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RESUMEN

El presente documento contiene el proyecto “Comunicando que un producto es pican-
te a través de la manipulacion de la imagen mostrada en su envase: influencia en las
expectativas y percepcion en cata del consumidor”. Este proyecto se ha llevado a cabo
en el area de Proyectos de Ingenieria de la Universidad de Zaragoza con Ignacio Gil
Pérez como director.
Hoy en dia existe una enorme competencia entre productos alimenticios del mismo
sector, por ello es necesario saber comunicar, mediante el envase, el mensaje correcto
sobre el producto. Para ello, el disefiador debe conocer las implicaciones de sus deci-
siones. En el caso de querer comunicar que un producto alimentario es picante, puede
hacerlo a través de distintos simbolos y recursos graficos (colores, tamafos, etc.).
El objetivo del presente TFG es conocer como manipular la imagen mostrada en el
envase para comunicar que un producto es picante influye en las expectativas y per-
cepcion en cata del consumidor. Los productos elegidos para ello fueron unos snacks
y una salsa.
El proyecto comenzé con un estudio de mercado de los diferentes productos picantes
que se pueden encontrar en la actualidad en un supermercado. Debido a la gran va-
riedad de productos picantes existentes, el estudio se centré en dos segmentos, los
snacks y las salsas. Al final de esta fase se obtuvieron una serie de conclusiones que
facilitaron en gran medida la fase de disefo. A partir del estudio realizado, también se
definieron las variables que se analizaran. Fueron dos; “saturacion del elemento grafi-
co mostrado”, basada en una hipétesis, y la variable “elemento grafico mostrado” que
es mas de caracter exploratorio.
La segunda fase del proyecto consistio en el disefio de los envases que se emplearian
para realizar los experimentos. Esta fase incluy6 desde el branding hasta los diferen-
tes estimulos que se mostraran en el envase. Se disefiaron un total de cinco envases
(dos de snacks y tres de salsas). Los dos de snacks tenian como objetivo estudiar la
influencia de la saturacion del elemento que indica que el producto es picante (fuego)
en el usuario. Por otro lado, los tres de las salsas nos sirvieron para estudiar como de
picante percibira el consumidor que es el producto dependiendo del estimulo que se
muestre (fuego, chili o fuego con chili).
La tercera fase consistid en disefiar y realizar los experimentos, asi como en analizar
los resultados obtenidos en ellos. Se disefiaron dos pruebas, una encuesta online, en
la que participaron 361 personas con una media de edad de 39,15 afnos y una cata, en
la que se obtuvo una muestra de 121 personas con una edad media de 20,15 anos.
Tras la realizacion de los experimentos, se analizaron los datos en busca de conclu-
siones. Asi, se pudo confirmar que, en expectativas, el estimulo de la combinacién de
fugo con chili, hace percibir el producto mas picante que al mostrar sélo el chili. Tam-
bién parece que se pudo confirmar la hipétesis de la variable “saturacion del elemento
grafico mostrado”, pero al no tener una relacién significativa entre lo estimulos, no se
puede concluir totalmente.
La ultima fase fueron las conclusiones del proyecto, en la que se comentaron los re-
sultados obtenidos en él, asi como limitaciones encontradas durante su realizacion y
posibles vias de investigacion futuras que se han hallado a lo largo de todo el proyecto
y que, por diversas razones, no han podido ser investigadas mas en profundidad.
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0.1 OBJETIVO

Este proyecto tiene como objetivo estudiar hasta qué punto es el envase de un pro-
ducto capaz de influenciar al consumidor en la forma que percibira el producto. En
concreto se estudiara como una serie de estimulos hacen percibir al usuario que un
producto es picante y qué nivel de picor tendra.

Para ello se estudiaran dos variables distintas. Por un lado, tendremos el nivel de sa-
turacion del estimulo (fuego) que indicara que el producto es picante. Por otro lado,
se estudiara el efecto que tiene en el consumidor mostrarle tres estimulos diferentes
(fuego, chili y fuego con chili).

Para ambas variables se realizaran dos tipos de pruebas: una encuesta online y una
cata.
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0.2 ALCANCE

El alcance de este proyecto se puede resumir en los siguientes apartados:

-Se realizara un estudio de mercado del que se obtendran unas conclusiones. Estas
conclusiones nos serviran como punto de partida para el disefio de los envases
y estimulos de este proyecto y para definir las variables que se estudiaran en el
mismo.

-Branding (naming, logotipo...)

-Disefo de los diferentes envases y los respectivos estimulos.

-Disefo de los dos experimentos, tanto la encuesta online como la cata y el guion
que deberan seguir.

-Analisis de los resultados obtenidos en los experimentos.

-Interpretacion de los resultados y obtencidn de las conclusiones del proyecto.
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0.3 METODOLOGIA

En este proyecto se siguieron cuatro fases:

*Fase 1: Estudio de mercado: En esta fase se investigo el mercado actual de pro-
ductos picantes. Tras un primer barrido, se segmentaron los productos encontra-
dos. A continuacion, se eligieron los segmentos mas adecuados para estudiarlos
mas a fondo y lograr unas conclusiones que faciliten al maximo el posterior disefio
de los envases, sus diferentes estimulos graficos y la definicion de las variables a
estudiar.

*Fase 2: Branding: Naming y logotipo: Durante esta fase se desarrollé la marca
de nuestros productos, asi como los envases y los diferentes estimulos. Se parte
de las conclusiones obtenidas en la fase anterior.

*Fase 3: Disefio y realizacion de los experimentos: Se disefiaran los dos experi-
mentos necesarios para el estudio de las variables definidas. Estos experimentos
seguiran unos guiones que permitan aislar las variables de otros aspectos que
puedan afectar a los resultados. Una vez realizados se analizaran los datos en
busca de conclusiones.

*Fase 4: Conclusiones del proyecto: La ultima fase del proyecto servira para defi-
nir los resultados del proyecto obtenidos, asi como las limitaciones que han apare-
cido a lo largo de éste y futuras lineas de investigacion descubiertas.




FASE 1




— FASE 1

1.1 INTRODUCCION AL ESTUDIO DE MERCADO

Durante esta fase se buscaran alimentos picantes en el mercado actual, una vez obte-
nida una muestra considerable se realizara una segmentacién basandose en la tipolo-
gia del producto. A continuacién, se analizaran los segmentos mas adecuados para la
obtencion de conclusiones que faciliten el disefio de los envases y estimulos. A partir
de estas conclusiones, se definiran las variables que se estudiaran en este proyecto.

1.2 ESTUDIO PRELIMINAR Y SEGMENTACION

Para la realizacion de este estudio se acudié a dos supermercados pertenecientes a
diferentes cadenas: Simply y Carrefour. Se buscaron todo tipo de alimentos picantes,
apuntando todos los encontrados en un cuaderno. Se indico la marca y tipologia de
cada uno de ellos. Este estudio preliminar nos permitié segmentarlos en cinco tipos
diferentes:
1.Snacks: Aquellos alimentos que tienen como fin apaciguar el hambre “entre ho-
ras”. Aqui podemos incluir las patatas fritas, los nachos, frutos secos, etc.
2.Salsas: Estos alimentos tienen como fin acompafiar a otros que, normalmente, no
son picantes. Aqui incluimos salsas barbacoas, de dipear....
3.Conservas y encurtidos: Se encuentran en este grupo las aceitunas, pepinillos,
banderillas....
4. Especias: Al igual que las salsas, se emplean para acompafiar a otros alimentos,
dandoles diferentes sabores. Aqui encontramos el pimenton, por ejemplo.
5.Varios: En este grupo se han incluido productos pertenecientes a categorias muy
diversas, pero con dos puntos en comun: son precocinados y son picantes.
6.Embutido: Alimentos, normalmente provenientes del cerdo a los que se les afia-
de pimenton o similares para hacerlos picantes. Algunos ejemplos son chistorra,
picadillo, chorizo...
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1.3 ESTUDIO DE LOS SEGMENTOS MAS ADECUADOS

Para un estudio en mayor profundidad se eligieron solo dos de los seis segmentos
mencionados anteriormente. En dicha seleccion, se tuvo en cuenta la similitud de los
envases respecto a los que se deben disefiar en nuestro proyecto y la tipologia del
alimento, eligiendo aquellos segmentos mas parecidos a los que se eligieron para
realizar el proyecto. Asi, los segmentos que se analizaran son los snacks y las salsas.
Para estudiar los segmentos se observaron cuatro atributos que permitirian clasificar
todos los productos. Estos atributos fueron:

1.Color principal del envase: refiriendose a aquel que mas presencia tiene.

2.Colores secundarios: siendo aquellos que también aparecen en el envase, aun-
que en menor medida que el principal. Se les jerarquizdé por orden de mayor a
menor segun la presencia que tuviesen.

3.lcono grafico indicador de que el producto es picante: Si aparece o no vy, en
caso de aparecer, cual es (fuego, guindilla, fuego con guindilla u otro)

4.Tipo de envase: El tipo de envase que se emplea.




1.3 ESTUDIO DE LOS SEGMENTOS MAS ADECUADOS

Snacks

Color

Producto Marca Nombre  Tipo de envase Color principal . lcono grafico
secundario
Facundo Rancheros Bolsa Rojo Amarillo Chili
Ferrer Coctel Chili Bote Naranja No No
Sagarra
Doritos Chilli Pepper Bolsa Verde Azul Chili
Doritos Chil Bolsa Verde No F“efh(;“m”
Doritos Splcg:rﬁl\i/v eet Bolsa Morado No Fuego
Doritos Roulette Bolsa Granate No Fuego
Frit Ravich [ Chilli Picante Bolsa Rojo Dorado No
Mister Corn S_abor Bolsa Rojo Negro Fuego
Arizona
Frit Ravich Chilli Bolsa Crema Rojo Explosién
Mr. Pot Hot mix Bote Rojo Amarillo Fuego
Mister Corn | Chili & Lima Bolsa Negro Rojo Fuecgho"icon
XTRA
Lays onduladas Bolsa Negro Amarillo Chili
chilli picante
Patatas .
El gallo rojo | ligeramente Bolsa Naranja Negro ghili
picantes
Lays Med'tes”a”ea Bolsa Verde Papel Chili
. Totilla Chips . Fuego con
Pringles Spicy Chil Bote Negro Amarillo chili
Pringles Hot&Spicy Bote Negro Rojo Fuecghcixlicon
Snatts | Natuchips | a Rojo Blanco Chil
Chili suave
Takis queso . ) -
Eagle Bolsa Naranja Amarillo Chili
TNT
Eagle Takis Bolsa Moado Amarillo Fuego
| Ay |
5] Toque ) Amarilloy | Fuego con
s Lays . Bolsa Naranja . i
‘ picante rojo chili

Tabla 1.1 Snacks estudiados

1
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1.3 ESTUDIO DE LOS SEGMENTOS MAS ADECUADOS

Snacks

1.Elementos graficos empleados:

vy o XM

5de 20 6 de 20 6 de 20 1de 20
25% 30% 30% 5%

Imagen 1.1 Elementos gréficos en los envases de snacks.

