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Resum

El packaging, el preu i la marca son tres factors externs d’un producte alimentari o begudes
que influencien en la percepcid de sabor dels consumidors. La preferéncia cap a un producte
alimentari no depén Unicament del seu sabor, sind que depén dels factors externs que
I’envolten. Aixo és causat perqué la percepcié de sabor, que tenim en el moment de tastar un
producte, realment es crea en el cervell, com el sentit de la vista, i no en les papil-les
gustatives. Per tant, el consumidor percebra millor el sabor d’un producte si aquest té un
packaging atractiu, la marca és coneguda i s’utilitza una bona estrategia de preus. D’aqui
sorgeix el concepte de la neurogastronomy, una teoria que defensa que el gust esta en el
cervell i investiga com interactuen els sentits humans a I'hora de desenvolupar la creacio
cerebral del sabor.

Molts autors defensen que el sentit de la vista és el més dominant de tots i, per tant, el més
influent. Aquesta importancia radica en el gran espai que ocupa aquest sentit en el cervell
huma. En aquesta investigacié es mostren diversos estudis que s’han realitzat demostrant
aquest fet i demostrant que els factors externs visuals d’'un producte poden influenciar en la
percepcié de sabor dels consumidors.

Paraules clau: Marqueting, Sentit de la vista, Sabor, Packaging, Marca, Preu, Percepcid i
Producte alimentari

Abstract:

The packaging, the price and the brand are three external factors of a food or drink product
that influence the taste perception of consumers. The preference for a food product does not
depend solely on its taste, but on the external factors surrounding it. This is because the
perception of flavor, which we have when tasting a product, is created in the brain, like the
sense of sight, and not in the taste buds. Therefore, the consumer will better perceive the
flavor of a product if it has attractive packaging, the brand is well-known, and a good pricing
strategy is used. This is where the concept of neurogastronomy arises, a theory that argues
that taste is in the brain and investigates how the human senses interact when developing the
brain's creation of flavor.

Many authors argue that the sense of sight is the most dominant of all and therefore the most
influential. This importance lies in the large space that this sense occupies in the human brain.
This research shows several studies that have been carried out demonstrating this fact and
showing that the external visual factors of a product can influence the taste perception of
consumers.

Keywords: Marketing, Sense of sight, Taste, Packaging, Brand, Price, Perception and Food
product
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1. Introduccid

A inicis dels anys 60 moltes empreses, dedicades en el sector de la indUstria alimentaria, es van
adonar que les caracteristiques externes d'un producte, o més ben dit, els factors externs d'un
producte, poden arribar a influir en la percepcié del gust del consumidor. En relacié amb aixo,
concretament 7 autors, alguns d'ells considerats com antecessor de la neurogastronomia, van
realitzar diferents estudis que consistien a fer tasts a cegues de diversos productes alimentaris
a persones voluntaries. L'objectiu era descobrir si els consumidors realment eren capacos de
distingir els productes que degustaven i també, veure si els factors externs de productes
alimentaris i begudes els influenciaven en la seva percepcié de sabor. A partir d'aquests
estudis, els autors van coincidir en tres factors externs del producte influents que sén: la
marca, el preui el packaging.

El consumidor quan observa un producte alimentari rep influéncies a través de factors externs
com un packaging atractiu, estrategies de preu, la identitat de la marca i el missatge que
aquesta transmet. Encara que tots els sentits, en més o menys mesura, tenen a veure amb
aquesta influencia, tot aixo no seria possible sense el sentit de la vista, ates que aquest és el
sentit més dominant de tots i, per tant, també és el sentit més explorat en I'ambit del
marqueting i marqueting sensorial del producte. Al llarg d’aquest Treball de Final de Grau es
podra veure que la preferéncia del consumidor cap a un producte alimentari o begudes, no
depén Unicament del seu sabor, sind que els factors externs visuals d’'un producte impacten en
la percepcid del gust.

La investigacid s'estructura, en primer lloc, amb |'apartat “Plantejament del problema de la
investigacio” on es presenten les preguntes d'investigacid plantejades. En segon lloc, s'exposa
un marc teoric la qual permet aportar una major profunditat al problema i una base teorica a
la investigacid. Seguidament, s'explica detalladament la investigacid i les técniques utilitzades i
s'exposen els resultats obtinguts en I'apartat "Analisis dels resultats". Finalment, en la seccié
de les conclusions, es menciona si les preguntes d'investigacid, establertes al comencament
del projecte, s'han pogut resoldre correctament.

2. Plantejament del problema de la investigacio

Com a objecte d’estudi s’ha escollit la influéncia dels factors externs d’un producte alimentari
o begudes en la percepcié de sabor dels consumidors. Amb la finalitat de descobrir I'impacte
que provoca en els consumidors I'abséncia i preséncia d’aquests factors externs i també, el
grau de coneixement que tenen sobre aixo.

Per aquesta investigacid s’han plantejat concretament tres preguntes d’investigacido que
s’esperen resoldre al llarg d’aquest projecte. La primera pregunta s’ha redactat amb I'objectiu
de saber si els consumidors tenen coneixenca sobre la influéncia que poden tenir els factors
externs d’un producte amb la seva percepcid de sabor. Pel que fa a la segona pregunta
d’investigacid, es vol descobrir si els consumidors realment poden distingir un producte
alimentari o beguda sense cap mena d’informacié del producte. Per ultim, la tercera pregunta
s’ha plantejat amb la finalitat de saber de quina manera el preu, packaging i marca afecten
amb la percepcid de sabor. Aixi doncs, les tres preguntes d’investigacié proposades per aquest
Treball de Final de Grau sén:

Pl 1. Quin grau de consciéncia tenen els consumidors sobre la influéncia en la
percepcié de sabor dels productes alimentaris o begudes rebuda per factors externs
del producte?



Pl 2. El consumidor té la capacitat d’identificar la marca d’un producte sense rebre cap
tipus d’estimul?

Pl 3. Com afecten els factors externs del producte, com el preu, packaging i marca en
la percepcié del gust?

3. Marc teoric i conceptual
3.1 Els cinc sentits com a estrategies del marqueting

Segons Hultén, Broweus i Dijk (2009) i Manzano, Gavilan, Avello, Carmen i Serra (2012) els cinc
sentits sén molt rellevants en I'ambit del marqueting, concretament en el marqueting
sensorial, atés que posen el cervell huma i els seus cinc sentits en el centre del marqueting
sensorial, ja que és en el cervell d’'una persona on es registra i es crea la imatge d’una marca
gracies al resultat de les experiéncies viscudes d’un individu envers a una marca. Segons els
anteriors autors, totes aquestes experiencies generades s’aconsegueix a través dels sentits.
Blanco (2011) menciona que davant I'exposicid d’una marca, el sentit que se li dona més
importancia és la vista (58%), seguidament de I'olfacte (45%), de I'oida (41%), del gust (31%) i
del tacte (25%).

Pel que fa a la definicié de marqueting, Kotler (2012) comenta que I'objectiu del marqueting és
identificar i satisfer les necessitats humanes i socials ajudant-los a introduir i obtenir
I'acceptacid de nous productes que poden fer més facil o enriquir la vida dels consumidors.
Pero Lindstrom (2005) no coincideix amb I'opinié de I'anterior autor sobre I'objectiu principal
del marqueting i diu que “la finalidad principal y primordial del marketing es que se pueda
lograr un compromiso emocional con el consumidor para que recuerde la marca, y para
permanecer en su memoria se debe tocar la fibra de sus sentimientos” (Citat per Lépez-Rua,
2015, p. 467). La definicié de Lindstrom s’acosta més a la definicié del marqueting sensorial
que és on hi entren en joc els cinc sentits humans com veurem seguidament a partir de
diversos autors.

Manzano et al., (2012) defineixen el marqueting sensorial o marqueting dels sentits com a una
nova area del marqueting que té la finalitat d’influir el comportament de compra dels
consumidors d’un producte o servei a través dels seus cinc sentits (vista, oida, olfacte, gust i
tacte). “El marketing sensorial consiste en una estrategia que se centra en reforzar las
emociones o sensaciones de los consumidores” (Lopez-Rua, 2015, p. 465-466).

Segons Diaz (2019) aquest tipus de marqueting no només opera en un punt de venda, siné que
també, té en compte diversos elements que componen un producte. Per tant, segons 'autor,
el marqueting sensorial del producte sén totes aquelles propietats fisiques i externes
relacionades amb el producte. El seu principal objectiu, segons |'autor, és generar una
experiencia des del moment de veure el producte, agafar-lo amb les mans, fins a provar-lo o
fer-lo servir.

