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RESUM   

L’objectiu principal d’aquest estudi és realitzar un anàlisi genèric dels principals 

aspectes que han causat un canvi en les preferències del consumidor en el sector de 

l’alimentació. Per a aquest estudi,  ha fet falta conèixer quins són aquells ítems que més 

influencien a un consumidor a l’hora de realitzar la compra, estudiar-los, agrupar-los i 

analitzar-los com aspectes determinants. A través d’aquest anàlisi s’ha comprovat que el 

consumidor ha canviat molt en els últims anys i no tan sols pel canvi en les costums que 

ha patit la societat en general sinó, altres aspectes més externs que han generat un canvi 

en la mentalitat del consumidor. Hem agrupat els principals motius en 7 grups 

diferenciats els quals de forma independent, determinen la compra d’un o altre producte. 

Un cop tenim l’anàlisi d’aquest causants, podem donar unes conclusions corroborades 

de cóm és el consumidor del segle XXI i què l’ha portat a ser tant diferent a fa uns anys. 

Aspectes com la importància que se li dóna a la salut, avenços tecnològics en el sector, 

superfícies de compra competitives en preus, canvi de mentalitat arran la crisi... són 

alguns dels motius pels quals el consumidor ha canviat les seves preferències.   

 

 

RESUMEN  

El objetivo principal de este estudio es realizar un análisis genérico de los principales 

aspectos que han causado un cambio en las preferencias del consumidor en el sector de 

la alimentación. Para este estudio, ha hecho falta conocer cuáles son aquellos elementos 

que más influyen a un consumidor a la hora de realizar la compra, estudiarlos, 

agruparlos y analizarlos como aspectos determinantes. A través de este análisis se ha 

comprobado que el consumidor ha cambiado mucho en los últimos años y no sólo por el 

cambio en las costumbres que ha sufrido la sociedad en general sino, otros aspectos 

internos y externos que han generado un cambio en la mentalidad del consumidor. 

Hemos agrupado los principales motivos en 7 grupos que de forma global, determinan 

la compra de uno u otro producto. Una vez tenemos el análisis de estos causantes, 

podemos dar unas conclusiones corroboradas de cómo es el consumidor en el siglo XXI  
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y qué le ha llevado a ser tan diferente a hace unos años. Aspectos como la importancia 

que se le da a la salud, avances tecnológicos en el sector, superficies de compra 

competitivas en precios, cambio de mentalidad a raíz  de la crisis… son algunos de los 

motivos por los que el consumidor ha modificado sus preferencias. 

 

 

SUMMARY 

The main objective of this study is to conduct a general analysis of the main aspects that 

have caused a shift in consumer preferences in the food sector. For this study, it has 

been necessary to know what those elements that influence a consumer at the time of 

purchase, study, group and analyze as determinants are. Through this analysis it was 

found that the consumer has changed a lot in recent years and not only by the change in 

the ways that society has suffered in general but, other internal and external issues that 

have generated a change in mentality consumer. We have grouped the main reasons in 7 

groups that globally, determine the purchase of either product. Once we analyze these 

causes, we can give substantiated conclusions on how consumers in the XXI century 

and what have led him to be so different a few years ago. Aspects such as the 

importance given to health, technological advances in the sector, surfaces competitive 

purchase prices, change of mind in the wake of the crisis ... are some of the reasons why 

consumers have changed their preferences. 

_______________________________________________ 
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PARAULES CLAU DEFINICIÓ I UTILITZACIÓ EN EL TREBALL 

COMPORTAMENT DEL 

CONSUMIDOR 

 

Conjunt d’accions que realitza el consumidor, anteriors a 

l’elecció de compra.  En el nostre treball ens referim als 

patrons que segueix en l’alimentació.  

CONSUM ECOLÒGIC 

 

Conjunt de persones que prefereixen aliments ecològics.  

CONSUMIDOR 

 

Persona física que compra i consumeix els productes. 

Utilitzem el terme genèric però sempre fent referència al 

consum d’aliments.  

MODEL DE NEGOCI Forma en la que una organització crea, distribueix i capta 

l’atenció d’una segment de mercat.  Utilitzat en el sector 

agroalimentari.  

PREFERÈNCIES DEL 

CONSUMIDOR 

 

Avantatge que té el consumidor d’un aliment enfront un 

altre. Aquest avantatge bé determinat per la utilitat, gust i/o 

altres idees o pensaments que influencien a la decisió del 

consumidor.  

SECTOR AGROALIMENTARI 

 

Ens referim a tot el procés que engloba des de la producció 

dels aliments fins a la seva venda.  

SUPERMERCATS/ SUPERFÍCIES 

DE COMPRA 

Superfícies de més de 100 m
2
 habilitades per realitzar la 

compra de forma general.  
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1. INTRODUCCIÓ. 

Al llarg de les passades dècades s'ha anat donant una sèrie de processos de 

transformació de les superfícies de compra, els hàbits i les tendències dels consumidors. 

S’ han modificat els seus comportaments de compra i els seus criteris de despesa, han 

aparegut nous formats comercials i  s’ha patit un procés de concentració empresarial. 

Aquests processos de canvi han adquirit una nova dimensió en el gresol de la crisi 

econòmica i en el context de maduresa del mercat agroalimentari espanyol. Els 

distribuïdors s'enfronten a una situació de major competència i dificultat per vendre els 

seus productes. La publicitat i el màrqueting també ha influenciat aquest procés i ha 

generat una sèrie de canvis en l’estratègia de venta.  

En aquest  treball s’intenta analitzar de forma sintetitzada quins són els principals ítems 

que han portat a aquests canvis en la manera de concebre l’alimentació.  Conèixer 

perquè  s’han modificat  les preferències dels consumidors i quins són els nous hàbits de 

consum.  Per últim i no menys important, ¿què s’espera d’aquest sector en els pròxims 

anys?   

El motiu pel qual he elegit realitzar aquest treball és la meva experiència professional en 

aquest sector  i la curiositat per conèixer què ens ha portat a tindre aquest comportament 

de compra. A més, no he trobat cap treball d’anàlisi que presenti els motius que 

comporten al canvi del consumidor en el sector agroalimentari ni tampoc cap altre que 

defineixi com és el consumidor al segle XXI. L’interès que té investigar aquest àmbit és 

més personal i de cara a les empreses distribuïdores per poder elegir de forma més 

exhaustiva el seu públic objectiu i millorar la seva estratègia de venda. És un treball en 

el qual primer es dóna tota la informació necessària per després poder concloure com es 

comporta el consumidor avui en dia i quines són les seves preferències. Per últim, 

voldria fer -vos la reflexió següent: ¿som nosaltres els que hem canviat o hem tingut que 

modificar el nostre comportament degut als canvis externs que s’han produït en el sector 

agroalimentari?  
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2. EL CONSUMIDOR I ELS SEUS PERFILS 

o 2.1 El consumidor: Història i definició.  

Al llarg de la història, totes les activitats humanes han estat relacionades amb el 

consum, encara que unes de manera més intensa que altres. Durant la Prehistòria, 

l'home consumia el necessari per viure i tot ho obtenia de la natura. A això se li diu 

"depredació". 

En les primeres civilitzacions es produïa per a la subsistència i l'auto abastiment. La 

majoria dels aliments i altres béns eren produïts per famílies agràries i ells mateixos els 

consumien. Aquesta idea pretén donar a entendre que no hi havia un procés intermedi 

entre la producció i el consum, és a dir, no hi havia comerç. 

Més tard, la industrialització dedica al consum la major part dels productes i serveis, 

deixant enrere les èpoques d'auto abastiment. La major part dels consumidors eren els 

membres de les capes altes de la societat, que s'havien enriquit gràcies al 

desenvolupament de la indústria i al floriment del comerç. Aquestes persones 

consumien perquè entenien que era la millor manera de diferenciar-se de les capes 

baixes, així va aparèixer el que el sociòleg  T. Veblen va denominar com "consum 

ostentós", que és una forma de consum que es basa en demostrar que es té el suficient 

nivell adquisitiu per comprar articles cars, sense reparar en la utilitat del producte, la 

necessitat d'ell o el bon gust. El que veritablement es pretén és diferenciar-se dels que 

no poden permetre’s el luxe de comprar-lo. 

A finals del segle XIX comencen a aparèixer els orígens de les primeres organitzacions 

de consumidors a Europa i EUA.  En la dècada de 1920-1930 apareixen les bases de la 

societat de consum. D'aquesta manera el consum deixa de ser una característica de les 

persones amb bon nivell econòmic, estenent-se de manera progressiva a la resta de les 

classes socials. 

Actualment, les societats treballen i produeixen per satisfer les seves necessitats, el que 

fa que el consum sigui part fonamental de l'economia. 

¿Però, qui són els consumidors?  
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Es consideren consumidors a les persones naturals o jurídiques que utilitzin o gaudeixin 

com a destinataris finals els productes o serveis en benefici propi, actuant en una esfera 

aliena a la seva activitat professional o empresarial 

Des d’un  punt de vista econòmic, el consumidor és una persona o organització que 

demana béns o serveis proporcionats pel productor o el proveïdor de béns o serveis. És 

a dir, és un agent econòmic amb una sèrie de necessitats. 

En l'àmbit dels negocis o l'administració, quan es parla de consumidor en realitat es fa 

referència a la persona com a consumidor. El consumidor és la persona o organització a 

la qual el màrqueting dirigeix les seves accions per orientar i incitar a la compra, 

estudiant el procés de presa de decisions del comprador. 

Tot i això, hem de saber que no tots els consumidors busquen el mateix ni són iguals i 

que per tant, hem de diferenciar els diferents tipus de consumidors que ens podem 

trobar. 

o 2.2 Els perfils del consumidor 

SEGONS EL TIPUS DE NECESSITAT - PER NECESSITATS 

BIOLOGIQUES 

- PER NECESSITATS SOCIALS 

SEGONS COMPORTAMENT 

PSICOLOGIC 

- COMPULSIU 

- IMPULSIU 

- RACIONAL 

SEGONS L´ÚS DEL PRODUCTE - PERSONAL 

- ORGANITZACIONAL 

 

En aquest quadre s’intenta, de forma simplificada, organitzar l’actuació dels 

consumidors atenent a tres aspectes clau en la compra que són: la necessitat, el 

comportament psicològic i la utilitat del producte.  

