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0. INFORME EJECUTIVO.

En su tercera edicidn, el objetivo de esta encuesta es continuar la serie estadistica iniciada
en los aifos 2022, 2023 y, ahora, con esta escuesta correspondiente a 2024. Se identifican
las tendencias estables que comienzan a caracterizar de modo recurrente el proceso de
motivacion y decisiéon de compra de ventanas. Se indican también las tendencias
ligeramente a la baja y al alza propia de esta edicion en concreto. Las condiciones,
estructura, preguntas y formato del analisis no han cambiado con respecto a las encuestas
anteriores y se remite al informe final de la primera edicién para a explicacién acerca de
como ha sido elaborada.

Los tres resultados principales en la tendencia para proceso de motivacién de compra son los
siguientes:

1. El consumidor continda considerando a la ventana como un producto-objeto cuyo valor
principal consiste en las prestaciones y funcionalidades que ofrece.

2. Aumenta la influencia de factores subjetivos que pueden perjudicar la valoracién por
parte del consumidor de prestaciones objetivables y medibles de la ventana. El
consumidor ha decidido ya en su motivacion aspectos que se corresponderian mas con la
decisién de la compra.

2. Se confirma el trasvase e influencia de variables que pertenen a la decision final de
compra hacia el proceso de motivacion de compra: especialmente el precio.

Los dos resultados principales que motivan el acto de compra son los siguientes:

1. Continua siendo decisiva la relacidon conjunta que se establece entre los pares
precio/prestaciones y marca/punto de venta. Continda un lento pero progresivo aumento
del valor de la marca.

2. Cuando se activa la decisién de compra, la variable aluminio/PVC sigue siendo el
primer filtro una vez decidido que se va a realizar la compra. Continua aumentando
ligeramente la valoracién del alumnio frente a PVC aun cuando se mantiene una distancia
muy grande a favor del PVC. El tiempo de la decisién de compra se estabiliza en dos/tres
semanas una vez visitado el punto de venta.
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PRIMERA PARTE. PLANTEAMIENTO DE LA ENCUESTA.

1. ENFOQUE, PREGUNTAS Y DATOS TECNICOS DE LA ENCUESTA.

Este epigrafe es un simple recordatorio de los contenidos expuestos por extenso en el Informe
del aifo 2023 y que sintetizamos en estos cuatro puntos:

- Se pregunta por la motivacidn y la decision de compra debido a que el periodo de tiempo que
existe entre la compra de una ventana y la siguiente compra permite desagregar y estudiar por
separado ambos actos.

- La primera encuesta indicaba valores absolutos al ser la Unica disponible. Con esta tercera
edicidn, se continua la linea de tendencia que indique la evolucidn de la motivaciéon y la decision
de compra y sus factores asociados. Se comienza a perfilar un retrato-robot o canon del
comportamiento del consumidor en la motivacién y decisidon de compra.

- Las preguntas indagaban tres tipos de influencia en el consumidor, relativas a, 1; influencias
afectivas, emocionales y contextuales, 2; decisiones conscientes e inconscientes, 3; fidelizacion,
recuerdo y reconocimiento de marca. Ademas, se realizaban tres preguntas de control técnico de
sexo, edad y Comunidad Auténoma.

- La encuesta es cuantitativa con compra de audiencia. Es anénima y el encuestado no sabe que
es para ASOVEN. La ficha técnica es la misma.
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SEGUNDA PARTE. RESULTADOS.

A continuacién se muestran los resultados de las respuestas dispuestos de dos modos. Primero,
con diagrama de barras para indicar el nUmero de respuestas y el porcentaje que representa, este
dato es de la edicién actual de 2024. Segundo, con grafico de columnas conteniendo el resultado
de las tres ediciones (2022, 2023 y 2024) para su facil comparacidn y visualizacidn de la tendencia.

