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Catala

Resum

Aquest treball evidencia com I'empaquetatge d’'un producte pot afectar el
comportament del consumidor. Paral-lelament, també es descriu i
s’analitza un fenomen relativament nou dins de la xarxa, sobretot a les

xarxes socials, els unboxings.

Dins del treball, es presenten les qualitats i la rellevancia del empaquetatge
dins el moén del marqueting. A meés, es mostren una serie de
caracteristigues que son el resultat d’aquestes qualitats anteriorment
mencionades. Com afecta I'empaquetatge a la decisié de compra, la

fidelitzacio dels clients, la identitat de marca, entre d’altres.

A banda d’aquestes qualitats, també es mostra com la tendencia dels
unboxings, les xarxes socials, i els influencers poden arribar a afectar
també els consumidors, en aspectes com la credibilitat, confianca, la

visibilitat de marca,, aixi com els mencionats anteriorment.

Paraules clau: margueting, empaquetatge, unboxing, client



Castellano

Resumen

Este trabajo evidencia como el empaque de un producto puede afectar al
comportamiento del consumidor. Paralelamente, también se describe y
analiza un fendbmeno relativamente nuevo dentro de la red, sobre todo en

las redes sociales, los unboxings.

Dentro del trabajo, se presentan las cualidades y la relevancia del
empaque en el mundo del marketing. Ademas se muestran una serie de
caracteristicas que son el resultado de estas cualidades anteriormente
mencionadas. Como afecta el empaque a la decision de compra, la

fidelizacion de los clientes, la identidad de marca, entre otros.

Aparte de estas cualidades, también se muestra como la tendencia de los
unboxings, las redes sociales, y los influencers pueden llegar a afectar
también a los consumidores, en aspectos como la credibilidad, confianza,

la visibilidad de marca, asi como los mencionados anteriormente .

Palabras clave: Marqueting, Empaquetado, unboxing, cliente

English
Abstract
This work shows how the packaging of a product can affect consumer
behavior. At the same time, a relatively new phenomenon within the
network, especially in social networks, unboxings, is also described and

analyzed.



Within the work, the qualities and relevance of packaging in the world of
marketing are presented. In addition, a series of characteristics are shown
that are the result of these previously mentioned qualities. How packaging
affects the purchase decision, customer loyalty, brand identity, among

others.

Apart from these qualities, it also shows how the trend of unboxings, social
networks, and influencers can also affect consumers, in aspects such as

credibility, trust, brand visibility, as well as those previously mentioned .

Key Words: Marketing, Packaging, unboxing, client



1. Presentacio: Motivacio del treball

Des de que he tingut accés a internet, la pagina web YouTube ha sigut una
de les que més he frequentat. L’utilitzava tant per a entreteniment, com per
a resoldre qualsevol tipus de dubtes que podia tindre relacionats amb els

estudis, ja des de la etapa de la ESO.

Amb 15 anys els meus pares em van comprar el meu primer telefon mobil,
i recordo buscar el nom del producte per YouTube només per el simple fet
de veure com altra gent I'utilitzava i per la impaciéncia que tenia de poder
ser jo un d’aquests consumidors que gaudia del producte, Aixi com per a

saber que seria el que em trobaria una vegada el pogués tindre.

Llavors no ho sabia, pero aquell va ser el primer contacte que vaig tindre
amb els unboxings, una practica que durant els dltims anys ha
experimentat un creixement important i que actualment es un dels temes

tractats dins aquest treball de final de grau.

Des de llavors han sigut innombrables els videos que he vist d’aquest
tipus, des de videojocs fins a altres tipus d’aparells electronics com ara
ordinadors o auriculars. A més, com ja veurem més endavant, els
unboxings han passat de ser publicats Unicament a blogs especialitzats en
informatica, o per canals de YouTube, a actualment ser centenars el perfils
de xarxes socials que incorporen dins del seu contingut aquest tipus de
publicacions, de productes diversos, com ara maquillatge, joguines o

moda.

Aixo0, i gracies a una primera proposta del meu tutor, el Gerard, és que
considero molt interessant coneixer com aquest fenomen pot influir en el
comportament del consumidor i les estrategies de marqueting de les
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empreses. En particular considero interessant saber si els unbxings poden
afectar la percepcio del valor d’'un producte i com poden influir en la decisié

de compra d’'un consumidor.

A més, aquest tema és especialment rellevant en el context actual on la
pandémia ha accelerat la transicio cap a la compra en linia i ha augmentat
la importancia de la experiencia del consumidor en linia. En aquest sentit,
els unboxings poden ser una eina util per les empreses per millorar la
experiéncia de l'usuari i generar un major compromis amb els seus

productes.

2. Introducci6

Un unboxing, és una tactica de marqueting que s’enfoca en la gravacio
del procés dobertura de productes per al consumidor. Aquesta
experiencia, que esta dedicada a ser enriquidora i emocionalment
atractiva, esta dissenyada per a augmentar el valor percebut del producte

I millorar la relacio entre la marca i el consumidor.

Aquest tipus de marqueting emergent te una estreta relacié amb el
tradicional “boca-boca”. Aguest terme fa referencia simplement a la
comunicacio oral com a mitja de transmissio d’informacio. Un terme molt

utilitzat en angles com a WOM (Word-of-Mouth).

King, Racherla i Bush (2014), defineixen els unboxings com: Una manera
electronica de word of mouth. Aquest terme, va ser més tard redefinit
‘eWOM?”, per Henning Thurau, (2004): Qualsevol afirmacié positiva o
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negativa feta per clients potencials, reals o anteriors sobre un producte o
empresa, que es posa a disposicio d’'una multitud de persones i institucions
a través d'Internet. No obstant, altres autors, com ara Marsh (2016) Tenen
una definici6 d’unboxing lleugerament diferent i més simplificada:

Desempaquetar bens comercials.

Si bé els unboxings son una tendéncia recent, Amb l'arribada de I'era
digital, els unboxings es van traslladar al mon en linia. La popularitat
d’aquests es va veure accelerada al 2005 amb el llancament de YouTube,

plataforma que recull la gran majoria de videos d’aquest tipus.

Durant els primers anys, els unboxings eren principalment realitzats per
entusiastes de la tecnologia que mostraven les seves ultimes compres. No
obstant, a mesura que la tecnologia avancava i la capacitat de gravar i
transmetre videos es tornava mes accessible, aquest tipus de videos es
van anar traslladant i expandint cap a altres tipus de productes, com ara el

magquillatge, la moda o les joguines per nens petits.