Tras analizar 20 envases de snacks, se puede observar que los elementos graficos
mas empleados para mostrar que un producto es picante es el fuego con chili y el chili,
gue aparece hasta en 6 de los envases. El siguiente elemento que mas aparece es el
fuego, con 5 apariciones. También se encontraron otros iconos empleados para repre-
sentar el picante, como fue una explosiéon. Por ultimo, en este aspecto encontramos
dos envases que no emplearon ningun tipo de elemento grafico para indicar que el
producto es picante.

2. Tipo de envase:

16 de 20 4 de 20
80% 20%

Imagen 1.2 Tipos de envases de snacks.



1.3 ESTUDIO DE LOS SEGMENTOS MAS ADECUADOS

Snacks

En cuanto al tipo de envase empleado, encontramos que una gran mayoria de los
snacks estan envasados en bolsas. Soélo 4 productos no estan envasados de esa for-
ma, sino en botes.

3. Color principal del envase:

Imagen 1.3 Color principal de los envases de snacks.

El color mas empleado es el rojo con 5 apariciones, el segundo es el negro y el naranja
con 4, el tercero es el verde, apareciendo hasta en 3 ocasiones. También aparecen
otros colores como el morado, el crema o el granate. Todos tienen, en general, colores
muy llamativos.

4. Color secundario:

Lo mas normal es emplear dos colores, uno principal mas uno secundario que lo com-
plementa. Lo menos comun es emplear sélo el color principal. Los colores secundarios
mas empleados son el amarillo, seguido del negro y el rojo, empatados.
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1.3 ESTUDIO DE LOS SEGMENTOS MAS ADECUADOS

Salsas o

Producto Marca Nombre  Tipo de envase Color principal . Icono grafico
secundario
Heinz | Chili Picante | B218¢ | gianco | Rojoy Plata|  chil
Plastico
Q El Argentino | Chimichurri |Bote de vidrio Crema Rojo Chili
-
&‘w Valentina |Salsa Picante Bgrg!f?cge Amarilo Naranja No
b
é Tio Pelon Chilero Bote de vidrio Rojo No Chili
é Mary Lee REREIERS Bote de vidrio Crema No Chili
£ Sauce
Salgas Salsa Brava |Bote de vidrio Negro Naranja No
Asturianas
Heinz Sals_a gaucha Bot’elle.z de Rojo Amarillo No
= picante Plastico
Carrefour thchup BOt,e"? de Rojo Amarillo Chili
picante Plastico
fiﬁ OldElPaso | S22 Tarro Amarillo | Rojo y verde Chili
i Mejicana
[
% Orlando Picantona BOt,e"a. de Naranja Amarillo No
{ Plastico
|
Salsa
La costefia Mexicana [Bote de vidrio Rojo Amarillo No
Casera
Carrefour Hot Tarro Negro Naranja Chili
i
m Knorr Chili sauce [Bote de vidrio Azul Verde Chili
Lﬁl
1 Lousiana Pepper Bote de vidrio Crema Rojo No
e Gold Sauce )
-
E El Argentino |Salsa Picante|Bote de vidrio Crema Rojo Chili
fi‘ Cholula Original  |Bote de vidrio| = Amarillo Rojo Chili
Tomato
Heinz Ketchup | Botellade Blanco Rojo Chili
. - Plastico
Fiery chilli
Doritos Picante Tarro Rojo Naranja Fuecghoi"con
Los cursos | Guacamole Tarro Rojo Verde Chili
The Real
Red Hot Hot Chilli  [Bote de vidrio Crema Rojo No
Boss
Chovi AT Bote de vidrio| Naranja Amarillo Chili con sol
Tabasco
Doritos suave Tarro Verde No Chili

Tabla 1.2 Salsas estudiadas

14
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1.3 ESTUDIO DE LOS SEGMENTOS MAS ADECUADOS

Salsas

1.Elementos graficos empleados:

ey &

0de22 1de 22 14 de 22 7de 22
0% 4,55% 63,64% 31,81%

Imagen 1.4 Elementos graficos en los envases de salsas

Analizando 22 envases de salsas, se observo que el elemento grafico mas empleado
fue el chili. EI segundo caso mas recurrente fue no encontrar elementos graficos que
denotasen que la salsa era picante (31,81%). Al contrario que con los shacks, se ob-
servo que el fuego con chili s6lo aparece una vez. El fuego en solitario no aparece una
sola vez.

2. Tipo de envase:

—t V
5de 22 6 de 22 11 de 22
22,72% 27,28% 50%

Imagen 1.5 Elementos graficos en los envases de salsas

Hay tres tipos de envases diferentes entre los productos estudiados. Estos son, nom-
brados segun el numero de veces que han aparecido: pequefas botellas de vidrio,
botellas de mayor tamafno, normalmente de plastico, y, por ultimo, tarros, ya sean de
vidrio o de plastico.
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1.3 ESTUDIO DE LOS SEGMENTOS MAS ADECUADOS

Salsas

3.Color principal del envase:

La gran mayoria de los envases son transparentes, permitiendo al usuario ver direc-
tamente el producto. En cuanto a la etiqueta se refiere, encontramos que los tonos

crema y anaranjados, junto con los negros y grises oscuros son los mas recurrentes.
Les siguen los tonos rojizos y el blanco.

4.Color secundario:

Considerando que, puesto que la gran mayoria de los envases son transparentes, se
observa que todos emplean, al menos, dos colores, el del producto que contiene y el
de la etiqueta. A menudo los colores de la etiqueta complementan los del producto, ar-
monizando la composicién. En las etiquetas en si, se puede encontrar que se emplea
un color de fondo, mientas que los textos van en diferentes tonos.
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1.4 DEFINICION DE LAS VARIABLES A ESTUDIAR

Después de estudiar estos dos segmentos de alimentos picantes, se ha decidido defi-
nir dos variables basadas en las observaciones del apartado anterior. Estas variables
son:

-Saturacion del elemento grafico mostrado: Esta variable se estudiara en los snacks.
Se trata de comprobar si el usuario percibira un producto mas picante cuando el
elemento grafico mostrado, en este caso un fuego, tiene una saturaciéon medio-al-
ta. Por tanto, ésta es una variable basada en hipétesis. Se deberan generar dos
estimulos diferentes para su estudio, uno sera un fuego con la saturacion me-
dio-alta y otro sera el mismo fuego, pero con la saturacion baja.

-Elemento grafico mostrado: Esta es una variable de caracter exploratorio, es decir,
no esta basada en una hipétesis. Se estudiara en los envases de salsas. Se ha
observado que los elementos graficos mas recurrentes para representar que un
producto es picante son el fuego, el chili y el conjunto de ambos. Sin embargo,
dependiendo del segmento que se observe, aparecen en diferentes medidas. El
objetivo de esta variable sera comprobar cual de ellos hace percibir al consumidor
que el producto es mas picante.
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21 INTRODUCCION A LA FASE DE DISENO

A lo largo de esta fase se disefiaran completamente los envases necesarios para la
realizacion de los experimentos. La fase comenzara por un proceso de Branding en
el que se desarrollara una imagen corporativa. Esta incluira la creacién de un nombre
para la marca (naming) y un disefio del logotipo basados en un conjunto de valores
que se tratara de comunicar al consumidor.

A continuacidn, se disefaran los envases para los dos productos que se emplearan en
los experimentos. Se partira de las conclusiones obtenidas de la fase 1. Se deberan
tener en cuenta las variables definidas como conclusion de la fase anterior y que el
objetivo principal de este proyecto es su estudio por lo que el disefio de los envases
estara subordinado a ellas.

2.2 BRANDING

NAMING

Lo primero que se realizara en esta fase es definir los valores con los que queremos
que el consumidor identifique nuestra marca:

-Sabores fuertes: Se debera tratar de comunicar que el producto no dejara indife-
rente, con un sabor fuerte e intenso. En definitiva, el usuario debe sentir que pro-
barlo sera una auténtica experiencia.

-Producto cuidado: Se quiere comunicar que el producto se ha realizado con es-
mero y cuidado. El consumidor debe percibir que se realiza un gran esfuerzo por
ofrecerle un producto de calidad.

-Tradicién: El producto que se ofrecera tiene un sabor tradicional, es decir, no se
emplearan recetas innovadoras, sino que recordara a sabores de toda la vida.

Se buscara también un nombre que pueda ser facilmente recordado.
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2.2 BRANDING

NAMING

A continuacion, se indicara una lista de posibles nhombres que tratan de comunicar
estos valores:

-Crackers -Hot Shock
-P’cantes -Shock!
-Shockers -K!

-Hot shockers -The Rude Way
-Ruders -Hot'em
-Burners -Inferno
-WRNNG -Terkos

-Hot me -Ignite

Poco a poco se fueron eliminando nombres segun unos criterios para tratar de elegir
el que mejor comunicase los valores establecidos.

El primer criterio fue que la sonoridad del nombre fuese fuerte; mediante este criterio
podemos lograr comunicar de una forma muy simple y directa que el sabor de nuestro
producto sera fuerte.