Els consumidors per necessitats simple o biològiques són aquells que accedeixen a béns 

de consum bàsic i de consum immediat. Gairebé tots els humans som d’aquest perfil de 

consumidors. El consum per necessitats socials és el que es produeix quan resulta 

elemental per al desenvolupament de la persona. Atenent al comportament psicològic 

Font: elaboració pròpia  
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trobem tres tipus de consumidors diferents. El consumidor compulsiu bé relacionat amb 

un trastorn psicològic i són aquells individus que no tenen control en la seva despesa. 

Un cop realitzada la compra, pateixen un sentiment de culpa que els porta, moltes 

vegades, a amagar allò que han comprat innecessàriament. L’impulsiu, no realitza 

meditacions prèvies a la compra sinó que aquesta es promoguda pel plaer d’accedir al 

producte sense sentir remordiments posteriors. El racional, a diferència dels dos 

anteriors, realitza una meditació o consideració de les raons, conseqüències i beneficis 

que tindrà en la compra d’aquell producte. Tot previ a la transacció. Per últim, segons 

l’ús del producte podem trobar: el consumidor personal, que accedeix a la compra de 

productes en busca de la satisfacció d’interessos i necessitats individuals i el 

consumidor organitzacional que pot ser tant un individu com una empresa que busquen 

satisfer necessitats d’ un segment i pot ser que tingui un fi onerós o lucratiu. 

Podem trobar molts tipus de classificacions de perfils de consumidors, però enfront al 

nostre treball aquesta és la que més s’adequa. 
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3. ¿QUÈ INFLUEIX EN EL COMPORTAMENT DEL 

CONSUMIDOR? 

El comportament del consumidor es defineix com les activitats de l'individu orientades 

a l'adquisició i ús de béns i / o serveis, incloent els processos de decisió que precedeixen 

i determinen aquestes activitats. Accions que el consumidor du a terme en la recerca, 

compra, ús i avaluació de productes que espera, serviran per satisfer les seves 

necessitats. En aquest apartat analitzarem aquells factors socials que influencien en la 

compra i en la manera de comportar-se l’individu davant la situació de compra.  

o 3.1 Els factors soci-culturals 

Fins fa relativament poc temps, la societat no tenia en compte certs aspectes en el 

comportament alimentari que, amb el temps, s’han anat donant i cada cop tenen més 

influència en la nostra alimentació.  

La incorporació de la dona al treball ha estat un dels principals canvis que ha provocat 

una variació en l’alimentació i com a 

conseqüència, ha afectat als hàbits de consum. 

L’any 2013, un 67% de les dones treballava fora 

de la llar, enfront del 22% al 1981. 

Un altre aspecte a tenir en compte, és  el 

creixement del nombre de llars unipersonals.  

Fa tan sols 20 anys la responsabilitat d'alimentar a la família requeia a la dona, que 

dedicava bona part del seu temps a això, assumint la tasca de fer la compra i preparar el 

menjar, tasca que avui en dia ha quedat vacant en moltes famílies. 

Ha aparegut un canvi en les idees, els valors, les actituds, normes i creences adoptats en 

la societat espanyola. És a dir, hi ha un canvi en la cultura en quant a varietat 

d’alimentació i a l’hora de concebre els àpats. Anteriorment tenia molta importància el 

fet de seure tots junts a taula, a l’hora de dinar i sopar de manera que es concebien els 

àpats com els moments per fer família. Ara, per diverses raons com poden ser l’horari 

laboral, els estudis i/o altres activitats, impedeixen moltes vegades, reunir a tots els 
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membres de la família a les hores concretes de dinar o sopar. Les idees han canviat 

perquè ha aparegut un canvi en la cultura, ara la dona (tot i que encara hi ha bastant 

desigualtat) té feina fora de casa i no es passa tot el matí a casa preparant el dinar per a 

que quan arribin la resta de membres, estigui tot fet i sigui el moment d’estar tots junts. 

Ara, el primer que arriba li toca fer alguna cosa ràpida per menjar. S’ha modificat la 

importància als àpats. Per tant, el valor que tenien abans els àpats a passat a ser 

simplement alimentar-se per seguir amb energia la resta del dia.  

L'aparició i creixement de nous segments (immigrants, estrangers, tercera edat ...), amb 

necessitats i gustos específics (preparats segons ritus religiosos específics, productes per 

a residents estrangers, etc.). 

Aquestes tendències, expliquen en gran mesura, la creixent importància de la comoditat 

i la conveniència en el consum alimentari (tant per fer la compra com per preparar el 

menjar) i l'èxit dels plats preparats, les amanides de quarta gamma i els supermercats de 

proximitat. 

 

o 3.2 El canvi d’ hàbits en el consum 

La preocupació que ha aparegut sobre l’alimentació també és un altre aspecte que ha 

modificat el comportament del consumidor. Una major preocupació per la salut i la 

seguretat alimentària, com a conseqüència d'un estil de vida més sedentari, l'envelliment 

de la població i del major coneixement i 

conscienciació que es va adquirint sobre la relació 

entre alimentació i salut. La preocupació va 

començar per les calories, va continuar per la 

seguretat alimentària (oli de colza, "Vaques 

boges" ...) i s'ha ampliat cap a una concepció més 

completa de la nutrició, en la qual no només es 

busquen aliments que no engreixin i no siguin 

nocius (qualitats passives), sinó que aportin beneficis per a la salut (qualitats actives). 

Això explica l'auge dels aliments funcionals i els percebuts com saludables, i també les 

creixents exigències i regulacions sobre seguretat alimentària. 



    Andrea Terés Garcia 

Treball final de grau Pàgina 13 
 

En els anys quaranta, el professor Francisco Grande Covián, pioner de l'estudi de la 

nutrició a Espanya, va constatar l'enorme carestia alimentària dels espanyols: la dieta 

mitjana de la població no complia de cap manera les recomanacions nutricionals i 

estava basada en la seva majoria, en el consum de patates, pa i hortalisses de temporada 

(molt limitades). En els anys 50 la cosa va anar millorant, però, tot i així, el 15% de la 

població no ingeria les calories necessàries. 

Avui tot ha canviat. Com explica Gregorio Varela, president de la Fundació Espanyola 

de la Nutrició en el seu estudi Evolució de l'alimentació dels espanyols en el passat 

segle XX, el canvi de la dieta espanyola ha estat similar al de la resta dels països 

desenvolupats (encara que, com de costum, amb un retard d'una o dues dècades). Amb 

el temps va augmentar la varietat dels aliments disponibles i va disminuir el consum de 

pa, patates i lleguminoses, que fins llavors havien estat la base absoluta de la dieta, i 

vam començar a menjar molta més carn, lactis, ous i sucre. 

Però les dades sobre l'evolució de la nostra alimentació i els estudis elaborats al 

respecte, llancen molt diferents conclusions, algunes d'elles sorprenents atès el 

acostumats que estem a l'alarmisme entorn del que mengem i deixem de menjar. 

1. La nostra dieta és molt més variada 

Si analitzem les dades que ofereix la FAO, en els anys 60 el consum d'hortalisses, 

patates i cereals constituïa el 57% de la dieta dels espanyols. La carn i el peix només 

suposaven el 6,3% de la nostra alimentació. El 2014, últim any del qual es tenen dades, 

el consum de carn i peix és de més del doble, un 18,4%, i les patates han passat de 

constituir el 17% de la nostra dieta a ocupar "només" el 6, 1%. 

En els últims anys ha disminuït el consum d'ous, sucres, olis i lleguminoses, com està 

passant en totes les societats industrialitzades i ha seguit augmentat el consum de carn i 

lactis. Però, si comparem la composició de la dieta en 1961 i en 2014 veurem que, 

exceptuant hortalisses, cereals i patates, 

mengem més de tot. Com explicava Karlos 

Arguiñano en una recent entrevista a El 

Confidencial, "ara hi ha moltes més 

possibilitats de menjar bé que les que hi havia 

fa 50 o 60 anys, sense cap dubte perquè hi 
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havia poc i descontrolat". 

2. Els canvis de la dieta són conseqüència de canvis industrials 

Diversos canvis en les recomanacions dietètiques i en els hàbits i costums dels 

espanyols poden explicar part de l'evolució de la nostra dieta, sobretot en les últimes 

dècades. Segons explica Carolina Muro, directora de la Unitat de Nutrició de la 

Federació Espanyola d'Indústries de l'Alimentació i Begudes (FIAB), l'evolució es deu 

"al canvi de vida que ha patit la societat amb la incorporació de la dona al treball, les 

llargues jornades al lloc laboral i un descens dels àpats amb la família reunida al voltant 

de la taula en un ambient tranquil i distès ". 

Però, malgrat això, les majors alteracions van venir de la mà de canvis empresarials del 

sistema alimentari; uns canvis que no es van donar fins als anys cinquanta, quan va 

començar a augmentar la renda de les famílies espanyoles. 

En concret, l'augment del consum de carn i lactis -que s'ha duplicat i triplicat, 

respectivament, en els últims 50 anys- respon directament a un canvi radical en la 

producció ramadera del nostre país. 

Com expliquen Alicia Langreo i Luis Germán en el seu estudi El paper de la indústria i 

la distribució alimentària en els canvis de dieta a Espanya durant el segle XX, als anys 

cinquanta es va dissenyar una nova política ramadera que es va consolidar en els 

seixanta, que va impulsar la creació de nous regadius, la difusió de varietats més 

productives de cereals i bestiar i la utilització intensiva de nous tipus de maquinària i 

energia inanimada . 

Entre 1950 i 1970 la producció de carn es va multiplicar per cinc i van aparèixer al 

mercat productes com les salsitxes o el pernil cuit i la llet pasteuritzada  

3. El nostre consum de calories ha disminuït 

Encara que avui en dia la ingesta calòrica mitjana dels espanyols (2.634 Kcal. al dia) és 

una mica superior al recomanat (2.199 Kcal.), Des de 1964 -quan es va elaborar el 

primer Estudi Nacional de Nutrició i Alimentació (ENNA) -, aquesta ha disminuït 

aproximadament en 400 Kcal, a causa, segons Varela, de l'important descens del 

consum de pa i patates, que és "el canvi més rellevant des del punt de vista nutricional" 

que ha patit la nostra dieta. 
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En els anys 70 i 80 va augmentar de forma molt notable la disponibilitat dels aliments i 

també el seu consum. Va ser a finals dels vuitanta quan es va assolir el màxim de 

quilograms per persona consumit pels espanyols, una dada que ha anat descendint des 

de 1990. En aquesta dècada, la ingesta calòrica mitjana sobrepassava en un 26% les 

recomanacions dietètiques i, segons Valera, "existia un excés en l'aportació energètica 

procedent de les proteïnes i dels greixos a costa dels hidrats de carboni". 

