10% se mantienen imparciales.

Diagrama de Sectores de Credibilidad

No lo sé
9.8%

Poco creible

@® Nolosé

Muy creible Bastante creible Bastante
55.7% 32.8% creible
Mu
crelyble

Figura 11: Diagrama de sectores de credibilidad

- Frecuencia de consumo

Podemos observar en la figura 12 que la frecuencia de consumo de los encuestados varia
considerablemente y queda dividida en tres grandes grupos que abarcan cada uno un tercio de
los votos aproximadamente. Casi el 40% afirman realizar la compra una vez a la semana, un 30%
de una a tres veces al mes y otro 30% de dos a tres veces por semana. Menos del 2% hacen la
compra todos los dias. Este dato resulta interesante a la hora de conocer los habitos de
consumidor enfocados a nuestro perfil ideal.

Diagrama de Sectores de Frecuencia de consumo

1-3 veces al mes 1-3 veces al

mes
31.2%
1vez alasemana

39.3% . 2-3veces a

la semana

Todos los
ias

. lvez ala
) semana
Todos los dias

1.6% 2-3veces a lasemana

279%

Figura 12: Diagrama de sectores de frecuencia de consumo
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=  Género

En cuanto a la figura 13, podemos ver que la mayoria de encuestadas son mujeres, aunque
esta informacién por si sola no nos aporta nada.

Diagrama de Sectores de Frecuencia de Género

Prefiero no contestar
1.6%

. Femenino

Masculino )
29.3% @® Masculino
; Prefiero no
F&méning contestar

59%

Figura 13: Diagrama de sectores de frecuencia de género

= Edad

En el diagrama de sectores de la edad que encontramos en la figura 14, observamos que la gran
mayoria de encuestados tienen entre 18 y 24 afios. Esto es importante tenerlo en cuenta a la
hora de definir nuestro publico objetivo, pues en funcién de las respuestas obtenidas podriamos
averiguar si nuestro producto pudiera dirigirse a estos rangos de edades o no.

Diagrama de Sectores de Edad

Mas de 60 .18-24

50-54 16%
8.2% ® 25-20

40 - 44 @ 3s-2
49%
@ +0-44
o @ s5-4
18-24

1n5% pion @ s0-54
55- 59

@ Misdes0

Figura 14: Diagrama de sectores de edad
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= Hijos

Queda retratado en la figura 15 que el 80% de encuestados no tiene hijos, aunque esta
informacién aislada no aporta mucho al estudio de concepto.

Diagrama de Sectores de Hijos

Si
19.7%

80.3%

Figura 15: Diagrama de sectores de hijos

= Ocupacion

En la figura 16, podemos ver que mas de la mitad de encuestados son estudiantes, aunque
también hay un porcentaje elevado de trabajadores.

Diagrama de Sectores de Ocupacion

Trabajador activo . Estudiante

32.8%
Estudioy
. trabajo ala
Estudiante vez
50.8% .
’ . Sin
empleo
Sinempleo o Trabajador
4.9% activo
Estudio y trabajo a la vez
11.5%

Figura 16: Diagrama de sectores de ocupacion
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=  Comunidad Auténoma

Finalmente, podemos observar en la figura 17, que el 90% de encuestados pertenecen a la
Comunidad Valenciana y que el 10% restante son comunidades pertenecientes a Espafia.

Diagrama de Sectores de Comunidad Auténoma

Castilla La Mancha

1.6% Castilla La
Mancha

® Castillay
Ledn

@ cataluna

Comunidad
Valenciana

@ Extremadura

. Galicia

La Rioja

Comunidad Valenciana
90.2%

Figura 17: Diagrama de sectores de comunidades autdnomas

En este caso, y al tratarse de un muestreo de conveniencia, ninguna persona en el rango de edad
de entre 30 a 34 afios contestd la encuesta. A pesar de que la muestra obtenida no es
representativa de la poblacién general, los resultados obtenidos muestran la aceptabilidad
general del producto. En este tipo de muestreos el investigador no tiene control sobre la
representatividad de la muestra y se emplea en aquellos proyectos que se encuentran en la fase
inicial o fase piloto de la investigacidn. Este tipo de muestreos por lo general presenta sesgos y
casi nunca representara la variabilidad de la poblacién, pues esta en general queda subestimada.
(Casal et al 2003).
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5. RESULTADOS

En el presente apartado se describen las etapas del método de Design Thinking aplicadas a
Petalinas.