Aquests videos s’han convertit en una forma molt efectiva de marqueting
per a les empreses que volen promocionar els seus productes, ja que
permeten als consumidors veure el producte en accié i obtenir una opinié

honesta sobre ell abans de realitzar una compra.



2.1.0bjectius

L’objectiu principal d’aquest treball es veure com I'empaquetatge d’un
producte afecta els consumidors en aspectes com la intencié de compra,
la percepcid de marca i quines sensacions aquest por generar en client.
Altrament, també es fa émfasi en explorar el fenomen dels unboxings com
aquest han arribat a ser una tecnica extensament utilitzada tant per usuaris
individuals com per empreses multinacionals dins de les xarxes socials,
aixi com el seu impacte dins I'industria del marqueting i en la manera en
gue els consumidors prenen decisions de compra. A més, es busca

analitzar en profunditat els estudis previs sobre els unboxings.

D’aquesta manera, es plantejaran objectius especifics que permetin
complir amb el proposit general de la investigacié. En primer lloc es busca
revisar la literatura especialitzada en el tema dels unboxings, amb el fi
d’establir un marc conceptual solid que permeti una millor comprensio del
tema. Per tal d’assolir aquest proposit, s’identificaran els estudis previs
meés rellevants en torn a aquest tema, considerant treballs actuals que

permetin demostrar la evolucio i rellevancia del fenomen actual.

Aixi mateix, es proposa indagar sobre la relaci6 que els unboxings
mantenen amb el marqueting d’influéncia i la fidelitzacié dels consumidors,
identificant les implicacions que aquest tipus d’accions poden tenir en la

construccié de imatge de marca i la relacié amb els clients.

Per ultim, s’estableix com a objectiu també, la formulacié d’'una série de
recomanacions i conclusions a partir dels resultats obtinguts en la revisio
bibliografica, que permetin entendre el fenomen dels unboxings i la seva

implicacio en les estratégies de marqueting digital de I'actualitat.
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Dit aixd, a I'nora de realitzar el treball, també sorgeixen preguntes
especifigues les quals la seva resposta és necessaria, si no imprescindible
per tal d’entendre I'abast d’aquesta tendéncia creixent dins del mon del

marqueting digital i de les xarxes socials.

3. Revisiog literaria i desenvolupament d’hipotesis

La revisio de la literatura és un pas important per a qualsevol investigacio.
En aquest apartat, es duu a terme una revisio critica dels treballs i articles
existent sobre I'is de l'unboxing com a eina de marqueting, aixi com la
relacio que mantenen amb la percepcio de marca dels clients. Aixo
permetra identificar els coneixements sobre el camp, i sera util per donar

resposta a les questions que aquest treball planteja.

En aguest apartat, s'investigara la literatura existent sobre els resultats de
I's de l'unboxing i la relacid6 amb la percepcié de marca dels clients. La
revisio es dividira en tres seccions. En primer lloc, es discutiran els estudis
que han investigat els impactes de I'is de I'unboxing, el marketing digital i
I'ewom en la satisfacci6 del client i la identitat de marca. En segon lloc, es
discutira la literatura centrada en els factors clau que influencien el client
en I'Gs de l'unboxing. En tercer lloc, es destacaran les debilitats en la
literatura existent i s'identificaran les arees de més necessitat de recerca

addicional.

3.1. Metodologia de larevisié

Per tal de trobar fonts d’informacio fiables per aconseguir tota la informacio

necessaria dels articles, durant la realitzaci6é d’aquest treball s’han utilitzat
11



tres pagines web, en les quals s’hi pot trobar una selecci6 immensa
d’articles, a base de buscar paraules clau, autors i referéncies dins d’altres

estudis previs.

Aquestes pagines son Google Scholar, un reconegut motor de busca
especialitzat en articles cientifics, Scopus, aquesta és una pagina web
dedicada també a la publicaci6 d’articles, aquesta base de dades compta
amb un gran nombre de titols els quals la gran majoria son revisats per
experts. Segons viquipédia, dels més de 22.000 articles presents, més de
20.000 estan revisats i aprovats. Finalment, també he utilitzat una altra
pagina web pareguda a les dues anteriors, especialitzada en articles

cientifics i de recerca, Sciencedirect.

Cal mencionar que a part d’aquestes webs, també n’existeixen moltes
d’altres que també compleixen amb aquesta funcio, com ara: Taylor and
Francis, Ebsco o Wiley, i que alguns dels articles vistos, han estat extrets
d’aquestes pagines, sent un nombre molt petit d’aquests, pero la recerca
mitjancant aquestes webs, no va resultar tant satisfactoria, ja que o bé la
busca de paraules no resultava concloent, o per tal d’accedir a la majoria
dels articles era necessaria una subscripcié de pagament, per tant es va

optar per utilitzar les 3 webs nombrades anteriorment de manera principal.

Per tal de trobar tots els articles d’interes necessaris es van utilitzar tot
tipus de combinacions de paraules relacionades amb el mon dels
unbxings i el marqueting digital, com ara podrien ser: Ewom, Unboxing,
Marqueting digital, Review clientes, Video review, Marqueting online,
Review online, Percepcion de marca, Credibilidad ewom, Intencion de

compra, entre d’altres.
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El procés de seleccidé que es va emprar per tal d’identificar tots aquells
estudis considerats rellevants, es basa en una vegada feta la busca de
paraules claus dins d’un d’aquests buscadors, es llegien els titols dels
articles presentats, buscant tots aquells que feien referencia al mén del
marqueting digital, la influéncia dels unboxings en els consumidors o
'impacte del ewom en els clients. S’analitzava |'abstract, per tal
d’identificar si I'article en questi6 feia referencia i parlava sobre el tema que
es buscava, ja que tot i que en alguns casos, encara que l'article incloia
les paraules cercades, aquest tenia una visi6 diferent a la buscada en un
principi, o contenia informacié que no es considerava rellevant, o que no

estava suficientment relacionada amb el tema d’interées.