Se indica en cada respuesta una conclusidn destacada principal y, su procede, una conclusiéon
secundaria. Solo se considera como tendencia ligeramente al alza o a la baja en la motivacion o
decision cuando la respuesta varia en 3 puntos procentuales o mas. Entendiéndose que
variaciones menores apuntan estabilidad y continuidad en los resultados. Esta tercera edicion de
la encuesta comienza a mostrar la consolidacién de comportamientos estables por parte del
consumidor. Estas conclusiones se analizan en la Tercera Parte del informe.

2. RESPUESTAS.

PREGUNTA 1. ¢{La ultima vez mird o tocé una ventana, que es lo que le llamé la atenciéon?

%  Total

Lo pricticas y funcionales que era

La mala calidad que tenian 15%
Lo bonitas que eran 11%

No lo sé, no me fijo en eso 18%

Quedaban muy bien con la decoracién y la arquitectura 13%

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%

15%
10%
il In
0%
Lo practicas y Lamala Lo bonitasque Nolosé, no  Quedaban
funcionales  calidad que eran me fijo en eso muy bien con

que era tenian la decoraciény
la arquitectura

2022 m2023 m2024

Conclusion destacada principal La funcionalidad se consolida como factor principal de atencion

y orientacion del proceso de compra del consumidor.

Conclusidn secundaria Aumento del indicativo de “mala calidad” se situa por encima del
10%. Al preguntarse aqui por las cualidades sensitivas y
perceptivas que la ventana transmite al consumidor, el resto de
respuestas indican una disminucion de la atencion a estas
cuestiones relativas a lo que la ventana “transmite” al
consumidor, lo que impacta en la valoracion de la “calidad”.

43% 174

60
44
74
51
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PREGUNTA 2. {Qué cree que seria lo mas decisivo si tuviera que cambiar ventanas ahora? (por favor,
indique 2 respuestas).

% Total
Mi vista al punto de venta para ver el producto 20% 80
La informacién de las marcas y su prestigio 24% 98
Las que ha puesto mi vecino o algin familiar 11% 45
El precio 60% 243
Las prestaciones de la ventana 67% 270
Lo que he visto en internet 1 3% 11
Lo que evite el problema que tengo afuera de la casa 15% 58

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20% I I I
10% I I
O% . . - N I
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2022 w2023 2024

Conclusion destacada principal Precio y prestaciones es lo mds decisivo. El precio aumenta su
peso en la decision de compra y se consolida al alza en

detrimento de otros factores. Se correlaciona con la bajada de
atencion a toros factores relacionados con la experiencia del
usuario.

Conclusién secundaria El punto de venta recupera peso en relacion al afio anterior.
En todo caso, es el cuarto factor e indica que tiene amplio
margen de crecimiento en la influencia de la decision de
compra.

PREGUNTA 3. ¢En general, cuanto influye el impacto ambiental en su decisién de compra?

% Total
1 Nada — 7% 28
2 Algo - 4% 18
3 Mormal S 19% 77
4 Bastante 37% 150
5 Del todo 32% 130

Conclusién destacada principal

50%
40% . . f
Se confirma la importancia del Impacto
30% ambiental y su influencia en la decision,
20% con tendencia negativa (@ menos).
10% I I Se apunta a una polarizacion de los usuarios
0y, =l — - en dos grupos. Los que representan un factor

1 Nada 2 Algo 3 Normal 4 Bastante 5 Del todo decisivo de compra (32%) y los que
disminuye su importancia (33%).
2022 m2023 2024
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| PREGUNTA 4. ¢{Qué es lo que mas le llama la atencion de una ventana?

El acristalamiento

El conjunto de la ventana en general

El marco, sus acabados y la gama de colores
La instalacién
Todas las posiciones que pueden llegar a adoptar

El precio

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10% I II
5%
o L[] ] |
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,\O

H2022 m2023 m2024

Conclusion destacada El conjunto sigue siendo lo mds destacado y se estabiliza como tal

principal al correlacionar positivamente con la pregunta 1y 2

%
18%

33%
15%
11%
14%

8%

Conclusién secundaria Acristalamiento vuelve a subir3 puntos respecto al marco.
Se confirma una tendencia variable entre estas dos
entradas. El precio sigue aumentando su importancia e
indica busqueda activa incluso durante la motivacion de
compra.

