{0

Colegio de Estudios
Superiores de Administracion

Propuesta tactica de marketing para la marca Hunter Douglas

Estudio realizado en la ciudad de Bogota

Bibiana Castro Martinez

Colegio de Estudios Superiores de Administracion CESA
Maestria en Direccién de Marketing
Bogota
2016



Propuesta tactica de marketing para la marca Hunter Douglas

Estudio realizado en la ciudad de Bogota

Bibiana Castro Martinez

Director:

José Fernando Cérdoba Gonzalez

Colegio de Estudios Superiores de Administracion CESA
Maestria en Direccién de Marketing
Bogota
2016



Agradecimientos

Quiero agradecer profundamente a mi compafiia, en especial a mis jefes Felipe Segura y José
Fernando Cérdoba por su apoyo e interés en mi formacién y desarrollo profesional, por las

oportunidades de crecer dentro de la organizacién y su acompafiamiento en este proceso.

Agradezco al CESA la oportunidad de formarme dentro de su institucién, a mis maestros que
compartieron ampliamente sus conocimientos y en especial a aquellos que me inspiraron

curiosidad y deseo de continuar investigando y aprendiendo.

A mi familia por su incondicional apoyo, comprensién y paciencia.



Contenido

PrESENtACION. ... . 7

1.1. Planteamiento del problema ..., 7

Y = T oo I o 0] 11 (1 - | 7

1.3 HIPOIESIS ettt e e 15
1.4 ODBJEEIVOS ..ot 15
Y= T o0 J (=T T o 16
2.1 QUE S Branding? ... ..o e 16
2.2 QUE BS MAICAT...eeeeeeii et i ettt ittt e e e e e et e st it eaareeeeeaaaeaeee et s sttt baberraeeaeeaesssasanstaeraeraaeaaaeaanas 16
2.3 Preferencia de MarCa .......ccooieiiiiii e 17
2.4 Relevancia d€ MarCa .......ocoeiuiuiiii e e e 17
2.5 GEStON A MAICAS ....uieiii et 20
2.6 Valor capital de 1a MarCa ....... ... 22
WA A 0o o Tor (=Y g Tt b= e o4 = o PP 24
P28 B 1 (=T =T g ot = ol T | o PP 26
2.8 Lapropuesta de Valor ... ..o 26
/=1 (oY o] (o o | - TP 26
3.2 TIipO de INVESHIGACION. ... ..t 26
3.3 Fases de iNVESHIJACION .....cuie e 26
3.4 Tamano de MUESHIA. ..o e e e 27
3.5 FICNa tECNICA .ot 28
3.6 Perfil de 10s encuestados ..o 29
ReESURAAOS ... e 30
4.2 ANALISIS UNIVANAdO. ... 30
4.2 ANAlISIS DIVAITAO0 ... 34
ANAlisis EStratégico de la MarcCa .........ooviiiiiii i 38
5.1 ANAIISIS del BNTOINO ....niee e 38
5.2 ANAlISiS el MEICAUO ... vviiiie e e e 41
CONCIUSIONES ... 48
Propuesta de la estrategia de branding ... 50

45 =T [T 1] 1T o PP 50
7.2 Objetivos de Marketing .........ooeieiii e 52
7.3 Estrategias de marketing .........o.viiiiiiii e 52

BibliOgrafia. ... . 55



Lista de tablas

Tabla 1. Base para célculo del tamafio de muestra.............ccoooeiiiiiiiic e 28
Tabla 2. Ficha técnica del @STUIO .........ooiiiiiiii e eeens 28
Tabla 3. FreCUENCIAS POF GENEIO. ... ..t et ettt ettt e e et e et e e e e a e e a e eneeeas 29
Tabla 4. Frecuencias por rango de edad ...........o.ieiiiiiiiiiii 29
Tabla 5. FreCUENCIas POI ESIAL0 ... ..cuieie ettt 29
Tabla 6. Frecuencias por localidad ............ooiuiniiiiii e 29
Tabla 7. Frecuencias por OCUPACION ........o.iiie it e e e e e e e 29
Tabla 8. Marcas conocidas o recordadas por los encuestados ............cocociii i 30
Tabla 9. Ranking de importancia de atributos de producto para los encuestados ...................... 31
Tabla 10. Atributos que buscan los consumidores al comprar cortinas ...........c.cccoveeiiiineennnnn. 32
Tabla 11. Quién decide la compra de cortinas segun los encuestados .............cccoeevviiiiininn. 32
Tabla 12. Dénde buscan/compran cortinas los encuestados ..........c.coovvviiiiiiiiiii e, 33
Tabla 13. Servicios que les gustaria a los encuestados encontrar en el lugar de compra ........... 33
Tabla 14. Dénde buscan informacién sobre productos NUEVOS ...........cc.ccceiiiiiiiiiiiiiiieeeene, 34
Tabla 15. Tabla cruzada para las variables rango de edad y marca Hunter Douglas .................. 34
Tabla 16. Tabla cruzada para las variables rango de edad y ningunamarca ............................ 35
Tabla 17. Tabla cruzada para las variables estrato y marca Hunter Douglas .................c...ceie. 36
Tabla 18. Tabla cruzada para las variables estrato y ninguna marca ..........cc..cccovoviiiiniieenennn. 36
Tabla 19. Tabla cruzada para las variables rango de edad vs. amplitud de la oferta ................... 36
Tabla 20. Tabla cruzada para las variables género vs. quién decide la compra .................c.o.... 37
Tabla 21. Indicadores de coyuntura econémica Colombia, histérico 2013-2014 y proyecciones
NASTA 2008 ...t e 38
Tabla 22. Area aprobada por estrato socioeconémico. 88 municipios. Sep.2014 a Sep. 2015...... 41
Tabla 23. Segmentacion de clientes Hunter Douglas ...........coooiiiiiiiiii e, 42
Tabla 24. Factores clave de éxito para la marca Hunter Douglas ...........cccocviiiiiiiiiiiiinnnene.. 43
Tabla 25. Andlisis de competencia segmento Cortinas y Persianas ...............ccocooiiiiiiiiiinnnnn. 44
Tabla 26. Evaluacion FCE frente a la COMPetencia .........ououieieiiiiiiiii e 45
Tabla 27. Matriz DOFA Hunter DOUgIas ..., 50
Tabla 28. Atractivo del mercado para la marca Hunter Douglas ..............c.oooiiiiiiiiiinn... 51
Tabla 29. Posicion competitiva de la marca Hunter Douglas ... 51



Lista de figuras

Figura 1. Evolucion de ventas en pesos categoria cortinas y persianas.............cccocveeeiieinnnn.n. 8

Figura 2. Participacién de mercado en ventas en pesos 2010 a 2014, categoria cortinas y

2T 5] =T = T 10
Figura 3. Cortina DUEBLIE® .........oviniiiii i e e 12
Figura 4. Cortina SIINOUBTIE ... ..o e e 13
Figura 5. Cortina PIirOUEtE ..o 14
Figura 6. Cortina LUMINEe ..o e 14

Figura 7. Acumulado afio corrido del area aprobada para vivienda y otros destinos. 88 municipios

Enero a Septiembre (2009 — 2015) .. cuuieneiniinieie e 39
Figura 8. Distribucién del area aprobada en el afio corrido segun departamentos y Bogota D.C.

ARO corrido a Septiembre 2015 ... 39
Figura 9. Contribucién a la variacion acumulado afio corrido del area aprobada, segun destinos.

88 MUNICIPIOS. ENE-SEP 2015 ... 40
Figura 10. Distribucion mercado potencial de la marca Hunter Douglas en Colombia ................. 43

Figura 11. Mapa de posicion competitiva Hunter Douglas ..............ccoooiiiiiiiiiiiiiiiieeeee, 51



Apéndice 1. Propuesta grafica

Lista de apéndices



1. Presentacion

1.1 Planteamiento del problema

El presente documento analiza la situacion actual de competencia, identifica fortalezas y
debilidades de la marca Hunter Douglas y de su estrategia de comunicacion, su oferta de valor y
todos aquellos elementos que contribuyan al crecimiento en reputacion, visibilidad y rentabilidad de
la marca, dado que los productos propietarios generan ventas por valores superiores en 300%
aproximadamente, con respecto a los valores generados por la venta de productos commodity. A la
vez generan mayor rentabilidad, aproximadamente 23% adicional a los productos de otras

categorias (Hunter Douglas de Colombia, 2012).

Estos productos denominados propietarios, han sido desarrollados para cumplir funciones
estéticas y de control solar superiores a cualquier otro producto del mercado. Fueron creados por
el actual director de investigacién y desarrollo de Hunter Douglas Inc, Wendell Colson. Hunter
Douglas ha hecho importantes inversiones a nivel mundial para desarrollar productos innovadores

y de alto desempefio, los cuales han sido copiados y comercializados confundiendo al mercado.

Por el lado del consumidor los productos propietarios representan valores de proteccién solar y
confort medibles. Hay un amplio segmento de mercado que esta en capacidad de adquirir estos
bienes y el hecho de que muchos de estos clientes potenciales terminen comprando sus cortinas
en marcas competidoras, permite presumir que factores como el desconocimiento o baja
ponderacién de los beneficios que podrian disfrutar no son percibidos o adecuadamente
comunicados, bien sea durante el proceso de compra o incluso previo a la identificacién de la

necesidad de este tipo de producto.

Por otra parte, en términos de marketing, Hunter Douglas de Colombia sigue lineamientos de
casa matriz que no necesariamente son eficientes para el logro de los objetivos en las condiciones
de competencia local. Las pautas publicitarias se desarrollan bajo formatos unificados para la

region (Latam) asi como los medios en que éstas se desarrollan.

1.2 Marco contextual

En la Gltima década varios factores han generado grandes cambios en el negocio de cubrimiento

de ventanas en Colombia. Uno de los factores més relevantes ha sido el surgimiento de nuevas



tendencias en decoracién y cambios rapidos entre ellas, ya que han representado un crecimiento

constante para el sector de la decoracion.

Segun investigacién publicada en el portal metrocuadrado.com, algunas de las tendencias en

decoracién que han marcado los afios recientes son:

a. Vanguardismo: emplea elementos con disefios futuristas y el uso de colores fuertes y
llamativos

b. Minimalismo: consiste en tener pocos elementos bien seleccionados dentro de un espacio

c. Neobarroco: emplea disefios con arabescos asi como muebles clasicos pintados de negro
y blanco, tapizados con telas en colores fuertes

d. Ecléctico: es una tendencia que emplea muchos estilos en un mismo espacio;

e. Fusidn: que mezcla lo clasico y lo contempordneo en un mismo espacio con armonia.

f.  Vintage: manejo de lo antiguo dentro de un espacio contemporaneo, mezclando los

colores de las telas, objetos y mobiliario de distintas épocas (Creative commons, 2012).

Todas estas tendencias de decoracion han contribuido favorablemente a la apertura del
mercado para las cortinas y persianas con disefios sencillos, poco cargadas y elegantes a la vez.

El mercado de cubrimiento de ventanas ha tenido una evolucién positiva durante los Gltimos
afios y se espera que continde con la misma tendencia. La figura 1. Evolucién en venta total del

sector durante los cinco afos recientes hasta el 2.011.
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Figural. Evolucion ventas en pesos categoria cortinas y persianas. Elaboracién propia con base en

informacién financiera segin BPR Benchmark
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La globalizacion asi como la evolucion de algunos paises asiaticos en el proceso de copiar y
comercializar todo tipo de productos a precios muy bajos, ha abierto la puerta al ingreso de nuevos
competidores al mercado nacional. Este fendmeno ha generado grandes cambios en los habitos de
compra y consumo de este tipo de productos, ya que la oferta es cada vez mas amplia con precios

mas asequibles para los diferentes niveles sociales.

