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1 APLICACIONES PRÁCTICAS DEL ESTUDIO



AECOC SHOPPERVIEW. Briefing

1. Aplicaciones 
prácticas del estudio

¿Por qué es necesario este estudio?
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- Posicionamiento y elección de canales: saber qué canales conviene reforzar o incluso
potenciar otros canales destacando la fortaleza de los mismos.

- Optimización de campañas de marketing: optimizar recursos dirigiendo campañas al
colectivo más relevante gracias a una segmentación accionable del target objeto del
estudio.

- Actividad promocional: identificar aquellas sub-categorías donde es importante generar
una buena campaña promocional para incentivar el consumo. Posibilidad de posicionar
o promocionar junto a productos de otras categorías relevantes.

- Activación en el punto de venta: conocer cuáles son las herramientas preferidas por el
shopper dentro y fuera del lineal para activar y optimizar los materiales más adecuados
en el PdV.

- Innovación y lanzamiento de nuevos productos: saber la predisposición del shopper a
probar productos nuevos para optimizar la estrategia de referenciación de nuevos
lanzamientos al mercado.

Entender cómo se define la categoría “snacks”, los productos involucrados y las motivaciones de compra y consumo del
shopper te ayudará a adaptar las propuestas comerciales en materia de:
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1. Aplicaciones 
prácticas del estudio

¿Qué información práctica incluirá este estudio?
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• Segmentación accionable y estratégica que permitirá definir los diferentes grupos de compradores.

• Conocer cómo estructura y segmenta el comprador la categoría. Qué incluye y excluye en la categoría y cómo la 
entiende.

• Cuantificación de la compra de las diferentes sub-categorías, canal de compra y momento de consumo. 

• Detección de los momentos de consumo con un mayor potencial.

• Identificación y dimensionamiento de las principales motivaciones y barreras (racionales, emocionales y reales), 
hábitos y actitudes ante la compra, determinando los Key Buying Factors (KBF). 

• Identificación y cuantificación de las distintas misiones de compra más relevantes dentro de la categoría.

• Árbol de decisión de la compra para cada una de las sub-categorías analizadas.

• Relevancia del factor saludable en el consumo de estos productos. Detección de nuevas tendencias.

• Valoración de la satisfacción global y específica de los diferentes productos determinando los puntos fuertes y 
débiles. Análisis DAFO.

• Valoración del lineal y posibilidades de venta cruzada.



2 OBJETIVOS DEL ESTUDIO
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2. Objetivos del 
Estudio

“Entender cómo se define la categoría 
snacks, los productos involucrados y las 
motivaciones de compra y consumo del 

shopper”.
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2. Objetivos del 
Estudio

Entender el comportamiento de compra del shopper en relación a la categoría 

de snacks

Objetivos específicos
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Hábitos de consumo 

actuales
¿Qué es un snack? ¿En base a 

qué lo define el consumidor?

¿Qué necesidades cubren?

Definición de la categoría a nivel 

racional, funcional, emocional.

Papel de la alimentación 

saludable dentro del mundo del 

snacking.

Identificación de los drivers y 

frenos al consumo.

Proceso de compra
Análisis de las ocasiones de compra de 

snacking.

Ocasiones asociadas a una compra por 

impulso vs. compra planificada.

Qué aspectos influyen más en la compra 

según cada ocasión: marca, precio, 

variedad, tamaño, sabor, formato…

Análisis de la compra en cada canal: 

super/hiper, kioskos, gasolineras…

Definición y comprensión de las distintas 

misiones de compra.

Tipologías de snacks
Cómo agrupa el consumidor las 

diferentes tipologías de snacks.

Qué aporta cada una de estas 

soluciones y qué 

necesidades/momentos de 

consumo cubren.

¿En qué misión de compra está 

cada categoría?

Comprensión de las 

ocasiones de consumo 
Drivers de la ocasión de 

snacking.

Cómo y porque se decide el 

producto a consumir.

Cómo y dónde se consume.

Con quién se comparte el 

momento.
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2. Objetivos del 
Estudio

Entender el comportamiento de compra del shopper en relación a la categoría 

de snacks

Objetivos específicos
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ANÁLISIS EN PROFUNDIDAD SOBRE 
LAS NECESIDADES ESPECÍFICAS DEL 
CONSUMIDOR Y SU ACTITUD HACIA 

TU CATEGORÍA EN CONCRETO. 



3 METODOLOGÍA
-
3.1. Cualitativa: Comunidad virtual
3.2. Cuantitativa: Entrevistas online
3.3. Ejemplos de output
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3. Metodología
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Para cubrir los objetivos de la presente propuesta se aplican dos metodologías de 
manera complementaria:

El objetivo de esta fase es el de:

- Ordenar y priorizar los momentos en el journey del consumidor.