Per ultim, destacar que Hultén (2011) ens parla d’estratégies sensorials del marqueting.
Menciona que aquestes tenen I'objectiu de diferenciar i expressar la identitat d’un producte,
servei o empresa a través de la ment i els sentits humans. L’autor remarca que una estratégia
es defineix com a sensorial, només quan aquesta apel-la a un o diversos sentits de la ment d’un
client.



3.1.1 \Vista

Hultén et al. (2009) confirmen que dels cinc sentits humans, el sentit de la vista ha dominat
fins ara la practica del marqueting. Aquesta cita es reafirma per Lépez-Rua (2015) dient que es
calcula que el 83% de la informacid que retenen les persones es rep visualment. D’acord amb
els anteriors autors, Braidot (2005) i Zurawicki (2010) coincideixen en el fet que la importancia
del sentit de la vista per a ’home té correspondéncia en I'espai que I'organisme li assigna, ja
que quasi una quarta part del cervell esta dedicada en el processament d’imatges visuals. Per
tant, segons ambdods autors, aixo significa que el sentit de la vista ocupa una gran part en el
cervell en comparacio a tots els altres sentits. Per la seva banda, Lindstrom (2005) descriu
aquest sentit com el més seductor, i Shiffman (2001) com el sentit sensorial més dominant de
tots.

La vista és el sentit més utilitzat en el marqueting i, per aixo, I'eleccid dels colors, la forma d’un
producte i altres factors externs del producte sén molt importants, ja que aquests elements
son la primera forma d’identificacié i diferenciacid de qualsevol producte (Barrios, 2012).
Ambdéds autors Hultén (2011) i Lopez-Rua (2015) també posen eémfasi en la importancia de
diverses expressions sensorials com el color, la llum i el tema, aixi com els grafics, 'exterior i
I'interior d’un producte per tal de captar I'atencié del consumidor. Arango (2008) coincidint
amb els anteriors autors, considera que els colors i dissenys del packaging també faciliten la
presa de decisid dels consumidors en el moment d’escollir un producte. Moltes marques estan
associades a un color especific, per tal d’aconseguir que els consumidors memoritzin més
facilment els productes d’'una marca. Un exemple molt evident, és la industria d’aliments i
begudes, on I'impacte del color és obvia i clarament definit (Barrios, 2012).

Braidot (2005) diu que la percepcio del color esta intimament relacionada amb aspectes
emocionals. Per tant, I'autor afirma que els colors calids son estimulants, actius i amplien el pla
visual, ja que aquests tons augmenten la mida i pes de les formes. També diu que els colors
freds s’allunyen del pla visual de I'espectador generant una reduccidé de la mida i pes de les
formes i, també, solen despertar sensacions de tristesa i anhel.

Una estratégia sensorial relacionada amb el sentit de la vista és el marqueting visual. Aquest
tipus de marqueting té l'objectiu de seduir i captar I'atencié dels consumidors a través
d’elements visuals com formes, colors, packaging, logotips, infografies, tipografies i altres
caracteristiques del producte (Saez, 2016).

3.1.2 Gust i Olfacte

Baptista, Ledn i Mora (2010) diuen que el gust i I'olfacte sén dos sentits que estan estretament
relacionats. Segons els anteriors autors, en I'ambit del marqueting, el sentit del gust i I'olfacte
han estat molt poc explorats per la majoria de les industries que no pertanyen en les arees
d’alimentacié o fragancies. Gomez i Mejia (2012) comenten que aquests dos sentits han sigut
estudiats primordialment en I'ambit de la gastronomia en la seleccié del menjar i begudes,
com tasts de vins i cafés.

Pel que fa al sentit del gust, Lopez-Rua (2015) comenta que “de todos los sentidos, el gusto es
el sentido menos desarrollado pero mas intimo. Para que se produzca el contacto con la boca,
el producto tiene que pasar antes por el resto de sentidos que actian como filtros” (p. 471).
Segons Braidot (2005) la importancia del gust per a una marca resideix en el fet que permet
crear una experiéncia agradable de degustacio a un client i recordar a la marca per aixo.



Amb relacié al sentit de I'olfacte, els autors Ward, Davies i Kooijman (2003), mencionen que
aquest sentit genera major nivell de record en comparacié a tots els altres. Herz (2004) hi
afegeix que l'olfacte és el sentit que permet que els records siguin molt més emocionals.
Lépez-Rua (2015) afirma que l'olor pot arribar a provocar una reaccié determinada en el
consumidor, modificar els habits dels clients i inclts pot arribar a condicionar la seva decisié de
compra. Per argumentar aquesta afirmacio, Hultén et al. (2009) ens expliquen que el sentit de
I'olfacte esta estretament relacionat amb la part del cervell que gestiona les emocions,
I’"hemisferi cerebral dret.

Segons lannini (2010), director de la prestigiosa agéncia Aromarketing, comenta que el
marqueting olfactiu és una ciéncia que aconsegueix utilitzar aromes especifiques en un entorn
de negoci o en un producte amb la finalitat de promoure emocions per influir en el
comportament dels consumidors.

3.1.3 Tacte

Robert (2005) menciona que la pell és I'organ més extens del cos i gracies a les seves
nombroses terminacions nervioses permet identificar si un objecte és suau, aspre, dur o tou,
sec, humit, calent o fred. Per tot aix0, Baptista et al. (2010) consideren que el tacte és molt
rellevant pel marqueting, ja que el contacte tactil que puguin tenir els consumidors amb els
productes i altres elements d’una marca, és el que fara decidir si la percepcié d’un producte és
positiva o no. Hultén (2011) diu que l'experiencia tactil es facilita mitjancant expressions
sensorials com el material i la superficie, perd també la temperatura, el pes, la forma i
I'estabilitat. En relaci6 amb aquest argument, Baptista et al. (2010) menciona que els
consumidors normalment associen la consisténcia, suavitat i pes d’'un producte amb aspectes
com la duracié, qualitat i el plaer d’aquest mateix producte.

En I'ambit del marqueting sensorial, el sentit del tacte influeix en la conducta de compra dels
consumidors a causa de la interaccid fisica que hi ha amb els productes (McCabe & Nowlis,
2003). Sernaqué Espinoza i Gamboa Amaya (2018) coincideixen en I'opinid que el tacte és un
sentit rellevant i decisori pel procés de compra. El marqueting tactil és aquell capa¢ de crear
experiencies més interactives y properes, generant en I'ambit comercial relacions amb el
consumidor (Medina, Quispe, Freire i Lopez, 2018).

3.1.4 Oida

Segons Garlin i Owen (2006) el sentit de I'cida esta estretament relacionat amb les emocions i
la forma en que s’experimenta el so és individual i cada persona reacciona diferent davant
d’una melodia. Hultén et al. (2009) consideren que el so sempre ha tingut una gran
importancia a la societat, ates que la majoria de la gent li atribueix un significat emocional.

Lindstrom (2012) en multiples investigacions ha demostrat el poder que tenen els sons de la
manera com els consumidors perceben les marques. En els seus experiments, mitjancant 1'Us
d'equips d'escaneig cerebral, han determinat que hi ha relacié entre els sons i la resposta
emocional de l'individu representada en sentiments positius o negatius. Les investigacions
d’aquest autor, demostren la importancia que pot tenir per a una marca I'Us adequat
d'elements auditius.

Segons Hulten (2011) el marqueting auditiu utilitza estrategies sensorials relacionades amb el
so per reforgar la identitat i la imatge d'una marca. Matesa (2017) diu que aquest tipus de
marqueting és dels més utilitzats, ja que és una estrategia de marca molt potent. Algunes



tecniques que utilitzen consisteixen a escollir estils de musica en concret per un establiment,
compondre cangons amb una melodia enganxosa per anuncis especifics, etc. Pero, segons
aquest mateix autor, el marqueting auditiu també consisteix a crear sons especifics per a
productes concrets, ja siguin del sector alimentari, tecnologic, entre altres.

3.2 “El sabor esta al cervell”

El neurocientific Shepherd (2011) va inventar la neurogastronomy, un concepte que es basa a
comprendre com es generen els sabors i té com a objectiu analitzar el funcionament del
sistema nerviés per saber com interactuen els sentits humans a I’'hora de desenvolupar la
creacio cerebral del sabor. Per tant, I'autor busca demostrar que el menjar, per si mateix, no és
I’element generador del sabor que posteriorment és apreciat a través dels sentits, sind que el
cervell és realment I'encarregat de crear el sabor. Segons el cientific el paladar esta ubicat en
el cervell i no en la boca.