Una vegada seleccionats els articles que feien referéncia al tema d’estudi,
es llegien i s’analitzaven per poder identificar els aspectes principals que
tractava cada un, i aixi poder organitzar-los per aconseguir un millor
resultat a I'hora d’extraure la informacié obtinguda i poder presentar-la. Cal
remarcar que en el moment de la lectura, cada article comptava amb
diferents citacions a altres estudis, diversos d’aquests, els que tractaven
temes importants i el seu context coincidia en algun punt en aquest treball,

també van ser revisats.
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A continuacid, s’exposa una imatge en la que es pot veure el procés de

selecci6 que es va seguir.

Total d’articles que
contenien paraules
d’interes.

Total d’articles que
exposaven un abstract
amb contingut
relacionat amb la
recerca

S’eliminen tots aquells
articles que no comptin
amb les paraules
cercades/referéncies

Total d’articles
analitzats

S’eliminen articles
I'abstract dels quals no
encaixava dins del marc
teoric.
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3.2. Desenvolupament d’hipotesis

En aquest apartat, s'han formulat una série d'hipotesis que permetran guiar

la investigacio i comprovar la relacié entre les variables estudiades.

Les hipotesis sén declaracions clares i precises que expressen una
possible relacié entre dues o més variables i que es basen en el

coneixement previ sobre el tema i en la logica deductiva.

Cada hipotesi plantejada en aquest treball t¢ com a objectiu contribuir al
coneixement existent sobre I'impacte de 'empaquetatge en aspectes com
la percepcid de marca i en la decisié de compra dels consumidors, aixi
com en els efectes sobre els consumidors de videos d’unboxings i
ressenyes de productes de manera online. S'espera que l'analisi de les
hipotesis permeti comprendre millor com els unboxings poden afectar la
percepcid dels consumidors sobre els productes, aixi com de la marca,
com poden influir en la decisié de compra i quins altres efectes poden

causar en els consumidors.

H1: L’empaquetatge d’'un producte pot tenir un efecte en la percepcio que

te el client sobre el producte.

H2: Un unboxing pot tenir efecte en la percepcio que te el client sobre el

producte

H3: L’empaquetatge d’un producte pot tenir efecte en la decisié de compra

d’un producte
H4: Un unboxing pot tenir efecte en la decisié de compra d’un producte

H5: Les caracteristiques de I'empaquetatge d’'un producte canvien

depenent del tipus de producte que es tracti.

15



H6: Les caracteristiques de I'unboxing d’un producte canvien depenent del

tipus de producte que es tracti.

4. L’empaquetatge dins el marqueting

Un estudi previ de la historia i la teoria de I'empaquetat dins el marqueting
ens proporciona una base solida per comprendre la importancia dels
unboxings en l'estrategia de comercialitzaci6 davui en dia.
L'empaquetatge ha evolucionat des d’'una funcié purament practica fins a
convertir-se en una eina estrategica de comunicacio i diferenciacio. La
seva influencia en la percepcio i la resposta del consumidor ha estat
objecte d'estudi i desenvolupament continuat, i el seu paper dintre l'era
digital continua sent rellevant per a la creacié d'experiencies de compra

satisfactories i agradables.

De manera racional, podem dir que 'empaquetat es basa en I'assumpcié
gue aspectes com ara els materials, la configuracié dels components o
parts, el disseny i la silueta, tenen un rol dominant en la concepcio que te
el consumidor sobre un producte determinat. D’aquesta manera, assumim
I'empaquetat com un estri fonamental de comunicacié. Aquesta premissa,
ha estat present des de els inicis, on 'empaquetat d’'un producte tenia una
mera funcid practica, basada en el comode transport i distribucié del
producte, que addicionalment s’utilitzava per a donar al consumidor una

pista del producte que havia o anava a adquirir.

No obstant, amb el pas del temps i I'augment exponencial de la

competencia entre empreses dins una societat capitalista, on qualsevol
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detall es utilitzat per fer vendre un producte, un element tant important no
podia passar desapercebut. A partir del segle XX, I'empaquetatge va
deixar de veure’s estrictament com la eina de transport d’'un producte per
la qual es va crear inicialment i va comencar a ser percebuda com el que

€s actualment, una estratégia de marqueting, i va evolucionar com a tal.

Amb aquest fenomen en creixement, va ser questié de temps I'aparicié
d’estudis, articles, llibres i capitols on es descriuen les parts, les tendéncies
i I'influencia d’aquest sobre el consumidor. Aixi com la relacié amb la

decisio de compra.

A més a mes, amb el pas del temps les decisions de compra de la societat
han experimentat diversos canvis que han afectat a la modernitzacio i
aprofitament del empaquetament dels productes. Segons Frontiers,
(1996), s’estima que el 73% de les decisions de compra es donen als punts
de venda, aquesta dada, juntament amb el fet que durant els darrers anys
la competencia entre productes ha augmentat exponencialment, ens fa
veure com I'empaquetatge d’'un producte és tant important, ja que en el
moment en el que un consumidor esta a un supermercat o a qualsevol
tipus de tenda, quan aquest es disposa a buscar el producte que té la
intencié de comprar, se n’adona que te una gran quantitat d’oferta del
mateix producte pero de diferents marques, es en aquest moment en el
que I'empaquetat entra en joc i te un paper clau en la presa de la decisi6

de compra del consumidor.
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5. Satisfaccio6 del client i identitat de marca

La satisfaccié del client i la identitat de marca son dos aspectes claus per
al exit del qualsevol negoci. Dit aix0, els unboxings i la primera experiencia
propia de I'usuari de desempaquetar qualsevol bé, poden arribar a ser una

fantastica eina per tal d’aconseguir els dos objectius.

No obstant, la clau per a la satisfaccié del client i la identitat de marca, pot
variar molt depenent del mercat en el que ens trobem. En aquests apartat,
s’analitzen quatre tipus de productes diferenciats, en els quals es basen la
majoria de videos d’unboxings. Els productes de luxe, els productes

tecnologics les joguines per a nens petits i els productes de bellesa.

A més, s’exposen quines son les caracteristiques i distincions principals
gue aquests videos, aixi com els productes en si, tenen i es busquen per
tal que el client/usuari que busca la ressenya, trobi tot allo que estava

buscant.

A més, també és defineixen diversos factors caracteristics en cada tipus
de video que ajuden al client a desenvolupar una sensacié d’identitat de

marca meés efectiva.