- Detección de los momentos relevantes en cada categoría.

- Entendimiento profundo de los momentos dentro de la categoría.

- Entender cómo se decide dentro de una categoría, cuál es la secuencia 
mental de decisión.

- Identificar a qué criterios responde la elección final de un producto.

Cuantificación ad-hoc para:

- Conocer qué productos compran, con qué frecuencia y en 
qué canal, en cada una de las categorías analizadas.

- Dimensionamiento de las motivaciones y barreras de 
consumo de cada categoría.

- Dimensionar los Key Buying Factors y Buying Process.

- Obtener una segmentación accionable y operativa de los 
distintos perfiles de consumidores.

FASE CUALITATIVA: Comunidad virtual FASE CUANTITATIVA: entrevistas online
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Snacking stories: evolución del diario de consumo que busca encontrar los POR QUÉS 
mediante la INMEDIATEZ y la ESPONTANEIDAD.

3.1. Comunidad online
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Hombres y mujeres de 18-65 años, 
responsables de las compras de alguna de las 
categorías objeto del estudio. 

Target: 

N=35 STORIES a través de comunidad online y 
llamadas telefónicas para un mejor 
seguimiento y profundización en las 
respuestas de los consumidores.
Duración: 1 semana.
Ventajas: Método sencillo, cómodo y poco 
invasivo donde el consumidor no habla desde 
el recuerdo, nos comenta su realidad.

Metodología: 

Expertos cualitativos irán analizando las 
diferentes stories que nos cuenten los 
consumidores para sacar el máximo de 
insights en todo el proceso. 

Proceso: 

De cara a recoger los diferentes comportamientos que 
pueda haber en función de las diferentes etapas de la vida, 
separaremos las stories de la siguiente forma:

Total MADRID BARCELONA VALENCIA SEVILLA BILBAO

Jóvenes 18-24 años 10 4 3 3

Adultos jóvenes 25-39 años 11 4 3 4

Adultos 40-50 años 7 3 4

Adultos mayores 51-65 años 7 3 4
Total 35 7 7 7 7 7
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Snacking Stories
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Mi vida “entre horas”

Historia 1:

En el momento en que sientas la sensación de parar y picar algo o hayas elegido un producto para tomar “entre horas”, te pedimos que nos cuentes una 
historia con el formato que prefieras de tu decisión que ha de incluir:

¿Qué ha disparado tu decisión de “picar algo”

¿Qué productos has valorado?

¿Por qué los has valorado?

¿Por qué has elegido el que has elegido?

¿Cómo te sientes al final?

Y recuerda que en cualquier momento podrás recibir una llamada nuestra
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3.2. Encuestas online
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Consumidores y compradores de snacks de 
18-70 años.

Target: 

n=1.200 entrevistas online representativas 
a nivel nacional. Muestra estratificada por 
sexo, edad y región.
Cada entrevistado nos contestará sobre el 
proceso de decisión de compra (árbol de 
decisión) de las categorías de snacks que 
compró/consumió AYER. Además, 
contestará también a un breve bloque 
estándar (4-5 preguntas) de cada categoría.

Metodología: 

 Snacks de patata/extrusados

 Snacks de verdura

 Snacks de frutas

 Snacks cárnicos

 Snacks de cereales

 Etc.

Lectura mínima por categoría garantizada.
*Las categorías analizadas se adaptaran a las 
necesidades de las empresas que contraten ANTES 
de la ejecución de la fase cuantitativa.

POSIBLES CATEGORÍAS ANALIZADAS*

Cuantificar los atributos clave identificados en la fase anterior.

Cuestionario estructurado de 15 minutos

Duración: 
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3.2. Encuestas online
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Consumidores y compradores de tu 
categoría, de 18-70 años.

Target: 

n=100 entrevistas online. 

Metodología: 

Cuestionario estructurado de 
10-12 minutos

Duración: 

Este apartado te permitirá beneficiarte de todos los insights obtenidos de la parte general además 
de poder centrar unas preguntas específicas al consumidor de tu categoría para conocer mejor la 

percepción y necesidades de este target hacia tu categoría o hacia cualquier aspecto que sea 
relevante para la estrategia de tu compañía.

Posibilidad de hacer foco específico y detallado en tu categoría.
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3.3. Ejemplos de 
output
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MOMENTO SNACKING

Entendimiento de los momentos relevantes más allá
de las obvios. En la parte cualitativa hablamos de
instantes, momentos, situaciones que se convierten en
plataforma de desarrollo de una categoría. Luego, la
parte cuantitativa nos permitirá dimensionar y
clasificar los criterios relevantes para el consumidor
que justifiquen posibles desarrollos de producto,
acciones, contenido, publicidad, etc para tu empresa.