L'investigador de genetica i neurocientific David Bueno i Torrens, va escriure un article en el
diari Ara I'any 2018 relacionat amb la neurogastronomia. “El gust és un dels cinc sentits que
ens permeten obtenir informacié de I'exterior. Es diu que resideix a la llengua, pero en realitat
és el cervell qui I'interpreta. La llengua actua Unicament d’antena receptora” (Torrens, 2018, p.
12). Aquest autor defensa que existeixen diversos factors externs d’un producte, relacionats
amb el sentit de la vista, I'oida i el tacte, que modifiquen la manera en que les persones
perceben els sabors dels aliments. En relacié amb el sentit de la vista, I'autor menciona que
s’ha pogut demostrar que el color del menjar i el color dels elements que envolten el producte
alimentari altera la percepcio del sabor. L'investigador posa com a exemple el color groc, i diu
que aquest fa percebre el gust d’un aliment més acid.

En aquesta linia, Spence (2017) també utilitza el concepte de neurogastronomia per demostrar
la influéncia en la percepcié de sabor de productes alimentaris provocada per factors externs
dels mateixos productes. L'autor considera que la interaccio entre el que tenim a la boca i el
que tenim a la ment sobre un producte alimentari, és el que determina com sera I'experiéncia
de sabor d’aquest mateix aliment. També menciona que la gran majoria d’estimuls externs que
alteren la percepcio del gust de les persones son visuals. D’acord amb I'anterior autor, Reisfelt,
Gabrielsen, Aslyng, Bjerre i Mgller (2009) diuen que I'aspecte i tot el conjunt que té a veure
amb un producte alimentari sén factors decisius pel consumidor, atés que la vista seguida de
I'olfacte solen ser els primers sentits que prenen la decisi6 en el moment de mostrar
preferéncia cap a un producte. Tal com diuen Bercik, Paluchova i Neomaniova (2021) la gent se
sent atreta per la bellesa, i el mateix passa amb la disposicié dels aliments. Els nostres ulls
estan connectats a través del cervell a la nostra boca, i aquest fet és recolzat en el suposit que,
si el consumidor li agrada el que veu, sera més gustés per a ell i, per tant, podra avaluar millor
el producte (Michel, Velasco, Gatti i Spence, 2014).

Per tant, fins aqui s’ha pogut veure com diversos autors ens han demostrat que la vista és el
sentit més influent de tots a I’"hora de tastar un producte.

3.3 La influencia en la percepcio de sabor d’un producte

Seguidament, es mostraran tres casos d’estudi de diversos investigadors on demostren que els
elements visuals externs d’un producte poden arribar a influir en la percepcié de sabor d’un
producte alimentari o beguda dels consumidors. Segons Ng, Chaya i Hort (2013) aquests tipus
d’estudis es van realitzar perque als inicis dels anys 60 moltes empreses dedicades en la
industria alimentaria, van observar que seria rellevant analitzar I'efecte dels factors externs
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dels productes en aspectes sensorials. Perqué les empreses es van adonar que les
caracteristiques visuals externes d’un producte podien influenciar en la percepcid del gust d’un
consumidor cap a un producte alimentari.

Allison i Uhl (1964), considerats antecessors de la neurogastronomy, sén els primers
investigadors a mostrar quin efecte tenen les accions de marqueting amb la percepcié del
sabor d’una marca d’un producte. El seu estudi consistia a fer tastar mostres de cervesa a
diversos participants en dues situacions diferents. En la primera ocasid, el tastador era
conscient sobre la marca de cerveses que estava degustant i, en la segona, el tastador no
sabia quina cervesa estava bevent. En totes dues situacions les cerveses eren les mateixes i
I"nic que canviava era la informacié que se’ls hi donava sobre cada una d’elles. En
I'experiment, els investigadors esmentats anteriorment, van observar que les persones
investigades no podien distingir les marca de la cervesa que es presentava sense etiqueta. A
més a més, la cervesa que no duia I'etiqueta amb el nom de la marca, no va rebre bones
valoracions pel que feia al seu sabor. Pero, en canvi, quan van provar la cervesa amb etiqueta,
el sabor va ser més ben valorat en comparacié a l'altre. Aquests autors finalment van
concloure, que les diferéncies percebudes entre les cerveses no depenien només de les
propietats fisiques, sind també de la marca i els esforcos de marqueting associats amb
aquesta.

Enax i Weber (2015) seguint la linia de la investigacid dels anteriors autors, van investigar com
influenciaven els factors externs d’un producte en la percepcié de sabor sobre una nova
xocolata que havia sortit en el mercat. Aquest nou producte tenia un packaging amb un
disseny atractiu i un preu car, perd raonable per la qualitat de la xocolata. Els investigadors
també van fer tastar el producte a diverses persones en dos episodis diferents. En el primer
escenari, els tastadors sabien en tot moment la marca de xocolata que estaven degustant. En
canvi, en el segon episodi, els participants van tastar exactament la mateixa xocolata, pero
sense veure el packaging per tal de no saber la marca. També en aquest episodi se’ls
informava sobre el preu de la xocolata que tastaven i corresponia a una xifra bastant baixa
comparat amb el preu original de la xocolata. Per tant, ambdues xocolates eren exactament la
mateixa i I'Gnic que canviava era la informacid que se’ls donava. Quan les persones implicades
en |'experiment tastaven la primera xocolata, deien que era deliciosa i complia en totes les
seves expectatives. No obstant, segons els autors, quan les mateixes persones es torbaven en
el segon escenari, consideraven que la xocolata, pel que feia al sabor, era pitjor en comparacio
a I'altre. Com a conclusié d’aquest experiment, els autors van poder demostrar que la marca i
el preu tenen efectes notables en I'experiencia de sabor i consum huma, la sol-licitud de
compra i fins i tot, els patrons d’activacié neuronal.

Wansink, Payne i North (2007) consideren que hi ha diversos estimuls externs que puguin
influir en el gust esperat del vi, com per exemple, l'origen i el nom, I'etiqueta d’un vi i el
disseny de I'ampolla. Per tant, com els dos experiments anteriors, aquests autors també
investiguen com tots aquests elements externs d’un producte esmentats, poden influir en les
expectatives de sabor d’un vi. Els autors per dur a terme el seu estudi van escollir a estudiants
de postgraus per determinar si les expectatives generades a partir de les etiquetes dels vins,
distorsionaria el gust posterior del vi. Els investigadors durant I'experiment van dividir els
participants en dos grups diferents, a uns se’ls va donar una ampolla atractiva de vi Cabernet
Sauvignon de baix cost que va ser reetiquetada com a vi de California. En canvi, a 'altre grup
d’estudiants, també se’ls va oferir el mateix tipus de vi amb una altra ampolla no tan atractiva,
pero aguesta va ser reetiquetada amb el nom de Dakota. El vi que deia California a I'etiqueta,
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es refaria el nom d’un vi prestigids fet a la vall de Napa a California i que va guanyar un premi
per la seva qualitat. Pero el vi amb el nom de Dakota feia referéncia a un vi comercial i barat
originat a Dakota del nord. Els autors tenien la hipotesi que els estudiants quan tastessin el vi
de California tindrien una percepcid molt més favorable de la beguda en comparacio el vi
Dakota, i aixi va ser. Perque quan els autors van comparar el comportament dels dos grups
d’estudiants, van observar que s’havia consumit més el vi de California que el de Dakota. La
conclusié que van extreure de I'estudi, és que els indicadors de qualitat com ara el preu, les
etiquetes, 'aparenca o el nom de la marca poden crear expectatives i generar un biaix
d’ingesta.