Crackers —Heot-Shoet—
—Pecantes—— Shock!
—Sheckers— Kl
—Hetsheekers— The Rude Way

Ruders Hot’'em

Burners —ferre—

WRNNG Leskes

Hot me Ignite
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2.2 BRANDING

NAMING

El segundo criterio fue que el nombre de la marca debia valer para los dos tipos de
producto que deseamos vender: una salsa y unos snacks.

—Grackers— —Heot-Shoet—
—Peantes—— Shock!
—Shoskers— Kl
—Hetshockers— The Rude Way
Ruders Hot'em
Burners Hferre
WRNNG —Terkes——
Hot me Ignite

El tercer criterio fue que el nombre debe ser facilmente legible, lo que permita lograr
mas facilmente que sea recordado por el consumidor.

—Grackers— —Hot-Shoek—
—Pcantes—— —Sheekl——
—Sheekers— K!
—Hetshoekers— The Rude Way

Ruders —Heotem——
——LBurmers—— —inferro—
—WRNNG— Terkes

Hot me Ignite

A continuacion se ha realizaron una serie de bocetos par observar como funcionaban
graficamente los nombres restantes.

R
uders The Rude Way
Hot me _
Ignite
Kl!
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2.2 BRANDING

Hor KI5
HOTme K I VRV’fW

Hmog K¢ fiell 4

RUDERS /gn/?‘e

RUBERS  Jgnite

A

RUDERS  [gnite

Imagen 2.1 Posibles logotipos.




2.2 BRANDING

NAMING

Finalmente, se escogié Ruders como nombre de la marca de nuestros productos debi-
do a que es un nombre con una fuerte sonoridad, es corto y facil de pronunciar, lo que
hace que sea mas posible que el consumidor lo recuerde. Ademas, la propia palabra
se vincula con personas “duras”, de otras épocas, lo que hace que el consumidor re-
lacione la marca con ellas y, por tanto, con esos valores indicados al principio, enten-
diendo que es un producto hecho “como siempre” y solo para las personas mas duras.

LOGOTIPO

Una vez se eligid el nombre de la marca se dio paso a definir graficamente el logotipo.
Para ello se tuvieron en cuenta los valores que la marca debia comunicar al consu-
midor, definidos al comienzo de esta fase. También se tuvo en cuenta que el objetivo
de este proyecto es lograr un buen estudio de las variables indicadas en la fase 1, por
lo que a la hora de disefiar el logotipo de la marca se encontrara una clara limitacién:

El logotipo no puede centrar la atencién del consumidor, que debe recaer prin-
cipalmente en los estimulos disefiados para estudiar las variables definidas.

A continuacion, se muestran los resultados finales de entre los que se escogera la re-
presentacion de la marca final:
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2.2 BRANDING

LOGOTIPO

RUDERS

— ESTABLISHED 2018 —

Imagen 2.2 Resultado 1.

RUDERS

——Snacks & Sauces ——

Imagen 2.3 Resultado 2.

RUDERS

— ESTABLISHED 2018 —

Imagen 2.4 Resultado 3.
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2.2 BRANDING

LOGOTIPO

El resultado elegido finalmente es el 2, la principal razon de la eleccion ha sido que se
puede leer mas facilmente desde lejos que el resultado 1. El resultado 3 se desechd
debido a que contradice en cierta medida los valores indicados al principio, ya que in-
dica que es una marca establecida en 2018. Esto puede hacer que el consumidor no
perciba claramente el valor de tradicion. Ademas, se considerd que es la marca que
mejor encaja con los dos tipos de producto que se emplearan en los experimentos.

RUDERS

——Snacks & Sauces ——

Imagen 2.5 Logotipo final.




2.3 DISENO DE LOS ESTIMULOS

Tras definir la marca y antes de comenzar el disefio de los envases se desarrollaron
los estimulos que se emplearan en los experimentos. Debido a que hay dos variables
a estudiar, sera la forma en la que se divida también esta fase. Por un lado, se crearan
los estimulos para el estudio de la variable “saturacidén” y, por otro lado, se disefaran
los estimulos correspondientes a la variable “elemento mostrado”. En total se realiza-
ran 5 estimulos diferentes.

DISENO DE LOS ESTIMULOS PARA LA VARIABLE “ELEMENTO MOSTRADOQ”

En esta variable se estudiara la influencia que tendra el elemento grafico mostrado en
la forma que el consumidor percibe el producto. Para ello se eligieron tres elementos
graficos diferentes, el fuego, el chili y el fuego con chili. Se eligieron estos tres estimu-
los debido a que eran los mas recurrentes en el mercado actual.

Imagen 2.6 Estimulos a disefar.

La primera decision a la que se hizo frente durante el disefio de los estimulos es si
mostrar imagenes reales o iconos. Por un lado, el empleo de imagenes reales logra
una mayor atencion del consumidor. Sin embargo, usar iconos facilita el desarrollo
del experimento, ya que permiten aislar con mayor facilidad las variables de otros as-
pectos que pueden influir en el resultado tales como la saturacion de una imagen, el
tamaro y la forma de los estimulos...

Puesto que el presente proyecto trata del estudio de diferentes variables mediante
experimentos, se dio mas importancia a las ventajas que ofrecian los iconos para re-
presentar los estimulos. Por esta razon se procedio a disefar los estimulos mediante
iconos.
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2.3 DISENO DE LOS ESTIMULOS

DISENO DE LOS ESTIMULOS PARA LA VARIABLE “ELEMENTO MOSTRADOQ”

Finalmente, tras desarrollar varios conceptos, se optd por los siguientes tres iconos

como los estimulos definitivos para el posterior estudio experimental de la variable
“‘elemento grafico mostrado”.

Imagen 2.7 Estimulos finales para la variable “elemento grafico mostrado”.

DISENO DE LOS ESTIMULOS PARA LA VARIABLE “SATURACION”

Con esta variable se estudiara la influencia que tiene la saturacion del elemento grafi-
co “fuego” en la forma que el usuario percibe el producto. Para esta variable se disefna-
ran dos estimulos, uno con una saturacion media-alta y otro con una saturacion baja.

Imagen 2.8 Ejemplo de estimulos para el estudio de esta variable.
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2.3 DISENO DE LOS ESTIMULOS

DISENO DE LOS ESTIMULOS PARA LA VARIABLE “SATURACION”

Al igual que los otros estimulos y por la misma razén, se decidio disefiar los estimulos
de esta variable en forma de iconos.

A continuacion, se muestran los dos estimulos definitivos. Se empleé como base del
disefo el estimulo “fuego” de la variable anterior.

Imagen 2.9 Estimulos finales para la variable “saturacion del elemento grafico mostrado”.
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2.4 DISENO DE LOS ENVASES

Una vez definida la marca de los productos y los estimulos necesarios se procedio al
disefio de los envases. En esta fase del disefio, en primer lugar, se eligi6 el tipo de en-
vase basandose en las conclusiones de la fase 1y en los valores definidos en la fase
de Branding, de forma que sea acorde con la marca del producto y permita crear una
imagen corporativa fuerte.

DISENO DEL ENVASE DE SNACKS

En la fase del estudio de mercado se observo que la mayoria de los productos picantes
de este tipo venian envasados en bolsas multicapas formadas por varios materiales
diferentes (normalmente aluminio y PP o PET). Por ello se decidi6 seguir esta tenden-
cia y emplear este tipo de envase. Sin embargo, se empleara un cierre hermético, lo
que permite al usuario abrir y cerrar la bolsa tantas veces como desee, manteniendo el
producto del interior en perfecto estado. Ademas, este tipo de cierre da una sensacion
de mayor cuidado y atencién por el producto, lo que hace que el consumidor perciba
que es un producto de alta calidad, recibiendo asi el mensaje deseado.

Imagen 2.10 Tipo de envase que se empleara para los snacks.
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2.4 DISENO DE LOS ENVASES

DISENO DEL ENVASE DE SNACKS

Una vez escogido el tipo de envase y su material se procedié al disefio propiamente
dicho de éste.

La primera decisidon de diseno fue el color del envase, puesto que la marca disefada
va sobre fondo negro, se decidié que este fuese el color del envase. Ademas, me-
diante un acabado mate se logra una sensacion de estética cuidada, logrando que el
consumidor perciba que el producto es de alta calidad. Por ultimo, este color permite
resaltar los tonos de los estimulos, lo que hace que el cliente se fije mas en ellos.

Imagen 2.11 Color y acabado del envase de snacks.

Por ultimo, se afadiran los diferentes elementos graficos necesarios: la marca, una
imagen del producto que contiene, la informacion sobre los valores nutritivos del pro-
ducto y los estimulos disefiados. Se llegd a dos disefios posibles entre los que se tuvo
que elegir el definitivo.
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2.4 DISENO DE LOS ENVASES

DISENO DEL ENVASE DE SNACKS

RUDERS

——Snacks & Sauces

RUDERS

Snacks & Sauces

Imagen 2.12 Composicion 1. Imagen 2.13 Composicion 2.

Finalmente se escogid la composicién 2.
Para terminar, en la siguiente pagina, se pueden observar los dos envases finales con
sus estimulos correspondientes.
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2.4 DISENO DE LOS ENVASES

DISENO DEL ENVASE DE SNACKS

ROLELS

4

ROmche

Imagen 2.14 Envases finales de snacks.



2.4 DISENO DE LOS ENVASES

DISENO DEL ENVASE DE SALSAS

Al igual que con el envase anterior, la primera decision sobre este disefio sera qué
tipo de envase se empleara. En la primera fase se observé que el envase mas popular
eran las botellas de pequefo tamafo de vidrio. Sin embargo, teniendo en cuenta que
nuestra salsa es, principalmente, para dipear, es mas logico y eficaz emplear un bote
de vidrio. Ademas, un tarro de vidrio es mas tradicional que las botellas de plastico, por
lo que se ajusta mas que ellas a nuestra imagen corporativa.

-

e R e

Imagen 2.15 Tipo de envase seleccionado.

Al igual que la gran mayoria de los productos estudiados en la fase 1, se decidi6 dejar
el envase transparente, de manera que se pueda ver el producto directamente, y colo-
car sobre él una etiqueta.