El crecimiento de la clase media en Colombia por su parte, ha abierto la puerta de entrada a
productos de categorias superiores que antes quizas eran considerados en su mayoria si no

exclusivamente, por hogares de niveles socio-econémicos altos.

Los factores mencionados anteriormente, cambios en tendencias de decoracién, globalizacion y
apertura de nuevos mercados, crecimiento de la clase media en Colombia, entre otros, han
favorecido el crecimiento general de la industria y también ha representado crecimiento en las
ventas de los productos de la marca Hunter Douglas, cuyas cifras conservan una tendencia similar

a la ilustrada en la Figura 1.

No obstante el escenario optimista que esto pudiera representar, el ingreso de nuevos
fabricantes y/o distribuidores con estrategias basadas en productos de origen asiatico ha marcado
un entorno de competencia agresiva y retadora. Como consecuencia el mercado que en el pasado
pertenecia principalmente a la marca Flexalum, con una participacién aproximada del 75%, durante
los ultimos afios ha crecido generosamente y se ha distribuido entre diferentes nuevas marcas y
algo en las marcas de Hunter Douglas. En la actualidad la participacion de las marcas Flexalum y

Hunter Douglas se ha reducido a una cifra cercana al 37% (Benchmark, 2011).

Las marcas que hoy en dia concentran el mercado restante son principalmente: Persianas
Pentagrama, empresa colombiana con fabrica ubicada en Pereira con una participacion cercana al
34%, Panorama también de Pereira con participacion aproximada del 6%, Persianas Alfa de
Medellin, Sunteca de Colombia y Decoraciones Pel, empresas ubicadas en Medellin cada una con

una participacién del 8% aproximadamente (Benchmark, 2011).

A continuacién se muestra el comportamiento de la participacion de mercado por marcas para el

sector de cubrimiento de ventanas:
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Figura 2. Participacién de mercado en ventas en pesos 2010 a 2014, categoria cortinas y
persianas. Elaboracién propia con base en estados financieros segin BRP Benchmark

La marca competidora con mayor evolucién es Persianas Pentagrama, Basados en una
estrategia de precios muy bajos, ha generado un revolcén en el mercado ya que ha conseguido
posicionar en la mente de los consumidores que no hay razones para pagar mas por productos

que lucen similares y en efecto ha obtenido buenos resultados.

La situacion de competencia actual en el mercado de cortinas y persianas, esta fuertemente
caracterizada por una tendencia a ofrecer precios cada vez mas bajos, por otra parte los
argumentos de venta de marcas seguidoras pretenden anular las ventajas y beneficios
diferenciales de la marca Hunter Douglas y aparentemente consiguen confundir al consumidor. Las
marcas seguidoras han logrado también penetrar la red de distribuidores de Hunter Douglas
logrando que algunos se dejen llevar por las marcas que ofrecen precios bajos para ampliar su
competitividad, exhibiendo productos nuestros y con avisos de fachada de nuestra marca como
gancho, no obstante direccionando la venta a otras marcas. En varios casos algunos clientes
desprevenidos terminan comprando otras marcas pensando que es la nuestra. Esta figura ha sido

abolida de nuestra red pero no se han logrado desmontar todos los avisos de fachada.

La mayor parte de los portafolios de producto de las marcas competidoras estan compuestos
por materias primas asiaticas, de bajos niveles de precios, sin embargo con poca o nula
informacidn técnica de soporte. Han surgido también copias de los productos propietarios que se
detallaran méas adelante, con pocas alternativas de seleccion y acabados, sin embargo con precios

que pueden estar entre 40% y 50% debajo de los originales.
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Hunter Douglas es una compafiia multinacional de origen Holandés con presencia en mas de
100 paises en el mundo. Tiene operaciones en Colombia desde hace mas de 50 afios, atendiendo
tres segmentos de negocio: Cortinas & Persianas hechas a la medida a través de las marcas
Hunter Douglas® y Flexalum®, cortinas en medidas estandar comercializadas a través de cadenas
de grandes superficies con la marca Reggia y Productos Arquitectonicos marca Hunter Douglas,

atendiendo el mercado de fachadas, cubiertas, cielos rasos, entre otros.

Hunter Douglas busca mantener su liderazgo de participacion de mercado en los negocios de
cubrimiento de ventanas con productos a la medida, mediante la permanente introduccion de
nuevos productos, la aplicacién de estrategias de marketing que generen ventajas competitivas

efectivas y una red de distribucion que se sienta y actlie como socio.

Hunter Douglas tiene como fortaleza el respaldo de un grupo empresarial que complementa la
cadena de abastecimiento, desde produccion de materias primas hasta el ensamble y entrega de
productos finales, cuenta con areas de investigacion y desarrollo en Estados Unidos y Europa, lo

que le permite a la compafiia liderar el mercado con productos exclusivos e innovadores.

Particularmente en el segmento de cubrimiento de ventanas con productos hechos a la medida,
la marca Flexalum® estuvo presente con un importante liderazgo del mercado hasta hace algunos
afios, sin embargo gracias a que el mercado siguio la tendencia de enfoque en precios bajos, en el
afio 2006 se introduce la marca Hunter Douglas como marca Premium orientada a niveles socio
econdmicos altos con un portafolio de productos diferenciados. La marca Flexalum se conserva
con orientacién a un segmento distinto y con portafolio de producto competitivo con respecto a los
ofrecidos por otras marcas, sin embargo la oferta era limitada y dicho portafolio no fue bien acogido

por el mercado.

Finalizando el afio 2011 se realizé un nuevo lanzamiento de la marca Flexalum® con un
portafolio de producto mucho més competitivo, posicionando los productos commodity en un nivel
de precio equivalente a los mas econdémicos del mercado, con la ventaja de ofrecer mejores
acabados en el producto y el respaldo de una marca de méas de 50 afios de tradicién en el pais.
Dicha estrategia fue incorporada durante el Ultimo trimestre del afio 2.011 con lo cual se
recuperaron 4 puntos porcentuales de participacién de mercado con respecto al afio 2.010
(Benchmark, 2011).
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Durante el afio 2.012 se dio continuidad a la estrategia del fortalecimiento de segunda marca no
solamente en términos de portafolio de producto y posicionamiento de precios, sino también
ampliando la red de distribucién en ese canal lo cual ha representado un crecimiento en valor de

ventas de la marca cercano al 60%.

La marca Hunter Douglas® ofrece al mercado un portafolio de productos exclusivos
ampliamente diferenciados de creacion original de la compafiia y patentados, estos productos son
llamados propietarios. También ofrece productos tradicionales similares a los ofrecidos por otras

marcas sin embargo con caracteristicas técnicas y de acabados diferenciados.

Los productos propietarios se denominan asi porque son de creacién propia de Hunter Douglas,
no son genéricos y han involucrado tanto en su disefio como en la produccién de materias primas y
procesos de ensamble, alta tecnologia orientada a la generacion de valor agregado a través de los
productos. Estos productos propietarios son también llamados Ettes y esta conformado por las

cortinas Duette®, Silhouette®, Pirouette® y Luminette®.

Duette® es una cortina con celdas en forma de panal de abeja cuya funcién es actuar como
aislante a la vez que ayuda a conservar la temperatura al interior de los ambientes, con la oferta
mas amplia en colecciones de tela, mecanismos de operacion y alternativas de accionamiento del
producto, ofrece mas de de 580 opciones de producto. Gracias a su disefio patentado, reducen el
consumo de energia y son amigables con el medio ambiente. Ofrecen también aislamiento
acustico y facil mantenimiento gracias a su tratamiento repelente al polvo. Ofrece proteccién de
rayos UV desde el 76% hasta el 99% y es el producto ideal para ofrecer opacidad en ambientes

como habitaciones o cuartos de television.

Figura 3. Cortina Duette®
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Silhouette® es una elegante cortina formada con dos capas de Sheer y laminas en su interior
que permiten graduar el nivel de iluminacion, privacidad y contacto visual con el exterior. Sus telas
ofrecen filtro de los rayos UV desde 88% hasta el 99%, provee aislamiento térmico contribuyendo
al ahorro energético y aislamiento acustico para generar mayor confort en los ambientes donde se
instalan, contienen tratamientos antiestaticos que repelen el polvo, cuentan con mecanismos
disefiados para preservar la seguridad infantil evitando que se enreden en cordones, también
ofrecen acabados muy elegantes con perfiles recubiertos con el mismo tipo de tela de la cortina y
demas componentes en colores coordinados. Ofrece mas de 200 alternativas de seleccion entre

tamafios de laminas, disefios y niveles de privacidad: translicidos o semi-opacos.

\

Figura 4. Cortina Silhouette®

Pirouette® es una cortina de disefio Unico, conformada por suave pliegues horizontales de tela
suspendidos virtualmente sobre una capa de sheer que permite ver a través de la cortina y regular
el nivel de iluminacién y privacidad. Cuenta con un revolucionario sistema patentado Invisi-Lift que
permite suspender los pliegues sin que se vean cordones o pegues. Disponible en mdltiples
colecciones, niveles de privacidad y tamafios de elegantes tejidos, ofrece proteccion de rayos UV
desde 81% hasta 99%.
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Figura 5. Cortina Pirouette®

La cortina Luminette® esté formada por elegantes tejidos de tela dispuesta de manera vertical,
con lamas interiores que permiten regular el nivel de iluminacién y privacidad, generando
ambientes confortables y acogedores. Ofrece filtro de rayos UV ente 50% y 99%, en diferentes
niveles de privacidad, muliples disefios y alternativas de apertura de las cortinas. No tiene perfiles
ni cordones visibles agregando alto contenido estético a los ambientes donde se instala.

Figura 6. Cortina Luminette®

Este conjunto de cortinas ofrecen un programa de contra partes, para combinar diferentes
estilos dentro de un mismo ambiente con tejidos y colores similares o idénticos. Por ejemplo, es
posible combinar una cortina Luminette® en una puerta ventana de salida a una terraza y una
cortina Silhouette® en una ventana tradicional en el comedor. Generando disefio y color

homogéneo, con diferentes aplicaciones funcionales para cada tipo de ventana.
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Hunter Douglas cuenta con una red de distribucién especializada para cada una de sus marcas,
clasificada en diferentes categorias asociadas a factores relevantes para el negocio tales como el
tamafio y disefio de la sala de exhibicién, volumen de ventas, participacion de los productos
propietarios dentro del total de la venta, entre otros. Una condicion muy importante de la red con
acceso a los productos de la marca Hunter Douglas es la exclusividad de la marca en este
segmento, es decir quienes pertenecen a la categoria aceptan no distribuir otras marcas de
cortinas y persianas. Cada categoria cuenta con beneficios especificos tales como acceso a
portafolios de producto mas extensos y diferenciados, margenes de utilidad proporcionales a su
inversion y desempefio, programas de incentivos, prioridad en programas de marketing, apoyo en
material de venta y exhibicién, material publicitario y apoyo en desarrollo de estrategias de

mercadeo propuestas por el distribuidor autorizado.

La red con acceso a los productos propietarios esta conformada por 43 distribuidores a nivel
nacional, con alta concentracion en Bogota. No hay una politica de distribucién geogréfica dentro
de cada ciudad. Las salas de exhibicién son ubicadas estratégicamente en los sectores de mayor
trafico afines al sector, procurando no generar alta concentracién dentro de una misma zona.

1.3 Hipotesis

El posicionamiento actual de la marca Hunter Douglas en el segmento de cubrimiento de ventanas

no genera suficiente visibilidad y relevancia, en especial para los productos propietarios.