4. Al camp es menjava pitjor que a les ciutats 

Avui dia potser es mengi millor en algunes zones rurals que a les ciutats, donat l'accés a 

millors productes frescos, però aquest és un fenomen nou que encara estaria per 

estudiar: la realitat és que en els últims cinquanta anys la dieta dels pobles ha estat molt 

menys variada que a les ciutats. 

Fins als últims anys del segle XX el consum de carn, peix i fruites estava directament 

associat al nivell d'ingressos de les famílies, però també a la grandària del municipi en 

què residien 

La primera ENNA, de 1964, va constatar importants diferències en l'alimentació entre 

zones urbanes i rurals. Als pobles es consumia molt més pa, patates, olis, lleguminoses i 

vi; a les ciutats, per contra, es consumia més altres cereals, verdures, fruites, llet, carn, 

peix, cerveses i licors. 

5. La política del Govern va impedir el desenvolupament de la dieta mediterrània 

Encara que el nostre imaginari col·lectiu ens diu que tots els nostres avis seguien la 

dieta mediterrània, hem de recordar que, fins als anys 60 i 70, l'alimentació dels 

espanyols  estava formada majoritàriament per cereals, patates i llegums, i no menjaven 

tantes verdures , fruites i peix com manen els cànons d'aquest règim alimentari (que, 

d'altra banda, no han estat estandarditzats fins fa uns pocs anys). 

Per a més inri, en els anys 70, quan va augmentar de forma notable la producció de 

fruites, hortalisses i oli d'oliva, es va prioritzar la seva exportació sobre el consum 

nacional, i els espanyols no van poder gaudir d'aquests nous recursos fins als anys 80. 

És especialment paradigmàtic el cas de l'oli d'oliva: en els anys 70 va augmentar 

notablement la seva producció, però a causa de que la seva exportació permetia una 

obtenció ràpida de divises, internament es fomentava el consum d'oli de soja i de gira-
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sol -el que a més era beneficiós per a la indústria ganadera-. No és d'estranyar, per tant, 

que en aquests anys disminuís el seu consum, que només repunta a partir dels anys 90. 

6. Prenem més sucre i carn i menys hortalisses 

Tot i que el consum total de calories, lluny d'haver augmentat, ha disminuït, no sembla 

que això es correspongui amb un descens de les taxes d'obesitat, sinó tot el contrari. I 

això, que és el que més ens hauria de preocupar, es deu principalment a l'augment en el 

consum de sucre i carn i la disminució, notable, del consum d'hortalisses (sense oblidar, 

és clar, l'impacte del sedentarisme, que arriba a més de la meitat de la població). 

Els científics que van elaborar l'any passat el document de consens Obesitat i 

sedentarisme al segle XXI: Què es pot i s'ha de fer? constata un baix consum al nostre 

país de cereals i derivats, verdures i hortalisses i llegums. Per contra, van observar un 

elevat consum de carns grasses, embotits i sucres senzills. Una combinació que implica, 

per força, un perfil calòric desequilibrat 

 

   

i quines són les tendències actuals i futures  

que es preveuen sobre l’alimentació?  

 

1. Pica-pica entre hores a totes les edats 

El costum de picar alguna cosa entre menjar i menjar és d'allò més comú i fins i tot ha 

aconseguit l'estatus d'alimentació saludable. De fet la majoria de les dietes recomanen 

menjar petites quantitats de menjar però en diversos moments del dia per saciar la gana. 

El pica-pica entre hores seguirà regnant en 2015 i 2016 entre totes les edats i gèneres 

perquè fins i tot les persones més grans de 65 anys s'estan unint a aquest costum. La 

generació dels baby boomers -terme anglosaxó que es refereix a les persones nascudes 

entre els anys 1942 i 1960-, acostumades a tenir una dieta de tres àpats diaris, avui dia 

també prenen un o diversos aperitius al llarg del dia. I ho fan millor. 
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Solen picar aliments més sans -rics en proteïnes, fibra i omega 3, com pipes de carbassa, 

nous o crispetes de blat de moro integrals- pels quals podria contribuir a millorar la 

nostra qualitat de vida i ajudar-nos a viure més anys.  

2. Tot fumat 

Reconeguts cuiners i restauradors estan incorporant als seus menús i plats especials els 

aliments fumats. Però no només carns i peixos. 

L'augment de la demanda d'aquest tipus de menjar, s'ha posat de moda donant-los un 

nou sabor original i diferent. Verdures, salses i fins i tot còctels fumats per al 2015 i 

2016. 

3. Aliments fermentats 

2015  i 2016 seran els anys en aliments fermentats. El iogurt natural o el tempeh seran 

dos dels aliments de moda gràcies a les seves propietats naturals antibacterianes i 

protectores de l'estómac. 

Encara que no es preveu que vagi a desaparèixer, la moda dels aliments sense gluten 

deixa pas als fermentats que s'inclouran en les dietes per ajudar a millorar els problemes 

de digestió -cada dia més comuns. 

4. La Generació Z i els aliments precuinats saludables 

La coneguda com a Generació Z -el grup demogràfic dels nascuts des de principis dels 

90 fins avui- s'està fent gran però no li agrada cuinar. 

Com explica Lempert, aquesta generació "té un conjunt de valors nous en relació amb 

els aliments que portem a la taula". Des de petits han estat exposats a una major varietat 

de sabors que generacions anteriors, pel que estan més oberts a noves sensacions. No 

obstant això, utilitzar estris de cuina més enllà del microones no sembla el seu fort. 

L'actitud col·lectiva dels joves per simplificar el menjar unida al seu interès per menjar 

variat i com més sa millor, farà que el 2015 i 2016 continuïn en tendència els aliments 

precuinats i els preparats per a microones però centrats en menjars originals i 

saludables. 
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5. Menjar (i beguda) artesanal 

Moltes persones s'interessen per cuinar i preparar ells mateixos aliments sans i casolans. 

Però amb el poc temps lliure que tenim per a això, la millor manera de menjar com a 

casa i fet a mà és acudir a comerços especialitzats en aliments artesanals. I així  ho 

farem els propers anys. 

6. Volem saber: etiquetes amb més informació nutricional 

El 2015 i 2016 es preveu que tinguin més importància les etiquetes amb els valors 

nutricionals dels aliments que l'originalitat dels seus envasos. Estem cada vegada més 

informats sobre les propietats tòxiques que contenen alguns 

aliments i busquem portar a l'estómac menjar sa i lleuger. 

Sabem que són els greixos trans o com pot influir en el 

nostre organisme el consum d'aliments que continguin 

metalls com l'alumini o el mercuri i volem evitar-los en les 

nostres taules. 

Trobar a les etiquetes tota la informació per calcular el valor nutricional exacte dels 

aliments que comprem -incloent carbohidrats, greixos, proteïnes i calories- serà una de 

les màximes d’aquests propers anys. A més, gràcies a les noves aplicacions mòbils, fins 

i tot podrem escanejar el codi de barres dels envasos i descobrir els veritables 

ingredients dels articles que mengem. 

o 3.3 La importància de la salut 

En quant al tema de la salut, tot i que hem comentat algunes coses, cal donar més 

importància. Com tots sabem, amb el pas dels anys s’han anat posant noms a les 

al·lèrgies, intoleràncies i malalties que són encara avui en dia, un problema que no està 

del tot solucionat. Probablement, fa uns anys enrere també existien però no eren 

conegudes ni molt menys importants.  

¿Què és una al·lèrgia alimentària? 

És una reacció anòmala de l’organisme secundària a la ingesta, 

contacte o inhalació d’aliments. Els al·lèrgens són proteïnes a la 

natura, tan animals com vegetals, que estimulen el sistema 
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immunològic d’algunes persones donant lloc a una resposta excessiva i patològica. 

Qualsevol aliment pot provocar al·lèrgia i qualsevol persona pot fer-se al·lèrgica. Pot 

debutar a qualsevol edat, des de nadons fins a ancians. Alguns aliments com la llet i l’ou 

afecten principalment a lactants i nens, altres aliments com peix, marisc, fruites, fruits 

secs poden aparèixer en nens més grans i en adults. 

Cal diferenciar entre al·lèrgia i intolerància alimentària, ja que tot i produir en alguns 

casos una simptomatologia similar, la intolerància no desencadena reaccions 

del  sistema immunitari o de defensa 

¿Què és una intolerància?                                           

La intolerància alimentària pot tenir símptomes similars als d'una al·lèrgia (entre ells 

nàusees, diarrea i dolor abdominal), però el sistema immunològic no intervé en les 

reaccions que es produeixen. La intolerància alimentària es dóna quan el cos no pot 

digerir correctament un aliment o un dels seus components. Mentre que les persones 

que tenen realment al·lèrgies alimentàries necessiten generalment eliminar l'aliment 

causant de la seva dieta, les persones que pateixen una intolerància poden consumir 

petites quantitats de l'aliment o del component alimentari, sense que es donin 

símptomes, excepte en el cas de persones que siguin sensibles al gluten o al sulfit.  

Trobem dos tipus bàsics d’intoleràncies que són les més conegudes i sobre les quals 

s’han donat més solucions alimentàries que són: 

1. Intolerància al gluten: La intolerància al gluten és un trastorn intestinal que es 

dóna quan el cos no pot tolerar el gluten (una proteïna que es troba en el blat, el 

sègol, l'ordi i les civades. També anomenada malaltia celíaca o enteropatia 

induïda pel gluten.  

2. Intolerància a la lactosa: La lactosa és el sucre que es troba a la llet. 

Normalment, l'enzim lactasa, que està present en l'intestí prim, descompon la 

lactosa en sucres més simples (glucosa i galactosa), perquè puguin ser absorbits 

pel torrent sanguini. Quan l'activitat de l'enzim és massa baixa, la lactosa no es 
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pot digerir, i passa a l'intestí gruixut, on és fermentada pels bacteris de la flora 

intestinal. Això pot provocar símptomes com flatulència, dolor i diarrea. 

                              

 

 

o 3.4 La nova era del consum ecològic. 

L'alimentació és part inseparable d'una bona salut. La producció i venda d'aliments 

ecològics, vénen a donar resposta als consumidors i a la creixent atenció que es presta a 

l'alimentació. La innecessària ingestió de químics, producte de les explotacions 

agrícoles i ramaderes són nocius per a la salut i deteriora el medi ambient. Es podria dir 

que els aliments ecològics, orgànics o biològics, són aquells aliments i begudes produïts 

sense la utilització de productes químics en totes les fases de la seva elaboració. 