La etiqueta sera de color negro por los mismos motivos que se empled ese color para
el anterior envase. De este modo, ambos guardaran cierta similitud, por lo que la ima-
gen corporativa de la marca se fortalecera.

Al igual que el caso anterior, el disefio del envase y, en especial, de la etiqueta, estaran
subordinados a las limitaciones que impone la variable a estudiar, principal objetivo de
este proyecto. Por ello, el punto donde se centre la atencién del consumidor debe ser
el lugar donde se coloquen los diferentes estimulos disefiados. Tras un proceso de
disefio, se llegaron a los siguientes envases finales:




2.4 DISENO DE LOS ENVASES

DISENO DEL ENVASE DE SALSAS

RUDERS RUDERS

=——Snacks & Sauces =——Snacks & Sauces

RUDERS

=——Snacks & Sauces

Imagen 2.16 Envases de salsas finales.
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31 INTRODUCCION

En esta fase se disefiaran y llevaran a cabo los experimentos necesarios para estudiar
las variables definidas en el final de la fase 1. Estas eran:

- Saturacion del elemento grafico mostrado.

- Elemento grafico mostrado.
Ambas variables se estudiaran mediante dos pruebas diferentes. Estas pruebas seran
una encuesta online y una cata. Ambos experimentos seguiran un disefio experimental
de medidas independientes, es decir, los participantes no veran todos los estimulos
existentes sino uno sélo de cada tipo.
Una vez disefados ambos experimentos se procedera a la realizacion de los mismos
y, una vez finalizados, se analizaran los datos obtenidos.

3.2 DISENO DE LOS EXPERIMENTOS

DISENO DEL EXPERIMENTO 1: ENCUESTA ONLINE

Esta encuesta tiene un disefio experimental basado en medidas independientes. El
principal objetivo de esta prueba es conocer el efecto de los diferentes estimulos di-
senados para las dos variables definidas en las expectativas del consumidor sobre el
producto. Esta encuesta ha sido creada mediante la aplicacion SurveyMonkey. Al tra-
tarse de una encuesta online, todos los envases se mostraran unicamente mediante
fotografias qua apareceran en la pantalla del dispositivo que el encuestado emplee
para realizarla.
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3.2 DISENO DE LOS EXPERIMENTOS

DISENO DEL EXPERIMENTO 1: ENCUESTA ONLINE

La encuesta consta de 3 partes:
1.La primera parte de la encuesta son preguntas acerca de datos demograficos,
edad y sexo, y su gusto y tolerancia por el picante.
2.En la segunda parte de la encuesta se muestran dos de los cinco envases posibles,
uno de snacks y otro de salsa. A continuacion, se realizan una serie de preguntas
acerca de las expectativas que el encuestado tiene del producto observando el
envase.
3.Por ultimo, una serie de preguntas cierran la encuesta. Estas preguntas nos per-
miten conocer la sensibilidad que tiene el participante por el disefio. Esta serie de
preguntas no fueron desarrolladas por mi, sino que fueron expuestas en la publi-
cacion con base cientifica traducida al castellano de CVPA (Centrality of Visual
Product Aesthetics) propuesto por Bloch et al. (2003).
En este experimento se marcan una serie de pautas a seguir:
- Se tratara de conseguir un minimo de 200 encuestas.
- Es muy recomendable que las personas que respondan a esta encuesta no reali-
cen la cata y viceversa por lo que se tratara de evitar al maximo.

A continuacion se deja un vinculo con el que poder visitar la encuesta online:

https://es.surveymonkey.com/r/TFG_Luis




3.2 DISENO DE LOS EXPERIMENTOS

DISENO DEL EXPERIMENTO 2: CATA

Esta prueba seguira un disefio experimental de medidas independientes. Cada uno
de los participantes solo vera dos de los cinco estimulos existentes; uno de la varia-
ble “saturacion del elemento grafico mostrado” y otro de la variable “elemento grafico
mostrado”. El conjunto de estimulos que se mostrara al participante se aleatorizara
mediante el programa gratuito Open Sesame. El envase de snacks unicamente se
mostrara en pantalla, mientras que para el de salsa se realizaran tres prototipos (uno
con cada estimulo) que se dejaran a los participantes.
El principal objetivo de este experimento es estudiar cual es el efecto de los estimulos
disefiados para las diferentes variables sobre la percepcion en cata (tras probar el
producto) de los participantes.
El guion de la prueba sera el siguiente:
1.El participante entra en la sala donde esta preparada la prueba y se sentara frente
al ordenador, que mostrara en pantalla un mensaje explicativo sobre la prueba que
va a realizar.
2.Una vez leido el mensaje, el encuestado debera responder a dos preguntas sobre
su gusto por el picante y la tolerancia que tiene hacia él.
3.Aparecera el primer envase, el de snacks, con uno de los dos estimulos. Obser-
vando la imagen, el participante debera responder una serie de preguntas.
4.A continuacion, el encuestado probara el producto que contendria el envase y de-
bera responder las mismas preguntas de nuevo.
5.Antes de pasar al siguiente envase, el encuestado debera beber un vaso de leche,
de esta forma se eliminara completamente el sabor de los snacks y se evitara que
pueda influenciar en las respuestas sobre el envase de salsa.
6.Llegado a este punto, el participante pasara la imagen de los snacks y se revelara
el envase de salsa con un estimulo determinado. En este momento, el realizador
de la prueba cogera el envase correspondiente y se lo mostrara al encuestado con
la excusa de que se le habia olvidado sacarlo al comienzo de la prueba.
7.El proceso con el envase de salsas es el mismo que con el de snacks.
8.Por ultimo, el participante pasara de pantalla de nuevo. Se le mostrara un mensaje
en el que se le agradece su participacion. En la esquina derecha, en pequefio,
aparecera un numero del 1 al 6 que el realizador de la prueba debera apuntar para




COMIDA

DATOS DEMOGRAFICOS

Sexo

O Mujer

O Hombre

Observa el producto que aparece en la pantalla y responde este cuestionario

cacahuetes (antes de proban

Indica cémo de picante crees que va a ser
este producto

Indica cuanto crees que durara la sensacion
de picante al probar este producto

Indica como de intenso crees que sera
el sabor de este producto

Indica cuanto crees que te gustara
este producto

Indica en qué medida crees que estarias
dispuesto a comprar este producto

cacahuetes (después de probar)

Indica cémo de picante te ha parecido
este producto

Indica cuanto ha durado la sensacion de
picante al probar este producto

Indica cémo de intenso te ha parecido
el sabor de este producto
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DISENO DEL EXPERIMENTO 2: CATA

Indica cuanto te gusta la comica picante

Indica cual crees que es tu tolerancia
al picante

MUCHO

N0 NO N0 NwO ~NO

MUCHO

NO NO N0 N0 NO

3.2 DISENO DE LOS EXPERIMENTOS

indicar qué conjunto de estimulos se ha mostrado.
Por ultimo, recordar una serie de pautas e indicaciones que se definieron para la
realizacion de este experimento:
* La muestra minima necesaria se definiéo en 120 personas.
* El encuestado unicamente podra ver los envases que muestre el programa, por
lo que inicialmente, los tres envases de salsa estaran escondidos y, una vez el
programa muestre uno de ellos, se ensefara soélo ése. Los otros dos envases de
salsa deberan permanecer siempre ocultos.
» La cantidad de alimento que debe tomar cada usuario debe ser la misma para to-
dos. Se establecié que fuesen dos maices y un cacahuete para los snacks, mien-
tras que para la salsa fue una cuchara pequenfia.

A continuacién, se muestra la encuesta que se realizaba a los participantes de la cata:

[T}

NADA MUCHO
o o0 O O O O O
1 2 3 4 5 6 7
o0 O O O O O
1 2 3 4 5 6 7
COMIDA

Observa el producto que aparece en la pantalla y responde este cuestionario

salsad ipea I (antes de probar)

NADA
Indica como de picante crees que va a ser o0 O O O
este producto 1 2 3 4 5
Indica cuanto crees que durara |a sensacion o O O O O
de picante al probar este producto 1 2 3 4 5
Indica cémo de intenso crees que sera o0 0 0 O
el sabor de este producto 1 2 3 4 5
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Indica en qué medida crees que estarias OO0 O O O
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Indica cémo de intenso te ha parecido OO0 0 0 O
el sabor de este producto 1 2 3 4 5

i . N q 4 o o O O O
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Indica en qué medida estarias dispuesto a o o0 O O O
comprar este producto 1 2 3 4 5
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3.3 RESULTADOS DE LOS EXPERIMENTOS

Una vez disefiados los dos experimentos se procedid a su realizacion. Tras su finaliza-
cion, se procesaron y analizaron los resultados obtenidos. En primer lugar se realizara
un estudio estadistico descriptivo, en el que obtendremos una serie de conclusiones.
Después, mediante un estudio estadistico diferencial, se comprobara si estos resulta-
dos y conclusiones se pueden extrapolar a cualquier tipo de muestra. Se comenzo por
la encuesta online.

RESULTADOS DEL EXPERIMENTO 1: ENCUESTA ONLINE

La encuesta fue realizada por 361 personas, aunque tan soélo se consideraron 335
participantes para los snacks y 334 para las salsas. Esto se debe a que los restantes
encuestados no completaron la encuesta y, por tanto, no pueden estudiarse sus res-
puestas de la misma forma. La media de edad de los encuestados fue de 39,15 afnos.
Se contabilizaron 195 mujeres y 146 hombres.

Se comenzara por analizar los resultados obtenidos relacionados con la variable “sa-
turacion del elemento grafico mostrado”, es decir, los realizados sobre los envases
de snacks. Para esta variable se tuvo una muestra de 335 participantes, con una me-
dia de edad de 39,13 anos y compuesta por 193 mujeres y 142 hombres. Hubo 175
personas que vieron el estimulo con saturacion alta y 160 que vieron el estimulo con
saturacion baja.