Total

134
62
a4
57
34

PREGUNTA 5. ¢{Compra ventanas nuevas por...? (Por favor, indique dos respuestas maximo)

Por simple utilidad

Para evitar ruidos exteriores

Para que no entre tanto frio o calor

Aprovecho cuando rehabilito la habitacion o la casa [

Para mejorar el interiorismo [

Por seguridad —
——

Para ahorrar energia

80%
60%
40%
20% I
0% ™ . . =l - I
o o o o . N o
& & e & o & &
S > S > x*
NS 3 <2 ?9& @@ ,\eQ'% L
] ® S ]

m 2022 m2023 2024

Conclusion destacada principal Las condiciones perceptivas ambientales —ruido, frio, calor,

ahorro energia- siguen siendo la mdxima demanda a
satisfacer en la “compra (ahora)”.

9%
49%
60%
11%

8%
11%
18%



80%

60%
40%
= il I
0

2022 Sl 2023 Sl 2024 S| 2022 NO 2023 NO 2024 NO

X

B El 60 % de una ventana de PVC proviene de PVC reciclado

B El PVC de las ventanas tiene todo su ciclo de vida controlado y nada va
a vertedero
La emisiones de CO2 del ciclo de vida de la ventana de PVC son las mas
bajas en relacion a otros materiales de ventanas

Conclusion destacada principal Aumenta el conocimiento (entre 1y 2 puntos anuales) del
impacto medioambiental de las ventanas de PVC, aun

cuando sigan siendo mayoritarios (62 %) quienes lo
ignoran. El impacto de emisiones es lo mds conocido.

PREGUNTA 7. Las ventanas que tiene ahora, ¢han respondido a lo que esperaba de ellas?

% Total
1 Nada - 3% 11
2 Algo i 7% 28
3 Normal [ 26% 103
4 Bastante 34% 137

5 Del todo ] 31% 124

45%
40%
35%
30%

25%
20%
15%
10%
< | PO |

0

X

1 Nada 2 Algo 3 Normal 4 Bastante 5 Del todo

2022 w2023 2024

Conclusién destacada principal Continua aumentando la correlacidn entre expectativa y

resultado. Tendencia positiva, sobre todo entre lo muy
satisfechos.

Conclusién secundaria Muy baja respuesta —dentro de lo inevitable- de la nula
satisfaccion con la ventana. Resultado positivo.




PREGUNTA 8. ¢Cual es la ventana mas bonita que ha visto en su vida?

Unas que vi en una pelicula
Unas que he visto en una revista
Las que busco por internet
Las que vi en una casa que visité

Unas que vi en la tienda

35%
30%
25%

17%
16%
19%
31%
18%

20%
15%
10%
5%
0%

Unasquevien Unasquehe Lasquebusco Lasquevien Unasquevien
una pelicula visto en una por internet una casa que la tienda
revista visité
N 2022 m2023 m2024

Conclusion destacada principal

Conclusién secundaria

La visita a las casas de otras personas sigue siendo el factor de

mayor percepcion estética de la ventana (31%)

Se consolida la influencia de internet en la percepcion estética

de la ventana, creciendo entre 2 y 3 puntos anuales.

PREGUNTA 9. En su ultima compra entre 3.000 y 5.000 euros, ¢ Cuanto tiempo tardé en

tomar la decisiéon de compra?

En el dia
Entre una y dos semanas
Entre tres y cuatro semanas

M3s de un mes

60%
50%
40%
30%
20%
10% l
0% o

En el dia

Conclusidn destacada principal

9%

49%

21%

22%

Entre unay dos Mds de un mes

semanas

Entre tresy
cuatro semanas

2022 m2023 2024

Se recupera la decision de compra de la ventana en dos
semanas. Se consolida un tiempo de 2/3 semanas desde la

motivcion de compra hasta la decision de compra.