5.1. EMPATIZAR

Durante el desarrollo del Bootcamp, se consideraron diferentes poblaciones como parte del
proceso, lo que permitié comprender y satisfacer de la mejor forma las necesidades del usuario.
Entre los distintos publicos objetivos propuestos se encuentran los siguientes:

= Estudiantes cansados de ir a las maquinas de Takeaway de la universidad y encontrarse
productos poco saludables.

= Trabajadores con poco tiempo para cocinar que buscan llevarse algo rapido al trabajo
que satisfaga sus necesidades.

= Deportistas de élite que pasan mucho tiempo fuera de casa.

= Nifios pequefios que odian las verduras y con padres preocupados por su salud que
buscan productos mds saludables para ellos.

= Adultos con enfermedades mentales que no pueden cocinar.

= Jubilados que viven solos y padecen diabetes.

= Gente joven que vive sin sus padres y quieren algo sano y barato.

=  Personas jovenes y adultos de entre 18 y 40 que se preocupan por el medioambiente,
son veganas y les gusta cocinar.

Teniendo en cuenta las poblaciones definidas, se evalué mediante votos, llegando a la
conclusién de que el mejor publico objetivo con el que trabajar son personas jévenes y adultos
que se preocupan por el medioambiente, son veganas y les gusta cocinar. Ademas, estan al
corriente de las novedades que saca su supermercado de confianza y estadn dispuestos a probar
nuevos productos y sabores.

Una vez realizada la segmentacion de la poblacidn, se realizé la humanizacion del cliente (Carlos)
para finalmente concluir la fase de empatia, donde se empled el mapa de empatia que podemos
observar en la figura 18.

Nombre: Carlos

¢QUE PIENSA Y SIENTE?

- Es consciente del impacto ambiental que
tienen sus acciones y est4 preocupado por
el planeta que les dejara a sus futuros hijos.

= Experimenta emocion y curiosidad cuando

descubre una receta vegana nueva

¢{QUE VE?

Ve como cada dia el cambio
climatico afecta al planeta,
produciendo dias cada vez més
calurosos y donde escasea la lluvia.
Cada dia hay més productos
veganos en el supermercado y la
gente tiene una alimentacion mas
consciente.

¢{QUE OYE?

= Escucha noticias sobre el cambio
climatico y el medicambiente

* Podcasts sobre  alimentacion
saludable, sostenible y consciente

(QUE DICE Y HACE?

+ Es un apasionado de la cocina y le encanta
compartir y cocinar con sus amigos recetas
nuevas

Le encanta ir al supermercado y probar los
productos de Novedad,

¢QUE LE DUELE?

* Las corridas de toros y los eventos en los
que se utilizan animales para la diversion
de las personas.

* No conectar socialmente con muchas
personas debido a sus elecciones éticas

¢A QUE ASPIRA?

s Aspira a ser el jefe de una gran

empresa agroalimentaria sostenible
con el medioambiente.

Figura 18: Herramienta mapa de empatia de Carlos
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5.2. DEFINIR

La etapa de definir en el método del Design Thinking es un paso crucial para abordar un
problema o desafio de disefio. Esta etapa se centra en comprender a fondo las necesidades y
deseos de los usuarios, asi como identificar claramente el problema que se va a resolver. Se
utilizan diversas técnicas, como entrevistas, encuestas, observacién directa y analisis de datos,
para recopilar informacidn valiosa sobre los usuarios, su contexto, sus frustraciones, deseos y
necesidades. La empleada en el caso del equipo es la herramienta de Point of View que podemos
encontrar a continuacion en la figura 19. (Galindo 2019).