3.4 Factors externs que influencien en la percepcié de sabor d’un producte

Un cop analitzats els anteriors estudis, podem extreure que els investigadors Allison i Uhl
(1964), Enax i Weber (2015) i Wansink et al. (2007) coincideixen que els estimuls externs que
influeixen en la percepcié de sabor d’un producte alimentari o begudes sén concretament tres:
packaging, marca i preu del producte. D’acord amb els anteriors autors, Spence (2017) opina
gue totes aquestes dades externes del producte exerceixen una gran influencia en el que diu la
gent sobre el gust i sabor d’un aliment i, fins i tot, poden influenciar en la manera en queé el
cervell processa el sabor dels productes. A més a més, Spence relaciona els factors externs del
producte, que s’han mencionat anteriorment, amb el sentit visual, atés que d’acord amb la
definicié de Saez (2016) que ja s’"ha mencionat a I'apartat 3.2 Els cinc sentits com a estratégies
del marqueting, les estrategies sensorials relacionades amb el sentit de la vista, tenen
I’objectiu de seduir i captar I'atencié dels consumidors a través d’elements visuals com formes,
colors, packagings, logotips i altres caracteristiques externes del producte.

3.4.1 Packaging

El packaging o també anomenat envas és un instrument complex que al llarg dels anys ha
ampliat les seves funcions a part de contenir el producte, preservar-lo, protegir-lo de qiiestions
climatiques, del transport i de la interaccié humana (Ciravegna, 2017). L’autor Stewart (1995)
recorda que tot i que el packaging té multiples funcionalitats per a una empresa, no ens hem
d’oblidar de la seva funcié principal que és la de protegir el producte contra tots els perills que
puguin haver-hi durant el procés de fabricacié i Us final del producte. L’autor també menciona
el segon principi fonamental del packaging que és la identificacié del producte i la marca. Amb
relacié aixo, Pignatelli i Tomaseti Solano (2020) diuen que és molt important que la marca es
vegi bé en 'embalatge i el consumidor pugui identificar-la immediatament, atés que el nom de
la marca impulsa el consumidor a comprar un determinat producte. Ambrose i Harris (2017)
també posen emfasi en el fet que el packaging ha guanyat molta importancia en un producte
durant aquests ultims anys, atés que compleix funcions com cridar I'atencid, transmetre
sensacions, percepcions i valors d’una marca (Citat per Pignatelli i Tomaseti Solano, 2020).

La definicié de packaging segons Ciravegna (2017) va més enlla i diu que és un objecte amb
sentit, és a dir, és aquell element del producte que busca crear i instaurar un significat,
mitjangant propietats sensorials i semantiques que es transmeten a través d'una estructuracio
adequada dels seus elements grafics i els seus components. Segons l|'anterior autor, el
packaging té la finalitat de generar una relacid amb el consumidor. D’acord amb I'anterior
autor, Braidot (2005) diu els elements que interactuen en el packaging es perceben
principalment per la vista com per exemple, imatges, formes, colors i logotips de marca.
Segons I'autor, aquests elements han d’estar ben organitzats i sintetitzats de forma coherent,
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ates que el disseny de I'embalatge d’un producte és una pe¢a comunicacional i d’alta
rellevancia per captar I'atencidé del client.

Metcalf, Hess, Danes i Singh (2012) afirmen que el packaging pot arribar a millorar les
percepcions del consumidor en qiiestions de sabor, rendiment del producte i, a més a més,
també pot incitar a la compra. Totes aquestes propietats de I'embalatge és el que ha generat
que la industria alimentaria posi atencié en investigar com el disseny de I’envas d’un producte
influeix en les decisions de compra i també, com afecta en aspectes sensorials del consumidor
(Maleki, Amiri, Shahin i Ansari, 2019). A més a més, segons els anteriors autors, el packaging és
I’estimul extern que permet al consumidor interpretar de forma favorable o desfavorable el
producte, fent que I'individu generi hipotesis sobre el seu sabor.

3.4.2 Marca

La marca i el packaging sén dos elements que estan estretament relacionats, ates que segons
Braidot (2005) la marca sempre es troba en el packaging d’un producte. Pero he considerat
rellevant separar aquests dos conceptes i explicar-los per separat. Per tant, segons Colmenares
(2007) el concepte de marca té molts significats, pero, tot i aixo, I'autor remarca que la marca
abans de ser qualsevol altra cosa és un signe que compleix les funcions verbals o lingliistiques
(nom, denominacié, designacid) i visuals (logo, simbol, imatge grafiques, color). Per tant,
segons l'autor la marca ha de comunicar el significat de quelcom concret i al mateix moment,
ha de servir com a senyal d’identitat.

Kotler (2012) defineix la marca d’una manera més comercial i, per tant, diu que és un nom,
simbol i disseny que té el proposit de diferenciar-se de la resta de productes i serveis d’altres
competidors. Pero Colmenares (2007) destaca que una marca també té a veure amb la manera
com els clients perceben i adquireixen un producte. Segons I'anterior autor, el nom d’una
marca ofereix un valor afegit al producte i servei que posteriorment és apreciat pel
consumidor i el preu del qual esta disposat a pagar.

Enax i Weber (2015) han pogut demostrar que la marca, és a dir, el nom, significat, disseny de
logotips, colors, etc. d’un producte alimentari pot influenciar la percepcié de sabor i visié d’un
consumidor racional. A més a més, els autors McClure, Li, Tomlin, Cypert, Montague i
Montague (2004) hi afegeixen que les expectatives altes que poden tenir els consumidors
sobre marques conegudes o luxoses, pot arribar a influenciar en la percepcido de gust i
I’experiencia a I’hora de consumir determinat producte alimentari.

3.4.3 Neuropricing

El terme neuropricing és molt recent i ha sigut definit pel neurocientific, emprenedor i
professor alemany Miller (2012) com a una branca del neuromarketing que tracta de
determinar el preu que els consumidors estan disposats a pagar per a un producte. Diversos
autors s’han centrat en el poder que té el preu en |'experiéncia del consum de diversos
productes alimentaris o begudes i inclis I'impacte que té en la percepcid del sabor (Jacoby,
Olson i Haddock, 1971; Plassmann, O'Doherty, Shiv i Rangel, 2008).

El paper de les emocions i I’heuristica en el pricing, és rellevant per entendre el processament
no racional de la presa de decisions dels consumidors sobre els preus (Senior i Lee, 2008).
Segons l'autora i I'autor Gumussoy i Koseoglu (2016) consideren que és evident que els preus
tenen una alta rellevancia per a les organitzacions per la seva capacitat de generar resultats
directes de gran impacte i de forma immediata entre els consumidors i un producte. En aquest

12



sentit, Martinez, Gdmez i Mondéjar-Jiménez (2015) diuen que el preu exerceix una percepcid
de justicia en el consumidor i té una gran influéncia en el seu comportament. A més a més, la
percepcié del preu genera diverses respostes i reaccions, com per exemple, la confianca en la
decisié de compra, la lleialtat cap a un producte i la satisfaccid del client.

Barden (2014) infereix que el preu pot augmentar el valor percebut d'un producte o servei, és
a dir, els consumidors moltes vegades relacionen el preu amb la qualitat del producte. Per
tant, per aix0, Kalita, Jagpal i Lehmann (2004) diuen que els preus també poden servir com a
senyal extern que influeix en les expectatives i les experiéncies del gust. Enax i Weber (2015)
en el seu estudi sobre la percepcié del gust d’'una xocolata van poder demostrar que dos
productes iguals, perdo amb diferents preus, té millor gust el producte amb el preu més alt, en
comparacié amb el preu més baix.

3.5 Analisi sensorial de productes alimentaris

Per ultim, es defineix qué és i en que consisteix I’analisi sensorial de productes alimentaris, ja
que servira per a poder realitzar la meva analisi. Per tant, Barda (2006), especialista sensorial,
situa els inicis de I'analisi sensorial a la Segona Guerra Mundial, ja que és una ciéncia que es va
comencar a produir quan les industries del sector alimentari comencava a preparar les racions
alimentaries per als soldats, i es volia que aquestes fossin desitjables per a ells. Segons
I'especialista, és en aquell moment quan es va comencgar a desenvolupar diferents técniques i
avancar sobre la normalitzacid i el coneixement de la percepcié humana.

Els autors Valls, Prieto i Martin (1999) defineixen I'analisi sensorial d’aliments com a un
conjunt de tecniques que serveixen per a mesurar i avaluar determinades propietats dels
aliments, a través d’un o més dels sentits humans. Tentamus (s.d.), xarxa global de laboratori
especialitzada, en la definicid6 d’analisi sensorial, hi afegeix que I'avaluacié dels productes
alimentaris ha de ser tan objectiva com sigui possible. Per fer-ho, les mostres dels productes
que s’avaluaran han de contenir la mateixa quantitat i utilitzar recipients neutres. Alguns dels
requisits que han de complir les persones que tastaran i avaluaran els productes segons
Tentamus (s.f.) sén: disponibilitat, tenir una actitud neutral cap al producte que es tasta,
abséncia d’al-lérgies o intolerancies i no tenir cap tipus de trastorn que afecti els sentits.