Resultados de la variable “saturacion del elemento grafico mostrado”

PICANTE

Intervalo de | Intervalo de
4 ) Estimulo Media confianza confianza p-valor
inferior superior
3 Baja saturacion 4,55 4,333 4,766 0358
n Alta saturacion 4,697 4,485 4,912 !
2—
1

Baja Saturacion Alta Saturacion

& &

Tabla 3.1 Resultados de la pregunta “Indica cémo de picante crees que es este producto.”
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3.3 RESULTADOS DE LOS EXPERIMENTOS

RESULTADOS DEL EXPERIMENTO 1: ENCUESTA ONLINE

Como se puede observar en la grafica, la diferencia en como perciben los participan-
tes de picante un envase u otro es practicamente nula. No obstante, se observa que
los usuarios perciben ligeramente mas picante el producto del envase con el estimulo
mas saturado. Por ultimo, se observa que los resultados no son extrapolables a otra
poblacion, ya que la relacidn entre los estimulos no es significativa.

Para un mayor de estudio de esta cuestion, se decidié comprobar cémo influye el es-
timulo en la forma que perciben los usuarios el producto segmentando las respuestas

segun su sensibilidad al disefio:

PICANTE PARA ENCUESTADOS CON BAJA SENSIBILIDAD AL DISENO

N.S

Media p-valor
4,387 0,2023
4,728 ’

4 Estimulo
Baja saturacion

3 Alta saturacién

2 —

’I —

Baja Saturacion Alta Saturacion

& &

Tabla 3.2 Resultados de la pregunta “Indica cémo de picante crees que es este producto.” para los participantes con una
baja sensibilidad al disefio
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3.3 RESULTADOS DE LOS EXPERIMENTOS

RESULTADOS DEL EXPERIMENTO 1: ENCUESTA ONLINE
PICANTE PARA ENCUESTADOS CON ALTA SENSIBILIDAD AL DISENO

N.S

4 Estimulo Media p-valor
Baja saturacién 4,713

0,203
3 Alta saturacién 4,647

Baja Saturacion Alta Saturacion

& &

Tabla 3.3 Resultados de la pregunta “Indica cdmo de picante crees que es este producto.” para los participantes con una
alta sensibilidad al disefio

Como se puede observar en las graficas, para los encuestados con una alta sensibi-
lidad al disefo, el efecto de la saturacion sobre el estimulo parece ser practicamente
nulo a la hora de percibir como de picante sera el producto. Sin embargo, aquellos con
una baja sensibilidad al disefio, son mucho mas susceptibles a la saturacién con la que
se muestra el estimulo y, en funcidn de ella, como perciben de picante el producto.
Esto se puede deber a que la gente con una alta sensibilidad por el disefio se fije mas
en el conjunto del envase y siempre vea la imagen del fuego, que es con lo que percibe
el grado de picante del producto. Sin embargo, aquellos con una baja sensibilidad, ne-
cesitan de un estimulo con alta saturacion para centrar su atencion en él y asi percibir
que el producto es picante ya que, si no, el elemento grafico pasa mas desapercibido.
La relacion tampoco es significativa.
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RESULTADOS DEL EXPERIMENTO 1: ENCUESTA ONLINE
INTENSIDAD DE SABOR

T

Media

Intervalo de
confianza
inferior

Intervalo de
confianza
superior

p-valor

4,569

4,364

4,79

4,72

4,519

4,918

0,321

4— Estimulo
Baja saturacion
34 Alta saturacion

Baja Saturacion Alta Saturacion

&

Tabla 3.4 Resultados de la pregunta “Indica cémo de intenso crees que es el sabor de este producto”.

En la grafica se puede observar que las expectativas sobre como de intenso sera el
sabor del producto son mas altas al aparecer en el envase el estimulo con mayor satu-
racion. Esto puede ser debido a que, al tener una saturacion mayor, los consumidores
perciban el estimulo mas intenso, lo que les haga pensar que la intensidad de sabor
del producto sera mayor. Sin embargo, al resultar la relacién entre ambos no significa-
tiva, no podemos asegurar que esto no sea producto del azar y se pueda extrapolar a
otra poblacion.
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RESULTADOS DEL EXPERIMENTO 1: ENCUESTA ONLINE

ATRACTIVO

N.S
7 —
6 —
5 —
Intervalo de | Intervalo de
4 ] Estimulo Media confianza confianza p-valor
inferior superior
Baja saturacion 4,156 3,912 4,422
39 Alta saturacion 4,389 4,151 a612] 188
2 —
’I —
Baja Saturacmn Alta Saturacmn
Tabla 3 5 Resultados de la pregunta “El disefio de este envase me resulta atractivo”.
NS
7 —
6 —
5 —
Intervalo de | Intervalo de
ll ] Estimulo Media confianza confianza p-valor
inferior superior
Baja saturacion 3,275 3,017 3,538
39 Alta saturacion 3,531 3,275 5777 O
2 —
’I —

Baja Saturacmn Alta Saturauon

Tabla 3.6 Resultados de la pregunta “Creo que me gustaria este producto”.




3.3 RESULTADOS DE LOS EXPERIMENTOS

RESULTADOS DEL EXPERIMENTO 1: ENCUESTA ONLINE

INTENCION DE COMPRA

T

Estimulo

Media

Intervalo de
confianza
inferior

Intervalo de
confianza
superior

p-valor

Baja saturacion

3,169

2,867

3,458

Alta saturacion

3,371

3,101

3,635

0,317

3
2
14

Baja Saturacion Alta Saturacion

&

Tabla 3.7 Resultados de la pregunta “Estaria dispuesto a comprar este producto”.

Al igual que en las anteriores cuestiones, se intuye que los usuarios perciben mas
atractivo el envase con estimulo saturado que el que tiene el envase menos saturado.
De igual forma, parece que creen que les gustara mas el producto con el envase que
tiene el estimulo mas saturado. Siguiendo la misma linea, los resultados indican que
los usuarios estarian mas dispuestos a comprar el envase con el fuego mas saturado
que de comprar aquel con el fuego menos saturado. En definitiva, todo parece indicar
que el envase con el estimulo mas saturado tendria mejor acogida que el envase con
el estimulo menos saturado, aunque esto no se puede confirmar ya que las relaciones

no son significativas.
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RESULTADOS DEL EXPERIMENTO 1: ENCUESTA ONLINE

A continuacion, se comenzara el analisis de los resultados obtenidos para la variable
“‘elemento grafico mostrado”, en la prueba participaron 334 personas con una media
de edad de 39,98 afos. Este grupo esta formado por 192 mujeres y 142 hombres. En
la prueba, hubo 106 participantes que vieron el estimulo del chili, mientras que 121
vieron el del fuego y 107 el de la combinacién de ambos.

Resultados de la variable “elemento grafico mostrado”

*
N.S N.S
7
Intervalo de | Intervalo de
6— Estimulo Media confianza confianza p-valor
inferior superior
Chili 5,33 5,111 5,549
54 Fuego 5,57 5,341 5,812] 0,009
Fuego con chili 5,822 5,626 6,019
4 —
Estimulos p-valor
3 Chili-Fuego 0,364
Chili-Fuego con chili 0,006
2] Fuego-Fuego con chili 0,309
’l —
Ch|I| Fuego Fuego con chili

Tabla 3.8 Resultados de la pregunta ° Indlca cémo de picante crees que es este producto.”

En la grafica se puede observar que, segun los resultados obtenidos, los consumidores
perciben que el producto mas picante sera aquel que tiene el estimulo del fuego con
chili. EI segundo envase que perciben mas picante es aquel con el estimulo del fuego
y, por ultimo, perciben como el menos picante de los tres el que aparece acompanado
del chili. En esta ocasion, observamos que la relacion entre el chili y la combinacion
de fuego y chili Si es significativa (representada con un * ya que es menor de 0,05,
pero no de 0,01). No ocurre lo mismo para la relacion entre fuego y chili ni en el caso
de fuego y fuego con chili. Por tanto, se puede considerar que la diferencia entre cémo
el consumidor percibe de picante el producto al mostrarle un fuego con chiliy como lo
percibe al mostrarle solo el chili es extrapolable a una poblacion mayor. Ademas, esta
diferencia es bastante alta (casi medio punto).



3.3 RESULTADOS DE LOS EXPERIMENTOS

RESULTADOS DEL EXPERIMENTO 1: ENCUESTA ONLINE
DURACION DEL PICANTE

Media

Intervalo de
confianza
inferior

Intervalo de
confianza
superior

p-valor

5,047

4,779

5,292

5,256

5,047

5,493

5,355

5,14

5,569

0,197

N.S
N.S N.S
7
6—
-
5_ .................
Estimulo
4 Chili
Fuego
3 Fuego con chili
2]
’I —
Chili Fuego Fuego con chili

v & v,

Tabla 3.9 Resultados de la pregunta “Indica cuanto crees que durara la sensacion de picante al comer este producto”.

Al igual que en la cuestidon anterior, se aprecia que los consumidores consideran que
el sabor de picante del producto sera mas duradero en el caso del envase con el esti-
mulo de fuego con chili. Este es seguido del envase con el elemento grafico del fuego
y, por ultimo, el envase con el estimulo del chili. En este caso no hay ninguna relacion
que resulte significativa. Aunque la diferencia entre el fuego y la combinacion de fuego
con chili es practicamente nula, en el caso de la diferencia entre el chili y los otros dos
es mas abultada.