Total

65
76
124
71

Total
35

84
87



PREGUNTA 10. Si tuviera que cambiar de ventanas, équé seria lo mas importante?: (por
favor, indique 2 respuestas)

Me espero a alguna oferta

————
La visita al punto de venta [
Aprovechar la subvencién

Seguiré con las que tengo [

La marca e

Las prestaciones de la ventana

Las que ha puesto el vecino o algin familiar

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

nl

0% [ mm
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m2022 m2023 m2024

28%
31%
34%
19%
18%
68%

3%

Conclusion destacada principal Las prestaciones sigue siendo la variable principal. La marca, aun
siendo el sexto factor, consolida en 8 puntos su importancia y se

correlaciona con la pregunta 11 que da mayor valor a la marca.

Conclusién secundaria Aumento de 5 puntos de las personas que deciden no hacer el
cambio. Indica retraimiento o demora en el inicio del proceso
de compra. Correlaciona con la mayor importancia del precio.

Total
113



PREGUNTA 11. ¢Sera usted fiel a la marca que ya tiene si tuviera que cambiar las ventanas
ahora?

% Total
Si, ya me va bien esta Marca y confio en ella 32% 127
No, quiero probar otras Marcas ) 29% 118
Ni me acuerdo de la Marca 39% 158

50%
40%

30%

20%

10%
0

2022 2023 2024%

X

M Si, ya me va bien esta Marca y confio en ella
B No, quiero probar otras Marcas

Ni me acuerdo de la Marca

Conclusién destacada principal Aumento de 3 puntos en la confianza de la marca.

Conclusién secundaria Aumento de 3 puntos del no recuerdo de marca. Polarizacion
posible que correlaciona con la mejora de la relacion
expectativa/satisfaccion de la pregunta 7.

PREGUNTA 12. Por favor, lea esta frase y conteste qué le parece. “Mis ventanas nuevas han
quedado de maravilla, estamos muy contentos. La luz que entra, lo facil que se usan, no se
oye nada de afuera y en el salén quedan perfectas, iy quien las ve dice lo mismo!”

% Total
Un poco exagerado — 10% 39
Se ve que tienen dinero S 9% 35
Me alegro por ellos 46% 186
Me pasd lo mismo a mi S 13% 53
Lo importante es que ahorren energia ) 22% 90

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
< Anll 1R |

0%

Un poco Seveque Mealegropor Mepasdlo Loimportante

exagerado tienen dinero ellos mismo ami es que ahorren

energia

m2022 m2023 2024

Conclusidn destacada principal El juicio subjetivo se mantiene y aumenta como factor principal.
Disminuye lel valor de los items de apreciacion objetiva. Se

correlaciona con las respuestas predominantes sobre
funcionalidad y prestaciones en la ventana en su conjunto.




PREGUNTA 13. Si ha visitado un punto de venta de ventanas en el ultimo afio, érecuerda

cudnto tiempo estuvo alli?

Menos de 15 minutos
Entre 15 y 30 minutos
Entre 30 y 45 minutos
Entre 45 y 60 minutos

No he visitado

50%
40%
30%

X

%0 Total

5%
20%
26%

8%
41%

20%
w Em il

Menos de 15 Entre 15y 30Entre 30 y 45Entre 45y 60  No he

minutos

Conclusion destacada principal

minutos minutos minutos visitado

m2022 m2023 m2024

Duracion media de la venta en tienda 30 minutos. Ligera

81
105
34
164

Conclusién secundaria

tendencia al alza.

El punto de venta sigue sin competir con la visita a casas ajenas
o con internet a la hora de la motivacion y la decision de compra.

PREGUNTA 14. Mire estas tres imagenes, écual conecta mejor con lo que usted entiende que
es un cerramiento de calidad para su casa?

Conclusidén destacada principal

50%
40%
30%
20%
10%
0%
2022 2023 2024
HImagen1l MImagen2 Imagen 3

Imagen 1y 3 consolidan el aumento de la relacion entre imagen

inspiradora y realidad habitual.