1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo general
Proponer una plataforma estratégica orientada a generar mayor relevancia de la marca Hunter
Douglas y en particular de sus productos propietarios, que ofrecen caracteristicas Unicas en el
mercado.

1.4.2 Objetivos especificos

- ldentificar los elementos significativos en la construccion de una propuesta de valor para la

marca Hunter Douglas que ofrezca al mercado una alternativa diferenciada y Unica.
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- Desarrollar un proceso de analisis del entorno interno y externo de la marca, que provea
las bases para establecer el diagndstico de la situacion actual e identificar los puntos clave

a intervenir para incrementar el valor de la marca.

- Formular estrategias y acciones en branding que conlleven a obtener mayor relevancia y

visibilidad de los productos propietarios de la marca Hunter Douglas.

2. Marco teodrico

Con el proposito de fundamentar la presente investigacion, a continuacién se presentan diferentes
conceptos relacionados con la construccion de marcas, abordados desde el punto de vista de

diferentes autores que han investigado diversos elementos asociados al branding.

2.1 Qué es branding?

El término branding o gestion de marcas integra una variedad de conceptos que basicamente
pretenden obtener y mantener la relevancia de la marca, crear diferenciacion y una oferta de valor
Unica, comunicar los beneficios del producto o servicio ofrecido y generar visibilidad con el objeto
de direccionar hacia la marca decisién de compra del consumidor. Algunas ideas relacionadas
sugeridas por autores expertos sugieren que la administracién estratégica de marca implica el
disefio e implementacion de programas y actividades para construir, medir y administrar el valor de
la marca (Keller, 2008). Por su parte Aaker manifiesta que el branding consiste en comunicar los

beneficios y valores que un servicio o producto provee a los consumidores. (Aaker, 2011).

2.2 Qué es marca?

Antes de entrar en los elementos que hacen parte de la estructuraciéon de una marca, se requiere
entender qué es una marca. De acuerdo con la American Marketing Association (1992) citado por
Keller (2008) una marca es la identificaciéon de un producto para diferenciarlo de la competencia.
Philip Kotler (2002) considera que una marca es una promesa gue se hace a los consumidores de

proveer beneficios a través de un producto o servicio que contiene ciertos atributos.

En general, las definiciones propuestas por diferentes autores sugieren el concepto de marca
como la forma en que se da identidad a los productos o servicios ofrecidos por una empresa y que
transmite a los consumidores un significado en términos de beneficios esperados con el bien a

adquirir.
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2.3 Preferencia de marca

La estrategia elegida por las marcas para comunicar los atributos del producto que se convertiran
en beneficios para los consumidores generan también asociaciones que redundan en otro
importante concepto: la preferencia de marca. Conseguir preferencia de marca es una de las
maneras mas comunes de competir, sin embargo este modelo generalmente funciona en mercados
maduros y estables, las propuestas son de corta duracion tales como promociones o programas de
marketing especificos, sin embargo se constituye en un camino dificil para competir en los
mercados actuales que se caracterizan por su dinamismo y los clientes no se muestran motivados
a cambiar su lealtad a una marca a menos que encuentren beneficios adicionales y representativos

que merezcan considerar otras alternativas (Aaker, 2011).

Aaker (2011) sugiere frente al modelo de preferencia de marca, que este parte de la base de
que los productos son similares, el cliente ya considera la marca dentro de sus alternativas y se
inclina hacia alguna en particular por algin beneficio adicional que pueda percibir durante el
proceso de decisiébn de compra. Las estrategias de preferencia de marca resultan particularmente
riesgosas en mercados dinamicos ya que una innovacion sustancial podria cambiar

completamente el entorno del mercado y su comportamiento.

2.4 Relevancia de marca

Uno de los conceptos mas importantes en los que David Aaker basa su estrategia de construccion
de marcas, consisten en generar relevancia de las mismas y como consecuencia de las acciones
emprendidas para tal fin, hacer irrelevantes a las marcas competidoras, gracias ello resulta de gran
interés para el desarrollo de este estudio analizar la propuesta del autor, quien considera este
aspecto como una manera para competir exitosamente, lo cual se hace posible a través de la
creacion de una nueva alternativa que sea Unica y exclusiva. Esta es una oportunidad de redefinir
el mercado y hacer que los competidores sean menos relevantes para el cliente o potencial cliente
(Aaker, 2011).

Una marca se puede considerar relevante cuando coinciden las siguientes condiciones:
1. Lanueva alternativa es seleccionada. Hay una necesidad o deseo percibido por parte del

cliente hacia la categoria objetivo, la cual es definida por una combinacion de atributos,

aplicaciones u otras caracteristicas distintivas.
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2. La marca esta en el conjunto de consideracion. El cliente considera la marca como una

opcién cuando esta decidiendo comprar o usar esa categoria objetivo.

La estrategia de relevancia de marca consiste en crear ofertas tan innovadoras que den cabida
a la creacién de nuevas alternativas. Una nueva alternativa deberia caracterizarse por tener un

nuevo:

e Escenario de competencia, uno que este vacio o con pocas marcas que son débiles

e Definicion de la nueva alternativa, con clara diferenciacién de otras ya existentes

e Propuesta de valor que cambie o incremente las bases de relacion con la marca o crear
una nueva.

e Base de lealtad del cliente que sea econémicamente atractiva

e Escenario de barreras para los competidores basado en activos o competencias

estratégicos.

Bajo las anteriores caracteristicas la diferenciacién se convierte en una herramienta
fundamental en el éxito del modelo de relevancia de marca, los cambios en la oferta deben

representar una mejora visible y representativa en la oferta de valor (Aaker, 2011).

Hay diferentes niveles de relevancia, una marca no necesariamente es relevante o irrelevante.
Puede suceder que no haya aun suficiente claridad de que la nueva alternativa sea la mejor opcion
para el cliente, también puede suceder que la marca no cuente con suficiente credibilidad y
visibilidad en el nuevo espacio. En otros casos, algunas marcas pueden ser consideradas dentro

del conjunto de seleccién siempre con total confianza (Aaker, 2011).

Crear una nueva propuesta que sea capaz de neutralizar a los competidores requiere la
creacion de una nueva oferta de valor que sea capaz de generar visibilidad, energia y un grupo de
clientes leales. En relacion al consumidor esta oferta requiere novedad, diferencia y significado,
debe ser capaz de cambiar su comportamiento y percepcion acerca de lo que estd comprando y
usando (Aaker, 2011).

Un indicador de la energia de la marca es si ésta genera o no suficiente interés, de tal manera
gue se auto promueve, que hace ruido aln con pocos esfuerzos de comunicacion y ese ruido
conduce y le da soporte a la generacion de clientes leales, a la vez que estos se constituyen en

parte de la creacion de fuerza de la marca (Aaker, 2011).
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Segun Aaker (2011), los esfuerzos de creacion de una nueva alternativa implican cuatro pasos

importantes:

1. Lageneracién de un concepto. Consiste en analizar diferentes estrategias, habra mayor
probabilidad de éxito en cuanto se cuente con mayor nimero de alternativas.

2. Evaluacion del concepto. La evaluacion provee herramientas para centrar los esfuerzos en
el mejor prospecto de concepto.

3. Definir y administrar la nueva alternativa. Este proceso de administracion, adicional a la
administracion de la marca como tal, tiene como clave la identificacion de la asociaciéon
aspiracional, desarrollo y posicionamiento de la estrategia basada en dichas asociaciones.
Innovar para que la categoria avance y usar la marca y programas de construccion de
marca para crear visibilidad e imagen para la nueva categoria

4. Crear barreras de entrada. Esta es la Ultima tarea para extender la rentabilidad. Si esto
funciona no solamente se recupera la inversion sino que permitird mejorar la posicion en el

mercado.

El proceso de creacion de una nueva categoria incluye procesos que permiten definirla
apropiadamente. El primer proceso es la categorizacién, gracias a nuestro esquema mental, los
seres humanos tendemos a agrupar las cosas. Una de las formas en que la gente agrupa es el
contenido de caracteristicas similares, de esta manera un consumidor elige un producto porque
cumple con ciertas caracteristicas que considera requeridas. La clave es entonces identificar

cuales de esas caracteristicas no se cumplen e incluirlas en la nueva oferta de valor (Aaker, 2011).

Otra manera de categorizar es identificando modelos ejemplares, por ejemplo en el caso de un
reproductor de musica, Ipod es un ejemplar en la categoria, de esta manera las nuevas ofertas son

evaluadas acerca de qué tan similares o distantes son del ejemplar (Aaker, 2011).

Investigaciones sugieren que el proceso de evaluacion de coincidencia de atributos es mas
utilizando cuando el contexto es simple, en cambio el proceso de evaluar frente a un ejemplar es
mas comun cuando el contexto es mas complejo en términos del nimero de alternativas y la

dificultad de evaluar diferentes opciones (Aaker, 2011).

Convertirse en el modelo ejemplar de la categoria implica en primer lugar arriesgarse a definir
una categoria ganadora, si no hay nadie previamente en el mercado sera una tarea mas sencilla 'y

dara ventaja en el tiempo. Se debe pensar como lider, constantemente cuestionarse de qué
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manera se puede mejorar o ampliar la categoria. Por Gltimo se debe continuar innovando. La
innovacion, la mejora y el cambio hacen a la categoria dindmica y a la marca mas interesante
(Aaker, 2011).

Enmarcar el concepto puede afectar la forma que una persona percibe la oferta, habla acerca
de ella, desarrolla actitudes hacia ella, y finalmente compra y usa la oferta. La manera en que se
enmarca y se comunica la propuesta de valor tiene un alto impacto en la forma que es recibida por
los consumidores. Es muy importante comunicar cudl es el marco que se ha definido para la
propuesta. Se habla de que las organizaciones tienen una ilusién permanente que el cliente es
racional y busca informacion relevante, establece claramente sus objetivos, sopesa fuertemente los
beneficios funcionales y toma decisiones logicas; sin embargo los clientes estan lejos de ser
racionales, usualmente tienen escases de informacién confiable, baja capacidad para memorizar,
baja habilidad para el manejo del computador e incluso insuficiente conocimiento acerca del area
del producto que esté buscando por lo tanto no puede utilizarla para optimizar su proceso de toma
de decisiones (Aaker, 2011).

Por estas razones, enmarcar la oferta es tan importante. El marco, a través de la influencia en
el didlogo alrededor de un producto o servicio puede afectar todo el proceso de decision asi como
la experiencia de uso. Esto puede triunfar sobre la I6gica incluso en aquellos que estan informados.
Un ejemplo que permite interiorizar este concepto es el titulo que se le dé a una charla sobre
impuestos, si el titulo es “Alivio tributario” la expectativa es un héroe que pretende aliviar la carga
de las personas. Si el titulo es “Impuestos como inversion en el futuro” produce una imagen de
construccion de vias, nifios con mejor educacién y fuerzas de seguridad ampliadas. Si el titulo
fuera “Impuestos como cuotas que usted paga en un club” tendria una asociacién con el pago de
una tarifa que es justa por los servicios que disfruta en la ciudad. Cada marco influencia de una

manera diferente el discurso y altera de manera implicita los objetivos (Aaker, 2011).