3.3 RESULTADOS DE LOS EXPERIMENTOS

RESULTADOS DEL EXPERIMENTO 1: ENCUESTA ONLINE

N.S
N.S N.S
7 —
6 —
5 7 Intervalo de | Intervalo de
Estimulo Media confianza confianza p-valor
4 inferior superior
n Chili 3,453 3,076 3,783
....................... Fuego 3,132 2,833 3,437 0,288
3 _ Fuego con chili 3,131 2,8 3,46
2 —
’l —
Chili Fuego Fuego con chili
Tabla 3.10 Resultados de la pregunta ‘ Creo que me gustaria este producto”.
N.S
N.S N.S
7 —
6 —
5 7 Intervalo de | Intervalo de
Estimulo Media confianza confianza p-valor
4 inferior superior
n Chili 3,453 3,078 3,806
....................... Fuego 2,975 2,644 3,292 0,103
3 Fuego con chili 3,009 2,687 3,36
2 —
’l —
Chili Fuego Fuego con chili

o

Tabla 3.11 Resultados de la pregunta * Estarla dispuesto a comprar este producto”.
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3.3 RESULTADOS DE LOS EXPERIMENTOS

RESULTADOS DEL EXPERIMENTO 1: ENCUESTA ONLINE

En estos dos casos observamos que los resultados se invierten con respecto a las an-
teriores. Mientras que el fuego y el fuego con chili tienen unos niveles muy parecidos,
la diferencia entre ellos y el chili es un poco abultada. Sin embargo, estos resultados
pueden ser debidos al azar ya que la relacion entre los estimulos no es significativa.

RESULTADOS DEL EXPERIMENTO 2: CATA

Este experimento fue realizado por 121 personas, para la variable de “saturacion del
elemento grafico mostrado” se consideraron todas ellas, mientras que para la variable
“elemento grafico mostrado” se consideraron 120. La media de edad de los participan-
tes fue de 20,15 afos y los participantes se dividieron en 69 hombres y 52 mujeres.
Sélo se estudiaron los resultados obtenidos tras probar el producto ya que los de ex-
pectativas eran muy similares a los de la encuesta online

Se comenzara por analizar los resultados obtenidos de la variable “saturacién del ele-
mento grafico mostrado”. Puesto que se consideraron la totalidad de los participantes
de la encuesta, los datos demograficos son los mismos que para los de la cata en ge-
neral. El estimulo con saturacion alta ha aparecido 58 veces mientras que el de baja
saturacion ha aparecido 63.

Resultados de la variable “saturacion del elemento grafico mostrado”

PICANTE

Intervalo de | Intervalo de
ll = Estimulo Media confianza confianza p-valor
inferior superior

Baja saturacion 1,73 1,525 1,935
Alta saturacion 1,914 1,694 2,155

0,229

Baja Saturacion Alta Saturacion

&

Tabla 3.12 Resultados de la pregunta “Indica como de picante te ha parecido este producto.”
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3.3 RESULTADOS DE LOS EXPERIMENTOS

RESULTADOS DEL EXPERIMENTO 2: CATA

Se observa que, aunque los resultados son muy parejos, el valor para el producto con
el envase del estimulo de saturacion alta es ligeramente mayor que el que tiene el
estimulo de baja saturacion. Esta relacion no se puede extrapolar a una poblacion de

mayor tamafo ya que no es significativa.

Al igual que en el caso de la encuesta online, se decidi6 segmentar los encuestados
para observar los datos obtenidos desde otra perspectiva. En este caso se segmenta-

ron segun su gusto por el picante y la tolerancia hacia él.

PICANTE PARA ENCUESTADOS CON BAJO GUSTO POR EL PICANTE

N.S

4 Estimulo

Media

p-valor

Baja saturacion

1,577

34 Alta saturacion

0,183

} I

Baja Saturacion Alta Saturacion

& &

Tabla 3.13 Resultados de la pregunta “Indica cémo de picante te ha parecido este producto.” para los participantes con
bajo gusto por el picante
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3.3 RESULTADOS DE LOS EXPERIMENTOS

RESULTADOS DEL EXPERIMENTO 2: CATA

PICANTE PARA ENCUESTADOS CON ALTO GUSTO POR EL PICANTE

N.S

4 Estimulo

3 Alta saturacion

Media p-valor
Baja saturacién 1,838
1,848 0,183

Baja Saturacion Alta Saturacion

& &

Tabla 3.14 Resultados de la pregunta “Indica como de picante te ha parecido este producto.” para los participantes con alto

gusto por el picante

Al segmentar de esta forma los resultados parece que se observé que, los participan-
tes a los que no les gusta el picante mucho, eran muchos mas susceptibles a ser in-
fluenciados por la saturacion del estimulo mostrado que aquellos a los que les gusta el
picante ya que la diferencia entre el estimulo poco saturado y el de alta saturacion es
de casi medio punto. Sin embargo, entre los participantes con alto gusto por el picante,
los resultados se igualan mucho, siendo practicamente idénticos. Sin embargo, esta
relacion no es significativa por lo que no se puede comprobar si esto es debido al azar

0 si se pudiese extrapolar a una poblacién mayor.




3.3 RESULTADOS DE LOS EXPERIMENTOS

RESULTADOS DEL EXPERIMENTO 2: CATA
DURACION DEL PICANTE

4 — Estimulo

Media

Intervalo de
confianza
inferior

Intervalo de
confianza
superior

p-valor

Baja saturacion

1,587

1,41

1,759

3 Alta saturacion

1,828

1,615

2,047

0,096

Baja Saturacion Alta Saturacion

& &

Tabla 3.15 Resultados de la pregunta “Indica cuanto ha durado la sensacioén de picante al comer este producto”.

Los resultados para esta cuestion son practicamente idénticos a los obtenidos en la
anterior, por lo que, aparte de ser interpretados de forma similar, también se decidi6
segmentarlos segun el gusto por el picante de los encuestados y analizarlos desde

esa nueva perspectiva.

DURACION PARA ENCUESTADOS CON BAJO GUSTO POR EL PICANTE

NS ,

4 Estimulo

Media

p-valor

Baja saturacion

1,5

3 Alta saturac

ion

1

,88

0,41

Baja Saturacion Alta Saturacion

& &

Tabla 3.16 Resultados de la pregunta “Indica cuanto ha durado la sensacién de picante al comer este producto” para partic-

pantes con bajo gusto por el picante.

52




3.3 RESULTADOS DE LOS EXPERIMENTOS

RESULTADOS DEL EXPERIMENTO 2: CATA

DURACION PARA ENCUESTADOS CON ALTO GUSTO POR EL PICANTE

N.S

4 Estimulo Media p-valor
Baja saturacién 1,649 0.41
39 Alta saturacion 1,788 !

Baja Saturacion Alta Saturacion

& &

Tabla 3.17 Resultados de la pregunta “Indica cuanto ha durado la sensacién de picante al comer este producto” para partic-

pantes con alto gusto por el picante.

Desde esta perspectiva se observa también algo similar a lo que ocurrié al hacerlo
con la cuestidon anterior. Sin embargo, en este caso se intuye que la diferencia entre
los resultados para el segmento al que no le gusta mucho el picante, no son tan abul-
tados, aunque el estimulo con mas saturacion hace que el consumidor perciba que el
sabor dura mas en su boca que el estimulo con el elemento grafico menos saturado.
También se observa que, siendo los resultados mas igualados en el segmento de par-
ticipantes a los que les gusta el picante, la diferencia entre la percepcion de la duracion
del picante con el estimulo saturado y la del estimulo con saturacion baja es mayor

que en el caso anterior. Las relaciones vuelven a ser no significativas.




3.3 RESULTADOS DE LOS EXPERIMENTOS

RESULTADOS DEL EXPERIMENTO 2: CATA
LIKING

NS
7 —
6
54
Intervalo de | Intervalo de
4 ] Estimulo Media confianza confianza p-valor
inferior superior
Baja saturacion 4,698 4,377 5,027
37 Alta saturacion 4,5 4,175 4,833 0379
2
’l —
Baja Saturacmn Alta Saturacmn
Tabla 3.18 Resultados de Ia pregunta “Indica cuanto te ha gustado este producto”:
| NS
74
6—
5 —
Intervalo de | Intervalo de
4 ] Estimulo Media confianza confianza p-valor
inferior superior
Baja saturacion 4,27 3,896 4,623
3 Alta saturacién 4,466 4,074 4,824 0459
2—
1

Baja Satu racion Alta Saturacmn

Tabla 3.19 Resultados de la pregunta ° Indlca en que medida estarias dispuesto a comprar este producto”.




3.3 RESULTADOS DE LOS EXPERIMENTOS

RESULTADOS DEL EXPERIMENTO 2: CATA

Estas dos cuestiones se analizaron a la par ya que se observé algo curioso: mientras
que los encuestados sugirieron que les gustaba mas el producto con el estimulo de
saturacion baja, estan mas dispuestos a comprar el producto que se presenta con el
estimulo de saturacion alta. Sin embargo, hay que remarcar que este resultado tan
curioso puede ser debido al azar, ya que en ninguna de las dos cuestiones la relacion
entre los dos estimulos es significativa. Esto supone que no se pueda extrapolar los
resultados a otra poblacion.

Por ultimo, se procedera al estudio de los resultados obtenidos en la cata para la varia-
ble “elemento grafico mostrado”. Al igual que en el caso de la otra variable, se analiza-
ran unicamente los datos correspondientes a las cuestiones después de haber catado
el producto. Para este analisis se consideraron 120 personas con una edad media de
20,16 anos. La muestra esta compuesta por 68 hombres y 52 mujeres. El estimulo del
chili aparecio 39 veces, mientras que el fuego 48 y la combinacién de ambos 33.

Resultados de la variable “elemento gréﬁco mostrado”

N.S
N.S N.S
7 —
6 —
54 Intervalo de | Intervalo de
Estimulo Media confianza confianza p-valor
inferior superior
4 Chili 4,821 4,41 5,25
Fuego 4,833 4,527 5,149 0,911
3 ] Fuego con chili 4,939 4,434 5,4
2 —
'I —
Chlll Fuego Fuego con chili

Tabla 3.20 Resultados de la pregunta ° Indlca como de picante te ha parecido este producto”.
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3.3 RESULTADOS DE LOS EXPERIMENTOS

RESULTADOS DEL EXPERIMENTO 2: CATA

Aunque se observa la misma tendencia que en las expectativas estudiadas en la en-
cuesta online, los resultados son mucho mas parejos. En el caso de la diferencia de
como de picante perciben los encuestados el producto segun se les presente en el
envase el estimulo del chili o del fuego es insignificante y la diferencia entre estos y la
percepcion de los usuarios respecto a esta cuestion al mostrarles la combinacion de
fuego con chili es muy pequena. La relacion entre los tres estimulos vuelve a ser no
significativa.