PREGUNTA 15. En qué se fija mas a la hora de elegir ventanas: (por favor, indique 2 respuestas) ‘

En los cristales

En el perfil y su color

En si es de aluminio o de PVC
En las manillas y los cierres
En la instalacién

En el intercalado

En todo un poco

En la persiana

%o
33%

18%
30%
18%
24%

3%
44%

3%

60%
50%
40%
30%
20%
1o 1 il
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Conclusién destacada principal

El conjunto sigue siendo la opcion principal con tendencia al alza.

Pregunta control que correlaciona y valida las respuestas a
preguntas 1, 3,4y 5.

PREGUNTA 16. ¢{ Qué material para la ventana le parece mejor?

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Conclusidn destacada principal

Tendencia

2022 2023 2024

mPVC mALUMINIO MADERA

Se mantiene la percepcion de mejor material el PVC que

aluminio y se mantiene margen de crecimiento para PVC
Negativa. Decrece de nuevo la percepcion del PVC mejor en
relacion al aluminio.

Total
134

72
119
73
a7
14
177
11



PREGUNTA 17 [pregunta control 1]. Comunidad Auténoma.

% Total
Andalucfa e 21% 83
Aragén . 2% 9
Principado de Asturias [ 4% 16
Baleares 0% 1
Canarias [~ 3% 14
Cantabria 0% ]
Castilla y Ledn - 4% 18
Castilla-La Mancha [ 4% 16
Catalufia [ 14% 58
Comunidad Valenciana e 12% 49
Extremadura 0% 2
Galicia = 5% 20
Comunidad de Madrid R 20% 80
Regién de Murcia - 3% 14
Comunidad Foral de Navarra i 1% 5
Pais Vasco [ 4% 16
La Rioja 0% 1
Ciudad Auténoma de Ceuta 0% ]
Ciudad Auténoma de Melilla 0% 1
PREGUNTA 18 [pregunta control 2]. Sexo
% Total
Mujer 49% 198
Hombre 51% 205
PREGUNTA 19 [pregunta control 3]. Edad
% Total
30-34 — 10% 41
35-44 [ 31% 124
45-54 R 28% 112
55-64 [P 22% 88
65-70 — 9% 38



PARTE TERCERA. ANALISIS.

Se ordena el analisis de acuerdo a los tres grupos de preguntas realizados. Ademas, se incluye
un analisis de la percepcion general de la ventana, conclusidn y recomendaciones finales.

5. LA PERCEPCION DE LA VENTANA. LA RELACION EXPECTATIVA-VALOR.

Continla dominando la percepcidén general de la ventana como un objeto/producto con
prestaciones. Dada la fuerte influencia de esta percepcién detectada en afos anteriores, no era
de esperar un cambio considerable en ella. En este tercer afio de la encuesta, lo que se consolida
es que tanto la motivacidn como la decision de compra depende de la percepcion subjetiva
general del cliente a la que se acomoda el predominio de las respuestas que son, también,
generalizaciones del tipo “me fijo en todo un poco”, “las prestaciones en general”, “sus
funcionalidades”. Es decir, influyen menos las magnitudes medibles, cuantificables y objetivas del
objeto ventana como tal.

Con respecto al cuadro de las distinciones econémicas®, se indican cambios en los valores de 2024
con una elipse en blanco:

1. Columna PRODUCTO/VENDEDOR: continta la tendencia, en menor medida, a la baja
de la importancia del punto de venta en rleacién a intenet y la visita a casa de terceros.
Aumenta la estancia en la tienda y se estabiliza la demora en la toma de decién de
compra en dos/tres semanas.

2. Columna SERVICIOS/FACTOR DE DEMANDA: continua la tendencia al alza de la relacién
basada en la percepcién emocional de la ventana, que se correlaciona con la apreciacion
subjetiva general de la motivacién y decision de compra.