Barda (2006) descriu els tipus d’analisi sensorial que existeixen: analisi descriptiu, analisi
discriminativa i analisi del consumidor o test hedonic. L’analisi descriptiva és la més completa
de totes, ja que consisteix en la descripcié de les propietats sensorials i el seu mesurament. Per
tant, les persones que avaluen el producte han de pensar qué els hi recorda una determinada
olor, descriure’l i també, puntuar la intensitat de I'olor en una escala del 0 al 10. L’analisi
discriminativa és utilitzada per comprovar si hi ha diferencies de gust entre dos o diversos
productes. Per ultim, en I'analisi del consumidor se’ls hi pregunta si els hi agrada o no un
producte. Per fer aquest test es requereix que els avaluadors siguin consumidors habituals dels
productes que els hi tocara avaluar.

4. Metodologia
4.1 Descripcio de la investigacio

Es tracta d’una investigacié que, segons la seva finalitat, és basica donat que busca coneéixer i
comprendre com els factors externs d’un producte alimentari i begudes afecta en la percepcié
de sabor dels consumidors. Pel que fa al seu abast temporal és seccional, ja que es refereix a
un moment especific o un temps Unic, concretament del 10 al 16 d’abril de 2023.
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Segons el seu nivell de profunditat, es tracta d’una investigacié explicativa, perqué no només
s’observen variables, sind que s’estudia la relacié d’influéncia que hi ha entre els factors
externs d’un producte alimentari amb la percepcid del gust dels consumidors. Els productes
que s'utilitzen per fer aquesta investigacié sén tres: cervesa, rajola de xocolata i vi. La
investigacio esta enfocada concretament en aquests tres productes, pels tres casos d’estudi
que s’han analitzat anteriorment en el marc teoric.

Les fonts utilitzades sén primaries i segons el seu caracter es tracta d’'una investigacio
qualitativa, ates que les técniques d’investigacid que s’utilitzen sén una enquesta qualitativa i
una analisi sensorial d’aliments, concretament un test hedonic o també anomenat analisi del
consumidor. S’ha decidit escollir aquestes dues tecniques qualitatives, per poder comparar les
respostes racionals dels consumidors, en el cas de l'enquesta, amb les respostes no
premeditades, en el cas del test hedonic.

4.2 Univers i mostra

Per tal d’estudiar I'objecte d’estudi, el qual és la influéncia dels factors externs d’un producte
alimentari en la percepcio de sabor dels consumidors, en |'enquesta qualitativa s’ha analitzat
una poblacié o univers format per individus de Catalunya. En canvi, pel test hedonic, s’ha
analitzat una poblacié o univers format per individus també de Catalunya, pero concretament
de la ciutat de Manlleu, Osona. Les unitats d’analisi s’han definit com a homes i dones majors
d’edat i consumidors de cervesa, rajola de xocolata i/o vi. Tant per I'enquesta qualitativa com
pel test hedonic, un dels requisits més importants és que els individus siguin majors d’edat,
perque la investigacid esta relacionada amb begudes alcoholiques.

La mostra de la investigacid és no probabilistica de conveniéncia, és a dir, tant per 'enquesta
qualitativa com pel test hedonic, les unitats d’analisi s’"han escollit en funcié de la disponibilitat
horaria que tenien entre la setmana del 10 al 16 d’abril de 2023 i també, per disponibilitat
geografica, en el cas del test hedonic, atés que aquest s’ha realitzat només a la ciutat de
Manlleu. Pel que fa a I'enquesta qualitativa, les unitats mostrals han estat 107 persones i pel
que fa al test hedonic les unitats mostrals han estat un total de 20 persones.

4.3 Questionari qualitatiu

La primera técnica utilitzada per la recollida de dades és el giiestionari qualitatiu. Igartua
(2006) expressa que l'objectiu principal de I'enquesta és recollir informacié sobre la
freqUéncia, distribucid i correlacié entre certes variables en una poblacié concreta. A més a
més, l'autor també menciona que és el métode més fiable per recollir informacié sobre
actituds, opinions i altres dades concretes de la poblacid. Romo (1998) també esta d’acord que
aquesta técnica s’utilitza molt en investigacié social, gracies a la seva flexibilitat i varietat, la
possibilitat de comparar diversos aspectes, els desenvolupaments tecnologics que permeten la
seva difusid a moltes persones, el seu baix cost i entre altres coses. L'objectiu principal de
I'enquesta és saber quin grau de consciencia tenen les persones sobre la influéncia en la
percepcié de sabor de productes alimentaris o begudes rebuda per factors externs del
producte i, també, saber si poden distingir la marca d’un producte sense cap tipus d’estimul.

4.3.1 Estructura del gqliestionari qualitatiu

En referéncia al contingut de I'enquesta s’ha dividit en cinc grans blocs: percepcié del sabor,
cervesa, rajola de xocolata i vi. El primer bloc s’ha centrat exclusivament a recopilar
informacié basica per saber si els enquestats tenen algun tipus de coneixenga sobre el tema
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del qual es tracta la investigacid. En aquesta seccié s’han fet un total de 4 preguntes i totes
amb diverses opcions com a resposta.

En els seglents tres blocs, fent referéncia a la cervesa, rajola de xocolata i vi, es recullen
dades sobre els tres productes i informacio dels enquestats per tal de resoldre I'objectiu inicial
de I'enquesta, que s’ha comentat anteriorment. Per tant, s’ha decidit emprar preguntes on el
format de resposta segueixi les caracteristiques de I'escala Likert. Sobre el funcionament
d’aquest métode esmentat, Igartua (2006) explica que I'escala Likert consisteix a demanar als
enquestats que indiquin el seu grau d’acord-desacord amb una serie d’afirmacions. Per tant,
seguint les caracteristiques d’aquest metode, els participants han de mostrar el seu grau de
desacord-d’acord (amb cinc opcions com a resposta) en cada una de les situacions
presentades. Si els enquestats es senten molt identificats en una d’aquestes situacions, han de
marcar |'opcié on diu que estan completament d’acord o d’acord.

En aquests tres ultims blocs del qiestionari, també s’ha aprofitat per a preguntar als
enquestats la marca que més coneixen i més consumeixen de cada un dels tres productes.
Aquestes preguntes de I'enquesta serveixen per a seleccionar les marques que participen en
I'analisi sensorial, que posteriorment explicaré. Per tant, les dues marques més conegudes i
més consumides de cada producte pels enquestats, sén les que finalment s’utilitzen per
elaborar el test hedonic. Totes les marques de cervesa, rajola de xocolata i vi s’han escollit
conscientment, ates que tots els productes formen part de la gamma mitjana, és a dir, a
I’enquesta no hi apareix cap marca de luxe amb un preu molt exagerat, concretament en el cas
dels vins. A més a més, pel que fa a les marques de cervesa, s’ha buscat només aquelles que
tenen cerveses Lager. Aquest tipus de cerveses sén conegudes per ser més amargues que la
resta, com per exemple, la cervesa Estrella Damm. En referéncia a les marques de rajoles de
xocolata escollides, s’ha buscat exclusivament aquelles que tenen xocolata amb llet i també
aquelles marques que fan rajoles de xocolata senzilles, sense tenir una forma molt exclusiva.
Per ultim, a I'hora de triar les marques de vins, s’ha mirat que la marca fabriqués sobretot vi
negre.

L'enquesta qualitativa principalment serveix per a respondre la PI 1. Quin grau de consciencia
tenen les persones sobre la influencia en la percepcié de sabor dels productes alimentaris o
begudes rebuda per factors externs del producte? | també una part de les preguntes respon a
la Pl 2. El consumidor té la capacitat d’identificar la marca d’un producte sense rebre cap tipus
d’estimul?