2.5 Gestion de marcas

Por su parte Keller (2008) plantea un modelo de administracidn estratégica de la marca basado en
el valor capital de la misma. El autor afirma que el desarrollo de marca crea estructuras mentales y
facilita al consumidor en la toma de decisiones ya que le ayuda a organizar la informacién que
debe saber acerca de los bienes y servicios que requiere, otorgando durante este proceso valor a
la empresa. “La clave del desarrollo de marcas es que los consumidores perciben diferencias entre

las marcas de una categoria de producto en particular” (Keller, 2008).
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El proceso de gestion de marcas se hace cada vez mas dificil gracias a factores como los que

se enuncian a continuacion:

a. Clientes conocedores: los consumidores son cada vez mas conocedores tanto de
marketing como de los bienes que compran gracias a sus experiencias, centros de
informacion, los medios, internet, etc, con lo cual tienen generalmente expectativas
superiores acerca del bien que desean adquirir (Keller, 2008).

b. Proliferacion de marcas: hay un incremento permanente en la cantidad de marcas y
productos disponibles en el mercado lo cual dificulta las decisiones de mercadeo (Keller,
2008).

c. Fragmentacion de medios: los cambios en la television asi como la evolucion de la
tecnologia entre otros, ha generado la disminucién de la confianza para publicitar en
medios tradicionales como este, cada vez son mas comunes los medios interactivos y
nuevas tecnologias de comunicacion, lo que supone una reduccion en el presupuesto de
comunicacion destinado a publicidad con respecto a afios anteriores (Keller, 2008).

d. Incremento de la competencia: hay dos factores muy importantes que inciden en el
incremento de la competencia. En primer lugar la disminucion de la demanda en el caso de
productos que han llegado a su etapa de madurez o estan en declive, lo que obliga a los
jugadores a ingresar en la pelea de precios. En segundo lugar el surgimiento de nuevos
competidores en gran parte favorecidos por la globalizacién, que si bien es positiva para
abrir nuevos mercados también representa mayor competencia para mercados ya
establecidos. Este aspecto genera también un fendmeno de precios bajos gracias a la
penetracién de productos genéricos o copias de los productos lideres. Otra situacion
proliferante son las extensiones de marca que se extienden a nuevos productos y
categorias arrastrando su reconocimiento en otros segmentos. Finalmente la desregulacion
en ciertos sectores lo que ha permitido la entrada de proveedores extranjeros que alteran
las condiciones de mercado tradicionales (Keller, 2008).

e. Aumento de los costos: a medida que se intensifica la competencia se incrementan
también los costos de introduccién de nuevos productos en los mercados, limitando la
inversion (Keller, 2008).

f.  Mayor responsabilidad: los directores de marketing estan experimentado presion por el
cumplimiento de los indicadores financieros que en algunos casos implican la reduccién de
presupuesto y gasto en publicidad. Por otra parte se presenta alto nivel de rotacion en este

cargo dificultando la generacién de impacto de sus acciones (Keller, 2008).
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2.6 Valor capital de la marca

El estudio de estos factores conlleva el estudio de un concepto denominado valor de marca,

orientado a la identificacion de los efectos potenciales de las diferentes estrategias de marca.

“La mayoria de los observadores acepta que el valor capital de marca consiste en los efectos

de marketing que se le atribuyen tan solo a una marca. Es decir, el valor capital de marca

explica por qué el marketing de un producto o servicio con marca produce diferentes

resultados que si éstos no contaran con ella” (Keller, 2008)

La gestion de marcas se orienta a la creacién de diferencias; diversos autores coinciden en los

siguientes principios basicos referentes a la gestién de marcas y generacion de valor para ellas:

La generacion de diferencias se desarrolla a través de agregar valor a través del producto
0 servicio.

Existen diferentes maneras de generar valor agregado.

El valor capital de marca constituye una herramienta eficiente para interpretar las
estrategias de marketing.

Hay varias maneras en que el valor de una marca puede representar beneficios para la

organizacion.

Bajo la orientacion de Keller (2008), la administracion estratégica de marcas implica el disefio e

implementacion de programas para construir, medir y administrar el valor de la marca a través de

cuatro pasos principales:

a.

Identificar y establecer el posicionamiento de la marca: este proceso implica identificar
lo que representa la marca para el consumidor y el lugar que ocupa con respecto a sus
competidores. En este punto se define también la oferta de valor para que la marca sea
valiosa en la mente del consumidor asi como las asociaciones que se quieren generar.
Planear e implementar los programas de marketing de marca: este proceso incluye
todas las actividades relacionadas con la generacién de conciencia de marca asi como
asociaciones del consumidor que sean fuertes, favorables y Unicas.

Medir e interpretar el desempefio de la marca: es importante determinar el impacto de
las actividades de marketing desarrolladas para generar valor por lo cual es necesario
establecer herramientas de medicién que arrojen informacién sobre el desempefio y

permitan tomar decisiones tacticas y estratégicas.
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d. Conservar e incrementar el valor capital de la marca: la conservacion y ampliacion del
valor de la marca supone la capacidad de adaptarse a lo largo del tiempo a nuevos
requerimientos organizacionales asi como extender la estrategia a nuevas marcas 0 a

otras regiones.

Keller (2008) presenta un modelo de valor capital de marca basado en el cliente con la premisa
de que el poder de una marca depende de lo que ésta representa en la mente del consumidor.
Orienta la organizacion y sus estrategias de marketing a la identificacion y satisfaccion de las

necesidades y deseos de los clientes.

La definicién de este modelo considera tres ingredientes clave. El primero es el efecto
diferencial a través del cual se identifican las respuestas del consumidor el producto se podria
clasificar como genérico. El segundo es el conocimiento de marca y se refiere a lo que reside en la
mente del consumidor gracias a lo que ha aprendido, visto, sentido y escuchado de ella. En tercer
lugar estd la respuesta del consumidor al marketing y se relaciona con la forma en que se alteran
los comportamientos de compra del consumidor en respuesta a las acciones de marketing
implementadas (Keller, 2008).

Keller (2008) plantea desde la perspectiva de valor capital de la marca basado en el cliente que
es esencial generar conocimiento de la marca para crear su valor y este proceso es alcanzable a
través de la generacion de asociaciones en la memoria de los consumidores. Este modelo incluye
dos componentes: conciencia de marca e imagen de marca. La conciencia de marca se refiere a la
fortaleza de la misma para dejar huella en la memoria del consumidor y que este sea capaz de
reconocerla en diferentes condiciones. La imagen de marca por su parte, se refiere a las
percepciones que tienen los consumidores acerca de la marca y se refleja en las asociaciones que

permanecen en su memoria.

Existe valor capital de la marca basado en el cliente cuando hay un alto grado de conciencia de
la marca y las asociaciones hacia ella en la memoria de los consumidores son fuertes, favorables y
Unicas. La conciencia de marca integra tanto el reconocimiento como el recuerdo de ella. El
reconocimiento consiste en la capacidad de los consumidores para confirmar que han visto la
marca con anterioridad, no les resulta completamente ajena. Por otra parte, el recuerdo de la
marca hace referencia a la capacidad del consumidor para recuperar la marca en su memoria y
asociarla con la categoria del producto, con las necesidades que cubre, con el uso o disponibilidad

para la compra (Keller, 2008).
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La conciencia de marca representa diferentes ventajas, entre las que se cuentan:

a. Ventajas de aprendizaje: una vez haya conciencia de marca, sera mas facil transmitir a los
consumidores nuevas asociaciones y que estos las apropien rapidamente.

b. Ventajas de consideracion: los consumidores deben considerar la marca siempre que
requieran realizar una compra dentro de la categoria o cubrir una necesidad que el
producto sea capaz de cumplir. A mayor conciencia mayor probabilidad de que la marca
sea considerada.

c. Ventajas de eleccion: la conciencia de marca puede favorecer la eleccion entre las
diferentes marcas que conformen conjunto de consideracién del consumidor.

d. En ciertas circunstancias puede haber minima conciencia de marca, especialmente ante

factores que el consumidor considera de baja relevancia. Estos factores pueden ser:

1. Motivacion de compra del consumidor. No percibir diferencias entre las
diferentes marcas de una categoria no lo motiva a realizar un proceso de
eleccion.

2. Capacidad de compra del consumidor. La falta de conocimiento de la categoria
o falta de experiencia de uso del producto puede ocasionar que el consumidor

elija la marca con la que mas estan familiarizados.

2.7 Conciencia de marca

El establecimiento de la conciencia de marca significa incrementar la familiaridad con esta a través
de la exposicién repetida, pero fundamentalmente significa generar mayor experiencia para que se
registre con mayor intensidad en la memoria del consumidor (Keller, 2008).

El desarrollo de las marcas requiere también crear una imagen positiva lo que implica generar
asociaciones positivas, Unicas, favorables con ella. Las asociaciones pueden ser fuertes en la
medida haya vinculo entre el conocimiento del cliente acerca del producto o categoria y los
atributos y beneficios que ofrece la marca. Son favorables cuando convencen al cliente de que la
marca posee atributos y beneficios que atienden satisfactoriamente sus necesidades y deseos. Las
asociaciones son Unicas cuando la oferta de valor represente una ventaja competitiva y no es

posible encontrarla en las marcas competidoras (Keller, 2008).
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2.8 Diferenciacion

El proceso de posicionar una marca consiste en conseguir que esta ocupe un lugar en la mente del
mercado objetivo, que sea clara y distinta a los productos de la competencia, para lo cual se debe

partir de la diferenciacion en la oferta de marketing (Kotler y Armstrong, 2003).

Diferenciarse es muy complejo; la via por la que comunmente los consumidores la perciben de
manera rapida es el precio. Se requiere identificar los puntos fuertes en factores que sean
deseables y valorados por los consumidores. Puede encontrarse diferenciacion a través del
producto mismo, pero también a través del servicio, la comunicacién o cualquier otro factor que sea
percibido y valorado por el cliente. “El nucleo central de la diferenciacién estriba en como incidir en

la imagen percibida por el consumidor de la empresa y sus productos” (Esteban et al., 2008, p.422)

Existen tres factores clave para que los factores de diferenciacién sean atractivos para el

consumidor:

- Relevancia: los factores de diferenciacién deben ser particularmente importantes para el
consumidor.

- Exclusividad: el mercado meta debe considerar que los factores de diferenciacién son
distintivos y superiores.

- Credibilidad: se deben ofrecer razones convincentes para que el consumidor prefiera la

marca por encima de los competidores.

También existen tres factores claves de cumplimiento:

- Viabilidad: la empresa debe estar en capacidad de generar dichos factores de
diferenciacion

- Comunicabilidad: se deben soportar y comunicar de una manera comprensible los
beneficios que refuercen la asociacién deseada

- Sustentabilidad: la organizacién debe estar en capacidad de sustentar el cumplimiento de

los beneficios ofrecidos, por ejemplo con patentes (Kotler y Keller, 2006).
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2.9 La propuesta de valor

Existen numerosos casos de éxito de las ofertas que definen nuevas alternativas y que no han
sido puestas a prueba previamente, sino que han estado basadas en el conocimiento del producto,
de la oferta de los competidores y de lo que quiere el mercado. Otras veces se basa en el
conocimiento del segmento de mercado objetivo. El conocimiento profundo de los competidores y

sus limitaciones puede concebir una propuesta de valor que genere confianza (Aaker, 2011).

La propuesta de valor es una descripcion de la experiencia que obtendra el cliente a partir
de la oferta de mercado de la compafiia y a partir de su relacién con el proveedor. La marca de una
empresa debe ser una promesa de la experiencia total que puede esperar el consumidor. (Keller,
2006).

3. Metodologia

3.1 Tipo de investigacion

En el presente estudio se ha empleado la investigacion descriptiva. “Como su nombre lo indica, el
principal objetivo de la investigacion descriptiva es describir algo, por lo general caracteristicas o
funciones del mercado”. (Malhotra, 2004). Es decir, permite explicar en este caso los
comportamientos del consumidor de productos para cubrimiento de ventanas asi como sus
intereses en términos de atributos del producto, lugar de compra y medios de informacion que

consulta.