Llevarse la comida al Pasa muchas horas en
trabajo la oficina

Es vegano y necesita

Alimentos ricos en
un aporte extra de

proteinas

proteinas
7 Alimentos ligeros y - Asi evita comer

saciantes entre horas

Cuidar su tracto

gastrointestinal Tiene

aportando fibra estrefiimiento
a su dieta

Figura 19: Herramienta point of view de Carlos

Una vez definidas las necesidades de Carlos, es necesario buscar un formato que se adapte a
estas para poder ofrecer una correcta solucion.

En primer lugar, realizamos una busqueda exhaustiva de los cultivos que generan mas
subproductos en la industria alimentaria. Entre los que destacan, el cultivo del maiz, pues se
forman una gran cantidad de residuos como tallos y hojas que no se utilizan en la produccién de
alimentos. Frutas y hortalizas, ya que en las fases de seleccién y clasificacion se producen
numerosos descartes de aquellas que no cumplen con los estandares fisicos, ademas del
deterioro y desperdicio de estas durante su distribucidon y consumo. Por ultimo, encontramos
los pétalos del azafran. Por cada kilogramo de azafran, se desperdician 63 kilogramos de pétalos
florales. (Aghabarari et al. 2022).

El azafran aporta color, sabor y aromas gracias a la cantidad de carotenoides, monoterpenos y
flavonoles que contiene. Es considerada la especia mds cara del mundo, sin embargo, los pétalos
se desechan en su totalidad, disminuyendo considerablemente el costo del producto final.

Este se ha utilizado durante la antigliedad como planta medicinal gracias a sus propiedades
antiespasmadicas, sedantes, carminativas, expectorantes y emenagogas entre muchas otras.
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Ademas, su interés cientifico ha incrementado considerablemente durante los ultimos afos con
el fin de demostrar sus propiedades bioactivas, relacionandose estas con la crocetina. Esta
produce beneficios a nivel del sistema nervioso central, gastrointestinal, gastrointestinal,
cardiovascular, endocrino y del sistema inmune.

A pesar de que la seguridad del azafran como especia se ha apoyado en su uso como aditivo
alimentario y se han utilizado sus extractos como tratamiento de enfermedades sin efectos
téxicos secundarios, se han observado casos de toxicidad en personas que han ingerido grandes
cantidades produciendo vémitos, diarreas, nauseas, mareos y en casos muy extremos
alteraciones graves. (Bostan et al. 2017).

Segun el estudio de Bostan et al. (2017) donde se evalud la toxicidad del azafran y de sus
componentes, los resultados indican que el safrafial es mas téxico que la crocina y el azafran en
dosis elevadas, pero que la crocina no produce dafio significativo en los principales érganos del
cuerpo en estudios con animales. Un ensayo clinico con tabletas de crocina demostré que esta
sustancia es segura en dosis terapéuticas, y los estudios con tabletas de azafran no reportaron
toxicidad importante en voluntarios sanos. Sin embargo, el safraiial tuvo un efecto mas tdxico
en indices hematoldgicos y bioquimicos en comparacion con el azafran y la crocina. Ademas, se
encontré que altos niveles de exposicion al azafrdn pueden aumentar la tasa de aborto
espontaneo en mujeres embarazadas, por lo que se recomienda que eviten el consumo de altas
dosis durante la gestacion debido a la falta de suficientes ensayos clinicos sobre su seguridad en
esta etapa.

A pesar de esto, no existen estudios especificos sobre la toxicidad de los pétalos del azafran, por
lo que, junto con la falta de legislacién sobre los pétalos de flores comestibles, su uso se ve
limitado.