4.4 Analisi sensorial d’aliments

L’analisi sensorial d’aliments és la segona tecnica utilitzada per a la recollida de dades. Valls et
al., (1999) defineixen I'analisi sensorial d’aliments com un conjunt de tecniques que serveixen
per a mesurar i avaluar determinades propietats dels aliments, a través d’un, o més d’un, dels
sentits humans. L'objectiu principal de I'analisi sensorial, per a aquesta investigacid, és
observar si els avaluadors que participen en I'analisi tenen la capacitat d’identificar la marca
d’un producte sense rebre cap tipus d’estimul i, també, descobrir si el preu, la marca i el
packaging influeixen en la percepcié del gust dels avaluadors. Per tant, tenint en compte els
objectius esmentats, s’ha considerat que el test hedonic és el tipus d’analisi sensorial més
adient que existeix per realitzar aquesta investigacid. Aquest consisteix a preguntar a
I"avaluador si li agrada o no el producte alimentari que esta tastant.
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4.4.1 Contingut del test hedonic

En referencia al contingut del test hedonic, per realitzar aguesta investigacié s’ha decidit
dividir I'analisi en tres parts diferents que corresponen als productes que han de tastar els
avaluadors que participen en la prova: tast de cervesa, tast de rajola de xocolata i tast de vi.
Els participants, durant les degustacions dels productes, sempre han d’escollir entre dues
mostres. Per cada tast de producte hi ha 8 mostres per degustar. Totes les mostres
presentades als avaluadors sdn anonimes, és a dir, cada mostra del producte alimentari o
begudes, esta servida amb un recipient blanc neutre, en el cas de la rajola de xocolata, i amb
una copa de cristall, en el cas de la cervesa i el vi. En total, el test hedonic conté 24 mostres i
totes estan enumerades per tal de poder distingir-les a I’hora d’analitzar els resultats.

4.4.2 Funcionament del test hedonic

Pel que fa al funcionament del test hedonic, en cada un dels tres tasts s’utilitza el mateix
procediment, que és el seglient. Els participants han de tastar les mostres en quatre situacions
diferents. En el primer cas, els avaluadors han de fer un tast a cegues, de les dues mostres que
se’ls ofereix, i escriure la marca del producte que creuen que estan tastant. En el cas que no ho
sapiguen, han de deixar la resposta en blanc. En la segona situacid, han de fer un altre tast a
cegues i han d’assenyalar la mostra que més agrada. Aquesta part del test, és molt important,
perque permet saber realment la marca del producte que a I'avaluador li agrada sense estar
influenciat per cap estimul extern. Després en la tercera situacid, ja no es fa el tast a cegues,
perque s’informa el participant sobre el preu de cada producte i es necessita la vista per mirar
aquest factor extern. En aquest escenari, hi ha un producte més car que l'altre. En I'Ultim cas,
els participants tampoc fan el tast a cegues, perque se’ls ensenya el packaging i la marca de
cada mostra i han d’analitzar aquests dos factors amb la vista. En els dos primers escenaris, els
avaluadors tasten les marques Estrella Damm i Estrella Galicia, en el cas de la cervesa, Nestlé i
Lindt, en el cas de la rajola de xocolata i per ultim, Cabré i Bach, en el cas del vi. En canvi, en els
dos ultims escenaris, els participants tasten la mateixa marca de producte en cada mostra,
pero ells aixd no ho saben. L’Unic que canvia, és la informacidé que es dona sobre cada una de
les mostres. Aix0 serveix per a distingir si realment les persones que participen en I'analisi es
guien pel gust, a I'hora de decidir la mostra que prefereixen, o estan influenciats pels factors
externs del producte: preu, marca i packaging. Totes les dades obtingudes del test hedonic sén
recollides amb grafics de sectors, atés que permet tenir la informacié més organitzada i visual.

En la taula 2 es pot veure com s’ha planificat el test hedonic en el cas del tast de la xocolata. La
resta de taules del tats de cervesa i vi es troben a I’Annex.

Taula 2: Guia de I'analisi sensorial del tast de rajola de xocolata

Tast de rajola de xocolata

N2 del Tast
ela Definicié de la mostra Factor extern Marca tastada as ? cegues
mostra (Si/No)
N2 9  Servida en un bol blanc petit de vidre. Cap Nestlé Si
N2 10  Servida en un bol blanc petit de vidre. Cap Lindt Si
N2 11  Servida en un bol blanc petit de vidre. Cap Nestlé Si
N212  Servida en un bol blanc petit de vidre. Cap Lindt Si
N2 13 = Servida en un bol blanc petit de vidre. Preu (1,15€/u) Nestlé No
N2 14 = Servida en un bol blanc petit de vidre. Preu (3,99€/u) Nestlé No
Packaging i
N2 15 = Servida en un bol blanc petit de vidre. ackaging ! r’r}arca Nestlé No
de Nestlé
Packaging i
N2 16 = Servida en un bol blanc petit de vidre. ac aglng tmarca Nestlé No
de Lindt

Font: elaboracié propia
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Finalment, I'analisi sensorial permet respondre a la PlL.2 El consumidor té la capacitat
d’identificar la marca d’'un producte sense rebre cap tipus d’estimul?, i també a la P.3 Com
afecten els factors externs del producte, com el preu, packaging i marca en la percepcié del
gust?

5. Resultats
5.1 Analisi del gliestionari qualitatiu

La primera pregunta d’investigacid fa referéncia al grau de consciéncia que tenen les persones
sobre la influéncia en la percepcié de sabor dels productes alimentaris o begudes rebuda per
factors externs del producte. En aquest cas, 'enquesta s’ha dividit en 4 seccions: percepcio del
sabor, cervesa, rajola de xocolata i vi.

5.1.1 Percepci6 de sabor

En referéncia al bloc de percepcié de sabor, s’'observa que d’acord amb el grafic 4 referent a
I’Annex del treball, un 80% de les persones enquestades, consideren que el sentit del gust és el
que més influeix a I’hora de mostrar preferéncia cap a un producte alimentari o begudes. El
sentit de la vista queda en segona posicid, concretament amb un 78%, seguidament de
I'olfacte que representa un 63% de les respostes.

Més de la meitat dels enquestats (74%) sén conscients que els factors externs d’un producte
alimentari o begudes com el preu, la marca i el packaging poden arribar a influir en la
percepcid del gust. Pero tot i ser conscients d’aixo, un 56% dels participants creuen percebre el
gust dels productes a través de les papil-les gustatives. En canvi, només un 35%, afirmen que el
gust es percep a través del cervell. El percentatge restant, comenten que es percep a través de
I'olfacte (6%) i una gran minoria (3%) pensa que és una combinacid de tots els sentits.

5.1.2 Influencia de a marca

En els grafics presentats posteriorment de les seccions de cervesa, xocolata i vi, s'observa que
la gran majoria dels enquestats estan d’acord o totalment d’acord que el nom de la marca pot
arribar a influir a I’hora de mostrar preferéncia cap a un producte alimentari en concret. Per
tant, en el grafic 1, fent referéncia a la cervesa, un 58% dels participants coincideixen en el fet
que la marca influeix i un 19% afirmen el contrari. Pel que fa a la seccid de la rajola de xocolata
(grafic 17 de I’Annex), els resultats son molt semblants que I’anterior, atés que un 65% de les
respostes representen el grau d’acord o totalment d’acord, i un 24% corresponen en el grau
desacord o totalment desacord. Finalment, pel que fa al vi (grafic 25 de I’Annex), un 67% dels
enquestats també coincideixen en el fet que el nom de la marca influeix a I’'hora d’escollir un
producte. En canvi, només un 14% estan en desacord amb aquesta afirmacid. La resta de
percentatges no esmentats de cada grafic, formen part de les respostes neutres dels
participants.
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Grafic 1: Percentatge de persones que diuen ser influits per la marca a I’hora tastar una cervesa.
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5.1.3 Influéncia del packaging

Els seglients tres grafics, es mostra I'opinié dels entrevistats sobre la influencia que té el
packaging a I’hora de decantar-se cap a un producte en concret en el moment de tastar-lo.
Observant en general els grafics, es pot veure que les respostes dels tres productes segueixen
la mateixa linia i moltes coincideixen. A més a més, tampoc s’observa una opinié molt més
pronunciada que una altra, ates que gran part dels enquestats han decidit respondre I'opcié
neutra. Aixo significa que molts d’ells i elles realment no sén del tot conscients si aquest factor
extern del producte els influeix. Per tant, pel que fa a la cervesa (grafic 10 de I’Annex), un 43%
dels participants afirmen que el packaging pot arribar a influir i un 33% mostren el contrari. Els
resultats de la rajola de xocolata segueixen el mateix fil, tal com es pot observar en el grafic 2,
ja que un 38% dels entrevistats confirmen estar d’acord, pero un 35% no ho estan. Per acabar,
les respostes corresponents al vi (grafic 26 de I’Annex) sén una mica més diferents que les
altres, perqué un 51% dels enquestats accepten el poder que pot arribar a tenir el packaging
en la seva presa de decisid i un 25% no consideren el mateix.