2022

ECONOMIA PRODUCTO SERVICIOS
OFERTA ECONOMICA

EXPERIENCIA

LG L IR N TE-I  Un objeto hecho Atencion al cliente, una
vende-compra) relacion cuando compra
Naturaleza de la oferta Tangible
Atributo clave Producto estandar Adaptado

Modo de entrega En la vivienda/edificio Bajo demanda
Vendedor Punto de venta comercial o
fabricante de la ventana

Comprador Consumidor
Factor de demanda Prestaciones del objeto

18



2023

ECONOMIA
OFERTA ECONOMICA

Funcién econémica (qué se
vende-compra)

Naturaleza de la oferta
Atributo clave

Modo de entrega

Vendedor

PRODUCTO

SERVICIOS EXPERIENCIA

Un objeto hecho

Atencion al cliente,
relacion cuando compra

una

Tangible

Producto estandar

Adaptado

En la vivienda/edificio
Punto de venta comercial o

Bajo demanda

fabricante de la ventana

Cliente
Beneficios de la relacion

Consumidor
Prestaciones del objeto

Comprador
Factor de demanda

2024
ECONOMIA PRODUCTO SERVICIOS EXPERIENCIA
OFERTA ECONOMICA
LTI O LT WG TEEY-I Un objeto hecho Atencion al cliente, una
vende-compra) relacion cuando compra
Naturaleza de la oferta Tangible Prestacional
intangible
Atributo clave Producto estandar Adaptado
Modo de entrega En la vivienda/edificio Bajo demanda

Vendedor Punto de r.

venta

comercial L d
Comprador Consumidor Cliente

Factor de demanda Prestaciones del objeto Beneficios de la relacion

5.1. LA MOTIVACION DE COMPRA.

La respuesta a las condiciones ambientales sigue siendo la principal motivacién de compra. Aun
cuando disminuye en relacidn al afio anterior. La importancia del punto de venta se mantiene estable.

La tendencia mas intensa detectada es la confirmacion del crecimiento de los factores subjetivos
(emocionales, psicoldgicvos) en la motivacién de compra, incluida una mejora en la percepcion de la
marca. Este aumento de la subjetividad impacta en la relevancia de factores prestacionales
objetivamente medibles de la ventana.

RESPUESTA A RUIDO, CALOR, FRIO, ENERGIA

PRESTACIONES COMJUNTO DE LA VENTANA
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- Aluminio o PVC y la variable ambiental.

Se consolida la correlacién fuerte entre la importancia del material, su efectividad ante las
condiciones ambientales y si esta se correspondia con un conocimiento alto del impacto ambiental
y ciclo de vida del material por parte del consumidor (preguntas 6, 15 y 16). Aqui, el PVC mantenia
y mantiene una fuerte ventaja con respecto al aluminio.

No obstante este conocimiento, continua la tendencia a la baja en la percepcién del PVC como mejor
que el aluminio (3 puntos anuales). De nuevo, se hace necesario observar y estar atentos a esta
evolucion.

MOTIVACION DE
COMPRA

RESPUESTA A
RUIDO, FRIO,
CALOR

PVC

é
Aluminio

PRINCIPAL 1

PRIMERA DECISION DE COMPRA

2024
2024

SEGUNDA DECISION DE COMPRA

MOTIVACION DE RESPUESTA A
COMPRA RUIDO, FRIO,

PRINCIPAL 1 CALOR

=

32%
mejor
aluminio

- Marca.

El recuerdo y fidelizacion de la marca sigue siendo uno de los mayores retos de los fabricantes
debido a los afios que pasan entre la compra de ventanas y su sustitucién por otras. El consumidor
se olvida de la marca, aparecen productos nuevos, cambia la percepcidn de sus necesidades, etc.

Continua aumentando lentamente la influencia de la marca en la decision de compra, aun cuando
en el proceso de motivacion se mantiene su importancia estable. Después de tres ediciones de la
encuesta se puede considerar que una cifra entre 30% y 35% del recuerdo y fidelizacién a la marca
es un resultado estable y razonable para considerar de cara a futuras ventas a largo plazo.