 

Actualment, els consumidors tenen la garantia que els aliments 

naturals que compren són realment ecològics i saludables. 

Els aliments ecològics proporcionen  una aportació nutricional 

més completa que els convencionals i els seus efectes en 

l'organisme sempre seran positius. Els aliments ecològics contenen entre un 40% i un 

60% més de vitamines i minerals que els productes convencionals i menys percentatge 

d'aigua, pel que aporten més resistència davant les malalties. Es conserven millor que 

els tradicionals i posseeixen un contingut en nutrients molt superior al dels productes 

convencionals. 

La part negativa es troba en el preu de venda dels aliments ecològics que és més elevat 

que el dels convencionals, si bé aquesta diferència s'està reduint en els últims anys per 

l'augment de la demanda i ja són molts els aliments ecològics que es poden adquirir en 

botigues tradicionals i online. Comprar oli d'oliva ecològic, sucs, llegums, fruites, carn, 
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verdures, vins, etc ja és una realitat en multitud de botigues. Els consumidors ben 

informats accepten aquest major preu de venda ja que realment obtenen productes 

saludables de molta millor qualitat.  

La nova tendència causada per la importància de la salut alimentaria a comportat l’auge 

del mercat ecològic. Segons un estudi realitzat pel ministeri d’agricultura i ramaderia,  

“evolución de la caracterización de la tipología y perfil sociodemográfico del 

consumidor de alimentos ecológicos en españa" s’arriba a les següents conclusions: Els 

consumidors de productes ecològics són menys joves i amb una proporció més semblant 

entre homes i dones. Sobretot, apareix destacat el grup de 45 a 54 anys. Segueix existint 

una major proporció de classe mitjana-alta i alta entre els consumidors d'ecològics. La 

freqüència mitjana de consum de productes ecològics és de més de 2 vegades per 

setmana. Ha augmentat el percentatge dels que el consumeixen pràcticament cada dia. 

Els vegetals i la fruita són els productes ecològics més consumits. Ha augmentat 

significativament el consum de vegetals i verdures fresques entre els consumidors 

d'ecològics. El preu i la baixa disponibilitat són els motius principals pels quals no es 

consumeixen algunes categories en la seva varietat ecològica. 

 

En el següent quadre, es defineix el perfil dels consumidors d’aliments ecològics 

explicats a través dels motius que els porten a prendre la decisió de comprar aliments 

ecològics enfront a la globalització alimentària que estem patint avui en dia. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Font: Magrama  

Font: estudi realitzat pel ministeri d’agricultura i ramaderia 
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 Els perfils són clars, apareixen 4 tipus d’usuaris als quals els hi preocupen temes 

diferents. L’ ecologista: aquests tipus de consumidors han sorgit fa poc a causa de la 

preocupació pel medi ambient i la negació a la utilització de productes químics en 

l’alimentació. El convençut: s’assembla a l’ecologista però es diferencia perquè la seva 

preocupació va més enllà del medi ambient o l’alimentació sinó que és una manera de 

viure i visions diferents de la vida. El des implicat és aquell que només es fixa en la 

moda, no té en compte altres aspectes que no siguin fer allò que es porta i per últim, els 

preocupats per la salut: aquells que els importa molt saber què mengen fer esport i 

intentar portar un ritme de vida el més saludable possible.  
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4. ELS CANVIS EMPRESARIALS.   

Com ja hem esmentat anteriorment, els canvis empresarials que s’han donat en aquest 

sector han estat una de les influències que han ocasionat els canvis en els hàbits de        

l’alimentació. Uns canvis no tal sols d’indústria sinó també de les superfícies de 

compra, dels productes i els seus preus. 

o 4.1 La influència de l’empresa en el consum 

 Els principis del consum alimentari van aparèixer el segle XIX , aquest es basava en  

petits comerços als centres de les ciutats i cada comerç s’encarregava d’un segment 

específic. Es trobava diferenciat en petites botigues la verduleria, la carnisseria, la 

peixateria, la drogueria… i depenent de la  necessitat de 

l’individu anava a un lloc o altre. Amb l’aparició del 

procés d’ industrialització es va obrir un nou camí en el 

segment agroalimentari: la distribució comercial dels 

aliments. L’alimentació ja no segueix el procés del 

camp a la taula sinó que apareix una nova cadena que ens porta del camp a la indústria 

de la indústria als comerços i del comerç a casa.  

En els últims 25 anys, la distribució comercial ha evolucionat de la mà de les necessitats 

del consumidor. S'ha consolidat el declivi de les tendes tradicionals en favor de les 

grans superfícies comercials. En línia amb la necessitat de conveniència i comoditat ha 

crescut més en l'última dècada el format supermercat. La unió de les petites botigues en 

un sol establiment ha modificat el comportament de compra donades les noves 

necessitats dels consumidors del Segle XXI. 
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 Actualment, el segment de l’alimentació es troba en un nivell de maduresa i intensitat 

competitiva com a conseqüència de: 

 

 

 

 

 

Aquestes característiques configuren un entorn competitiu complex. 

4.1.1. Estancament del mercat  

En els països desenvolupats com és el cas d’ Espanya, no es creu que pugui augmentar 

en xifres representatives el mercat agroalimentari. El motiu és senzill, la població 

Espanyola ha augmentat el nivell d’esperança de vida en una mitjana de 83 anys i el 

nivell de nascuts s’ha paralitzat si el comparem amb xifres de nascuts dels anys 80.  Ara 

la gent viu més i té menys fills el que comporta que no hi hagi un creixement potencial 

de la població i que per tant, el mercat de l’alimentació no pugui créixer més. En aquest 

segment es creu que el mercat ja ha aconseguit un sostre en la seva capacitat. 
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ESPERANÇA DE VIDA

1. Estancament del mercat 

2. Alt nivell de competència empresarial 

3. Reducció dels mecanismes de protecció i intervenció 

en el mercat. 

4. Progressiva liberalització del comerç internacional 

Font: elaboració pròpia  

Font: elaboració pròpia  
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4.1.2. El nivell de competència empresarial.  

En els últims anys, el sector de la distribució comercial espanyola es configura com un 

sector amb una estructura de caràcter oligopolístic, ja que es troba dominat per un 

nombre reduït de grans empreses que treballen fonamentalment els productes de gran 

consum a través dels formats d'hipermercat, supermercat i botiga descompte on la 

dinàmica competitiva interna i externa és molt intensa. A més, en l'actualitat s'està 

produint un fort procés d'integració empresarial dins del sector, que fa que els principals 

grups de distribució comercial incrementin any rere any la seva quota de mercat, a 

través, fonamentalment, de la introducció dels productes en altres formats comercials i a 

través de la compra d'altres empreses. Com a conseqüència tenim que un grup reduït 

d’empreses dominen el mercat. 

Les  10 principals corporacions que dominen aquest sector en el territori Català, són les 

següents:  

 

 

 

 

 

 

 

 

L’estratègia principal de Mercadona 

és ser un supermercat de proximitat on 

pots comprar tot el necessari per a la 

llar (alimentació, neteja, perfumeria...) 

amb una gran varietat de producte 

predominant la marca blanca.  

 

 

Carrefour es dóna a conèixer com a 

Hipermercat que opera tant a Europa 

com America llatina i Àsia.  Es 

predominant les seves ofertes 

encarades a compres d’alt volum i 

amb varietat de marques.   
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La cooperativa més famosa de Lleida 

aposta pel baix preu i alta qualitat del 

producte, sense intermediaris els 

proveïdors són pagesos que formen 

part de la cooperativa i porten 

directament les seves produccions a la 

fàbrica BonÀrea d’on surten els 

productes cap al consumidor final a 

través de les seves pròpies botigues. 

 

 

 

 

L’estrategia comercial que realitza la 

cadena de supermercats Dia està 

centrada en preus baixos, botigues de 

proximitat amb productes frescos.  

 

 

Bon Preu compta amb un model de 

negoci que es caracteritza per ser una 

empresa familiar, compromesa 

socialment, innovadora, amb vocació 

inversora i preus ajustats. 

 

 

 

El director corporatiu de Consum, 

Javier Quiles, ha assenyalat que 

l'estratègia de la cadena és "apostar 

per la marca de fabricant" davant de la 

marca blanca i ha destacat que 

actualment en el lineal dels seus 

supermercats "només el 13 per cent de 

les referències són productes de marca 

pròpia ". 
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Lidl és la filial de la matriu alemanya i 

pertanyent al Grup Schwarz. La seva 

estratègia: Les marques blanques, 

segueixen ampliant la seva oferta. 

L'últim salt són els productes gourmet 

a preus competitius, 

La cadena de descompte Lidl ha 

llançat la seva pròpia ensenya d'alta 

gamma, fins a un 70% més barata que 

la competència, 

 

 

La cooperativa es presenta com una de 

les principals empreses que ofereixen 

productes de gran consum i  

multiformat (no només aliments, 

tèxtil, calçat...) 

 

La cadena d’Hipermercats i 

Supermercats creades per la 

corporació El corte Inglés, ha apostat 

per aquest sector amb una estratègia 

de diferenciació on es destaca la gran 

varietat de marques, per tant el preu es 

més elevat perquè hi ha més valor 

afegit. 

 

El nou model de negoci de Condis es 

basa en la proximitat física i personal 

amb els clients, i en potenciar 

l'autenticitat, un estil de vida 

inspirador i saludable, on preval la 

qualitat, el plaer, la innovació i els 

productes locals i frescos. 
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4.1.3. Intervencionisme i proteccionisme estatal.  