Grafic 2: Percentatge de persones que diuen ser influits pel packaging a I’hora de tastar una rajola de
xocolata
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5.1.4 Influéncia del preu

Per analitzar la influéncia del preu s’han redactat dues preguntes relacionades amb aquest
factor extern del producte. En primer lloc, els resultats que s’han recopilat sén sobre si el preu
influeix a I’hora d’escollir una cervesa, rajola de xocolata o vi. En segon lloc, s’ha preguntat si
els enquestats consideren que un producte més car significa que té més qualitat. Per tant, fent
referéncia a la cervesa (grafic 11 de I’Annex), s’observa que quasi la meitat dels participants
(45%) asseguren que el preu influeix a I'hora de prendre una decisié i només un 23% no
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pensen el mateix. En aquesta grafica, també és important detenir-se a comentar les respostes
neutres, ja que un 33% no sén conscients de si el preu influeix o no en la seva eleccié. Després
quan es pregunta si el preu d’'una cervesa cara equival a més qualitat (grafic 12 de I’Annex),
moltes de les respostes coincideixen en una mateixa opinid, atés que un 48% estan en
desacord amb aquesta afirmacié i un 25% consideren que la qualitat d’un producte és
representada pel preu.

Els resultats de la rajola de xocolata no deixen de ser molt diferents que els de la cervesa, ja
gue també hi ha moltes respostes neutres (grafic 19 de I’Annex). Per una banda, un 46% dels
enquestats diuen estar d’acord que el preu els pot arribar a influir. Per altra banda, un 22% es
decanten més en el grau desacord. Les respostes restants representen opinions intermédies.
En el segon grafic (grafic 20 de I’Annex), referent a la qualitat-preu d’una xocolata, els resultats
estan molt igualats, atés que podem extreure que un 37% consideren que un preu car equival
a qualitat i un 46% esta en contra d’aquesta afirmacio.

Segons el que es pot observar en els seglient grafic, el preu influeix més quan es tracte d’un
producte com el vi. Perqué més de la meitat de les respostes (55%) mencionen que el preu
influeix a I'hora d’escollir aquest producte. En canvi, només un 5% opinen el contrari. També
quan es parla de qualitat-preu (grafic 28 de I’Annex), la gran part dels enquestats (56%)
relacionen un vi de qualitat amb un preu elevat.

Grafic 3: Percentatge de persones que diuen ser influits pel preu a I’hora de tastar un vi.
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5.1.5 Laimportancia del sabor

Per finalitzar aquest apartat de resultats, també s’ha preguntat si consideren que el sabor és
una caracteristica rellevant a I’hora d’escollir una marca cervesa, xocolata i vi. Més de la meitat
de les respostes consideren que el gust és molt important en qualsevol dels tres productes
mencionats a I'enquesta.

Amb tota aquesta informacid, podem concloure que els consumidors, generalment, sén
conscients que els factors externs d’un producte alimentari i begudes poden arribar a influir en
la seva percepcio del gust. Tot i aix0, existeixen algunes contradiccions en les seves respostes,
com per exemple, la majoria es pensa que el sabor es percep a través de les papil-les gustatives
i consideren el sabor un element clau per a escollir un producte. A més a més, també s’ha
pogut observar, que segons els enquestats, els factors externs, concretament el preu, no
influeixen per igual en els tres productes, sobretot en el cas del vi, ja que el preu és més
influent quan es tracta d’un producte com el vi, que socialment és considerat una beguda més
luxds en comparacié a la cervesa.
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5.2 Capacitat d’identificar una marca sense la presencia d’estimuls externs

La segona pregunta d’investigacid fa referencia si els consumidors tenen la capacitat
d’identificar la marca d’un producte sense rebre cap tipus d’estimul. Per respondre-la s’ha
utilitzat I'enquesta qualitativa i també, s’ha realitzat una analisi sensorial que correspon en un
tast de cervesa, rajola de xocolata i vi.

5.2.1 Resultats del qiestionari qualitatiu

Pel que fa a I'enquesta qualitativa, es pregunta als participants si serien capacos d’encertar
una marca de cervesa, rajola de xocolata i vi sense veure el packaging i la marca. Més de la
meitat dels enquestats coincideixen en I'opinié que no podrien encertar la marca dels tres
productes sense rebre cap tipus d’estimul. Fent referéncia a la cervesa (grafic 14 de I’Annex),
un 60% diuen que no es veuen capacitats de distingir la marca i una gran minoria,
concretament un 10%, es veuen capagos d’encertar-la. En el cas dels resultats de la rajola de
xocolata (grafic 22 de I’Annex), també predominen les respostes que diuen que els enquestats
no sabrien distingir una marca de xocolata sense saber cap mena d’informacié sobre el
producte (54%), perd una minoria més elevada que les respostes de la cervesa (22%) es veu
capac en fer-ho. Pel que fa a les respostes del vi (grafic 30 de I'’Annex), també son clares i
evidents, atés que un 75% no es considera dotat per endevinar la marca de vi i només un 5%
considera que si. La resta de resultats no mencionats formen part de les respostes neutres.

5.2.2 Resultats analisi sensorial

Pel que fa a les respostes de I'analisi sensorial coincideixen amb els resultats del formulari. Per
tant, aixo significa que els enquestats han estat completament honestos a I’hora de respondre
les preguntes. L’analisi consisteix en un tast a cegues on els avaluadors han d’anomenar la
marca de cervesa, rajola de xocolata i vi que estan tastant. En el cas de no saber-ho, han de
deixar la resposta en blanc.

Les dues mostres presentades en el tast de cervesa son Estrella Damm (mostra n2 1) i Estrella
Galicia (mostra n? 2). Tal com es pot veure en el grafic 5, Només un 15% dels avaluadors han
encertat la marca de la mostra n21. En canvi, cap dels participants han encertat la mostra n2 2.
Durant I'analisi una gran minoria han mencionat altres cerveses per referir-se a la mostra n21 i
n2 2 com Voll-Damm, Alhambra i Moritz. Pero un 55% dels participants no s’han vist capacos
d’endevinar les marques d’ambdues mostres.

Grafic 4: Percentatge de persones que diuen saber la marca que correspon a cada mostra de cervesa
sense ser influits per factors externs del producte (marca, packaging i preu)
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Pel que fa al tast de la rajola de xocolata, la mostra n2 9 representa la marca Nestlé i la mostra
n2 10 la marca Lindt. Tal com es pot observar en el segiient grafic, un 65% dels participants no
saben distingir les dues marques que tasten. Pero un 30% encerta la marca de la mostran29 i
només un 10% endevina la mostra n2 10. Durant I'analisi també han mencionat altres marques
com Milka i Valor.

Grafic 5: Percentatge de persones que diuen saber la marca que correspon a cada mostra de rajola de
xocolata sense ser influits per factors externs del producte (marca, packaging i preu)
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Fent referencia al tast de vi, les mostres n2 17 i n2 18 corresponen a la marca de vi Cabrdiala
marca Bach. En el grafic 7, es pot veure que la gran majoria dels participants (85%) no poden
distingir el vi que estan tastant i només un 10% encerten el nom de la marca de la mostra n2
18. La mostra n2 17 no ha estat mencionada entre les respostes, pero altres vins com Vinya del
Mar i Clot si que han estat mencionats.

Grafic 6: Percentatge de persones que diuen saber la marca que correspon a cada mostra de vi sense ser
influits per factors externs del producte (marca, packaging i preu)
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Per tant, comparant els resultats de I'enquesta i els de I’analisi sensorial, observem que els
consumidors no sén capacos d’identificar la marca d’'un producte sense rebre cap tipus
d’estimul. En canvi, hi ha un percentatge molt petit que si que pot. Per tant, amb aixo també
podem concloure que el sabor no és un element distintiu d’una marca d’aliments, sind que sén
totes les caracteristiques externes que creen el producte.

5.3 Analisi del test hedonic
La tercera i Ultima pregunta d’investigacid, fa referéncia a saber com afecten els factors

externs del producte, com el preu, packaging i marca en la percepcié del gust dels
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consumidors. Per aix0, s’ha fet una analisi sensorial d’aliments que consisteix a fer un tast de
cervesa, rajola de xocolata i vi per tal d’observar el comportament de cada participant.