Posiblemente, se requeriria un seguimiento continuo del consumidor por parte de las marcas
(encuesta de satisfaccién) con inclusion de incentivos (ofertas de revision y mantenimiento,
ofertas en accesorios, cambio de elementos mas a la moda, etc.) para aumentar a medio y largo
plazo la fidelizacién a la marca.
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En el largo plazo, la satisfaccidn de la decisiéon de compra con la marca aumenta también. Se sigue
considerando esto como una correccion cognitiva del propio consumidor. Es decir, el consumidor
adapta su decisidon en el tiempo a los resultados obtenidos, racionaliza su aceptacion a lo largo
del tiempoy, de acuerdo al aumento de la satisfaccidon con sus ventanas expresado en esta edicidn,
afiade ese aumento de la satisfaccién también a una mejor valoracién de la marca.

MEDIO-LARGO PLAZO —estabilidad-

p T
SATISFACCION DE LA I “
MARCA/ COMPRA f 7% 1
Continda la adaptacion cognitiva media-alta a la decision de compra que tomé | SamseEcHo :
en su dia el consumidor. Aumenta 2 puntos la fidelidad a la marca (30% a 32%) \ 7
"'---',
-~
CORTO PLAZO ” N
P -inestable- m%
MOTIVACION WeLDO POR |}
— LAMARCA
MARCA/COMPRA volatilidad N /
“"il-l-'

- Precio

El precio sigue aumentado y consolidando su influencia durante el proceso de motivacién de
compra. Si en la decisién de compra ya era determinante, ahora, afecta a todo el proceso de la
compra de ventana.

Al influir mas en la motivacion de compra, donde de suyo influyen mas los factores subjetivos, el
precio, dado su cardcter valorativo, afiade mas subjetividad alin a esa motivacion.

- Comunicacion.

Contindia aumentando y consolidandose la influencia de internet y de las casas visitadas en la motivacion
y decision de compra. Esto es, aumenta la percepcién subjetiva del consumidor en todo el proceso.
Una alta subjetividad en la motivacidn de compra opera en detrimento de factores objetivables de
caracter prestacional que la ventana ofrece. La presencia en internet de los términos “ventanas de
PVC”-en azul- y “ventanas de aluminio” — en rojo-, en el Ultimo afio tiene esta tendencia (2024).

® ventanadePVC ® ventana de aluminio
Término de busqueda Términe de busqueda

A S SV E NP N U

En la edicién anterior (2023) la distancia en la conversacion era menor, de modo que vuelve a estar
mas presente en la conversacion digital la ventana de aluminio.
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® ventana PVC ® ventana Aluminio

érmino de L

Espafa ¥ Ultimos 12 meses v Todas las categorias ¥ Busquedaweb ¥

Interés a lo largo del tiempo ©) L O <L

La busqueda mas relacionada en ventana de PVC sigue vinculada a las campafias de Obramat.

Interés por subregion @ Subregion ~ =

[«

1 obramat +130 %

Y la busqueda mas relacionada con aluminio esta vinculada a su pintura y a Cortizo.

Interés por subregion @ Subregién ~ E= < Consultas relacionadas @ Enaumento ¥ & <> <
1 pintar ventanas de aluminio +60 %
2 cortizo +50 %

<> (: Consultas relacionadas @ Enaumente ~ RS (:
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5.2. LA DECISION DE COMPRA.

La decisién de compra se sigue sosteniendo en: el precio/prestaciones y punto de venta/marca
- Precio/prestaciones.

Continua siendo la pareja de términos decisiva.
- Punto de venta/marca.

La relacion puntos de venta/marca continia dando mas valor a la marca que al punto de venta.
El acto de venta se sigue caracterizando por una visita al punto de venta de 30/40 minutos de
duracién media. El tiempo de demora entre la visita al punto de venta y la decisién de compra
continula estable entre las 2 y 3 semanas.