5.1. Productes de luxe i premium

Els unboxings de productes de luxe es donen en un ambient d'elegancia i
exclusivitat. A través dels videos, presenciem I'emocio de descobrir articles
com ara bosses de dissenyadors reconeguts, rellotges d'alta gamma i
joies. Aguestes experiéncies ens permeten apreciar l'artesania

excepcional i els materials de qualitat que caracteritzen marques com
18



Chanel o Tom Ford per perfums, Rolex, Patek Philippe o IWC per rellotges

i Loewe, Dior, Balenciaga entre d’altres per moda d’alta costura.

Segons un estudi de Nueno i Quelch (1998) els productes de luxe son
aquells la proporcié dels quals entre la utilitat funcional i el preu és baixa
mentre que la relacié entre la utilitat intangible i situacional i el preu és alta.
No obstant, la percepcié de luxe d’'un producte o servei, en certes
ocasions, pot arribar a ser subjectiva i estar influenciada per factors

individuals i contextuals.

Allo6 que pot ser considerat un luxe per a algunes persones, pot ser una
necessitat per algunes altres i al contrari. Es important tindre en compte
aquesta variabilitat en la percepcio de valor al moment d’oferir un producte
i tractar d’entendre les necessitats i expectatives de cada client en

particular. (Brun i Castelli, 2013).

En un estudi , Lyons i Wein (2018), descriuen com la sensacio de luxe en
un producte, pot ser formada per la informacié sensorial de productes i

marques.

Hi ha tres elements sensorials especifics en els quals les marques es
centren per evocar una sensacié de luxe: Simetria, curvatura i color.
Aquests elements son candidats per influir en la percepcié d’alta qualitat,
possiblement degut a raons evolutives, culturals o ambdues (Velasco i
Spence, 2019)
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5.1.1. Simetria

La simetria fa referencia a la congruencia precisa entre la posicié, forma

I mida de les parts d’'un objecte respecte a les dues meitats d’'un punt mig.

Diversos estudis han demostrat que un observador te tendéncia a preferir
la versié simetrica de diferents estimuls (Eisenman, 1967). Els cossos
simeétrics tendeixen a estar més relacionats amb l'atractiu i la salut, i la

simetria facial s’ha relacionat amb trets positius (Little, 2014)

Dit aix0, no sorpren a ningu, I'afirmacié de que en un determinat producte,
’empaquetatge requereix un grau de simetria o balang, si es vol transmetre
una sensacio de qualitat i confianca. Aguests resultats també es troben en
la decisio de compra dels consumidors, diversos articles han confirmat que
la simetria i I'equilibri tenen un impacte significatiu en la percepcio i la
preferencia de determinats productes exclusius. (Velasco, Pathak, Woods,
Corredor, Elliot, 2020)

Podem trobar diversos exemples de marques de luxe utilitzant la simetria
a I’hora d’empaquetar els seus productes, aixi com també en alguns plats
d’alta cuina, que intenten transmetre una sensacié d’extrema qualitati cura

en el producte.
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5.1.2. Curvatura

A la industria de les marques de luxe, és comu observar com moltes
utilitzen estratégies d'empaquetat i disseny de logotips que es
caracteritzen per una tendencia cap a les formes angulars en lloc de les
corbes. Aguesta eleccid estética es basa en diversos principis i objectius
gue busquen transmetre una imatge d’exclusivitat, sofisticacié i modernitat.
Aqui, veurem alguns d’aquets principis reforgats per diversos estudis, aixi
com exemples de marques que utilitzen aquestes idees per al disseny dels
seus productes, per tal que aquests transmetin les sensacions que la

marca busca.

Entre les preferéncies visuals que donen pas a diverses activitats i
decisions quotidianes, la preferéncia pels contorns corbats sobre els
angles aguts ha tingut un paper adaptatiu al llarg de I'evolucié humana,
afavorint evitar objectes potencialment nocius o perillosos. (Puerto, Call,
Nadal, 2015).

No obstant, en el context de les marques de luxe, es donen casos on
aquestes preferencies adaptatives s'inverteixen. Les marques de luxe
aprofiten l'associacié entre les formes angulars i la sofisticacio per
transmetre una sensacio estimulant d'elegancia, modernitat, i estatus als
consumidors. En utilitzar linies rectes i formes geométriques definides,
creen una estetica que intenta transmetre també precisié i qualitat,

associada amb l'exclusivitat.

Zhang (2006), proposa que quan es busca la individualitat i la duresa, les
caracteristigues angulars sén més atractives, per sobre a les formes

circulars. Aquesta hipotesi, es veu reforcada també amb un estudi
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presentat per Bar i Neta (2006), en el qual proposen que les formes en
punta poden transmetre al receptor una sensacié vibrant d’alerta o

distincio.

Aquestes qualitats estan relacionades amb I’elegancia i I'excel-léncia,
unes qualitats que son buscades i son les principals caracteristiques de
moltes marques de luxe. Es per aix0, que en molts dels seus productes,
aixi com en els la manera en que aquests son empaquetats, es poden
veure formes amb una forta tendéncia cap a les formes angulars,

allunyant-se de les curvatures i ondulacions amb cert grau d’harmonia.

A/

=
.

5.1.3. Color

La eleccio del color a les marques de luxe es un aspecte crucial per crear
una imatge d’exclusivitat i sofisticacio, segons un estudi de la universitat
de Corea (Kim, Hyun, Park, 2020), els colors son capacos de transmetre
certes emocions i percepcions que influeixen en la percepcié de qualitat i

el valor de la marca.

Aquests colors, combinats amb elements visuals i tipografies elegants,

poden capturar l'atencié del public objectiu i generar una connexié
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emocional amb la marca. Tot i aix0, és important equilibrar I'is de colors
arriscats amb tons més suaus i sofisticats per mantenir una imatge d'alta
gualitat i sofisticacio. L'eleccié del color té un paper fonamental en la
creaci6 d'una identitat visual que transmeti els valors i I'excel-léncia d'una

marca de luxe.

La investigacio suggereix que els colors foscos i saturats com ara el negre,
el daurat, i el roig profund, son comunament utilitzats per les marques de
luxe degut a que evoquen sensacions d’elegancia, poder i exclusivitat. Per
altra banda, els tons clars i brillants, s’associen més a la simplicitat i la

accessibilitat, cosa que pot perjudicar la imatge d’'una marca de luxe.