Anys enrere, el govern era el “propietari” de tot el que es generava i consumia. Decidia 

aspectes tals com el volum de producte que 

es podia vendre, en quina zona a quin preu 

etc. Quan el consum va començar a 

augmentar i els treballadors dels camp van 

poder ampliar les seves superfícies de treball, 

va començar a evolucionar el proteccionisme 

i es mirava més enllà de manar sinó que 

preocupava més el benefici que es podria 

obtenir. Però, com era d’esperar, un cop la demanda ja estava coberta, es seguia 

produint grans volums d’aliments que ja no eren consumits. Arran de la forta crisi del 

anys 30, es fa veure l’intervencionisme estatal arribant a acords amb els agricultors i 

ramaders on es van marcar quotes de producció als pagesos, els quals, fins i tot, van 

deixar terres sense conrear. El govern va mantenir una generosa política de subvencions 

a aquells agricultors que reduïssin les collites i l’àrea conreada. D’aquesta manera 

s’aconseguia fer disminuir l’oferta de productes i, en conseqüència, normalitzar els 

preus agraris perquè els agricultors recuperessin les seves rendes. Quan el Tribunal 

Suprem va declarar la inconstitucionalitat d’aquestes mesures, l’administració va 

reaccionar garantint als agricultors l’adquisició dels excedents que el mercat no pogués 

absorbir. A dia d’avui, el govern a deixat d’actuar en aquests àmbits i el mercat es 

regula segons oferta i demana per tant, no hi ha intervencionisme estatal sinó que el 

mercat es regula per sí sol. Amb la irrupció dels transgènics, s'ha consolidat un model 

mundial de producció d'aliments en el qual unes poques empreses venen les llavors, els 

fertilitzants i els pesticides al productor; després li compren la producció i les mateixes 

empreses la transporten a l'altra punta del món cap a les grans cadenes de distribució: 

els supermercats, presents a tot el món, que també monopolitzen la distribució 

d'aliments i ens imposen què comprar i com comprar. 

Tot el circuit està en mans privades i els governs han perdut pràcticament qualsevol 

possibilitat de definir quins aliments ha de produir un país 
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4.1.4. La Liberalització del comerç internacional. 

A través dels avenços que hem anat aconseguint al llarg del temps, s’ha arribat a un 

procés d’internacionalització en el qual els aliments viatgen milers de quilòmetres per 

anar des del país productor fins a la nostra taula i aliments que abans produíem a pocs 

quilòmetres, ara els importem a d'altres continents. Aquesta globalització ha aconseguit 

una comercialització lliure dels productes. En el món agroalimentari, les xifres 

d’importacions i exportacions són les següents:   

VALOR 

(MILIONS €) 

2014 2013 2008 2003 1998 

EXPORTACIONS 37.685 36.685 27.697 21.452 15.632 

IMPORTACIONS 29.873 28.473 26.910 18.961 14.553 

SALDO 11.812 8.212 787 2.491 1.079 

 

El Sector Agroalimentari engloba no només tots els productes de la indústria 

d'alimentació i begudes sinó també aquells productes agroalimentaris no transformats, 

que són principalment fruites i hortalisses fresques.  

L'any 2013 el sector agroalimentari espanyol va exportar per valor de 36.685.000 euros, 

lo qual va suposar un increment respecte l'any anterior del 3,7%. L'evolució de les 

vendes en els últims anys han seguit un patró estable, ja que aquestes van créixer a un 

ritme mitjà anual del 5,8% en els últims cinc anys, del 5,5% en els últims deu i del 5,9% 

en els últims quinze anys.  

Les importacions del sector han estat inferiors a les exportacions en tota la sèrie d'estudi 

(des de 1998). L'any 2013 les compres aconsegueixen un valor de 28.473.000 milions 

d'euros, un 2,6% inferior respecte el 2012 (encara que és el doble exactament del que 

van aconseguir en 1998). No obstant això, si observem l'evolució en els últims cinc, deu 

i quinze anys, els creixements mitjans han estat sempre positius, l'1,1%, del 4,1% i del 

4,6% respectivament.  

Font: elaboració pròpia a partir de Datacomex 
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El saldo exterior del sector agroalimentari és per tant, clarament positiu el que indica 

que tenim un superàvit al llarg dels anys (1998 al 2014). Això el converteix en un sector 

que dóna molt bon suport a la balança comercial de la nostra economia. En l'últim any 

el saldo va ascendir a un superàvit de 8.212.000 euros, un augment del 33,8% enfront de 

2012, amb una evolució més que rellevant si tenim en compte que el 1998 el saldo amb 

prou feines va arribar als 1.079  milions d’euros. 

Quins són els productes que més exportem? A on van?  

Els productes més exportats del mercat espanyol són els de porcí – carn i derivats- 

aquests generen unes vendes de 3057 milions d’euros.  

El següent quadre mostraria el ranking dels 10 productes més exportats en els quals el 

seu destí és en un 72,8% a països pertinents a la Unió Europea (els 5 primers països els 

quals reben el producte d’Espanya en ordre són: França, Portugal, Itàlia, Alemanya i el 

Regne Unit) I pel que fa al 25,2% restant de volum d’exportacions que van fora de la 

Unió Europea, els principals països de destí son: E.E.U.U, Xina i Japó.  

          

               

1. Porci – carn i derivats 
2. vi 

3.   

4.  

5.  

6.  

7.  

8.  

3. Oli d’oliva 

 

  

4. Conserves vegetals 
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5.Dolços 6. Peix Congelat i sec 

 

 

 

 

  7. Llet, Formatge i làctics 

 

 

 

 

8.olis Oleaginoses 

9. Conserves de peix 10. Sucs  

 

o 4.2 La producció tradicional Vs  la producció ecològica.  

Hem passat de produir tan sols per subsistir, a que a través de la indústria es fabriqui 

més del que es demanda. D’aquesta manera s’obtenen beneficis per volum tals com les 

economies d’escala.  

L’aparició de la nova tendència del menjar ecològic també va creixent i per tant es 

comença a produir-ne majors quantitats.  

Espanya és un dels principals països de la UE en superfície de producció ecològica -al 

costat de Alemanya i Itàlia i figura dins del grup dels 8 o 10 països del món amb major 

producció ecològica. El creixement en superfície i operadors ecològics ha estat 

Font: elaboració pròpia  
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espectacular en l'última dècada. Entre 1999 i 2009 s'ha passat de 4.235 a 1.602.868 

hectàrees i de 386 a 27.627 operadors (entre agricultors, transformadors i exportadors). 

No obstant això, aquesta producció va acompanyada d'un consum i una comercialització 

molt feble en el mercat interior pel que el destí principal d'aquesta producció ecològica 

és l'exportació (el 75%), principalment als mercats europeus 

No podem dir el mateix sobre la producció tradicional. Prop d'un terç dels aliments que 

es produeixen cada any, aproximadament 1.300 milions de tones es perden o malgasten, 

segons adverteix un estudi encarregat a la FAO.  

Espanya produeix anualment una mitja de 670 milions de tones d’aliments de les quals 

malgasta 222 milions. Un país pobre produeix anualment una mitja de 223 milions de 

tones, és a dir que podrien viure amb el que nosaltres malgastem.  

Les fruites i hortalisses, a més de les arrels i tubercles, són els aliments amb la taxa més 

alta de desaprofitament. 

La quantitat d'aliments que es perd o malgasta cada any equival a més de la meitat de la 

collita mundial (2 300 milions de tones en 2009/2010). 

Per altra banda, si analitzem la superfície produïda per Comunitats Autònomes d’un any 

en concret (2012 dades més reals). Observem el següent:  

 

Fo
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Comprovem que més de la meitat de la producció ecològica es concentra a Andalusia 

(54,03%), seguit de Castella la Mancha, Catalunya, Extremadura... i allà on menys 

producció obtenim és a Canàries amb un 0,19%. Comparat amb la producció 

tradicional, aquesta es troba una mica més repartida entre les diferents comunitats i 

segueix essent Andalusia la comunitat amb més producció alimentaria  però en menor 

proporció (21%) la segueix la Comunitat Valencia, Galicia, Catalunya ... En aquest cas, 

la comunitat autònoma que menys produeix tradicionalment és Madrid per la seva 

situació geogràfica.  

Per últim, A través dels gràfics podem observar com a partir del 2009 el volum de 

facturació dels productes ecològics és superior al volum de facturació dels productes 

tradicionals. Us preguntareu perquè i la resposta no és altra que el preu de venta. És a 

dir el volum de facturació és superior perquè per cada 1 producte ecològic que es ven, 

s’han de vendre 5 tradicionals. Aquesta superioritat de facturació per part de l’ecològic 

no suposa un increment de benefici ja que la producció dels ecològics té més cost que 

els industrials que es poden aprofitar d’economies d’escala i per aquest motiu poden 

vendre a un preu més baix.  
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Font: Elaboració pròpia  a partir de dades de l’ INE. 
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5. INNOVACIÓ I EVOLUCIÓ TECNOLÒGICA EN EL 

SECTOR. 

Tradicionalment, el sector agroalimentari ha estat considerat amb poc caràcter 

innovador i amb baix contingut tecnològic. Aquesta pre-concepció sobre el sector 

agroalimentari s’està redefinint en els últims anys, amb l’aparició de segments més 

tecnològics i amb una creixent innovació en producte i en processos. Aquest canvi és el 

resultat de les pressions competitives sobre la industria agroalimentària fruit, entre altres 

factors, del procés de globalització econòmica i del creixent poder de la gran distribució 

sobre els agents que configuren la cadena de valor agroalimentària. Al voltant del sector 

agroalimentari s’articula tot un complex sistema d’innovació que ha d’afavorir la 

dinàmica innovadora del sector i contribuir així a la competitivitat 

 

o 5.1 la innovació en el sector agroalimentari:  

La innovació, en termes generals, fa referència a aquell camí mitjançant el qual el 

coneixement es trasllada i es converteix en un procés, un producte o un servei que 

incorpora nous avantatges per al mercat o la societat. Es i ha estat considerada un factor 

important de competitivitat de les empreses i els territoris. Atès que la competitivitat 

millora l’eficiència empresarial. l’actitud innovadora en les empreses és valorada 

generalment, com un valor afegit als seus productes.  

Cada vegada és més comú fer la compra en línia. Hem deixat de desconfiar en les 

condicions i en la qualitat dels productes que ofereixen els ecommerce alimentaris, i 

s'han convertit en un lloc comú al qual acudir per comprar aliments. 

Ofereixen una sèrie de serveis com el lliurament a domicili, l'exclusivitat i originalitat 

dels seus productes o -una de les millors- la comoditat de no haver de moure't de casa 

per escollir els aliments. Ens referim a la compra online. Cada cop són més els que ho 

fan i aquesta innovació va lligada a la nova forma de vida que portem els humans. El 

internet s’ha tornat el centre del món i s’han hagut de crear models de negocis al voltant 

d’aquest món.  

Els supermercats han obert una nova línia de negoci, una nova línia de benefici i aquests 

no tenen problema de no coneixement ja que venen articles que pots trobar també en les 

seves superfícies comercials per tant, ja tenen un avantatge competitiu sobre aquelles 
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empreses de nova creació que han començat la seva activitat en aquest sector online. 

