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GfK OPTIMIZER®
éQué es? éQue beneficios aporta?

= ¢Quéeé es?:
GfK OPTIMIZER® es un modelo basado en el analisis conjoint que

identifica fortalezas y debilidades de futuros productos con el fin de
generar la oferta dptima de producto.

= Beneficios

Permite configurar la mejor composicion del mix de producto e
identificar el umbral critico de precio. Se simulan diferentes ideas de
conceptos “completos” para conocer sus posibilidades de éxito en el
Mercado
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Preguntas a las que responde las técnicas conjoint 7

= ¢El precio del producto se ajusta a las expectativas de los clientes?
=« ¢Qué atributo me permite poner un precio mas caro al producto?

< ¢Qué caracteristicas en concreto del producto o servicio hay que
potenciar o desarrollar?

« ¢Como evaluan los clientes cada una de las caracteristicas del
producto o servicio?

- ¢Es necesario llevar a cabo una oferta diferenciada segin target
diferentes de clientes?
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¢Por qué elegir GfFK OPTIMIZER®?

Muestra cual es el
producto optimo

Proporciona un programa
en Excel para realizar
simulaciones

Proceso de decision realista
al considerar
simultaneamente los
aspectos positivos y
negativos

Ventajas

A partir de los aspectos
evaluados se puede
componer diferentes
perfiles de productos

No sobre valora las
caracteristicas o precios
(evita sobre ponderacion de
demanda)

Aspectos sensibles son
valorados de forma
realista dada la
aproximacion holistica

Cada factor registra una
valor de utilidad que
expresa la preferencia
del mismo
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Ejemplo de resultados: importancia de los atributos

15,6 %

WMCABEZAL PIVOTANTE

PRECIO
17,6 %

Ejemplo de lectura: A
excepcion de la marca, el
atributo de pinzas planas

es el que tiene mayor
importancia que el resto

de atributos.

EFECTO EXFOLIANTE

WmPINZAS PLANAS

WMFUNCION VISION

mMARCA

TOTAL

Base: Total muestra
GfK

Unidad': Porcentajes



GfK Group Ad Hoc Research IT Desayuno de Trabajo GfK Junio 2005

Ejemplo de resultados: Preferencias por las MARCAS

1,5
Mayor utilidad de
marca de Marca 1 1,3
en el segmento de ®
nuevas usuarias == T—_| ®
1,0

0,3
0,0
Marca 1 Marca 2 Marca 3
@ Usuarias de reposicion 0,65 1,07 1,17
B Nuevas usuarias 0,9 0,8 0,8

Unidad: Escala de las utilidades, que proporciona el analisis conjoint.

Base: total muestra
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Escenario 1: Sustitucion Mix Actual por Nuevo Mix

% CONSUMIDORES (sobre el total de consumidores

27,1
23,3

—
MIX ACTUAL (0,33 euros) NUEVO MIX (0,33 euros)
v
PERDIDAS MIX ACTUAL 3,8%
MIGRAN A

-COMPETIDOR 1: 1,0%
-RESTO: 2,8%
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Eiemplo de resultados: Elasticidad de precio de una NUEVA COMBINACION DE ATRIBUTOS
para las usuarias de reposicion vs. las nuevas usuarias

—a—Nuevas usuarias Usuarias reposicion

% 50
45 -

40 -
35 | 371 — 33,2

e
30
M,o
25 1
20
15 -

65 70 75 80 85 90

Precio en euros

Ejemplo de lectura: las nuevas usuarias son mas inelasticas al precio de esta nueva combinacion de
atributos que las de reposicion
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Conjoint optimizer ® : Ventajas y limitaciones

- Limitaciones '

= Ventajas ‘

‘Mide el peso de cada nivel de ~ “Asume que existe 100% de
atributo en la  elecciSn de un notoriedad y 100% de distribucion
producto o servicio del nuevo producto.

. Mide el precio de esos niveles de ~ “NoO tiene en cuenta las acciones
atributo publicitarias de cada player del

o mercado
* Minimo de 150 casos. _ o
*No tiene en cuenta la inercia y/o

« Permite hacer simulaciones (hoja barrera al cambio (en caso de que
Excel) sea un servicio)
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Comparacion principales técnicas conjoint

OPTIMIZER®

30

NO

SI

First Choice
Logit

First Choice
Logit

Mas de 200

100-150

GLOBAL

INDIVIDUAL

FULL PROFILE

ATRIBUTOS 30
NIVELES 9
INTERACTIVO NO
SIMULACION First Choice
Loglt
TAMANO
MUESTRAL 150
ESTIMACION INDIVIDUAL
RECOGIDA
INFORMACION TRADE OFF
COMPARACIONES 20
PAREADAS

TRADE OFF
FULL PROFILE

30
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Telefénica
Retevisién
BT

Airtel
Jazztel

Lince/Cableuropa

Relacion (Beta)
Nivel Personal
Nivel Amistoso

Nivel Impersonal

Unidad: Utilidades

Base: PYMES (n=47), Grandes Clientes (n=46)

Utilidades de los atributos seguin tipo de empresa

MARCA

1,07
0,75

0,21
0,24

-0,0
-0,15

-0,2
0,23

-0,
-0,6

-0,6

0,4

RELACION

-0,0
-0,2

-0,0
-0,2

-0,0
-0,41

-0,
-0,61

Modelo Conjoint Full Profile

B PYMES

B Grandes Clientes

DESCUENTO

Descuento 0

Descuento 15%

Descuento 30%

Descuento 45%

Productos y Tecnologia (Beta)

Servicio (Beta)
Nivel 98%
Nivel 80%

Nivel 60%

SERVICIO

PRODUCTOS Y TECNOLOGIA

Nivel Superior

Nivel Bueno

Nivel Aceptable
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