Con el fin de estudiar esta cuestion mas a fondo, se realizdé la misma segmentacion
que con la otra variable, dividiendo los participantes en dos grupos segun su gusto y
tolerancia por el picante.

Los resultados segun esta nueva perspectiva son los siguientes:

PICANTE PARA ENCUESTADOS CON BAJO GUSTO POR EL PICANTE

N.S
N.S N.S

5 Estimulo Media p-valor
4 Chili 5,176

Fuego 4,7 0,217
3 Fuego con chili 5,357
2_
’I_

Ch|I| Fuego Fuego con chili

Tabla 3.21 Resultados de la pregunta ‘Indica como de picante te ha parecido este producto” para participantes con bajo
gusto por el picante.
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3.3 RESULTADOS DE LOS EXPERIMENTOS

RESULTADOS DEL EXPERIMENTO 2: CATA
PICANTE PARA ENCUESTADOS CON ALTO GUSTO POR EL PICANTE

N.S
N.S N.S

Estimulo Media p-valor

o Chili 4,545
Fuego 4,862 0,217
3 Fuego con chili 4,632
2_
'I_

Chili Fuego Fuego con chili

v & v,

Tabla 3.22 Resultados de la pregunta “Indica como de picante te ha parecido este producto” para participantes con alto
gusto por el picante.

En el caso del grupo de participantes a los que les gusta poco el picante, se puede
observar que el estimulo que les hace percibir el producto mas picante es la combina-
cion de fuego con chili, el segundo, sin haber una gran diferencia respecto al primero
es el estimulo del chili y, muy descolgado de los otros dos, encontramos el estimulo
de fuego. Viendo la grafica, se observa que el espacio en el que oscilan los valores de
cada estimulo es bastante grande, habiendo mas de medio punto entre el mas alto y el
mas bajo. Con respecto al segmento de encuestados a los que les gusta el picante, se
aprecian dos observaciones, por un lado, el espacio en el que se encuentran los tres
valores es mucho menor, sin llegar a haber ni medio punto entre el valor mas alto y el
mas bajo. La segunda es que el orden cambia drasticamente, siendo el estimulo que
hace percibir como mas picante el producto a los usuarios el fuego y el que menos el
chili. Entre ambos encontramos la combinacion de ambos. Estas relaciones obtenidas
no son extrapolables a otra poblacidon mayor ya que no son significativas.



3.3 RESULTADOS DE LOS EXPERIMENTOS

RESULTADOS DEL EXPERIMENTO 2: CATA
DURACION DEL PICANTE

Media

Intervalo de
confianza
inferior

Intervalo de
confianza
superior

p-valor

4,769

4,349

5,2

4,667

4,31

5,026

5,001

4,639

5,533

0,344

N.S
N.S N.S

7_

6_

5_ T-

----------------- Estimulo

4 Chili
Fuego

3 Fuego con chili

2_

'I —

Chili Fuego Fuego con chili

v & v,

Tabla 3.23 Resultados de la pregunta “Indica cuanto ha durado la sensacion de picante al probar este producto”.

En la gréfica se puede observar que, mientras los participantes que han visto los esti-
mulos del chili y del fuego consideraron que el sabor del picante les duré en la boca un
periodo de tiempo similar, (siendo el que menos duré el fuego), aquellos que probaron
el producto mientras veian el estimulo del fuego con chili consideraron que les duré
mas tiempo el sabor de picante. Estas observaciones no son aplicables a otra pobla-

cion ya que la relacién entre los estimulos no es significativa.

Se decidié comprobar los resultados obtenidos segmentando de nuevo a los partici-

pantes por su gusto y tolerancia al picante:
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3.3 RESULTADOS DE LOS EXPERIMENTOS

RESULTADOS DEL EXPERIMENTO 2: ENCUESTA ONLINE
DURACION PARA ENCUESTADOS CON BAJO GUSTO POR EL PICANTE

N.S
N.S N.S

7_
6_
Ry e— - -

Estimulo Media p-valor
4 Chili 4,882

Fuego 4,65 0,839
3 Fuego con chili 5
2_
1_
Chili Fuego Fuego con chili

v & v,

Tabla 3.24 Resultados de la pregunta “indica cuanto te ha durado la sensacion de picante al probar este producto” para los
particpantes con gusto bajo por el picante.

DURACION PARA ENCUESTADOS CON ALTO GUSTO POR EL PICANTE

N.S
N.S N.S
7_
6_
5 ; -
Estimulo Media p-valor
4 Chili 4,682
Fuego 4,69 0,839
3 Fuego con chili 5,128
2_
1_
Ch|I| Fuego Fuego con chili

Tabla 3.25 Resultados de la pregunta ° |nd|ca cuanto te ha durado la sensacién de picante al probar este producto” para los
particpantes con gusto alto por el picante.
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RESULTADOS DEL EXPERIMENTO 2: CATA

Observando las graficas obtenidas, se intuye que para el grupo de personas que han
participado en la prueba y que no les gusta mucho el picante, los resultados son muy
similares a los obtenidos antes de segmentar. Sin embargo, en el grupo de los partici-
pantes con un gusto alto por el picante, se vislumbra unos resultados algo diferentes,
en los que hay una gran diferencia entre la forma en la que se perciben los estimulos
del fuego y del chili (ambos con valores practicamente idénticos) y cdmo se percibe el
conjunto de ambos, con un valor mayor al de antes de segmentar la muestra. Al igual
que con el resto de cuestiones estudiadas en la cata, la relacion entre los estimulos no

es significativa.

Media

Intervalo de
confianza
inferior

Intervalo de
confianza
superior

p-valor

4,256

3,657

4,806

4,438

3,938

4,893

3,449

4,56

0,536

LIKING
N.S
N.S N.S

7_
6_
5_

T Estimulo
4 Chili

Fuego
3 Fuego con chili
2_
’l —
Chili Fuego Fuego con chili

v & v,

Tabla 3.26 Resultados de la pregunta “Indica cuanto te ha gustado este producto”.




3.3 RESULTADOS DE LOS EXPERIMENTOS

RESULTADOS DEL EXPERIMENTO 2: CATA
INTENCION DE COMPRA

N.S
N.S N.S

Media

Intervalo de
confianza
inferior

Intervalo de
confianza
superior

p-valor

4,128

3,543

4,692

4,521

4,018

5

3,606

3

4,222

0,087

5_
T Estimulo

4 Chili

Fuego
Fuego con chili

3] g

2_

'I —

Chili Fuego Fuego con chili

v & v,

Tabla 3.27 Resultados de la pregunta “Indica en qué medida estarias dispuesto a comprar este producto”

Por ultimo, se puede tratar de intuir con cual de los estimulos el producto tendria una
mayor acogida ya que los usuarios encuestados han indicado que el producto con el
envase en el que se muestra el estimulo del fuego es el que mas les ha gustado y
el que mas estarian dispuestos a comprar. Por el contrario, aquél que menos les ha
gustado a los participantes de la cata, con diferencia, es el que muestra el estimulo del
fuego y el chili juntos, llegando a caer casi un punto en intencién de compra respecto
al envase con el estimulo de fuego. Entre ambos encontramos el producto en cuyo
envase se encuentra el estimulo del chili, que, aunque en liking no esta muy lejos del
fuego, en intencion de compra esta casi medio punto por debajo de él. Como en todos
los resultados obtenidos en este experimento (cata), se recuerda que no son aplica-
bles a otra poblacion debido a que la relacion entre los estimulos no es significativa.




3.4 CONCLUSIONES

CONCLUSIONES DEL EXPERIMENTO 1: ENCUESTA ONLINE

* Los participantes de la encuesta con una baja sensibilidad por el disefio parecen
ser mas susceptibles a ser influenciados por la saturacién del estimulo que se les
muestre en el envase. Si aparece el fuego con saturacion alta, perciben el produc-
to mas picante que si ven el fuego con la saturacion baja. Esto puede ser debido
a que, al no ser muy sensibles al disefio, necesitan que el estimulo que aparezca
tenga los colores saturados para fijarse en él y asi percibir que el producto pica, sin
embargo, si el estimulo tiene los colores poco saturados, pasa mas desapercibido
para ellos, lo que hace que no perciban el producto tan picante.

* Existe la posibilidad de que los participantes de la encuesta hayan indicado que
perciben que el producto con el envase del estimulo mas saturado es mas intenso
de sabor se deba a que relacionan colores mas saturados con mayor intensidad
de sabor.

» Observando los resultados sobre las expectativas de los encuestados respecto a
la variable “saturacién del elemento grafico mostrado”, se puede intuir que el pro-
ducto con el envase del estimulo saturado tiene una mejor acogida entre ellos que
producto con el envase del estimulo poco saturado. Esto puede deberse a que qui-
za hayan relacionado esos tonos mas apagados con un producto de poco cuerpo,
que apenas tenga sabor e incluso pueda llegar a estar rancio. Sin embargo, los
colores vivos del estimulo saturado pueden haberlos relacionado con un producto
tierno, recién hecho, etc...

 Las expectativas de los participantes de la encuesta online respecto a cual de los
tres envases de salsas tendra el producto mas picante nos muestra que seria el
que muestra el estimulo de la combinacion de fuego con chili, seguido del fuego vy,
en tercer y ultimo lugar, el que muestra el chili. Esto puede ser debido a dos facto-
res. Uno de ellos es que, en nuestra cultura, no estamos tan acostumbrados a ver
chilis y que, al verlos, los relacionamos con productos no picantes como algunos
pimientos. Otra posibilidad es que, con el estimulo de la combinacion de fuego con
chili, se esté mandando dos veces el mensaje de que el producto es picante, por
lo que el consumidor percibira este producto mas picante.