També es senyala que la eleccié de colors ha de ser coherent amb la
identitat de la marca i el seu public objectiu. Per exemple, una marca que
es dirigeix a un public jove i modern podria utilitzar colors meés atrevits i
vibrants, mentre que una marca dirigida a un public més madur i

conservador podria utilitzar colors més classics.

Resposta H1: Una vegada em vist totes aquestes caracteristiques, ens
adonem que tal i com s’havia plantejat a les hipotesi, I'empaquetatge dels

productes, afecta en la percepcio del client que te sobre la marca. Com
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s’ha vist en aquest exemple, en els quals les empreses utilitzen una série

gualitats, per tal que els clients percebin la seva marca com una de luxe.

5.2. Productes electronics

Els videos on el producte que es desempaqueta €s un producte tecnologic
son dels més populars dins del mén dels unboxings, aquests presenten
una série de caracteristiques distintives que els diferencien de la resta

d’'unboxings tradicionals.

Els unboxings de productes tecnologics, ja sigui telefons mobils,
ordenadors, tauletes, auriculars, etc. solen ser realitzats per experts en el
tema, aquestes persones compten amb uns coneixements especialitzats
en tecnologia els quals fan que puguin proporcionar una revisio detallada
dels productes. El seu coneixement els permet explorar a fons les
caracteristiques tecniques, el rendiment i les funcionalitats dels dispositius,
aspectes que resulten valuosos per a aquells usuaris interessats en

adquirir-los.

A més, els unboxings de productes tecnologics solen tenir un enfoc més
informatiu i técnic, als videos, es solen explicar els detalls i especificacions
del producte, les seves capacitats i la seva compatibilitat amb altres
productes. Aquets videos solen tenir un abast significatiu dins les
plataformes en linia, els espectadors busquen en aquests videos
informacié precisa i confiable abans de realitzar una compra, i confien en

les opinions i analisis dels experts en tecnhologia per a prendre decisions.
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A part de buscar caracteristiques i especificacions dels dispositius, molts
dels usuaris que veuen aquets videos també ho fan amb I'objectiu de veure
com es presenten els productes, en ocasions, quins accessoris inclou, i
com es realitza la configuraci6 inicial. Aixo pot ser especialment util per a
aquells que busquen una guia pas a pas al rebre i comencar a utilitzar el

seu nou dispositiu.

5.3. Joguines i productes per a nens petits

Dins el génere de les joguines i els productes destinats a nens petits, es
genera un canvi significatiu. Si bé en els altres productes s’aprecia com es
te una cura extrema en l'estética i 'ambient en el que els videos de
unboxing es donen, en el cas de les joguines, la manera en la que els

creadors de videos presenten el seu contingut es completament diferent.

Aquests videos, es centren en la experiencia i perspectiva dels nens. A
diferéncia dels unboxings normals, on els adults son els protagonistes,
aquests permeten als meés petits compartir la seva emocio i entusiasme al
interactuar amb les joguines. Aquest fet crea una connexié especial amb

els espectadors que poden arribar a sentir-se identificats.

A més, aquests videos solen tenir un abast massiu dins de les plataformes
en linia. Molts d’ells acumulen milions de visites, les quals generen una
base de fidels seguidors. Aquesta popularitat es deu en gran mesura a la
autenticitat i sinceritat dels creadors, aixi com en la seva capacitat per a
transmetre la seva alegria i diversio a I'hora de desempaquetar, i utilitzar

el producte en questio.
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5.4. Productes de bellesa

Una de les caracteristiques distintives dels videos d’unboxing de productes
de bellesa és I'atencié meticulosa als detalls. Els influencers es prenen el
temps per examinar cada producte minuciosament, destacant aspectes
com l'empaquetatge elegant, la qualitat dels materials i la presentacié
visual atractiva. A més, solen descriure la textura, I'aroma i la sensacio del
producte a la pell, proporcionant una experiencia sensorial als

espectadors.

A més, els videos d’'unboxing de productes de bellesa sovint inclouen
demostracions practiques de com s’apliquen i utilitzen els productes. Els
influencers mostren com s'aplica una base de maquillatge, com es
difumina una ombra d'ulls o com es fa servir un producte de cura de la pell
en una rutina diaria. Aquestes demostracions practiques permeten als
espectadors visualitzar el procés i els resultats, ajudant-los a decidir si el

producte s'ajusta a les vostres necessitats i preferencies.

Tot i que aquestes son algunes caracteristiques importants i distintives
dins d’aquest tipus de videos, analitzant els principals perfils dels
influencers més reconeguts dins d’aquest ambit destaquen certs patrons

els quals en altres tipus de productes no es donen amb tanta frequiencia.

Aquest és el model d’ atractiu fisic i homofilia. Aquest model, descriu com
I'atractiu fisic d’'un comunicador percebut pel seu public, pot afectar en el
judici inicial d’aquest ultim. Els individus fisicament atractius, tenen
tendéncia a ser percebuts com a més sociables, modestos, informats i
logics (Dion, Berscheid, Walster, 1972).

Es evident, que si ja de per si la influéncia d’aquestes personalitats és

notable, aquells que comptin amb aquestes caracteristiques, veuen
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reflectits els efectes en les seves publicacions. Es per aixd que molts dels
principals influencers en el sector de la bellesa i la moda destaquen per el
seu atractiu fisic. Per altra banda, també cal mencionar 'efecte homofilic,
caracteritzat per la afinitat, atraccié6 i confianca en aquells que

comparteixen similituds en un mateix (McPherson, Lovin, Cook, 2001).

La similitud percebuda crea emocions positives i redueix la incertesa dins
d’'un grup (Simons, 1970). En aquesta situacié, €és més probable
gue l'audiencia dedueixi que les  actituds, interessos, creences |
sentiments del comunicador son similars als seus, la qual cosa fa
gue l'audiencia estigui d'acord, o fins i tot es pugui veure influenciada per

les creences o sensacions que el creador del video descriu.

Evidentment, aquestes caracteristiques poden trobar-se en molts altres
tipus de unboxings, aixi com d’influencers en general (excepte els videos
dedicats a joguines, on ja s’han descrit quines caracteristiques
especifiques tenien aquests, i com afectaven al seu public), no obstant,
crida I'atencié com aixi com en altres tipus de videos es pren cura de les
sensacions que pot transmetre I'empaquetament del producte, aixi com
I'ambient en el que es grava, en aquests tipus de video, també I'autor pren

una extremada cura de la seva aparenca fisica.