ÁRBOL DE DECISIÓN

Combina la inmersión cualitativa para entender la
categoría, con otras sofisticadas técnicas cuantitativas
para dibujar los árboles, agrupar patrones y simular flujos.



AECOC SHOPPERVIEW. Briefing 17

ATERRIZAJE DE 
RESULTADOS
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ATERRIZAJE DE 
RESULTADOS

SESIONES / WORKSHOP DE LA MANO DE EXPERTOS 

Sesiones de innovación“inhouse” para aterrizar insights del estudio en propuestas concretas de acción

Jornada de un día 
interdepartamental

Materia prima: 
información del 
consumidor + otras 
fuentes

Talleres liderados por 
expertos en la materia



4 TIMING Y PROPUESTA DE VALOR
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4. Timing Una vez se ponga en marcha el estudio, los tiempos necesarios de ejecución del 
proyecto son:

Timing
Puesta en marcha, diseño del guión y captación de los participantes de la
fase cualitativa 2 semanas

Comunidad online (Snacking stories) 1 semana

Análisis y toplines cualitativos 3 semanas

Diseño, elaboración y pilotaje del cuestionario de la fase cuantitativa 2 semanas

Trabajo de campo: encuestas online 1 semana

Análisis, tabulación y codificación de los datos 2,5 semanas

Informe final integrado y presentación de resultados 3 semanas

Timing total estimado 4 meses
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3.500€ + IVA

Estudio + Workshop de aterrizaje

El precio incluye:
• Toplines preliminares de la fase cualitativa
• Informe integrado de resultados (datos cualitativos y cuantitativos)
• Participación en la jornada conjunta de presentación del estudio

con un máximo de 3 asistentes por empresa.

El precio no incluye:

• IVA no incluido.
• Presentación personal en sus oficinas, con un coste

adicional de 450€

Solicitud estudio: 

SNACKS: una categoría en auge
4. Inversión

Opcionalmente – foco en tu categoría:
• Informe detallado de tu categoría junto con los principales insights del informe general: 3.500€ - 5.500€ en función de la categoría a analizar y los

objetivos a cubrir.

7.000€ + IVA
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4. Timings y 
contratación
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Hoja de contratación

El boletín de inscripción debe ser cumplimentado 
y re-enviado a:
Xavier Cros: xcros@aecoc.es
Marta Munné: mmunne@aecoc.es

Empresa:

NIF:

Dirección:

Población:

Código postal:

Teléfono:

Persona que hace la 
solicitud:
Mail de la persona de 
contacto:

Forma de pago:

50% a la contratación y 50% a la entrega de resultados

100% a la contratación    

Pago por transferencia bancaria a la cta. 
Nº ES59-0049-1806-9022-1186-9811
Swift: BSCHESMM

¿Necesita factura proforma?                 SI             NO

Especifique, en caso de que sea necesario, el
nº de pedido que debe figurar en la factura:

_______________________________________

Datos solicitud estudio: “Snacks: una categoría en auge”: 3.500€* + IVA
*Si se requiere una presentación personal del informe final en sus oficias el coste adicional es de 450€

Firma y sello de la empresa:

Será necesario enviar a esta misma dirección el comprobante de la transferencia 
bancaria.



5 LA PLATAFORMA SHOPPERVIEW
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5. La Plataforma 
AECOC ShopperView 1. La plataforma de ShopperView es la herramienta de AECOC de ESTUDIOS

COLABORATIVOS.

2. La participación de varias empresas en nuestras investigaciones permite
compartir los costes de ejecución y obtener grandes aprendizajes con
una inversión muy reducida.

3. Estudios destinados a aportar el máximo valor añadido abordando las 
áreas clave de crecimiento, a través de :
• Ofrecer RESPUESTAS CONCRETAS A TEMÁTICAS CLAVE
• Siempre orientados a obtener APLICACIONES PRÁCTICAS para tu empresa
• Máximo valor añadido a COSTES ACCESIBLES
• Muestras robustas y METODOLOGÍAS MODERNAS de investigación
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Participación en todo el proceso y contenido del proyecto desde el inicio con 
contratación previa.

5. La Plataforma 
AECOC ShopperView

Participación en la 
elaboración del 

briefing junto con el 
Instituto

Antes de empezar Fase cualitativa

Contribución a la 
elaboración de las 
guías de discusión.

Poder asistir a los 
grupos, entrevistas, 

compras 
acompañadas

Fase cuantitativa

Participar en la 
elaboración del 

cuestionario de la 
fase cuantitativa

Presentación

Asistir a la jornada 
de presentación de 
resultados y punto 
de encuentro con 

los demás 
contratantes
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5. La Plataforma 
AECOC ShopperView

Más de 200 empresas ya han confiado en nosotros.
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Algunos de los últimos estudios realizados:
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