3.2 Fases de investigacién

3.2.1. Revisioén bibliogréfica

Corresponde a la etapa exploratoria, de identificacion de literatura Gtil y pertinente que permita

entender el problema y las herramientas de solucién. Esta etapa también aporta la construccién del

marco tedérico que sustente los andlisis y propuestas generadas a partir de este estudio.
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3.2.2. Técnicade investigacion

3.2.2.1 Definicién de muestra

La poblacion objetivo del presente estudio esta constituida por los hogares pertenecientes a los
estratos 4, 5y 6 de Bogota. Esta seleccion se basa en el costo del producto en contraste con el

poder adquisitivo de dicha poblacién.

No se consideran los habitantes de manera individual ya que la dinamica del negocio de
cubrimiento de ventanas generalmente obedece a una compra para la mayoria de las ventanas de
una vivienda, no obstante el tamafio de muestra requerido es el mismo al tomar como universo la

poblacién en nimero de habitantes como la poblaciéon en nimero de hogares.

Si bien el estudio fue concebido para analizar el mercado de cortinas y persianas para la marca
Hunter Douglas en el territorio nacional, los recursos limitados hacen que el analisis se circunscriba
especificamente a la ciudad de Bogotd, bajo la consideracion de representar aproximadamente el
50% de las ventas de la marca en el pais. No se pretende explicar el comportamiento de los
consumidores de todo el pais, no obstante los resultados pueden considerarse representativos.

3.2.2.2 Definicién de las variables de investigacion
Las variables de investigacién que se pretendieron estudiar son posicionamiento, reconocimiento,
imagen, visibilidad, diferenciacién, preferencia, consideracion, relevancia y desempefio de la
marca.

3.2.2.3 Técnicas de investigacién
La técnica utilizada fue la aplicacion de encuestas

3.3 Tamaifio de la muestra

El tamafio de la muestra se ha determinado bajo las siguientes consideraciones:
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Tabla 1. Base para célculo del tamafio de muestra

Para nivel de confianza de 90%

No. Hogares Bogota= 2,438,000
Porcién E4,5y 6= 15.46%
N= 376,915
e= 0.08
p= 0.50
q= 0.50
k= 1.65

Segun la encuesta multipropésito 2014 del DANE, con base en el censo de 2005 la proyeccion de
hogares para el 2015 en Bogota es 2.438.000, de los cuales aproximadamente el 15% pertenecen

alos estratos 4, 5y 6.

Para un nivel de confianza del 90%, margen de error del 8% y aplicando la férmula:

n= k’Npq
e2(N-1)+k’pq

Se determina que el tamafio de muestra requerido es de 106 hogares.
3.4 Fichatécnica

Tabla 2. Ficha técnica del estudio

Ambito geogréafico Bogota D.C.

Poblacion objetivo Hogares de estratos 4,5y 6
Universo poblacional [2.438.000 hogares

Tamafio de la muestra (106 hogares

Nivel de confianza 90% (z=1.645)

Margen de error +8% (para el caso mas desfavorable donde p = q = 0.5)

Fuente de informaciéon [Encuesta realizada de manera virtual y presencial




3.5 Perfil de los encuestados

Tabla 3. Frecuencias por género

Genero Frecuencia | Porcentaje
Hombre 22 20.8%
Mujer 84 79.2%
Total 106 100.0%
Tabla 4. Frecuencias por rango de edad
Rango Edad Frecuencia | Porcentaje
18 - 30 afios 12 11.3%
31 - 40 afios 32 30.2%
41 - 50 afios 26 24.5%
> 50 afos 36 34.0%
Total 106 100.0%
Tabla 5. Frecuencias por estrato
Estrato Frecuencia | Porcentaje
4 47 44.3%
5 37 34.9%
6 22 20.8%
Total 106 100.0%
Tabla 6. Frecuencias por localidad
Localidad Frecuencia | Porcentaje
Barrios Unidos 2 1.9%
Chapinero 24 22.6%
Engativa 3 2.8%
Fontibon 8 7.6%
Kennedy 2 1.9%
Puente Aranda 2 1.9%
Suba 21 19.8%
Teusaquillo 3 2.8%
Usaquén 41 38.7%
Total 106 100.0%

30
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Tabla 7. Frecuencias por ocupacién

Ocupacion Frecuencia [ Porcentaje
Empleado 48 45.3%
Independiente 40 37.7%
Ama de casa 12 11.3%
Jubilado 6 5.7%
Total 106 100.0%

4. Resultados
4.1 Anélisis univariado
Las variables que seran presentadas a continuacion son producto del analisis estadistico de la
informacion recolectada, pretenden dar respuesta a la pregunta de investigacion y estructurar una
propuesta que atienda los objetivos de este estudio.
Los resultados seran presentados en funcion de las variables de estudio asi:

4.1.1 Conocimiento de marca

El 91% de las personas encuestadas afirma haber comprado cortinas y/o persianas al menos una

vez.

A la pregunta: Basado en su experiencia, por favor mencione las marcas que conoce/recuerda,

se obtuvo:

Tabla 8. Marcas conocidas o recordadas por los encuestados

Marca La conoce/recuerda
Ninguna 63.2%
Flexalum 24.5%
Hunter Douglas 17.9%
Pentagrama 9.4%
Panorama 7.5%
Reggia 0.9%
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A pesar que la mayoria de las personas encuestadas ha tenido contacto con la categoria, una

importante porcion (63.2%) afirma que no recuerda ninguna de las marcas pertenecientes a ella.

Dada la naturaleza de pregunta abierta en este punto no se contemplé la opcién de otra/cual,
sin embargo varios de los encuestados al no recordar ninguna marca, profundizaron sus
respuestas con expresiones como: “compro a un cortinero de toda la vida”, “compro en La

Algueria” o “compro en el barrio Policarpa”.

4.1.2 Imagen, reconocimiento y desempefio de marca

Al preguntar por la marca que ofrece mayor calidad, la que ofrece mejor servicio y mayor duracién
del producto, en general la respuesta fue “No sabe/No responde” con un 95.3% y el 4.7% restante

para la marca Flexalum en las tres preguntas.

No hay un escenario representativo de conocimiento por parte del consumidor hacia las marcas

de la categoria que permita establecer una comparacion entre dos o mas de ellas.

4.1.3 Relevancia

Se consultaron los atributos de producto mas importantes para el entrevistado evaluando algunos
genéricos como la calidad y el precio mas otros especificos ofrecidos por la marca como las
propiedades de control térmico y acustico; persiguiendo principalmente dos objetivos: medir la

relevancia de ellos para los consumidores asi como recolectar informacion para segmentar.

El atributo mas relevante para el 34% de la muestra es “Decoracion” seguido de “Privacidad”
para el 19.8% y “Calidad” para el 15.1% de los encuestados. De otro lado los atributos menos
importantes para mas de la mitad de la muestra son “Control térmico” y “Control acustico”

ocupando el Ultimo lugar para el 54.7% de los entrevistados.

Tabla 9. Ranking de importancia de atributos de producto para los encuestados

Decoracion Privacidad Calidad Control acustico Control térmico Precio Proteccién solar
Importancia | Frecuencia % Frecuencia| % |Frecuencia| % |Frecuencia| % |Frecuencia| % [Frecuencia| % |Frecuencia| %
1 36(__34.0% 21| 19.8% 16| 15.1%| 14| 13.2% 7] 6.6% 7] 6.6% 5 4.7%
2 15| 14.2% 20| 18.9% 33( 31.1% 4 3.8% 12| 11.3% 17| 16.0% 8| 7.5%
3 14 13.2% 21| 19.8% 20| 18.9% 9 85% 9| 85% 21| 19.8% 12| 11.3%
4 13| 12.3% 19| 17.9% 11| 10.4% 4 3.8% 11| 10.4% 26| 24.5% 20| 18.9%
5 10| 9.4% 13| 12.3% 8| 7.5% 12| 11.3% 20( 18.9% 9] 8.5% 33| 31.1%
6 5 4.7% 6| 5.7% 8| 7.5% 24( 22.6% 28| 26.4% 15| 14.2% 19| 17.9%
7 13| 12.3% 6| 57% 10[ 9.4% 39[ 36.8% 19| 17.9% 11( 10.4% 9| 8.5%
Total 106 100.0%) 106/ 100.0% 106( 100.0%| 106( 100.0%)| 106 100.0%| 106/ 100.0% 106/ 100.0%)
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Un hallazgo importante es la manifestacion expresa de los consumidores de no conocer la
existencia de atributos como proteccion solar, control térmico y control acustico, lo cual es

consistente con el bajo nivel de importancia que reflejan estas variables dentro del estudio.

Se evalué también qué buscan los consumidores al comprar cortinas con el fin de contrastarlo
con la oferta de la marca, encontrando que las principales variables que orientan la compra son la
calidad y el disefio, mostrando amplia relevancia para mas del 73% de la muestra. También se
refleja una importante consideracion del precio para mas de la mitad de la muestra. La variable con
menor relevancia se refiere a la facilidad de mantenimiento expresada especificamente por un
encuestado.

Tabla 10. Atributos que buscan los consumidores al comprar cortinas

Variable %
Disefio 75.5%
Calidad 73.6%
Precio 58.5%
Moda 19.8%
Facilidad de instalacion 17.0%
Amplitud oferta 14.2%
Tecnologia 8.5%
Marca reconocida 5.7%
Ahorro energético 2.8%
Otro 0.9%

Considerando la importancia de la comunicacién y a quién se dirige cada estrategia de
marketing planificada, se preguntd a los encuestados quién decide la compra cuando se trata del
cubrimiento de ventanas. Se encontré que la decisién de compra en mas del 50% se hace en
familia, bien sea en pareja 0 mas miembros. No obstante un porcentaje considerable de la muestra
igual al 37.7% toma la decision de manera individual.

Tabla 11. Quién decide la compra de cortinas segun los encuestados

Quién decide compra Frecuencia [ Porcentaje
Usted y su pareja 45 42.5%
Usted 40 37.7%
Familia 18 17.0%
Su pareja 3 2.8%
Total 106 100.0%
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4.1.4 Diferenciaciéon

Teniendo en cuenta que las tiendas de la marca son exclusivas y se encuentran ubicadas en
diferentes zonas de la ciudad y generalmente no en los cllsteres geograficos asociados a la
categoria Cortinas y/o Persianas, se consultd sobre el lugar en el que los consumidores buscan
este tipo de producto encontrando que el 47.2% de la muestra considera o consideraria como

principal lugar de compra las tiendas de grandes superficies.

Tabla 12. Dénde buscan/compran cortinas los encuestados

Lugar de compra Frecuencia | Porcentaje
Grandes Superficies 50 47.2%
Tiendas decoracion 42 39.6%
Decorador / arquitecto 2 1.9%
Otro 12 11.3%
Total 106 100.0%

Considerando que la marca pretende ofrecer una experiencia de compra gratificante sumada a
un producto con atributos superiores, se pregunté a los encuestados acerca de los servicios que le
gustaria encontrar en el lugar de compra, encontrando que el mas relevante para el 78.3% de la

muestra es Buena asesoria, seguido de imagenes del producto adaptado a su casa con un 58.5%.

Tabla 13. Servicios que les gustaria a los encuestados encontrar el en lugar de compra

Variable %
Buena asesoria 78.3%
Imagenes del producto adaptado a su casa 58.5%
Tiempo de entrega corto 33.0%
Demostracién de producto 15.1%
Informacion impresa/digital 13.2%

Con el fin de encontrar factores que permitan estructurar una comunicacion adecuada con los
consumidores, se consulté en qué medios buscan informacién a la hora de adquirir un producto

nuevo. Méas del 90% consulta internet para realizar dicha busqueda.