Resposta H5 i H6: Ara que ja hem vist aquest apartat, podem afirmar les
dos hipodtesi que plantejaven el fet que tant 'empaquetatge com el procés
d’'unboxing, canviaven depenent del producte. S’ha vist, com, per exemple,
les caracteristiques que descriuen els unboxings de joguines per a nens
petits difereixen extremadament dels unboxings de cosmetics, no homés

en la manera d’expressar-se, sind que canvia I'ambient i fins i tot el tipus
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de presentador del video. A més, en tots els apartats també s’han donat

distincions significatives en 'empaquetatge.

6. Intencié de compra

A més dels unboxings a YouTube, moltes marques aprofiten les funcions
de publicitat i contingut patrocinat en altres xarxes socials per promocionar
els seus productes. A través de publicacions patrocinades, fotos
temporals, transmissions en directe i concursos, les marques
aconsegueixen captar I'atencio dels usuaris i generar interés en els seus

productes.

En aguest apartat veurem com aquestes xarxes socials alternatives, com
poden ser Twitter, Instagram o Facebook, també s’utilitzen per realitzar la
practica de desempaquetar productes i exposar-ho al public, i quin impacte

tenen aquestes publicacions en la intencié de compra dels consumidors.

Aquestes xarxes socials son importants a ’hora de veure el comportament
del consumidor a I'hora de realitzar una compra, no només per el
desmesurat creixement i abast d’aquestes, sind també perqué els
consumidors que es troben més interessats en obtenir informacié sobre
una marca en la que estan interessats, tendeixen a buscar-la mitjancant

aquestes xarxes socials. Kar i Kushwaha (2021),

En un estudi realitzat per Schivinski i Dabrowski al 2016, van presentar
com el material que penjaven els usuaris a les xarxes socials en relacié a
un producte d’'una determinada marca, afectava directament d’'una manera

positiva sobre la percepcié de marca, aixi com sobre el valor de marca
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percebut per els clients. No obstant, també es va exposar com, en canvi,
el contingut que es publicava sota el nom d’una marca, i no d’'un usuari
individual, només afectava, també de manera positiva, a la percepcio de la
marca. A més, també van veure com aquestes publicacions, sigui qui sigui
I'autor, tenen una influencia positiva directa sobre la intencié de compra

dels consumidors.

De manera similar, veiem com dos dimensions del marqueting de xarxes
socials, I'entreteniment i 'ewom, afecten de manera directa en la intencié
de compra. Moslehpouret, Ismail, Purba i Wong aixi ho van demostrar en
un estudi al 2020 en el que es presentaven les dimensions de les xarxes
socials que fomenten directament la intenci6 de compra entre els
consumidors aixi com la confianga i la imatge de marca poden potenciar la

influencia de cada variable en la intencio de compra dels consumidors.

Per altra banda, per discutir la influéncia de 'empaquetatge en si dins la
intencié de compra, podem veure com Vieira (2013), descriu com s’associa
amb interdependeéncia, la necessitat de tocar, aixi com la importancia del
empaquetat, amb la presa de decisions de compra del consumidor. A més,
també explica com quan els clients tenen una major necessitat de tocar els
productes es dona en els casos de compra de productes nous que no

havien adquirit anteriorment.

Resposta H3 i H4: En aquest cas veiem com, per una part, els unboxings
tenen un efecte directe en la intencié de compra, corroborant la hipotesi
4, també veiem un resultat similar en la hipotesi 3, on aquest factor de
I'empaquetat juga un paper meés important en els productes que no s’han

comprat anteriorment o es tracta de compres experimentals.
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7. Factors claus

El seglent apartat te com a objectiu examinar quins son els principals
factors que defineixen i determinen I'efectivitat a I'hora de satisfer el client
dels dos punts central del treball, 'empaquetatge dels productes i els
unboxings. El bloc es divideix en dos punts diferenciats on s’esmenten les
principals caracteristigues que ha de tenir cada un per tal que aquests

compleixin amb la seva funcié d’'una manera correcta i adequada.

7.1. Factors clau empaquetatge

En aquest apartat, s’analitzen quins son els fonaments que ha de tenir
'empaquetatge de tot producte, per tal que aquest tingui una bona
acceptacié dins el public objectiu de la marca. A més a meés, també
s’esmentaran quines son les caracteristiques que tenen tant els video
d’'unboxings en si, aixi com les personalitats que els pengen, i perque

aquests son tant efectius.

Segons un estudi realitzat per Incpen, (2011) hi ha 6 punts principals que

descriuen un empaquetat efectiu:

- Conté quantitats apropiades de producte: la quantitat adequada de
producte dins de I'empaquetatge garanteix que el consumidor rebi
el valor esperat per la seva compra. Si I'empaquetatge conté una
quantitat insuficient de producte, els clients podrien sentir-se
decebuts i considerar que no estan obtenint suficient pels seus
diners.

- Protegeix el producte de perills externs: Actua com a barrera fisica
que evita que el producte pateixi cops durant el transport i

'emmagatzematge. A més, [I'empaquetatge pot incloure
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caracteristigues especials per protegir el producte de condicions
ambientals adverses. També ajuda a prevenir la manipulacidé no
autoritzada i el robatori del producte mitjancant sistemes de segellat
| etiquetatge de seguretat.

Assegura una manipulacio, emmagatzematge, lliurament i
transport del producte durant tota la cadena de
subministrament: Es important que el producte sigui senzill de
transportar, per tal de fer la feina al consumidor el menys arida
possible, aixi com per a estalviar en despeses de transport.
Informa els consumidors proporcionant tot allo que legalment
requereix el producte, aixi com informacié sobre aquest, el seu
emmagatzematge i Gs: Es fonamental que el consumidor tingui
a la seva disposici6 tota la informacié necessaria, tant legal,
com d’us, per a facilitar I'Us i per evitar possibles complicacions
durant aquest.

Presenta el producte al consumidor, identificant la marca i les
propietats del producte: Aquest és el punt més flexible dins els
6, ja que depén completament de 'empresa en questio, pero de
res serviria transmetre les sensacions desitjades al client, si
aguest no pot relacionar el producte consumit amb la marca,
perdent d’aquesta manera fidelitzacio.