Dado que estos datos manifiestan poca variacion, puede considerarse ya como tendencia estable
o de referencia estos dos datos en relacion al acto de venta y la decision de compra de ventanas.
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6. CONCLUSION 1. LA ESTRUCTURA EXPECTATIVA-VALOR EN LA COMPRA DE
VENTANAS.

Si tomamos el cuadro de referencia expectativa-valor ya obtenido el afio anterior, los
cambios se detectan en aquellas entradas donde toma mas peso los valroes subjetivos de
la motigvacién y al decisidon de compra.

2023.

PRSENCIA EN
LA COMPRA

ALTA

Este valor indica otros valores de |a identidad del
ENTRETENIMIENTO 4——— individua que intervienen en la satisfaccion

expectativa-valor
- P :
Este valor indica el disfrute intrinseco gue un
+— individuo encuentra al COmPrometerse en un
tarea
Este valor indica si la decisién tomada tiene valor
a medio-large plazo y es duradera en el tiempo

MEDA

| ANIWESVONT 130 YHNLINYLST |

ESTRUCTURA BASICA DE LA

MOTIVACION DE COMPRA

En 2024, el valor continla aumentando su importancia y comienza a introducirse
cambios en el valor intrinseco. Todo ello derivado del aumento de las valoraciones
subjetivas en la motivacion y decisién de compra (las variaciones se indican con las
flechas rojas).

PRSENCIAEN
LA COMPRA

ALTA
MEDIA Este valor indica otros valores de la identidad del
ENTRETENIMIENTO individuo que intervienen en Ia satisfaccion
. expactativa-valor
—~

-
Este valor indica el disfrute intrinseco que un
-

m individuo encuentra al compromenterse en un
tarea

— | Este valor indica si 18 decisién tomada tiene valor
a medio-largo plazo y es duradera en el tiempo

ESTRUCTURA BASICA DE LA

MOTIVACION DE COMPRA
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‘ 7. CONCLUSION 2. TENDENCIAS ESTABLES Y TENDENCIAS CON CAMBIOS ‘

‘
N

TENDENCIAS ESTABLES QUE CARACTERIZAN LA MOTIVACION Y DECISION DE COMPRA

1. | Se mantiene la percepcién de la ventana en su dimension de producto con funcionalidades que
se compra y se usa para combatir el ruido, frio y calor, ahorrando energia.

2. | El precio afecta ya a todo el proceso de motivacion y decisidon de compra.

3. | Se mantiene el recuerdo y la fidelidad a la marca durante el tiempo (30%/35%) lo que permite un

porcentaje elevado de olvido de marca.

Se mantiene el tiempo medio de permanencia en el punto de venta (30/40 minutos).

Se mantiene el tiempo medio de 2 a 3 semanas para la decisién de compra después de la vsita al
punto de venta.

TENDENCIAS QUE HAN VARIADO LIGERAMENTE A LA BAJA.

Las visitas a terceros e internet como principal orientacién en la motivacién de compra.

. Importancia al punto de venta en la decisién de compra.

. |Disminuye el impacto de la revistas en la busqueda de ventanas

TENDENCIAS QUE HAN VARIADO LIGERAMENTE AL ALZA.

Importancia del precio en el proceso de motivacidon de compra.

10.

Aumento de internet en la influencia de la motivacién de compra.

11,

Contintia aumentando la percepcién del aluminio como mejor material que el PVC, aun cuando
se mantiene una fuerte ventaja a favor del PVC.

12,

Aumento de los factores subjetivos en las motivaciones de compra frente a prestaciones de la
ventana medibles y cuantificables objetivamente.

13,

Aumento del conocimiento del impacto ambiental positivo del PVC (reciclaje, ciclo de vida,

RECOMENDACION METODOLOGICA.

emisiones).

Continuar con la encuesta sistemdtica un ultimo afio mas para determinar finalmente el canon o
criterio general de la motivacién y decision de compra de ventanas.

ANEXO.

Forman parte de este Informe los siguientes Anexos que se entregan en documentos aparte.

- Anexo 1: Datos brutos de resultados. Archivo Excell.
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