Como alternativa a la utilizacién de pétalos de azafran, encontramos que también se
desperdician numerosas cantidades de pétalos de flores comestibles. El cultivo de estas es
constante durante todo el afio, sin embargo, hay épocas de menor demanda donde se
desperdician muchos kilos de pétalos. La idea principal de Petalinas es la utilizacidon de estos,
favoreciendo la economia circular y luchando contra el desperdicio alimentario.

5.4. PROTOTIPAR

Esta fase consiste en materializar las ideas generadas en las etapas anteriores en un prototipo
tangible. Este prototipo permite visualizar y probar las soluciones propuestas antes de
implementarlas por completo.

Durante el prototipado se busca validar y refinar las ideas, identificar posibles problemas o
mejoras, y obtener retroalimentacién de los usuarios o clientes ya que permite experimentar,
aprender y adaptar las ideas en funcidn de las necesidades reales de los usuarios. Es un enfoque
iterativo que impulsa la creatividad, la colaboracidn y la innovacién. (Galindo 2019).

En el caso de Petalinas, el prototipo fue desarrollado en la planta piloto de la Universitat
Politécnica de Valéncia, mediante el método de extrusion.

Guccino (2008) indica que la extrusion consiste en someter a los ingredientes a temperaturas y
presiones elevadas para producir variedades de productos con diferentes texturas y formas. Este
proceso tiene las siguientes etapas:
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= Mezcla de ingredientes: Para el correcto funcionamiento del extrusor, es necesario
acondicionarlo. Para ello se utilizan 4 mezclas con porcentajes de humedad diferentes.
La primera contiene un 20% de agua y un 80% de sémola de maiz. La segunda un 10%
de agua y un 90% de sémola de maiz. La tercera un 5% de agua y un 95% de sémola de
maiz y la dltima 100% sémola de maiz.
En cuanto a las condiciones de cada etapa, en la primera se alcanzan los 1409C en la
boquilla de salida. En la segunda etapa 1602C y tanto en la tercera como en la cuarta se
llegan a alcanzar entre 175 y 1809C.
Una vez acondicionado el extrusor, este ya esta preparado para introducir los
ingredientes de Petalinas. Las cantidades son 90% de sémola de maiz, 5% de proteina
de guisante, 4% de flores liofilizadas y 1% de especias.

= Alimentacidn al extrusor: La masa se introduce al extrusor mediante el sistema de
alimentacién. Este esta formado por un tornillo sinfin que mezcla los ingredientes y los
prensa mientras avanzan por distintas zonas de calentamiento.

= Calentamiento y coccién: A medida que los ingredientes pasan a través del extrusor por
las diferentes zonas de calentamiento, la masa se va calentando junto las diferentes
presiones.

=  Extrusién através de las boquillas: Cuando la masa esta caliente, esta se expande debido
a la formacién de gases y vapor formados por la diferencia de presiones en la masa.

= Corte y formacién: Una vez sale la masa por la boquilla, se introduce un cabezal con
diferentes cuchillas, que girard a una velocidad determinada permitiéndonos obtener
Petalinas del mismo tamafio.

Una vez elaboradas las Petalinas, se introducen en una bolsa individual tipo zip para
conservar de manera adecuada sus propiedades y caracteristicas organolépticas y evitar de
esta forma que interaccionen con la humedad relativa del ambiente produciendo asi una
pérdida en la calidad del alimento. Con relacién a esta, para llevar a cabo la eleccién del
formato, se ha tenido en cuenta el aspecto mas importante; un envase portatil para llevarlo
a donde quieras, asi como facil de utilizar y transportar. Con un aspecto llamativo que
integra los colores de la flor del azafran y con el eslogan en la parte inferior “Un snack de
cercania para poner color a tu dia” que podemos observar a continuacién en la figura 20.

Peta* Q

nas

Un snack de cercania 3
ara pone,
" gy colafan%ﬁ

.

Figura 20: Prototipo final de petalinas
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5.5. TESTEAR

Para llegar a la mezcla definitiva descrita en el apartado anterior, se realizaron diferentes
pruebas con distintos porcentajes de cada ingrediente hasta dar con la final.