5.3.1 Tast productes alimentaris a cegues

En primer lloc, els avaluadors se’ls pregunta quina mostra de cervesa, rajola de xocolata i vi
prefereixen, sense donar cap tipus d’informacié sobre els factors externs del producte. En
aquesta part del test a cegues, les mostres que s’ofereixen no sén iguals i corresponen a
Estrella Damm i Estrella Galicia, en el cas de la cervesa, Nestlé i Lindt, en el cas de la xocolata, i
per ultim, Cabré i Bach, en el cas del vi. Aquesta part de I'analisi es fa aixi, perqué interessa
saber realment quina marca prefereixen abans de ser influenciats per diversos factors externs
del producte i comparar-ho a la resta de respostes. Per tant, els resultats dels tasts a cegues
son els seglients: un 75% prefereixen la marca de cerveses Estrella Galicia (grafic 8), un 60%
prefereixen Nestlé com a marca de rajola de xocolata (grafic 32 de I’Annex) i un 70% de les
respostes coincideixen amb la marca de vi anomenada Bach (grafic 33 de I’Annex).

Grafic 7: Percentatge de persones que diuen preferir una mostra cervesa sense ser influits per cap factor
extern del producte (marca, packaging i preu)
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5.3.2 Tast de productes alimentaris influenciats per factors externs

En les dues Ultimes proves que queden, els avaluadors, sense saber-ho, tasten la mateixa
marca de producte de cada mostra. L’Unic que canvia, és la informacié que es transmet en el
moment de provar el producte.

En segons lloc, els avaluadors han de provar les mostres sense fer el tast a cegues. Perd aquest
cop, estan informats sobre el preu en el moment de tastar cada aliment i beguda. Pel que fa al
tast de cervesa, se’ls diu que la mostra n2 5 té un cost de 1,20€/u i la mostra n2 6 val 3,40€/u.
Tal com es pot observar en el grafic 34 de I'Annex, un 55% prefereix la cervesa més cara i un
45% la més barata. En aquest cas, no hi ha una diferencia molt extrema pel que fa als resultats,
perd tot i aixi la majoria es decanten per la mostra n? 6. En el cas del tast de la rajola de
xocolata (grafic 35 de I'Annex), els resultats son diferents, atés que un 55% dels participants
prefereixen la xocolata més barata (1,15€/u) abans que la cara (3,99€/u). Per dltim, fent
referencia el tast de vi (grafic 36 de I'Annex), més de la meitat dels avaluadors (85%) han
escollit la mostra n2 20 que equival el preu més car que és 15,89€/u. En canvi, només un 15%
de les respostes s’han mostrat atrets pel preu més barat (4,79€/u). Per tant, aquests resultats
mostren que el preu si que influeix, perd quan hi ha una gran diferéncia de nimeros entre dos
productes. Per tant, el preu és un factor que si que influeix en la percepcié de sabor. Pero
depén quin producte alimentari es presenta, el preu influeix en més o menys mesura.
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En I'Gltima prova de totes, els avaluadors han d’assaborir els productes també sense fer el tast
a cegues, ates que necessiten la vista per analitzar el packaging i veure la marca. Les marques i
el disseny de I'embalatge que es mostren en aquesta part, son les mateixes que tasten en la
primera. D’aquesta manera, es pot saber si els participants escullen la mateixa marca en els
dos casos o hi ha diferéncies entre les respostes. En el cas del tast de cervesa (grafic 37 de
I’Annex), es pot observar com els avaluadors es decanten clarament per la marca Estrella
Damm, concretament un 75% de les respostes. En canvi, només un 25% escullen Estrella
Galicia. Pel que fa a la rajola de xocolata (grafic 38 de I’Annex), també s’observa que gairebé
tots els participants (90%) prefereixen Lindt abans que la xocolata Nestlé (10%). Per ultim, les
respostes del vi també sén molt evidents, com es pot veure en el segiient grafic, ja que hi ha
una gran diferencia d’opinid, ates que un 80% han escollit que prefereixen la mostra n2 23 que
correspon el vi de la marca Cabré i una gran minoria, concretament un 20%, es decanta pel vi
de la marca Bach.

Grafic 8: Percentatge de persones que diuen preferir una mostra de vi sent influits per la marca i
packaging del producte

Mostra n2 23: packaging i
marca vi negre Cabrd
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Finalment, comprant aquests ultims resultats amb les respostes del primer cas, podem veure
qgue no coincideixen entre elles. Perque quan els avaluadors tasten les mostres de cerveses
sense estar influenciats per cap tipus d’estimul opten per Estrella Galicia. En canvi, quan
s’ensenya el nom i la marca de la beguda prefereixen Estrella Damm. El mateix passa amb la
rajola de xocolata, ja que en el primer cas prefereixen la marca Nestlé, perd un cop els
avaluadors estan influenciats pels factors externs del producte prefereixen la marca Lindt. En
el cas del vi, és exactament igual, pel fet que en la primera prova, tots els participants escullen
la mostra que conté el vi de la marca Bach i en I'Gltim tast prefereixen el vi Clot. Per tant,
podem concloure que la marca i el packaging influeixen molt en la percepcio de sabor.

6. Conclusions

L'objecte d’estudi escollit d’aquest Treball de Final de Grau és la influencia dels factors externs
d’un producte alimentari en la percepcid de sabor dels consumidors. Les preguntes
d’investigacid que es van plantejar a inici del treball sén: Pl 1. Quin grau de consciéncia tenen
les persones sobre la influencia en la percepcié de sabor dels productes alimentaris o begudes
rebuda per factors externs del producte? Pl 2. El consumidor té la capacitat d’identificar la
marca d’un producte sense rebre cap tipus d’estimul? Pl 3. Com afecten els factors externs del
producte, com el preu, packaging i marca en la percepcié del gust? Per dur a terme una bona
investigacid i complir I'objectiu principal del projecte, es va comengar fent una recerca
d’informacié exhaustiva en el marc teoric, comengant pel concepte més ampli al més especific.
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Gracies a I'enquesta qualitativa i a I'analisi sensorial d’aliments, concretament el test hedonic,
s’han pogut resoldre amb éxit totes les preguntes d’investigacid. En primer lloc, afirmar que els
consumidors, generalment, sén conscients sobre la influéncia en la percepcid de sabor dels
productes alimentaris o begudes rebuda per factors externs d’un producte. No obstant, si que
és cert, que depén quin producte alimentari o de begudes es tracti sn més o menys
conscients sobre aquesta influéncia.

El fet d’utilitzar dues técniques qualitatives, la qual en una s’obtenen respostes més racionals
que a l'altre, s’han pogut observar una contradiccié. La gran majoria dels participants de
I’enquesta considera que el sabor és una caracteristica rellevant a I’hora d’escollir una marca
de cervesa, xocolata i vi. El que passa, pero, a I'hora de la veritat, en I'analisi sensorial, es
demostra que el sabor realment no és una causa important per a ells.

En segon lloc, els consumidors no tenen la capacitat d’identificar la marca d’un producte sense
rebre cap tipus d’estimul. Aixo s’ha pogut comprovar mitjancant I'enquesta qualitativa i
I'analisi sensorial, atés que els resultats d’ambdues tecniques concorden. A més a més, en el
cas de I’enquesta, la gran majoria dels consumidors han sigut honestos amb ells mateixos i aixo
s’ha vist demostrat en I'analisi.

Per ultim, confirmar que el preu, packaging i marca afecten en forca mesura en la percepcio
del gust. Aixo s’ha pogut mostrar a la practica mitjancant I'analisi sensorial d’aliments. Pel que
fa al preu, s’ha observat que és més influent quan hi ha una gran diferéncia de xifra entre el
producte més barat i el més car. Pero, tot i aix0, en la gran majoria de casos han preferit el
producte més car. En referencia al packaging i nom de la marca, també s’ha pogut demostrar
gue aquests factors externs del producte tenen molt poder pel que fa a la influencia de la
percepcié de sabor. La gran majoria de productes que escollim estem influenciats pel
packaging i sobretot la marca. Si un disseny d’embalatge atrau més, no és fruit de la causalitat,
sind que tots els materials que apareixen han estat dissenyats amb un proposit que és el de
captar I'atencié.

A partir de la realitzacié d’aquesta investigacié, recomano que quan es vulgui escollir un
producte alimentari, s’hauria de fer un treball intern de reflexionar i preguntar-nos si realment
és un producte que ens agrada o estem influenciats pel preu, packaging i marca. Perque la
vista és un sentit molt poderés i facilment ens pot influenciar.
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