Tabla 14. Donde buscan informacion sobre productos nuevos

Info Producto nuevo

Frecuencia | Porcentaje

Internet
Amigos
Revistas
Total

96
6

4
106

90.5%
5.7%
3.8%

100.0%

4.2 Analisis bivariado
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Se analizaron diversas variables mediante tablas cruzadas para determinar si hay asociacion entre

ellas, pretendiendo encontrar informacion que explique algunos comportamientos de los

consumidores. En todos los casos que se expondran, se aplicaron pruebas de independencia

mediante el uso del estadistico chi-cuadrado.

4.2.1 Conocimiento de marca

Analizando en primer lugar si hay variables que se asocien al conocimiento de la marca, asi:

Ho: El conocimiento de marca es independiente de la edad

H1: El conocimiento de la marca depende de la edad de los consumidores

Tabla 15. Tabla cruzada para las variables rango de edad y marca Hunter Douglas

Rango Edad*Hunter Douglas

Hunter Douglas

Total

No conoce Conoce
Rango Edad 18 - 30 afios Recuento 10 2 12
% del total 9.4% 1.9% 11.3%
31 - 40 afios Recuento 23 9 32
% del total 21.7% 8.5% 30.2%
41 - 50 afios Recuento 24 2 26
% del total 22.6% 1.9% 24.5%
> 50 afios Recuento 30 6 36
% del total 28.3% 5.7% 34.0%
Total Recuento 87 19 106
% del total 82.1% 17.9% 100.0%




Tabla 16. Tabla cruzada para las variables rango de edad y ninguna marca

Rango Edad*Ninguna marca

Ninguna marca Total
No conoce Conoce

Rango Edad 18 - 30 afios Recuento 3 9 12
% del total 2.8% 8.5% 11.3%

31 - 40 afios Recuento 13 19 32

% del total 12.3% 17.9% 30.2%

41 - 50 afios Recuento 11 15 26

% del total 10.4% 14.2% 24.5%

> 50 aflos  Recuento 12 24 36

% del total 11.3% 22.6% 34.0%

Total Recuento 39 67 106
% del total 36.8% 63.2% 100.0%

Para una significancia a=0,05, al contrastar la variable edad con el conocimiento de la marca
Hunter Douglas asi como con el desconocimiento de cualquier marca, no fue posible evidenciar

que haya dependencia entre ninguna de las variables dado que los valores de significancia
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obtenidos fueron 0,244 y 0,695 respectivamente. Dado que estos valores son >0,05 se rechaza la

hip6tesis nula.

Buscando identificar asociacion entre el conocimiento de la marca y el estrato de los

consumidores, se contrastaron nuevamente las variables sin encontrar evidencia de asociacion

entre ellas asi:

Ho: El conocimiento de marca es independiente del estrato

H;: El conocimiento de la marca depende del estrato de los consumidores

Tabla 17. Tabla cruzada para las variables estrato y marca Hunter Douglas

Estrato*Hunter Douglas
Hunter Douglas

Total
No conoce Conoce

Estrato 4 Recuento 38 9 47
% del total 35.8% 8.5% 44.3%
5 Recuento 34 3 37
% del total 32.1% 2.8% 34.9%
6 Recuento 15 7 22
% del total 14.2% 6.6% 20.8%
Total Recuento 87 19 106
% del total 82.1% 17.9% 100.0%
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Tabla 18. Tabla cruzada para las variables estrato y ninguna marca

Estrato*Ninguna

No conoce ninguna marca Total
NO Sl

Estrato " Recuento 17 30 47
% del total 16.0% 28.3% 44.3%
5 Recuento 12 25 37
% del total 11.3% 23.6% 34.9%
6 Recuento 10 12 22
% del total 9.4% 11.3% 20.8%
Total Recuento 39 67 106
% del total 36.8% 63.2% 100.0%

Aplicando la prueba estadistica se obtuvo significancia de 0.069 al cruzar la edad con la marca
Hunter Douglas y 0.600 al cruzar la edad con el desconocimiento de cualquier marca. Dados los

resultados se rechaza la hip6tesis de asociacion entre estas variables.

Si bien en este informe se exponen las variables que a juicio de la investigadora se consideran
mas relevantes, se contrastaron diversas variables demogréficas y en ninglin caso se encontrd

asociacion de ellas con el conocimiento de la marca Hunter Douglas.

4.2.2 Relevancia

Profundizando en las variables asociadas al producto y proceso de compra, se cruzaron las
variables de atributos con el perfil de los encuestados y solo se determind asociaciéon en uno de los

contrastes asi:

Ho: La relevancia del atributo “Amplitud de la oferta” es independiente del rango de edad

Hi: La relevancia del atributo “Amplitud de la oferta” depende del rango de edad

Tabla 19. Tabla cruzada para las variables Rango de edad vs. Amplitud de la oferta

Rango de Edad*Amplitud oferta

Variedad
Total
No Importa Importa
Rango Edad 18 - 30 afios Recuento 11 1 12
% del total 10.4% 9% 11.3% Pruebas de chi-cuadrado
31 - 40 afios Recuento 28 4 32 Sigr?iﬁca.cién
% del total 26.4% 3.8% 30.2% val | f;‘s'lmto“cla
41-50 afos Recuento 18 8 26| oo alor g latera)
2 3 037
% del total 17.0% 7.5% 24.5% | |pearson 8,506
> 50 afios Recuento 34 2 36| |[Razon de verosimilitud 7.889 3 .048
% del total 32.1% 1.9% 34.0%| [Asociacion lineal por 099 1 753
Total Recuento 91 15 106 |\ de casos validos 106
% del total 85.8% 14.2% 100.0%| a. 3 casillas (37,5%) han esperado un recuento menor que 5. EI
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Para una significancia a=0,05 se encontré que la relevancia del atributo “Amplitud de la oferta”
depende del rango de edad, dado el resultado 0,037 al aplicar el estadistico chi-cuadrado. No
obstante lo anterior, este atributo es relevante solo para el 14.7% de la muestra por lo cual no hay
argumentos suficientes que sustenten la implementacion de una estrategia especifica en este

sentido.

En cuanto al analisis de dependencia de la variable “Quién decide la compra” versus el perfil de

los encuestados, se determind que solo el género tiene asociacion con dicha variable.

Tabla 20. Tabla cruzada para las variables Género vs. Quién decide la compra

Tabla cruzada Genero*Quién decide compra

Quién decide compra
Usted Pareja it y su Familia Total
pareja
Genero Hombre Recuento 2 2 15 3 22
% del total 1.9% 1.9% 14.2% 2.8% 20.8%
Mujer Recuento 38 1 30 15 84
% del total 35.8% .9% 28.3% 14.2% 79.2%
Total Recuento 40 3 45 18 106
% del total 37.7% 2.8% 42.5% 17.0% 100.0%
Pruebas de chi-cuadrado
Significacion
asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 14,3932 3 .002
Razén de verosimilitud 15.059 3 .002
Asociacion lineal por lineal 4.696 1 .030
N de casos validos 106

a. 3 casillas (37,5%) han esperado un recuento menor que 5. El

Teniendo que 0,002<0,05 se establece la relacion de dependencia ente la decisién de compra y

el género del encuestado.

4.2.3 Diferenciacion

Al cruzar las variables relacionadas con el proceso de compra y los servicios relativos a éste que

podrian ser de interés para el consumidor, no se identific6 asociacion con ninguna variable
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demogréfica. De la misma manera sucede al contrastar el lugar donde buscarian o comprarian

cortinas los encuestados.

5.1 Analisis del entorno

En términos de las condiciones macroeconémicas del pais, el afio 2015 representé un hito

5. Analisis estratégico de la marca

importante para la economia nacional dada la desaceleracidn ocasionada principalmente por el

decrecimiento de los precios internacionales del petréleo y la devaluacion, que se estimé en

promedio del 37.9% al cierre del afio.

En consecuencia, algunos de los principales indicadores macroecondmicos reflejan la situaciéon

que ha atravesado el pais. Las proyecciones de expertos sugieren que los proximos 3 afios seran

estables en términos de inflacion, devaluacion y crecimiento econdémico, lo cual permite suponer

que los planes que se definan para la marca podrian ejecutarse sin la afectacién de factores

externos.

De otra parte el consumo se redujo considerablemente durante la mayor parte del afio que

cerré y segun las proyecciones este aln no retornara a las tasas de crecimiento de afios

anteriores, por lo menos durante el presente afio, lo cual significa buscar estrategias basadas en el

incremento de la cuota de mercado.

Tabla 21. Indicadores de coyuntura econémica Colombia, histérico 2013-2014 y proyecciones

hasta 2018.
Indicador 2013 2014 2015 py 2016 py 2017py 2018py
Inflacién doméstica (IPC) 1.94 3.66 4.60 3.20 3.00 3.00
Tasa de cambio nominal promedio 1,868.69 1,999.38 2,757.14 2,874.90 2,513.49 2,527.27
Devaluacién promedio afio (%) 3.97 6.99 37.90 4.27 0.46 0.55
PIB Real ($ Mill., Base 2005) 494,124,000 { 516,619,000 { 533,791,139 | 552,231,668 578,888,874 603,781,095
Crecimiento PIB Real (%) 4.94 4.55 3.32 3.45 4.20 4.30
Crecimiento exportaciones de bienes (totales) -2.15 -5.44 -29.25 3.46 8.40 6.76
Crecimiento importaciones de bienes (totales) 0.80 7.90 -16.87 2.90 7.35 6.28

Nota. Recuperado de Departamento nacional de planeacion.
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Uno de los estimadores de la demanda utilizado en el negocio corresponde a la construccion de
nuevas edificaciones, principalmente de vivienda en los estratos medio-alto y alto. De acuerdo con
las estadisticas del DANE acerca de las licencias de construcciéon otorgadas en lo corrido del afio
hasta septiembre 2015, el comportamiento de la construccidon en Colombia tendra un crecimiento
del 1.2% en comparacién con 2014 y representa también uno de los mayores valores en area

aprobada durante los afios recientes.
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Figura 7. Acumulado afio corrido del area aprobada para vivienda y otros destinos. 88 municipios.
Enero — septiembre (2009-2015). Fuente: DANE- Estadisticas de edificacion Licencias de
Construccion

Los departamentos que concentran el 46.2% de las nuevas edificaciones aprobadas en 2015

son Bogota DC, Cundinamarca y Antioquia.

Atlantico J \
6,6% |
Santander Walle del

T.7% ‘;’;ﬂ:’ \ Cundinamarca
: 13,0%

Anticquia
14.8%

Figura 8. Distribucién del area aprobada en el afio corrido segun departamentos y Bogota D.C. 88
municipios. Afio corrido a septiembre 2015. Fuente: DANE- Estadisticas de edficacién Licencias de
Construccion



41

Por su parte la construccion destinada a vivienda tiene el mayor crecimiento en las licencias de

construccion aprobadas segun destino, con una variaciéon de 4.5%.
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Socal-recreacional
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Hotel
Oficina
Otro®
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Figura 9. Contribucién a la variacion acumulado afio corrido del area aprobada, segun destinos. 88
municipios. Enero — septimebre de 2015. Fuente: DANE- Estadisticas de edficacion Licencias de
Construccion

Por su parte el segmento objetivo constituido por hogares de los niveles socio econémicos
medio alto y alto representan el 23.6% de las licencias otorgadas en lo corrido del afio hasta

septiembre 2015, esto representa aproximadamente 3.3 millones de metros cuadrados y 35.000

unidades de vivienda en los 88 municipios considerados en el estudio.