Algunas de las pruebas mads destacables son las siguientes:

= Sémola de maiz 90%, 5% pétalos de flores liofilizadas y 5% de especias.

= Sémola de maiz 88%, 5% proteina de guisante, 5% pétalos de flores liofilizadas y 2%
especias.

= Sémola de maiz 85%, 5% proteina de guisante, 8% pétalos de flores liofilizadas y 2% de
especias.

Tras la cata interna de los miembros del grupo y de los integrantes del laboratorio, las mezclas
descritas anteriormente fueron desestimadas debido a que la expansion de la mezcla no era lo
suficiente como para obtener un producto final lo suficientemente crujiente. De esta forma la
decisidon unanime del equipo fue la mezcla con los siguientes ingredientes y cantidades: Sémola
de maiz 90%, proteina de guisante 5%, pétalos de flores liofilizadas 4%, especias 1%.

Una vez con el prototipo final, se produjo un testeado donde se estudid la viabilidad del
producto. Para ello se realizdé una encuesta a 61 personas residentes en toda Espafia, con un
muestreo de conveniencia y a un nivel de confianza del 95,5%.

La finalidad principal de la encuesta era determinar si el producto es o no creible, asi como su
intencién de compra. En los resultados de esta, el 55,74% de los encuestados determinaron que
el producto era creible, asi como un 75,41% de los encuestados si comprarian Petalinas.

Una vez comprobada la viabilidad del producto, este se dio a probar en diferentes eventos
organizados por la Universitat Politecnica de Valéncia donde 62 personas tanto estudiantes
como profesores de un amplio rango de edad cataron el producto de manera informal e
indicaron mediante una pequefia encuesta si este les habia gustado o no, indicando un 85,5%
de las personas que si les habia gustado Petalinas. El 14,5% restante indicd que estas tenian
poco sabor.
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6. CONCLUSIONES

El resultado final del desarrollo del presente trabajo fue la seleccién como finalistas en el
concurso nacional Ecotrophelia Espafia. Donde Llaurant consiguid el premio EntreCompFood al
equipo que demostrd mayores destrezas y habilidades emprendedoras a lo largo del concurso.

Tanto en este como en el avance del producto, se han desarrollado competencias transversales
entre las que destaca el trabajo en equipo, potenciado por el Método del Design Thinking.

En cuanto a los conocimientos de tecnologia de alimentos, estos han sido aplicados en
numerosas areas como nutricién, propiedades fisicas de los alimentos, procesado de alimentos
e incluso estadistica. Por otro lado, tanto a nivel personal como profesional, se han fomentado
conocimientos aplicables a otras dreas como la del disefio, la comunicacion efectiva y la
economia y el desarrollo de una nueva empresa, entre otros.

Esta experiencia ha sido enriquecedora. Nos ha ayudado a conocernos mejor, asi como a
descubrir nuestros limites en situaciones criticas, tanto en momentos de desacuerdo en
decisiones internas del propio equipo, como en aquellos en los que nos sentiamos estancados y
no sabiamos cdmo continuar con el proyecto, potenciando el autocontrol.

Tras el concurso, el equipo ha participado en diferentes eventos como el Future Market
organizado por KM Zero food innovation hub en la cuarta edicidn del ftalks food Summity la feria
de los inventos organizada por la Universitat Politeécnica de Valéncia en el Puerto de Valencia.
Ademas, Llaurant continda en constante formacidn realizando cursos como el Programa Xplorer
organizado por Santander X.

Por ultimo, cabe destacar que el desarrollo del presente proyecto ha estado comprometido en
todo momento con los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), cumpliendo con los siguientes:

= ODS 2: Hambre Cero

= ODS 3: Salud y bienestar

=  ODS 12: Produccion y consumo responsables
= ODS 13: Accion por el clima

= ODS 15: Vida de ecosistemas terrestres.
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8. ANEXOS

ANEXO I: Encuesta Test de Concepto

PETALINAS

jHolal Somos un grupo de estudiantes de Ciencia y Tecnologia de los Alimentos en la Universitat Politécnica de Valéncia,

estamos desarrollando un nuevo producto alimentario y nos gustaria conocer tu opinion.