Alguna d’elles són:  

Ulabox: Aquest “súper” va començar la seva activitat el març de 2011 i en l’actualitat 

comercialitza 11.500 referencies de més de 250 fabricants a través de web i mòbil. Té 

més de 30.000 clients a Espanya i es diferencia per la integració de noves tecnologies en 

els processos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tudespensa.com:  Després d’una forta inversió en robotitzar el seu centre de distribució, 

la companyia compta amb 120.000 usuaris i preveu ser rentable a partir de l’any vinent. 

Es distingeix per vendre tota la cistella de la compra inclosos aliments frescos i marques 

blanques pròpies. 

 

 

Font: pàgina  Web d’ Ulabox 

Font: pàgina web de Tudespensa.com 



    Andrea Terés Garcia 

Treball final de grau Pàgina 37 
 

També el nou sector de consumidors ecològics s’ha apuntat ala moda de venda online a 

més d’obrir les seves pròpies botigues amb el 100% dels productes ecològics. 

.  

Veritas ha apostat per les dues línies de negoci. 

Ha obert les seves pròpies superfícies a més 

d’oferir la compra per internet 

 

 

Altres exemples del centenar de pàgines web que ens ofereixen la compra online de 

productes ecològics són els següents:  

  

 

 

A part del sector ecològic, s’han fet un lloc altres segments de mercat en el món 

ecommerce: 

 

En relació amb els tipus esmentats més a 

dalt, carritus.com és la web de compra 

d’aliments més barata en la que,  a través 

d’un comparador de preus, un cop elegida la 

teva llista et diu on et surt més econòmic 

realitzar la compra.  
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Completa selecció de productes elaborats amb tècniques 

tradicionals 

 

.  

Compra online de productes delicatessen 

nacionals i d’importació 

 

 

Compra de productes Gourmet tals com: pernils, 

formatges, vins, conserves, menjars preparats... 

 

 

 

Compra online de menjar precuinat: menjar per 

Empreses i menús personalitzats.  

 

 

 

La botiga anti-tedi
1
: Segons el professor d'ESADE Lluís Martínez-Ribes, el nou 

projecte finalista al World Retail Congress "no és simplement una màquina de vendre", 

sinó, sobretot, "una botiga anti-tedi". "Aquest nou establiment pretén evitar que 

activitats que realitzem constantment com anar a comprar i preparar el menjar es 

converteixin en monòtones i avorrides", comenta el professor. 

                                                           
1
 Tedi: avorriment o desgana extrema que produeix allò que no aporta ningun interès.    
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La botiga "Aquí é" s'ha desenvolupat en un format de supermercat de 900 m2 del Grup 

Coves a Ourense (Galícia). La botiga pilot va obrir les seves portes el 29 d'octubre de 

2008 i només cinc mesos després, a causa del èxit que tenia, es va obrir el segon 

establiment el 25 de març de 2009. Aquest projecte ha aconseguit incrementar les 

vendes en un 23% respecte a la mitjana d'altres supermercats en un moment en què la 

crisi està en boca de tots i són pocs els negocis que aconsegueixen incrementar els seus 

beneficis. 

 

 

Cada dia, en una secció especial del supermercat, la zona QFH ("Què facemos Hoxe"), 

els clients poden llegir i imprimir les receptes del dia mitjançant una pantalla tàctil i 

trobar els ingredients necessaris per elaborar-lo just al costat, així com el menú 

precuinat. 

A més, el projecte compta amb l'assessorament de la Càtedra de Nutrició de la 

Universitat de Vigo. Diàriament, els professors d'aquesta universitat desenvolupen un 

menú tenint en compte criteris nutricionals i els ingredients de temporada, que són més 

gustosos, més nutritius i més barats. 

El disseny de la planta està pensat perquè els clients comprin el que necessiten en aquell 

moment i permet l'opció de fer un recorregut llarg pel supermercat o comprar 

ràpidament l'essencial. La ruta per pagar està enginyada per evitar que els clients facin 

cues que no avancen i per això es col·loquen en una cua única que es divideix en sis 

caixes. 

Aquest projecte també ha estat pensat des del vessant mediambiental i per això 

s'utilitzen congeladors d'última generació, es rebaixen 3 cèntims als clients que no 

vulguin bossa de plàstic i s'ha aconseguit reduir el consum elèctric al voltant d'un 30% 

en relació al que és habitual. I tot això, mantenint els seus bons preus 
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o 5.2 Utilització de la tecnologia.  

GESTIÓ D’ESTOCS. 

Actualment la majoria de cadenes de supermercats utilitzen softwares que faciliten o 

gairebé realitzen tot el procés de comanda des de que es demana fins que es ven. La 

majoria creen o compren un sistema software que s'encarrega de la gestió dels productes 

en botiga. Cada botiga té una capacitat màxima de productes i un llindar de comanda, de 

manera que quan el sistema detecta que d'un determinat producte s’ha arribat a l’estoc 

mínim, aquest és sol·licitat automàticament al centre distribuïdor. L'inventari segueix el 

cicle següent: Els productes es reben i són inclosos pels 

treballadors de la botiga en l'inventari mitjançant lectors de 

codis de barres. Els productes són situats en els seus llocs 

corresponents de cara al públic minimitzant la quantitat que es 

queda al magatzem de botiga. Quan un producte és passat per 

caixa, aquest es descompta automàticament del inventari de 

botiga. Així mateix, tots els dies es realitza un inventari per 

zones per descomptar l'inventari dels productes que hagin sofert 

danys (classificats com "trencament") o hagin estat sostrets (classificats com "robatori"). 

A part d'aquest sistema automàtic es troba les seccions de verdures, peixos, xarcuteria i 

forn (abans també la de carn), on les comandes es realitzen manualment. 

Per la seva banda, al centre de distribució es reben automàticament les peticions de cada 

botiga i és en aquest on es gestiona, d'acord amb la demanda, les comandes als 

proveïdors. 

BOTIGA VIRTUAL 

Les companyies estan esforçant-se per augmentar les vendes oferint als consumidors 

formes més convenients per realitzar les seves compres. 

La primera a posar-ho en pràctica  va ser una cadena de Corea del Sud (Home Plus). Va 

utilitzar aquesta estratègia per utilitzar qualsevol moment “mort” del consumidor per a 

realitzar la seva compra de forma ràpida i senzilla. La idea és la següent:  Utilitzar les 

principals estacions del metro per col·locar botigues virtuals.  
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Panells abans utilitzats per 

publicitat ara són botigues 

virtuals 

 

¿Com funciona?  Els consumidors capturen 

els codis QR dels articles que volen 

comprar amb els seus Smartphones i 

envien les seves ordres. Els usuaris reben 

un missatge per confirmar la compra i 

informació sobre quan s'efectuarà el 

lliurament al seu domicili, tot mentre 

s'espera l'arribada del proper tren/metro. 

És un concepte interessant que consisteix a convertir les tanques publicitàries en 

supermercats virtuals gràcies a aplicacions mòbils i lectors de codis QR. Tot això per 

aconseguir una major presència i notorietat. A més de facilitar la compra als 

consumidors i oferir-li noves experiències 

 

CARRETS INTEL·LIGENTS                            

Aquest nou invent és la solució per a tots aquells 

que busquen i busquen i no troben. El carret 

intel·ligent s’ha creat amb  una pantalla sobre del  

carret que t’indica la posició de l’article que 

busques. El cercador d'articles pot trobar la 

posició actual de tots els articles que es troben a 

la botiga. A més, et fa el recorregut des de la 

posició en la que et trobes fins al producte que busques. Per últim, et dóna tot tipus 

d’informació sobre l’article que busques tal com el valor nutricional, on s’ha fabricat, 

advertències de consum, el seu preu... 
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AIXÍ SERÀ EL SUPERMERCAT DEL FUTUR: 

L'experiència d'anar al súper canviarà en molt poc temps gràcies a l'adopció de noves 

tecnologies que ho posen tot molt més fàcil. Les cues es veuran reduïdes a la mínima 

expressió i el pagament serà molt més ràpid. El millor de tot és que ja s'estan fent 

proves pilot de molts d'aquests avanços. Les noves tecnologies estan irrompent amb 

força en tots els àmbits i també en els supermercats. La idea bàsica que persegueixen les 

grans cadenes de supermercats resideix en millorar l'experiència de compra 

Es confiarà amb la tecnologia més avançada 

per alleujar el patiment del punt que genera 

més estrès en el procés de compra: el pas 

per caixa. Les llargues cues, l'haver de ficar 

tot a les bosses davant la mirada impacient 

dels que estan darrere, o el llarg procés de 

pagar amb la targeta de crèdit, són moments 

que a la majoria li encantaria evitar. I ja s'està assajant amb sistemes de pagament 

biomètric
2
, en els quals amb posar un dit en el lector, es dóna per finalitzada la compra. 

Un altre dels enfarfecs que ens estalviarem en el futur podria ser evitar treure la compra 

del carret per a pagar: ja s'està experimentant amb apps que llegeixen el codi de barres i 

fan el recompte de manera que en arribar a caixa només calgui pagar . 

 

 

 

 

 

 

                                                           
2
 El sistema de pagament mitjançant biometria d'empremta dactilar consisteix en un sistema 

USB autoinstal·lable que permet llegir l'empremta dels clients que, prèviament s'hagin donat d'alta, 
per pagar en el comerç sense necessitat de diners ni targetes de crèdit. 
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6. COM HA AFECTAT LA CRISI EN EL 

COMPORTAMENT DE COMPRA ALIMENTARIA.  

Aquesta famosa crisi que ens persegueix ja fa més de 7 anys ha afectat a tots els àmbits i 

sectors d’una manera o altra. La societat ha hagut de fer un gran esforç per disminuir la 

seva despesa global però tot i així hem de recordar que alimentar-se és una necessitat i 

que per tant, s’ha pogut modificar a la baixa la despesa però no eliminar-la. En aquest 

punt tractarem com afecta la crisi en el comportament de compra i quins nous negocis 

han aparegut en aquest sector arran d'aquesta.  

o 6.1 La crisi en el comportament de compra 

En els últims anys la crisi està modificant els hàbits de consum i de vida dels espanyols 

de forma tan greu i profunda que són clara majoria els que han vist empitjorar les seves 

condicions de vida; els que s'han vist obligats a modificar, adaptar o fins i tot eliminar, 

les seves necessitats més bàsiques o els que han hagut de recórrer a els seus estalvis o 

fins i tot a demanar diners a familiars i amics per fer front a les despeses més corrents. 