Tabla 22. Area aprobada para vivienda por estrato sociecondmico. 88 municipios. Sep 2014 a Sep

2015.

Septiembre de 2014 - septiembre de 2015 Matros Cuadrados
Eztratos socioeconomicos
Ferioda Bajc- bajp  Baio "::;‘ Medic M_’:'D"' Ao Total
Septiembre 2014 45502 291385 301108 158184 152088 220020 1.168.384
Octubre 2014 134057 307843 471887 357388 265170 297265 1.833.630
Mowiemibre 2014 G3.870 503480 288755 172154 T3.4a87 §1.597 1.163.403
Dhciembre 2014 135218 518116 553882 3688323 14590138 145281 1.871.969
Enero 2015 G4.248 358.020 474852 194065 1758982 170504 1.43767T1
Febrero 2015 38825 445292 535282 323800 186448 116251 1.647.096
Marzo 2015 E2.884 334485 304180 246163 253000 144307 14551135
Abril 2015 45254 395636 5088545 378144 241150 208551 41778380
Mayso 2015 B5.188 173821 2858380 306773 226118 112108 1.149.789
Junio 2015 70.273 384216 551129 454762 211.833 196773 1.868.986
Juiio 2015 JTAED 330328 418324 301768 217882 235002 1.590.055
Agosto 2015 52404 263626 BH401T7T 277119 87519 178.037 1359212
Septiembre 2015 20006 517082 480000 277.200 176671 124060 1.754.928

Nota: Recuperado DANE- Estadisticas de edficacion Licencias de Construccién
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5.2 Anélisis del mercado

5.2.1 Analisis de clientes

Los clientes de la marca se clasifican en personas naturales (mercado residencial) y clientes
corporativos (mercado institucional). Los consumidores finales son atendidos a través de un canal
de aproximadamente 100 distribuidores a nivel nacional, ubicados en su mayoria en las ciudades

principales y unos pocos en ciudades intermedias.

La principal motivacion de los consumidores es la decoracidn, si bien hay una generalizada
tendencia en todos los mercados respecto un mayor nivel de conocimiento y preparacion por
partes de los clientes; en este segmento se percibe bajo conocimiento de los atributos técnicos que
pueden ofrecer los productos de la categoria. Es frecuente encontrar que los clientes busquen
amplias opciones para elegir, sin embargo su decisién usualmente se concentra en colores y tipos

de producto comunes.

A continuacién se describen los consumidores finales en términos de demografia, ubicacion

geogréafica, factores psicolégicos y comportamientos:
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Tabla 23. Segmentacion de clientes Hunter Douglas

CLIENTES ACTUALES

Personas Naturales Clientes coporativos
- Hombres y mujeres - Empresas medianas y grandes
- Entre 30y 70 afios de edad - Con edificios corporativos
Demograficos - Nivel socio econémico medio alto y alto

- Nivel de educacién superior

- Ingresos promedio COP 15'000.000 al mes
- Ubicados dentro del terrirorio nacional - Ubicados dentro del terrirorio nacional

- Principalmente del drea urbana - Principalmente del drea urbana

- Necesidades de proteccion solary ahorro
- Con necesidades de decoracidn y proteccion solar |energético

- Ocasionalmente buscan productos que se

Geograficos

- Generalmente en proceso de remodelacion o adapten alaidentidad de su marca o
decoracion de inmueble nuevo empresa.

- Baja sensibilidad al reconocimiento de la
- En busca de productos modernos marca

- Les gusta ser muy bien atendidos y asesorados

- Alto nivel de conocimiento e investigacidn previa
sobre el producto y la marca

- Personas con buen gusto estético

- Personas que buscan posicionamiento a través de

Psicoldgicos

las marcas que usan
- Personas que aprecian la tecnologia

- Una parte importante de los clientes son - Altamente influenciados por el precio,
referidos por consumidores previos buscando alta calidad y tecnologia a
precios bajos.

- Tendencia a dejarse influenciar por los precios -Intervencion de multiples personas en el
del mercado proceso de decision.
Comportamientos - Reconocimiento del valor y cualidades de la
marca, sin embargo bajo una actitud comparativa |- Intervencion de arquitectos en la
con otras marcas de menor reconocimiento. especificacion del producto.

- Personas que viajan al exterior
- Receptivos alarecomedacion de asesores como
arquitectos, disefadores y decoradores.

En la organizacion no existe un censo de consumidores finales; esta informacion es

almacenada por la red de distribucién.

El mercado potencial esta constituido por los hogares pertenecientes a los niveles socio

econdmicos 4, 5y 6 y se halla distribuido en el pais de la siguiente manera:



W Bogota

u Medellin

m Cali

m B/quilla

® B/manga

W Santa Marta

M Cartagena

| Villavicencio

W Ibagué

M Valledupar

™ Pereira

m Clcuta
Manizales

Otras
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Figura 10. Distribucion mercado potencial de la marca Hunter Douglas en Colombia. Elaboracion

propia con base en estadisticas del DANE

5.2.2 Factores clave de éxito (FCE)

Los factores clave de éxito constituyen los atributos més relevantes para el mercado objetivo, éstos

han sido extraidos de los resultados del analisis cuantitiativo asi:

Tabla 24. Factores clave de éxito para la marca Hunter Douglas

Factores clave éxito

Buena asesoria 46%
Imagenes previas del producto adaptado a su casa 34%
Tiempo de entrega corto 19%

100%
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5.2.4 Competenciafrente alos FCE

Tabla 26. Evaluacion FCE frente a la competencia

Factores clave éxito HunterDouglas| Flexalum |Pentagrama| Panorama Alfa
Buena asesoria 46% 0.92 0.92 0.92 0.46 0.46
Imdgenes previas del producto adaptado a su casa 34% 0.68 0.34 0.34 0.34 0.34
Tiempo de entrega corto 19% 0.38 0.38 0.57 0.38 0.19
100% 1.98 1.64 1.83 1.18 0.99

Del anterior cuadro se puede extraer como factor relevante que el principal competidor se
acerca mas a la marca Hunter Douglas en el cumplimiento de los factores claves de éxito, por
encima de la marca defensiva (Flexalum). Si bien el precio no es el criterio mas representativo, en
la cotidianidad esto explicaria que algunos clientes decidan comprar esa marca si no percibe valor

agregado.

5.2.5 Anadlisis de la naturaleza del mercado

5.2.5.1 Pautas de consumo

El consumo de cortinas y persianas en Colombia esta asociado principalmente a momentos como:

- Compra de vivienda
- Remodelacién

- Constitucion de familia (matrominio)

Se percibe que la demanda estéa directamente relacionada con el precio, los incrementos en

este reducen el consumo casi que en proporcién directa al incremento.
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5.2.5.2 Comportamiento de compra

- Los criterios mas importantes para los consumidores de este segmento estan asociados al
producto en la medida que cumplan su funcién de decoracién, provean privacidad y

calidad.

- El precio es importante para el consumidor, sin embargo esta dispuesto a pagar mas

siempre y cuando haya coherencia con el valor percibido.

- Los consumidores buscan este producto principalmente en almacenes de grandes

superficies, las salas de decoracién especializadas se asocian con altos costos.

5.2.6 Evolucién y tendencias del mercado

5.2.6.1 Mercado

La proliferacién de competidores ha distorsionado la diferenciacion traidicionalmente basada en el

producto mismo, los consumidores conocen poco de los productos y se confunden facilmente.

La entrada de productos de origen asiatico con un “buen look” sumado a la poca experiencia de
los consumidores, hace que la decision de compra esté altamente influenciada por el precio, sin un

referente contundente respecto a la calidad del producto.

5.2.6.2 Canales de distribucion

Dentro del segmento de decoracion existe una amplia red de distribucion conformada por mas de

300 empresas en el pais, la mayoria de ella es multimarca.
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La Unica marca del mercado que requiere exclusividad es Hunter Douglas y su red constituye
aproximadamente un 20% del mercado. La marca es aspiracional para el canal, no obstante la red
en general es resistente a establecer acuerdos de exclusividad.

Los distribuidores usualmente son pequefias empresas, muchas de ellas familiares, ubicados

en clusters de decoracién. En Bogota, por ejemplo en las Calles 109 y 122 o en la Alqueria.

El canal de distribucién exclusivo es poco dinamico, con baja orientacion al marketing, basado
en la reputacion de la marca y la calidad de los productos, pocos aportan esfuerzos para agregar
valor y generar estrategias de fidelizacion de los clientes.

El canal multimarca se basa en una amplia oferta de marcas, productos y niveles de precio,
apuestan al volumen por tanto la fidelizacion en este segmento es mas compleja. Van de una

marca a otra, segun quien ofrezca mayor beneficio, aunque este sea de manera temporal.

Hay una préactica generalizada de competencia a través del precio, basada en altos descuentos
al cliente final, por lo tanto un consumidor puede conseguir precios muy diferentes para el mismo
producto lo cual desencadena un proceso de regateo, practica a la cual culturalmente somos
propensos, hasta obtener el precio mas bajo que los distribuidores estén dispuestos a ofrecer.
Como consecuencia de lo anterior, el detrimento en la rentabilidad del distribuidor y su capacidad

de inversion, por ejemplo en marketing.

5.2.6.3 Comunicacioén

La comunicacion se realiza principalmente a través de pautas en medios impresos, con imagenes
del producto aplicado. Solo la marca Pentagrama ha hecho comerciales de television en horas de

la mafiana.
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Hunter Douglas ha hecho esfuerzos por mostrar el producto cercano, incorporando publicidad
con imagenes de personas en situaciones cotidianas. Segun los resultados de un estudio realizado
sobre esta materia un par de afios atras, aun resulta dificil asociar rapidamente las campafias con

el producto. El disefio de la pauta es un lineamiento regional (Latam).

6. Conclusiones

A pesar que mas del 90% de los encuestados ha comprado cortinas alguna vez, dada la
irrelevancia de la marca para la mayoria de ellos, se podria inferir que los esfuerzos que cualquier
marca de la categoria haya realizado para diferenciarse y posicionarse en la mente de los

consumidores, no ha surtido un buen efecto.

El estudio permitié confirmar la relevancia de algunos de los atributos de producto ofrecidos por
la marca Hunter Douglas como decoracion, calidad y privacidad. También permite confirmar que
atributos como control térmico, control acustico y proteccion solar, que son considerados como
fortalezas de la marca Hunter Douglas y diferenciales en el mercado, reflejan ser irrelevantes para

una amplia porcion de la muestra.

Aungue el precio no es el factor mas relevante para los encuestados cuando se habla de
atributos del producto, si constituye un elemento importante en el proceso de compra, lo cual se
deduce de que aproximadamente el 58% de la muestra sefiala que hace parte de lo que busca

cuando va a comprar cortinas, después del disefio y la calidad.

Hay una marcada tendencia a decidir en familia la compra de esta categoria de producto. Esto
puede constituir un insight relevante para el desarrollo de la estrategia en términos de

comunicacion.

El estudio permitié6 validar que los consumidores valoran los factores asociados a una

experiencia de compra gratificante, en especial la buena asesoria y herramientas tecnoldgicas,
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como por ejemplo poder ver previamente imagenes de como luciran las cortinas en las ventanas
de su casa. Se evidencia también que aunque el tiempo de entrega no es un factor relevante en
una medida mayoritaria, su importancia es mayor a la esperada representando relevancia para un

33% de los encuestados.