Fa que el producte sigui facil d'obrir, utilitzar i emmagatzemar a
casa: clars exemples en podrien ser tots els productes
empaquetats amb el famoés “abre-facil”, o recentment
I'innovador disseny dels taps d’ampolles de Coca-Cola, en els
que una vegada oberta 'ampolla, el tap continua fixat al plastic

per a que aquest no es perdi en cap moment.
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Que un producte segueixi aquests requisits, €s de suma importancia si
es vol aconseguir penetrar dins un mercat competitiu, donat que la
majoria de productes nous, en especial de consum rapid, com poden
ser menjar, begudes, productes de neteja o cosmeétics fracassen al

entrar al mercat. Gielens, Steenkamp, (2007).

7.2. Factors clau unboxing

En aquest apartat s’analitzen les caracteristiques principals que presenten
els videos d’'unboxing i que fan que alguns no tinguin éxit entre I'audiéncia,
mentre d’altres resulten en productes virals que arriben a una gran

guantitat de persones.

En un estudi realitzat per Rasmussen(2018), explica com la majoria
d’usuaris de Youtube, son més propensos a adquirir un producte si aquest
esta recolzat per un Youtuber a través d’un unboxing/review, sense tenir

en compte la magnitud del canal on es penja aquest video.

La confianca que els consumidors dipositen en aquests youtubers, es basa
en la connexio personal que aquests creadors de contingut han establert
amb la seva audiencia. Rasmussen, també explica com els consumidors
d’aquests tipus de videos, consideren les opinions d’aquests personatges

més auténtiques i sinceres que els medis de publicitat tradicionals.

Resposta H2: Dit aix0, podem donar una resposta afirmativa clara a la
Hipotesi 2, la qual planteja que els unboxings poden afectar la percepcié

d’un client sobre la marca. Aix0 es deu a la preferéncia que tenen aquest

32



clients sobre la opinié de la persona narrant I'unboxing, podent afectar

aquesta a la propia del consumidor.

La influéncia que aquestes persones tenen, han portat a una reforma en la
manera en que les marques interactuen amb el seu public objectiu. En
aquest sentit, Youtube proporciona una eina excepcional per a generar
contingut que es consumit de manera més organica i benvolguda per el
public. Una part dels unboxings/reviews penjades es tornen virals i es
comparteixen ampliament per les xarxes socials, fet que amplifica la seva
visibilitat i el seu abast. Molts consumidors busquen activament aquest
tipus de contingut, el que els permet descobrir nous tipus de productes i

avaluar la seva idoneitat abans de realitzar una compra.

Un altre factor a destacar, €s la tendéncia creixent que ha sorgit
recentment entre aquests tipus de videos consistent en els multiples
esforcos dels creadors de contingut en interactuar de manera directa amb
els usuaris, donant-los la sensacié que formen part del video. Un clar
exemple d’aquesta practica poden ser els videos que es dediquen a
respondre preguntes que els usuaris han deixat dins els comentaris de
videos anteriors, aixi com la practica d’entrevistar gent pel carrer,
preguntant les diferents opinions que aquests tenen sobre un producte
determinat. Altrament, els unboxings estan directament relacionats amb
els perfils de xarxes socials, tant d’influencers, com de les empreses que

venen els productes.
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8. Debilitats en la literatura existent

En aquest apartat, s’exposen les limitacions o el punts febles que hi ha
dins la recerca i publicacions sobre els unboxings, aixi com de la
importancia del procés d’empaquetatge dels productes i quines

sensacions transmeten als consumidors.

Considero que és essencial comprendre aquestes limitacions i arees de
millora en I'estudi d’aquesta practica i el seu impacte en els consumidors,
a través de la revisié anterior, es poden identificar diferents aspectes que
han sigut insuficientment explorats, fet que proporciona una base solida

per la investigacio futura.

8.1. Enfoc predominant quantitatiu

Es evident que I'enfoc quantitatiu ha predominat en gran part de la
literatura dins d’aquest camp d’investigacié. Una comprensio inicial dels
efectes d’aquesta practica en els consumidors és ara possible gracies a la
informacié estadistica i numeérica dels estudis quantitatius, pero és crucial
entendre que aquest enfoc te alguns inconvenients i que es necessita un
enfoc meés integral per comprendre completament els fenomens

relacionats amb els unboxings.

L'enfocament quantitatiu es basa primer en la recopilacié i l'analisi de
dades quantificables utilitzant metodes com ara enquestes, questionaris i
analisi estadistica. Aquests enfocaments ofereixen una visié d'alt nivell de
les tendencies i els patrons en les dades, per0 no permeten una
comprensio completa dels mecanismes psicologics i emocionals els quals
donen resposta a el comportament dels consumidors. Aix0 €s
especialment important quan es tracta d'unboxings perque l'experiencia
del consumidor i les percepcions subjectives sén molt importants per al
desenvolupament de la identitat de marca i la presa de decisions.
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La complexitat dels fenomens estudiats sovint és simplificada per
I'enfocament quantitatiu. Es pot passar per alt una comprensio més
profunda dels factors contextuals, socials i culturals que afecten la manera
com els unboxings afecten els consumidors quan les variables es
redueixen a mesures numeériqgues | s'examinen les correlacions
estadistiques. Aquests factors dificils de quantificar poden incloure el
context de visualitzacié del desempaquetat i la interaccié entre el contingut

del video i les expectatives previes del consumidor.

La falta d'un examen en profunditat de les experiéncies i percepcions
uniques dels consumidors a la literatura és un altre inconvenient de
I'enfocament quantitatiu. Els estudis quantitatius solen utilitzar quiestionaris
estructurats per recopilar dades, cosa que restringeix la capacitat dels
participants per expressar de forma completa i profunda les seves opinions
I sentiments. Per capturar la riquesa i complexitat de les experiencies
individuals, cal utilitzar métodes qualitatius com entrevistes en profunditat
i analisi de contingut juntament amb enfocaments quantitatius per
comprendre completament I'impacte dels unboxings en la identitat de la

marca i la decisié de compra.