El 60% de la població reconeix haver variat la cistella de la compra donant prioritat a 

productes més barats, de la mateixa manera, més del 70% procura fer les seves compres 

en establiments amb descomptes o ofertes.  

El consumidor ha passat a ser més racional i a actuar per necessitat. Una major 

sensibilitat al preu en la qual el consumidor realitza una cerca de productes al preu més 

accessible sense fixar-se en la marca. És a dir, la importància de la marca en el consum 

alimentari ha perdut poder mentre que la marca blanca cada cop assumeix més mercat.  

En aquest entorn de declivi general, els únics negocis que augmenten la seva quota de 

mercat i es troben en fase de creixement, són els negocis low-cost. Els quals tot i estar 

en època de crisi aconsegueixen augmentar les seves xifres. L’explicació no es altra que 

el preu de venta. El consumidor es fixa més en què compra i a quin preu ho fa. Ara, si 

pot trobar el mateix producte sense marca i més barat no s’ho pensa.  

Podem dir, que s’ha creat una nova tendència en el consum després de patir la pitjor 

crisis de la història i aquesta nova tendència bé regulada per les següents 

característiques principals: Entre les tendències de consum detectades, destaquem  les 

10 següents:  
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1-  Els consumidors ens hem tornat més estalviadors i cuinem més quantitat de 

menjar a casa per conservar. Encara que no tinguem temps per cuinar, ens 

planifiquem més que abans de la crisi. 

2- Fem compres més freqüents i de menor quantitat, és a dir, comprem els 

ingredients necessaris per cuinar les receptes que tenim en ment.  

3-  Les vendes de productes frescos està creixent, de fet, els plats més consumits a 

Espanya són les amanides, seguides per la sopa i el pollastre.  

4-  La major part dels consumidors hem disminuït les quantitats de menjar que 

tirem a les escombraries. Sembla que la crisi ens està fent una mica més 

responsables.   

5- A la gran majoria dels consumidors ens segueix agradant la dieta sana i 

equilibrada. Seguim molt preocupats per la salut.  

6-  De mitjana, els consumidors estem fent a casa un menjar més a la setmana. El 

menjar que més s'ha incrementat és el del diumenge al migdia. 

7- El gust pels menjars estrangers ha crescut un 15% en els últims 10 anys. Volem 

experimentar nous sabors i receptes.  

8- Cada cop augmenta més el pes de la marca blanca en la cistella de la compra. 

Ens hem mentalitzat que la qualitat de la marca blanca no té res que envejar a les 

marques més conegudes.  

9- Aprofitem molt més tots aquells aliments que ens han sobrat dels dies anteriors i 

inventem nous plats. Congelem tot allò que creiem que no consumirem.  

10-  El 20% de les consultes de Google a Espanya són paraules relacionades amb la 

gastronomia i l'alimentació. Cuinar a casa està de moda 

 

o 6.2  Nous models de negoci sorgits arran la crisi.  

La major sensibilitat al preu per part del consumidor a l’hora de realitzar la compra ha 

estat un dels principals motius que han donat peu a l’aparició o l’accentuació de nous 

models de negoci.  
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MARCA BLANCA  

A Espanya, els orígens de les marques 

blanques es remunten a l’any 1977. 

Originàriament, es van anomenar 

“marques blanques” perquè els envasos 

eren d’un mateix color (un disseny molt 

senzill) i a l’etiqueta generalment es 

posava el nom genèric del producte. La 

idea bàsica era eliminar els costos de publicitat de les empreses productores i d’aquesta 

manera poder oferir un producte a un preu inferior. Per tant, als inicis, el principal valor 

de la marca blanca era el seu baix preu que sovint es relacionava amb la baixa qualitat. 

S’intentava atraure un tipus de client innovador que pensés que estava comprant un 

producte bàsic sense haver de pagar de més. La marca blanca es va començar a 

introduir en productes d’alimentació freqüent com llet, pasta, arròs… i significava una 

revolució perquè eliminava el lligam emocional entre la marca i el consumidor. 

El “boom” de les marques blanques es produeix  al 1993. Des de 1993 fins ara, les 

vendes de marques blanques han experimentat un augment de més del 90%. Avui en 

dia, es situen en un 44% del total de vendes. Un factor important d’aquest canvi va ser 

la recessió econòmica, que va fer que molts consumidors perdessin poder adquisitiu i 

busquessin altres formes per intentar mantenir la seva qualitat de vida reduint costos en 

alimentació. 

 

FORMAT DESCOMPTE / BOTIGA DESCOMPTE 

Un cop consolidades les marques blanques, es va passar a un nou model de negoci on la 

superfície en sí, es dedicava a vendre tan sols marques blanques per la qual cosa es va 

passar a anomenar marques del distribuïdor. 

És una fórmula comercial de productes d'alimentació i drogueria caracteritzada per: un 

assortiment limitat, l'aposta per la marca de distribuïdor, una política constant de baixos 

preus i, sobretot, un control sistemàtic dels costos. Les botigues de descompte ofereixen 

preus més baixos que altres establiments de característiques similars. Pretenen vendre 

més articles a aquests preus i així guanyar en rendibilitat.(Un gran exemple és el cas de 

Mercadona). La crisi econòmica ha estimulat a Espanya el creixement del format 
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descompte, la quota de mercat d’aquests supermercats va passar del 9,5% en 2007 al 

20,02% al 2013. Aquest model aplica estratègies de racionalització dels assortiments, 

reduint el nombre de referències comercials, que s'havien multiplicat en l'última dècada 

de bonança en una espècie 

d’exuberància irracional. Es pretén així 

eliminar els productes que no tenen 

rotació per maximitzar els que sí ho fan, 

donar més espai als productes de marca 

del distribuïdor, augmentar l'eficiència 

de la cadena de subministrament reduint 

els estocs i els minvaments i simplificar 

l'oferta enfront de l'increment vertiginós, experimentat en l'última dècada, de noves 

varietats de producte no sempre valorades pel consumidor. És difícil predir què passarà 

quan la situació econòmica es recuperi, però és raonable pensar que aquest nou format 

seguirà consolidant-se.  Alguns dels motius pels quals es pensa que no desapareixerà 

aquest tipus de format quan tinguem època de bonança són els següents:  

– Els consumidors perceben cada vegada menys diferències de qualitat entre 

les marques dels distribuïdors i les marques dels fabricants (sobretot en els productes 

bàsics). En una escala d'1 a 10, els consumidors espanyols assignen una valoració de 7,1 

per qualitat a les marques blanques, enfront del 7,6 que assignen a les marques 

capdavanteres. La diferència és mínima. No obstant això, assignen una valoració de 7,4 

a les marques dels distribuïdors per preu enfront del 6,1 de les marques capdavanteres.  

– Al no percebre grans diferències de qualitat, molts consumidors mostren la seva 

predisposició a seguir comprant productes de distribuïdors quan la seva situació 

econòmica es recuperi. 

 

. 
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7. PUBLICITAT I MARQUETING 

 

o 7.1 Els canvis en la publicitat alimentària 

La publicitat en l’àmbit de l’alimentació va ser una estratègia clau en l’època d’auge per 

a les empreses distribuïdores i per als productors. Una nova manera de donar a conèixer 

els productes i amb ells la marca. Però, quan va aparèixer la crisi, es va donar una forta 

davallada a la inversió publicitària. Per primer cop, la televisió passa a segona posició 

en els suports publicitaris a favor de la publicitat transmesa per la via online. Internet 

guanya la primera posició realitzant publicitats de forma personalitzada. D’aquesta 

manera la publicitat es més directa i més barata.  

La publicitat avança al pas que ho fa la societat per tant, els canvis de mentalitat i 

d’hàbits en el consum produeixen canvis en la forma de realitzar els anuncis. 

1. S’ha modificat els aspectes importants a remarcar en l’anunci. Ara 

importa que sigui ràpid de fer, saludable, innovador i atractiu en el seu 

format.

 

2. No s’utilitza la comparativa entre marques competitives.  
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3. No es realitza el mateix tipus d’anunci. Ara s’expliquen histories, i pot 

ser fins al final de l’anunci  no saps de quina marca és.  

   

 

4. S’utilitza molt més la musica, persones famoses ... com aspectes atractius 

                

 

5. Ara els anuncis s’esforcen per donar a conèixer les propietats de 

l’aliment. Abans només importava que fos per a tota la família. Que fos 

ben vist per la societat i que s’adeqüés al tipus de classe social a la  que 

pertanyies.  
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o 7.2 El màrqueting mix en l’alimentació  

El màrqueting mix és una anàlisi d'estratègia d'aspectes interns, desenvolupada per 

analitzar quatre variables bàsiques de la seva activitat empresarial: producte, preu, 

distribució i promoció. L'objectiu d'aplicar aquest anàlisi és conèixer la situació de 

l'empresa i poder desenvolupar una estratègia específica de posicionament posterior. 

Aquesta estratègia és també coneguda com les "4Ps", atès que en el seu origen 

anglosaxó es coneix com: price (preu), product (producte), place (distribució) i 

promotion (promoció). 

A continuació realitzarem, en línies generals, l’anàlisi de les 4 P’s en el sector 

agroalimentari.  

PREU: És el valor d'intercanvi del producte, determinat per la 

satisfacció que genera la compra i el consum del mateix. En la 

fixació de preus intervenen elements de l'entorn, com ara la 

competència, la zona geogràfica o el tipus de segment al que vols adreçar-te.  Entre les 

estratègies de preus que es poden dur a terme, en l’ambient de l’alimentació podríem 

referir-nos de la següent manera:  

 Preus de Prestigi: Pel qual s'associa un preu alt a major qualitat, utilitzen valor 

afegit (sovint ho és la marca) pel qual paguem més per aquell producte. A més, 

Psicològicament, es relaciona el número 9 amb valor i el 0 amb qualitat, de 

manera que els restaurants de menjar ràpid solen optar per preus del tipus 4'90 €, 

mentre que els gourmets s'inclinen més pels preus rodons, 20'00 €. També 

podríem relacionar aquests preus amb supermercats tals com Hipercor, Supercor 

que tindrien preus més alts enfront BonÀrea, Mercadona, que utilitzarien altres 

tipus d’estratègies que mencionarem tot seguit.  