Lee la descripcion que hay a continuacion y responde las siguientes preguntas de la forma mas sincera posible. Los

resultados seran tratados de forma anénima y se utilizaran con fines estadisticos.

iGracias por tu participacién!

<peta
¢ linas

PETALINAS

S\\‘ comer entre horas. Su nombre hace

referencia a su ingrediente mas

Petalinas es un nuevo concepto divertido
y saludable de snack extrusionado para

vanguardista, los pétalos de flores. Este
producto quiere combatir el desperdicio
de flores comestibles debido a la alta
produccién durante las épocas de menor
consumo. Petalinas utiliza ingredientes de
KMO, que con creatividad, permiten
desarrollar un producto que sorprendera.

Bolsas de papel Kraft resistentes
a la humedad con autocierre zip
y ventana lateral translicida,
ademas de una laminacion
interior antigrasa de PE. Sus
dimensiones son 12x6x20 cm con
una capacidad de 250 cec.

Sémola de maiz (90%),
Proteina de guisante (5%),
Flores liofilizadas (Caléndulas,
Pensamientos, Azafran...)
(4%), Especias (1%).

Nada probable o O

¢Cuénto te gusta este nuevo snack? *

No me gusta nada O O

%

Indica la probabilidad que hay de que compres Petalinas *

O O O

Unsnack de cercania

garapone

r,
o>

PRECIO: 1,20€

Muy probable

Me gusta mucho
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¢Qué te parece este producto respecto a los encontrados en el mercado? *

Nada innovador O O O O O Muy innovador

Con la informacidn que tienes sobre Petalinas, ¢Como consideras la relacion calidad-precio del *
producto?

Muy mala O O O O O Muy buena

¢Como de creible te parece esta idea de producto? *

Nada creible O O O O O Muy creible

¢Con qué frecuencia consumes snacks? *

Nunca

1-3 veces al mes
Unavez ala semana

2 0 3 veces a lasemana

Todos los dias
¢En qué supermercado sueles hacer tu compra de snacks? *
Dia
Eroski
Alcampo
Ecorganic
Mercadona
Herbolarios Navarro
Consum
Carrefour

Otra...
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¢Qué marcas de snacks consumes? *
Risi
Grefusa
Lay's
Prozis
Hero

Otra...

¢Por qué comprarias Petalias? *

Porque me preocupo por mi salud

Porque me lo han recomendado mis padres

Porque me preocupo por el medio ambiente

Porque soy intolerante al gluten

Porque quiero perder peso

Porque me lo han recomendado mis amigos

Porque llevo unos habitos de vida saludables

Porque me siento mejor conmigo mismo

Porgue me lo ha recomendado mi pareja

Porque lo he probado antes y me ha gustado mucho

Otra...
Por favor, indica tu género *

Masculino
Femenino

Prefiero no contestar
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Por favor, indica en qué rango de edad te encuentras *

18-24
25-29
30-34
35-39
40-44
45-49
50-54
55-589

Mas de 60

éTienes hijos? *
Si
No

. ., *
Situacion actual

Jubilado

Sin empleo

Estudiante

Trabajador activo

Ama de casa

Estudio y trabajo a la vez

Otra...
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¢A qué Comunidad Auténoma perteneces? *

1. Andalucia

2. Aragon

3. Asturias

4. Baleares

5. Canarias

6. Cantabria

7. Castilla La Mancha

8. CastillayLedn

9. Catalufia
10. Comunidad Valenciana

11. Extremadura

12. Galicia
13. Madrid
14. Murcia

15. Navarra

16. Pais Vasco

17. Llarioja

¢A qué Comunidad Auténoma perteneces? *

Elige v