A més a meés, el métode quantitatiu és més estatic i no permet captar els
processos dinamics i evolutius en la relacié entre els unboxings i els
consumidors. Les mesures quantitatives no poden capturar com canvien
les actituds, les percepcions i els patrons de compra amb el temps. Els
estudis que segueixen els consumidors al llarg de la seva experiencia de
consum i registren els canvis en les seves actituds i els seus
comportaments al llarg del temps sOn necessaris per comprendre

completament I'impacte dels unboxings.
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Relacionat amb aquest Ultim tema tractat, es troba una altra debilitat que
considero important nombrar, ja que pot afectar a I’hora d’entendre com
evoluciona la percepcio que tenen els consumidors sobre diferents

productes al llarg del temps.

8.2. Efectes a llarg termini en la satisfaccio del client

L'analisi dels efectes a llarg termini sobre la satisfaccio del client mereix
una atencié especial en I'ambit de la investigacio sobre I'unboxing i el seu
impacte en la identitat de marca i les decisions de compra. Comprendre
com el desempaquetat afecta la satisfaccio del client a llarg termini és
important, ja que als consumidors se'ls presenta una amplia gamma
d'opcions de productes i marques, i un aspecte tant important com la
primera impressio que un consumidor té a I'obrir un paquet d’un determinat
producte, no s’hauria de passar per alt, ja que pot afectar significativament

en les possibilitats de que aquest client, torni a comprar aquest producte.

Si bé molts estudis s'han concentrat en els efectes immediats del
desempaquetat en la identitat de la marca i la decisié de compra, cal més
investigacio per determinar com aquests efectes persisteixen i canvien
amb el temps. La lleialtat del client esta significativament influenciada per
la satisfaccid, que és un indicador clau de l'avaluacié subjectiva de
'experiéncia del consumidor. Per aix0, la comprensi6 de com els
unboxings afecten la satisfaccio del client al llarg del temps és fonamental

per als plans de marqueting i la gestié de la marca.
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L'absencia d'investigacions que examinin aquests efectes a llarg termini és
una de les limitacions actuals sobre els unboxings. La majoria dels estudis
fins ara s'han concentrat en els efectes immediats a curt termini en lloc de
com aquests es tradueixen en satisfaccié i lleialtat del client al llarg del
temps. Establir estratégies de lleialtat i enfortir la relacié a llarg termini
entre el client i la marca requereix una comprensioé de com les experiencies
de desempaquetat poden afectar la satisfaccié del client i la relacié

continua entre el client i la marca.

A més, no hi ha gaires estudis longitudinals que examinin com el
desempaquetat afecta la satisfaccio del client al llarg del temps. A traves
d'aquests estudis, es podria fer un seguiment dels consumidors al llarg del
seu cicle de vida, capturant els canvis en les actituds i percepcions del
client a mesura que es creen noves experiencies de desempaquetat. Aixo
oferiria una comprensié més completa de com els unboxings poden afectar
la satisfaccio del client amb el temps i com aquests efectes poden canviar

segons l'etapa de la relacié amb la marca.

8.3. Abséncia d’ estudis comparatius

Una altra debilitat de la literatura actual és la manca d'estudis que
comparin diferents marques i productes en termes del seu impacte als
unboxings. Tots els estudis analitzats es basaven en analitzar diferents
aspectes de I'empaquetat de productes, des de l'estetica, fidelitzacio,
identitat de marca aixi com molts altres aspectes, pero tots tenien en comu
gue s'analitzava com afectava el client un anic producte. En cap d'aquests
estudis, s'intentava determinar com afectaven aquests unboxings al mateix

grup de persones, depenent del producte que es presentés.
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A més, aquest punt de vista en el que es realitza un estudi comparatiu,
podria aplicar-se, a banda d’entre articles de diferents caracteristiques,
entre diferents tipus de marques. Molts dels videos de unboxings i reviews
de productes que hi ha penjats a la web, només analitzen productes de
marques reconegudes, com ara: Apple, Samsung, Xiaomi, L’Oreal, Kylie
Cosmetics, etc. Pero, seria interessant analitzar quin efecte té sobre el
mateix consumidor dos unboxings diferents, sobre un producte similiar, en
el cas que un d’aquest productes n’hagi sentit a parlar en repetides
ocasions, podent haver fet aquest fet que I'individu tingui una predisposicio
inconscient a comprar aguest producte per sobre a un altre desconegut,

encara que I'experiéncia i I'estimul principal sigui el mateix.

D'altra banda, relacionat amb aquest punt, tenim la manca d'estudis que
aborden la variabilitat en els estils i els enfocaments dels unboxings. Cada
marca o producte pot tenir la seva propia estratégia d’'unboxing, que pot
variar en termes de presentacio, contingut, durada i to. Tot i aixo, la majoria
dels estudis existents se centren en un unic estil d'unboxing o enfocament,
la qual cosa dificulta la comparacio entre diferents estratégies i el seu

impacte en la percepcio de marca i la satisfaccié del client.

Aquesta limitacio afecta la nostra comprensié global dels efectes dels
unboxings i restringeix la nostra capacitat per obtenir conclusions
generalitzables. Es requereix una investigacio més gran que abordi
aquesta bretxa i explori com els unboxings influeixen en la percepcio de
marca, la satisfaccié del client i altres indicadors clau en una varietat de

contextos comercials.
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9. Conclusions

Per a concloure el treball, i resumint les hipotesi esmentades anteriorment,
podem afirmar com tant 'empaquetatge que tenen els productes, com els
unboxings que els usuaris realitzen i pugen a les xarxes socials, afecten
significativament a les decisions que els consumidors prenen, tant de
manera conscient, com inconscient, afectant a la imatge que tenen de la
marca, les expectatives que tenen sobre els productes, la intencié de

compra i la fidelitzacio amb la marca entre altres punts.

Aquestes dues variants, 'empaquetatge i els unboxings, estan estretament
relacionades entre si, perd evidentment el recurs de 'empaquetatge s’ha
utilitzat de manera global per a estratégies de marqueting, mentre que els
unboxings son un fenomen relativament nou, al qual, veient tot I'éxit que

estan tenint a les xarxes socials, moltes empreses podrien sumar-se.

Caldria examinar bé quin tipus de producte es vol publicitar, aixi com
decidir si 'unboxing es presentat per un influencer reconegut en el tema,
o un treballador de 'empresa com podria ser un community manager, pero
veient a la velocitat a la que avanca la tecnologia i internet, podem dir que
Nno annexar-se a aquest corrent podria allunyar algunes empreses de una

possible campanya de marqueting innovadora i eficac.
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