 Preus descomptats: Els negocis fan servir l'estratègia de descomptes per vendre 

productes a preus baixos en un gran volum. Amb aquesta estratègia, és 

important reduir els costos i mantenir-se competitiu. Les empreses grans poden 

negociar els preus de compra amb els proveïdors i aconseguir una estratègia de 

preus efectiva. Fan servir aquesta estratègia de manera sàvia i prudent. Els 

descomptes ocasionals i els que beneficien als clients fidels són efectius. Aplicar 
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descomptes molt sovint es tradueix en un espiral descendent de preus ja que 

després és difícil poder vendre’l al seu preu real.  

a. Els descomptes poden ser acumulatius, per exemple, aplicant-los 

mitjançant targetes de fidelitat que ofereixin un producte gratuït 

després d'un cert nombre de compres, descomptes per a les 

pròximes compres d’aquells productes, acumulació de punts que 

després es converteixen en diners per gastar... Aquests 

descomptes premien la fidelitat dels clients.  

b. Els descomptes estacionals són apropiats per beneficiar els clients 

que compren fora del pic de vendes. Sovint serveixen per 

incrementar les vendes al començament del pic de l'estació. Els 

descomptes promocionals són formes de controlar les vendes en 

el curt termini.  

c. Les rebaixes especials són objectes amb descompte ideats per 

atraure els clients a la botiga, en la qual poden comprar també 

productes més rendibles. Les rebaixes especials han de ser de 

marques reconegudes que s'usen amb freqüència. S'ha de canviar 

l'objecte de la rebaixa especial de forma regular per continuar 

atraient clients. 

 Preus Psicològics: Aquesta estratègia defineix com el consumidor percep la 

quantia del preu i l’associació que en fa al producte en sí. Exemple: 1,99€ a 

primera vista ens dóna la sensació que el producte és més pròxim al valor de 1€ 

que no pas de 2€.   

 Venta a pèrdues: Oferir un producte per baix del seu cost de producció de 

manera que serveixi de suficient poder per a que els clients hi vagin i comprin 

d’altres productes que no estiguin rebaixats de manera que el que perds en el 

primer producte ho recuperes amb la compra dels altres productes no 

descomptats.  

DISTRIBUCIÓ: Relacionat amb la col·locació idònia del 

producte. Té a veure amb la ubicació geogràfica i la unitat 

cultural. Trobem diferents canals de distribució: directe, 

botigues retail, distribuïdors de valor afegit o majorista. En 

l'estratègia de distribució cada vegada cobra més 
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protagonisme el lliurament de productes a domicili, cosa que el consumidor percep 

com un valor afegit. 

 

PROMOCIÓ/COMUNICACIÓ: Engloba les estratègies 

comunicacionals emprades per donar a conèixer un producte. 

Per tant, la informació i la persuasió es tornen ingredients 

essencials en aquesta variable. La promoció fa referència a 

quatre eines: la publicitat, promoció de vendes, relacions 

públiques i vendes personals; però sens dubte, és la publicitat el seu punt fort. La 

creativitat és fonamental en el llançament d'una campanya eficaç i aquí juguen un gran 

paper les xarxes socials, en tant que creen noves formes de promocionar un producte, 

més enllà de les tradicionals. 

PRODUCTE: Allò que s'ofereix. No s'ha de caure en 

l'error d'associar "producte" únicament als béns 

tangible. Les idees, persones, serveis; i fins i tot les 

experiències, actualment, s'inclouen també en la 

definició de "producte". A l'hora d'orientar una 

estratègia de màrqueting cap a un producte, juguen un 

gran paper quatre aspectes bàsics: la cartera de productes, la diferenciació, la marca i la 

presentació. Si traslladem aquesta teoria al terreny de l'alimentació, ens trobem amb 

innombrables exemples d'estratègies eficaces: 

Una imatge val més que mil paraules i s'evidencia en el cas de Smirnoff, on packaging
3
 

i art es fusionen en una ampolla. Sens dubte, l'aplicació d'un disseny original a 

l'envasament d'un producte és una pràctica cada vegada més comú en el màrqueting de 

l’alimentació. La importància que revesteix la presentació del producte a la qual 

al·ludíem anteriorment es posa de manifest en aquest cas. 

 

 

 

                                                           
3
  Disseny de l’envàs del producte.  
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8. CONCLUSIONS 

Com a resultat de l’anàlisi realitzat en aquest treball podem dir el següent:  

El consumidor del Segle XXI en l’àmbit de l’alimentació, és molt més racional en 

termes generals. Es busca la utilitat i el preu del producte com a prioritat en la compra. 

Es compra molt menys i més sovint.  

La societat en el seu conjunt ha modificat molt el seu comportament. La dona s’ha 

incorporat en el treball fora de casa i això ha modificat el comportament del consumidor 

ja que per falta de temps o per incompatibilitat d’horaris, impedeix portar una 

alimentació igual d’elaborada que abans. Ja no es conceben els àpats de la mateixa 

forma ni se li dóna importància a haver d’estar tots junts a taula a les hores de dinar i 

sopar. L’augment de les famílies separades/divorciades també ha afectat a aquest canvi. 

Ha canviat (tot i que encara falta) el pensament sobre la dona i molts homes han de 

realitzar les mateixes feines que realitza una dona. Fet que també ajuda a l’aparició del 

nous productes tals com: menjars preparats, precuinats, congelats... 

L’augment d’immigració ha ajudat a obrir-nos a noves cultures i ens apeteix provar 

nous plats com poden ser kebab, sushi, mexicà... 

Fa uns anys enrere es va començar a donar molta importància a què menjàvem, és a dir, 

conèixer quins són els valors nutricionals del que mengem, els sucres, les calories... 

Aquesta importància ha anat en augment i gairebé tota la societat en un moment o altre 

es preocupa per saber què menja o en millorar la seva alimentació. Gràcies a aquesta 

nova preocupació sorgeix la nova era del consum ecològic. La societat es troba en un 

moment en que li agrada molt cuidar la seva línia. Intenta menjar tot allò que es 

saludable, que no porti greixos i sobretot, que no estigui fabricat industrialment. D’aquí 

el sorgiment dels productes ecològics. Aquells que es produeixen de forma artesanal 

sense utilitzar cap producte químic. A aquest nou estil de vida cal afegir l’esport i la 

vida sana.  

Però, no tothom pot gaudir, encara que vulgui, d’aquests beneficis per la salut ja que cal 

recordar, que els preus encara no són del tot assequibles i estem en procés de 

recuperació d’una forta crisi que també ens ha fet canviar de mentalitat.  
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La crisi ens ha afectat a tots i hem hagut, moltes vegades,  tirar d’estalvis o deixar de fer 

alguna cosa. En l’àmbit de l’alimentació hem canviat la mentalitat i ja no ens importa 

tant la marca del producte sinó el seu preu. S’ha posat de moda la compra de marca 

blanca i els supermercats descompte. Aquests són els models de negoci que han 

aconseguit augmentar la seva quota de mercat dins de l’ambient de crisis. L’únic punt 

positiu que podem treure d’haver viscut una crisi com la que hem patit, és que ens hem 

tornat estalviadors. Ja no llencem ni la meitat del que llençàvem, aprofitem menjars 

d’un dia per l’altre, ens inventem nous plats amb el que ens sobra, busquem ofertes del 

dia, congelem tot allò que no mengem i som molt més sensibles al preu. Per tant, la 

visió cap a la marca blanca a passat de ser de no qualitat a ser prioritat en els nostres 

carrets. Hem après que les marques dels distribuïdors són igual en qualitat que altres de 

marques reconegudes pel que ja no estem disposats a pagar més. També ens hem 

acostumat a aquest estil de vida perquè la majoria de superfícies de compra 

d’alimentació utilitzen la mateixa estratègia. Ara, trobem superfícies de més de 300 m
2 

on trobem tot allò que necessitem tant d’alimentació com de la llar i que per tant, el 

temps de realitzar la compra ha disminuït molt. En aquestes superfícies trobem marques 

de distribuïdors i marques comercials per tant, també ajuda a la nostra concepció de la 

marca de distribuïdor.  

Per altra banda, la publicitat i el màrqueting evoluciona al pas que ho fa la societat i si 

ens fixem amb anuncis de fa 30, 40, 50 anys, la concepció era de productes que fossin 

per a tota la família (com l’exemple que trobem en el treball).Ara ja hem passat a 

anuncis on se li dóna importància a la imatge, a l’envàs del producte, a la rapidesa de 

realització, als avantatges de salut que ens proporciona...  

Tot i que sembla un sector poc innovador, s’han anat desenvolupant una sèrie de 

mecanismes tecnològics que han ajudat a evolucionar el sector agroalimentari. 

Començant per la indústria, ha aconseguit augmentar la quantitat de producció i a 

conseqüència, reduir els costos de producció i a dia d’avui, apareixen moltes invencions 

tecnològiques que ajuden a millorar l’experiència de compra que ja es trobava en una 

etapa de maduresa en la que no s’esperava créixer gaire més.  

Per tant, com a conclusió final d’aquest treball i en mode resum de tot el que hem dit 

fins ara, direm que: al consumidor d’avui en dia no li agrada estar molt a la cuina, no 

vol perdre temps cuinant, utilitza molt més el microones i molt menys els fogons.  
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Prefereix alimentació saludable i es més sensible al preu. S’ha acostumat a realitzar la 

compra en grans superfícies amb grans varietats de productes, li agrada provar nous 

sabors i aliments i està molt lligat a la tecnologia. Fet que comporta que les invencions 

en aquest sector vagin lligades a l’estil de vida que porta el nou consumidor (comprar 

per internet, importància de l’envàs, productes saludables, fàcils de realitzar...).  

 

Com a opinió personal després de realitzar aquest treball, he de dir que m’ha servit molt 

per conèixer al consumidor. Que mentre anava escrivint m’adonava que realment sí ens 

comportem així. Que la marca blanca domina el món de l’alimentació i que preocupa 

molt més els diners estalviats que la marca que té. Que aquesta importància no bé de 

classes socials sinó de mentalitat general  i que en alimentació ja no hi ha diferències 

socials. Tant rics com pobres van a comprar als mateixos supermercats. Que realment, 

els supermercats han generat un oligopoli que dominen aquest sector i que el 

màrqueting i la publicitat ajuda molt a seguir tenint aquesta mentalitat. Que cada dia té 

més importància la salut i que tenim ganes de millorar les nostres experiències 

comercials. I ja per acabar, m’agradaria respondre des de la meva humil opinió a la 

pregunta que qüestionava a la introducció d’aquest treball. Crec que el conjunt de canvis 

que hem anat patint ens han fet modificar el nostre comportament i que l’únic que a 

sortit de nosaltres es la preocupació per la salut que l’hem vist destruïda per 

l’alimentació que ens han proporcionat fins ara.   
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