» Finalmente, la ultima conclusién que obtenemos del experimento de la encuesta
online es que el envase de producto que parece tener mejor acogida entre los par-
ticipantes fue el que muestra el estimulo del chili. EI segundo con mejor acogida y
que mas comprarian parece ser que es el que muestra el fuego con chili y,

62
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3.4 CONCLUSIONES

CONCLUSIONES DEL EXPERIMENTO 1: ENCUESTA ONLINE

por ultimo, aunque tiene unos valores practicamente idénticos al anterior, el que

*

muestra solo el fuego. Estos resultados pueden deberse a que mostrar un chili y,
por tanto, un producto alimenticio que sirve de ingrediente para la salsa genera en
el consumidor una mayor confianza en el producto. Otra posible razon seria que
los encuestados perciben demasiado picantes los productos de los otros dos esti-
mulos por lo que acaban prefiriendo un producto mas moderado de sabor.

Hay que recordar que todas estas conclusiones, son unas posibles interpretacio-
nes de los resultados obtenidos para la muestra realizada, ya que ninguna de
ellas se ha podido comprobar estadisticamente que pudiesen ser aplicables a una
poblacién mayor. La unica excepcidn en este aspecto ha sido la conclusion acerca
de la diferencia entre como de picante perciben que sera el producto en funcién de
si se ha mostrado el estimulo del chili o del fuego con chili.

CONCLUSIONES DEL EXPERIMENTO 2: CATA

Tras analizar los resultados de la cata, parece que se puede llegar a la conclusion
de que mostrar el estimulo mas saturado hace que el consumidor perciba, no solo
en expectativas, sino incluso después de probar el producto, que el producto es
mas picante. Esto parece que tiene un efecto aun mas fuerte cuando se trata de
personas sin mucho gusto por el picante. Se puede deber a que al tener colores
mas intensos llame mas su atencioén, otra posible razén es que interpreten el esti-
mulo saturado no solo como una informacion, sino como una advertencia de que
el producto pica.

Se observa que, al igual que en la conclusion anterior, los participantes de la cata
han percibido durante mas tiempo el sabor del picante en el caso del envase que
muestra el estimulo mas saturado. Esto quiza tenga cierta relacion con la primera
conclusion de este experimento ya que se puede deber a que, al haber considera-
do que el producto es mas picante, estén mas atentos a su sabor.



3.4 CONCLUSIONES

CONCLUSIONES DEL EXPERIMENTO 2:CATA

» Se han encontrado dos resultados relacionados cuanto menos curiosos ya que,
los participantes opinan que les ha gustado mas el producto con el envase que
muestra el estimulo menos saturado. Sin embargo, la intencion de compra mues-
tra que estarian mas dispuestos a comprar el producto del envase con el elemento
grafico mas saturado. Este resultado puede deberse simplemente al azar, ya que
el p-valor de estos casos no es significativo.

La percepcion del producto en cata por los participantes de la prueba parece corro-
borar los resultados obtenidos sobre las expectativas de producto en la encuesta
online acerca de como de picante perciben el producto segun el elemento grafico
mostrado. Sin embargo, al segmentar la muestra en dos grupos segun el gusto
por el picante y la tolerancia hacia él se hallaron mas datos. En el caso de los par-
ticipantes con bajo gusto por el picante, se observo que el producto que perciben
mas picante es aquel que muestra en su envase la combinacion de fuego con chili.
Sin embargo, perciben como el menos picante aquel que tiene el fuego y, entre los
dos, encontramos el producto que muestra un chili como estimulo. Por otra parte,
en el segmento de las personas que tienen un alto gusto por el picante, indicaron
que el producto que percibieron mas picante fue el que mostraba como estimulo
un fuego. El segundo mas picante seria el que muestra un fuego con chili y, por ul-
timo, percibieron como el menos picante de los tres el que mostraba un chili. Esto
parece indicar que la influencia del estimulo sobre la percepcion del grado de pi-
cante que sera un producto varia segun el gusto y tolerancia que se tiene por este
sabor o, dicho de otra forma, la regla o el cdédigo que indica el grado de picante de
un producto es diferente dependiendo del grupo al que se dirige el mensaje.

En cuanto a la percepcién en cata de la duracion del picante en la boca, podemos
llegar a una conclusion similar a la anterior ya que, segun el segmento que se
observe, los resultados son diferentes. Esto puede deberse a la misma razén que
en el caso anterior. En el segmento de bajo gusto por el picante, una razén para
que se obtengan estos resultados puede ser que, al ver el chili, instintivamente se
busque mas su sabor y por tanto se perciba mas y durante mas tiempo.
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 Por ultimo, se concluy6 que el producto con mayor acogida entre los participantes
fue el que muestra como elemento grafico un fuego, el segundo el que muestra un
chili y, por ultimo, el que muestra la combinacién de ambos. Esto puede deberse a
lo mismo que ocurria con las expectativas, que el fuego con chili acaba percibién-
dose demasiado picante para la gran mayoria de personas de la muestra. Otra
posible causa es que la forma y el disefio del fuego guste mas que la del chili o que
la combinacion de ambos.

*Se recuerda de nuevo que todas estas conclusiones, son posibles interpretaciones
de los resultados obtenidos para la muestra realizada, ya que ninguna de ellas se
ha podido comprobar estadisticamente que pudiesen ser aplicables a una pobla-

cion mayor.
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En esta ultima parte, se resumiran los resultados mas importantes del proyecto tras
su realizacion. También se evaluara el mismo, indicando las limitaciones que se han
encontrado a lo largo de él y posibles mejoras que realizar. Por ultimo, se insinuaran
posibles vias futuras de estudio que profundicen en los resultados obtenidos.

4.2 RESULTADOS DEL PROYECTO

En este apartado se indicaran cuales han sido los resultados finales del proyecto. Son
una sintesis de todo lo hallado desde las fases iniciales del proyecto hasta el analisis
de datos de la fase de investigacion y las posteriores conclusiones.

Estos han sido:

- Aunque no se ha podido demostrar completamente, parece que la hipoétesis ini-
cial de la variable “saturacion del elemento grafico mostrado” es correcta ya que,
tanto en las expectativas de la encuesta como en la percepcién en cata, los par-
ticipantes indicaron que percibieron mas picante el producto con el estimulo mas
saturado. Sin embargo, al tener un p-valor mayor de 0,05, el resultado no es apli-
cable a una poblaciéon mayor.

- En la variable “elemento grafico mostrado” se obtuvo un resultado aplicable a una
poblacidn mayor al estudiar las expectativas del consumidor sobre el producto:
el consumidor percibira mas picante el producto que muestre el estimulo de la
combinacion de chili con fuego que el que muestre unicamente el chili. Esto
es un resultado interesante ya que se observd en la fase 1 que la gran mayoria
de envases de salsas comunicaban que el producto era picante mediante un chili.
Esto supone que, o bien el mensaje que quieren comunicar seria percibido mejor
de otra forma a la actual o bien que, como parecen indicar los resultados obtenidos
en la percepcion en cata, el consumidor no busca producto que sean o parezcan
tan picantes. Sin embargo, esta ultima posibilidad no pudo ser demostrada esta-
disticamente.

- Por los resultados obtenidos, parece ser que, para las expectativas, el papel de la
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sensibilidad del consumidor al disefio juega un parte importante. Sin embargo,
en percepcion por cata, juega una parte mas importante el gusto y la tole-
rancia del consumidor por el picante. Debido al alcance y limitaciones de este
proyecto, no se pudo seguir investigando estas teorias, por lo que podrian ser una
buena linea de investigacion futura.

- Por ultimo, parece que, en general, la forma de comunicar que un producto es
picante en el mercado actual es correcta. Tanto por los elementos graficos em-
pleados para ello, como por la saturacion empleada en ellos, ya que la gran ma-
yoria de productos emplean el chili, el fuego u ambos juntos y, ademas, lo hacen
con colores bastante saturados. No obstante, se han hallado posibles mejoras en
la comunicacién del mensaje.

4.3 LIMITACIONES DEL PROYECTO

En este apartado se indicaran aspectos a mejorar del proyecto que, por diferentes ra-
zones, han limitado el alcance o la realizacion de este.
Estas han sido:

- Obtener una muestra del estudio de mercado mayor: En caso de haber podido
analizar mas productos del mercado actual, las conclusiones de esta fase habrian
podido ser mas precisas. Esto habria facilitado tanto la definicion de variables
como el disefio de los envases, estimulos o la marca empleada.

- Tener todos los envases disenados disponibles en prototipo para la prueba de cata:
Solo fue posible realizar unos prototipos a escala 1:1 de los tres envases de salsa,
sin embargo, el haber podido disponer de los otros dos de snacks es posible que
hubiera mejorado la prueba.

- Una mayor precision a la hora de llevar a cabo la prueba de cata: En el caso de los
shacks, las cantidades de producto que se daban a probar al participante eran fa-
ciles de realizar con exactitud. Sin embargo, para las salsas, la medida empleada
(una cuchara pequena) no tenia una gran exactitud. Por tanto, un punto a mejorar
del proyecto y que puede haber influido sobre los resultados obtenidos es la exac-
titud con la que se realizaban las cantidades de los productos a tomar en la cata.
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- Las muestras de cada una de las pruebas podrian haber sido mayores, lo que ha-
bria permitido obtener resultados mas precisos.

4.4 FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Este ultimo apartado ira dirigido a aquellas cuestiones e ideas que han aparecido
durante el proyecto pero que, debido al alcance de éste o a las limitaciones men-
cionados anteriormente, no ha sido posible continuar investigando.

Estas son:

* Una posible linea de investigacion es analizar si el producto que se percibe como
el mas picante es también el que mas acogida tiene por los usuarios, es decir, la
posible relacion entre como de picante es un producto y la intencion de compra del
consumidor o como de atractivo le resulta.

» Otra posible investigacion es la mencionada en el apartado 4.2 de este proyecto;
el papel que la sensibilidad al disefio del consumidor juega en las expectativas de
este sobre como de picante sera el producto, cuanto durara el sabor picante en la
boca o cual sera la intensidad del sabor entre otras. También se puede continuar
investigando como se percibira en cata el producto segun el gusto y la tolerancia al
picante del consumidor. En definitiva, se podria investigar cual es la relacion entre
la sensibilidad al disefio y las expectativas sobre un producto picante y el gusto y
tolerancia por el picante y la percepcion en cata de un producto picante.
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