Una proporcién cercana al 50% considera como lugar de blusqueda o compra las tiendas de
grandes superficies y un poco mas del 39% acude a las tiendas de decoracion, éstas Ultimas son
los formatos donde se podrian adquirir cortinas Hunter Douglas. Se requiere capturar la atencion
de quienes buscan las cortinas en grandes superficies y dirigir su busqueda hacia las tiendas

especializadas.

El bajo conocimiento de las diferentes marcas de la categoria no permite evaluar en esta
oportunidad el escenario de competencia, tampoco el desempefio de la marca Hunter Douglas y

las asociaciones que podrian establecer los consumidores hacia ella.

De acuerdo con los resultados arrojados por el presente estudio, se podria afirmar que es valida
la hipétesis general del mismo, en cuanto la marca Hunter Douglas no refleja visibilidad suficiente
para ser relevante a la hora de adquirir los productos de la categoria, sucede igual para los valores

agregados en términos de atributos de producto.

Sumado a los hallazgos obtenidos con el presente estudio, la realidad de una categoria de
mercado que representa mas de 140 mil millones de pesos anuales, constituyen una oportunidad
para planificar y ejecutar una estrategia de branding que en el mediano plazo refleje una evidente
influencia de la marca Hunter Douglas en los consumidores, principalmente en el segmento de

poblacién obijetivo.

Este estudio fue aplicado de manera aleatoria a potenciales consumidores, es recomendable
extender el estudio a clientes con el fin de evaluar y mejorar el desempefio de la marca desde otra

perspectiva. También es recomendable extender el estudio al resto del pais, contar con
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informacion relevante como la obtenida en el presente estudio podria enriquecer la estrategia e

identificar si se requiere un lenguaje de comunicacion distinto en otras zonas del pais.

7. Propuestade la estrategia de branding

7.1 Diagnéstico

7.1.1 Matriz DOFA

Tabla 27. Matriz DOFA marca Hunter Douglas

Fortalezas

Debilidades

- Productos exclusivos

- Oferta de valores agregados

- Respaldo de marca

- Marca asociada con estatus alto
- Buenareputaciéon

- Baja consistencia entre la visién de marcay
producto vs. la percepcién del consumidor

- Toma de decisiones lenta

- Limitado conocimiento del consumidor
y sus motivaciones

- Orientacion al producto

- Efoque en el canal de distribucién y poca
comunicacion con el consumidor final

- Red de distribucion poco dindamica

- Ausencia de CRM

- Fuerza comercial con baja formaciény en
muchos casos remuneracién no atractiva

- Bajo conocimiento de la marca

Oportunidades

Amenazas

- Mercado poco educado en el segmento
- Crecimiento del mercado objetivo
- Nuevas tecnologias de comunicacion

costo

permiten llegar al consumidor final a menor

- Crecimiento de los competidores

- Agilidad de competidores en la copia de
productos, desarrollo de nuevas
introducciones y adopcién de nuevas
tecnologias

7.1.2 Mapade posicion competitiva

Con base en esta herramienta de diagnéstico de MCKinsey-General Electric se esboza la posicion

competitiva de la cartera de productos.



7.1.2.1 Atractivo del mercado

Tabla 28. Atractivo del mercado para la marca Hunter Douglas
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Variables Ponderaci{ Duette |[Silhouette| Pirouette | uminettg Twinline |Quantum| Skyline Panel Glid¢MaderasjorizontaleRomanag Toldos
Tamafio de mercado 30% 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
Tasa de crecimiento del merc 10% 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Competencia 15% 3 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1
Rentabilidad 35% 3 3 3 3 3 2 2 2 1 1 2 3
Dificultad tecnolégica 10% 3 2 3 3 1 1 2 1 1 1 1 2

100% 290% 250% 260% 260% 240% 205% 230% 205% 170% 170% 205% 250%
7.1.2.2 Posicion competitiva
Tabla 29. Posicién competitiva de la marca Hunter Douglas

Variables Ponderaci{ Duette |Silhouette| Pirouette | uminettg Twinline Quantum| Skyline Panel GlidgMaderasforizontaleRomanas Toldos
Calidad del producto 35% 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3
Calidad del servicio 20% 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2
Imagen 15% 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
Precio 30% 2 2 2 1 2 2 1 2 1 1 1 1

100% 250% 250% 215% 200% 250% 250% 220% 250% 220% 220% 220% 220%
7.1.2.3 Mapa de posicién competitiva
S
0 Duette
. Silhouette
Luminette Pirouette

8 C B( Twinline A
<<
S M O Toldos
w o
s o Skyline
= Romanas
(=]
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= i uantum
S F é’lanel Glide D
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100 167 233 300

POSICION COMPETITIVA

Figura 11. Mapa de posicion competitiva Hunter Douglas. Fuente: elaboracién propia
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De la anterior ilustracién se puede inferir que la cartera de productos cuenta con tres lineas
“Estrella”: Duette, Silhouette y Twinline, que ameritan esfuerzo en inversion y crecimiento. Por su
parte las lineas Luminette y Pirouette requieren mejorar su posicidon competitiva por tanto se debe
invertir recursos en ellas de manera selectiva para alcanzar el nivel deseado, igual sucede con las

lineas Toldos, Quantum y Panel Glide.

No se identifica ninguna linea de producto que requiera desinversion o abandono.

7.2 Objetivos de Marketing

7.2.1 Objetivos cualitativos

Potenciar la orientacion al mercado

Estructurar un programa de fidelizacién del distribuidor

Disefiar e implementar un esquema de CRM que permita en el mediano plazo perfilar
clientes y segmentos

Incrementar la visibilidad de la marca

- Disenar un modelo de comunicacion con orientacion al consumidor enfocado en “Emotional

branding”

7.2.2 Objetivos cuantitativos

- Recueprar el liderazgo de la marca, aumentando la cuota de mercado a una cifra superior
a la de los demas competidores, dentro de los proximos dos afos.
- Incrementar en 5 puntos la participacién de venta de los productos propietarios.

- Mantener la rentabilidad por encima del benchmark de la organizacion.

7.3 Estrategias de Marketing

Para alcanzar los objetivos planteados, se sugiere la aplicaciéon de diferentes estrategias asi:



7.3.1 Penetracion de mercado

- Comunicacion directa al consumidor a través de medios digitales para atraerlos y

transmitirles los beneficios del producto.

54

- Desarrollar herramientas de entrenamiento para la distribucién, que fortalezcan el proceso

de ventas, de manera que al cliente le resulte sencillo percibir producto y servicio

diferenciados.
7.3.2 Desarrollo de nuevos productos
- Mantener la dindmica del negocio en su orientacién al producto, incorporando las

innovaciones y renovaciones planificadas.

- Promover el uso del programa de “Entrega de Producto” mediante incentivos a la

distribucién, de manera que se incremente el valor percibido por el cliente. Este consiste en

un proceso formal de entrega del producto instalado y la ilustracién sobre el uso y cuidado

del mismo, incorporando tips sobre la manera de obtener los mayores beneficios con el

uso del producto adquirido, por ejemplo ahorro energético, control de la iluminacion, etc.

7.3.3 Desarrollo de nuevos mercados

- Ampliar la red de distribucién dentro del territorio nacional, con el fin de obtener mayor
cobertura en zonas estratégicas con potencial y que no tienen presencia de la marca.

- Evaluar la estrategia promocional y la capacidad para generar estimulos para diferentes
segmentos con el fin de atraer nuevos usuarios.

7.3.4 Segmentacion

- De manera paralela a las demas acciones, orientar mas esfuerzos de marketing al

conocimiento profundo del mercado y del consumidor, preparando para el futuro

escenarios mas asertivos que permitan posicionar la marca con asociaciones positivas que

trasciendan la barrera del precio, buscando implementar estrategias cada vez mas
rentables. Esto supone planificar un sistema que permita recopilar la informacion

pertinente.
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7.3.5 Fidelizacion

- Desarrollar un sistema de marketing relacional que permita conocer de primera mano la
percepcion del consumidor y atender con anticipacién cualquier insatisfaccion que se haya
presentado durante el proceso o uso del producto

- Aprovechar los momentos de contacto con el cliente para conocer mas acerca de sus
motivaciones, gustos, etc. para fortalecer permanentemente la estrategia

- Utilizar la informacion recopilada para anticiparse en la oferta de nuevos productos y/o

servicios

7.3.6 Estrategia funcional

7.3.6.1 Estrategia de productos

- Evaluar posibles acciones que permitan elevar la posicién competitiva de productos como
las persianas horizontales, romanas y de madera, pero en especial la cortina Skyline que
desde el punto de vista funcional y por el corto tiempo que tiene en el mercado, tiene

potencial para ser mas rentable y atractiva.

- Estructurar un plan de aseguramiento de calidad hasta la entrega al consumidor final.

7.3.6.2 Estrategia de precios

- Establecer el gap de precios ideal entre la marca Hunter Douglas y las demas marcas del
mercado, incluyendo Flexalum, de manera que se proteja el mercado natural de la primera
y se evite la migracion de ventas a otras marcas. En este sentido es importante considerar
en el recaudo de informacion cuales son los atributos que los consumidores catalogan
como premium y cuanto més estarian dispuestos a pagar.

- Mantener los descuentos a la red de distribucion.
7.3.6.3 Estategia de distribucién y ventas
- Consolidacion de un equipo comercial proactivo, suficientemente persuasivo y con

capacidad de orientar a la distribucion hacia el logro de los objetivos.

- Ampliar la red de distribucion para alcanzar la cobertura y presencia de marca deseadas.
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- Establecer y comunicar politicas de distribucién claras, que invlucren el compromiso del
distribuidor en el logro de los objetivos y que definan los requisitos para permanecer dentro
de la red.

- Adoptar politicas que aseguren el cumplimiento riguroso de las condiciones de prestacion
del servicio por parte del distribuidor, desde el inicio del proceso comercial hasta la entrega
del producto.

- Depurar lared y liberar cupos en plazas estratégicas que estan siendo ocupados por
distribuidores con bajo compromiso.

- Fortalecer los programas de formacion y conducir a la distribucién hacia negocios
rentables, ampliando su visién de cara al futuro.

7.3.6.4 Estrategia de comunicacion

- Incrementar la exposicion de la marca en medios digitales

- Desarrollar campafias dirigidas al consumidor, con mensajes mas concretos y la
posibilidad de acceder faciimente a la informacién acerca de los productos.

- Enfocar la comunicacioén en los beneficios, principalmente emocionales, como ejemplo:
descanso, placer, confort, estatus, entre otros, que puede recibir el usuario a través del

goce del producto.
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APENDICE 1. Propuesta grafica
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en tu hogar

Conoce mas en
www.hunterdouglas.com.co
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2. Link en pauta digital para invitar a conocer mas los productos y sus beneficios, con el fin de

educar sobre atributos diferenciales

TR . T ———— _____________
-

@ /D wwwhunmerdouglascomeo/cortin 50 =

Mogs @ 2 e | —

1'% MANTEN LA CALIDEZ DE TUS ESPACIOS
CORTINAS DUETTE ARCHITELLA




3. Pautas promocionando campafia de responsabilidad social empresarial que entrega de
manera gratuita cortinas a fundaciones que apoyan personas de escasos recursos o que

padecen enfermedades.

HunterDouglas &%

LAS CORTINAS
DE LA FELICIDAD

4. Slogan que enmarcaria la marca como la mejor opcién para atender las necesidades

identificadas en el estudio asi:

Solo es posible con HunterDouglas €%

Disfrutar la luz del sol y conservar
la intimidad de tu hogar ...
Solo es posible con HunterDouglas &

www.hupterdouglas.com.ca
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5. Presencia de imagen en escenarios deportivos afines al publico objetivo

60



