Mercado

Muebles Dico estd enfocada a las familias de clase
media de México: Los consumidores que, en primera
instancia, buscan en sus productos caracteristicas ade-
¥, en segun-

cuadas a sus aspiraciones y estilo de vida,
do lugar, se preocupan por
buscar un buen precio.

El cliente de Muebles
Dico generalmente compra
en familia, y en la mayoria
de los casos es la mujer de
la casa quien toma la deci-
sién final, aunque no sin
antes visitar la tienda con
su mamd, sus amigas y
familiares para que apoyen
su eleccion.  Finalmente
dedicard un dia completo
para regresar a disfrutar el
dia de compra de muebles
en compaiia de sus hijos y
su esposo, que dard el alti-
mo “'si” a la resolucién.

En este tipo de merca-
do, las facilidades de pago
se vuelven indispensables,
ya que de eso dependerd el
que los dos principales involucrados lleguen a
un acuerdo de la manera mas sencilla: que puedan
adquirir todo lo que la esposa desea, con un financia-
miento que ¢l esposo pueda ir pagando.

Logros

Uno de los mayores logros de Muebles Dico ha sido
que, a lo largo de sus mas de 30 afios de historia, se ha
mantenido en una posicién de lider dentro del merca-
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do, sin importar ¢l sinnimero de mueblerias que han
abierto en esta Gltima década.

Muebles Dico no sélo ha logrado mantenerse en la
preferencia del publico, sino que ha sido capaz de
atraer a un nuevo mercado mds joven, de parejas de

recién casados, a través del repo-
sicionamiento de la marca, que puso en marcha a prin-
cipios del milenio, refrescando toda su imagen y desa-
rrollando un nuevo formato de “tienda ideal”, con ¢l
cual le dio mucha importancia a
la recreacion de espacios reales,
con sefs decorados como hoga-
res habitados.

Historia

Fue en la década de
los 50 cuando Gru-
po Dico inicié sus
operaciones como
una tienda mexica-
na de venmta al
piblico minorista.
Era propiedad de la
familia Chaljon y
s¢ dedicaba a la
comercializacion
de lamparas, literas y colchones.

Para los anos 60 la familia Chaljon
abrid dos tiendas mds en el centro de la
Ciudad de México, y una tercera en una
zona residencial, cada una con un nombre
distinto.

En 1972 nacié la Distribuidora de
Colchones, S.A. de C.V., una tienda dedi-
cada a la venta de camas, colchones y ldm-
paras. Mdés tarde, en 1979, como respuesta
a la modernizacion del mercado, la cadena
s¢ convirtié en Muebles Dico ¢ introdujo
una nueva linea de muebles. Su primer
paso fue posicionarse, objetivo que alcan-
z6 con su campaiia publicitaria “Dico es
Diconomia”, cuyo jingle se ha convertido
en ¢l simbolo representativo de la marca,

.. es diconomia

Durante los anos 80 Muebles Dico decidié seguir
las Gltimas corrientes comerciales, asi que abrié un
centro de distribucién con una capacidad de 42,000
metros clbicos, y para finales de la década ya contaba
con 19 establecimientos de venta al piblico.

Para los anos 90 la imagen de
Muebles Dico fue redisenada, y al
final de la década empezé nuevamen-
(¢ con una estrategia de expansion,
iniciando operaciones en Baja
California, en donde establecié nue-
vas oficinas, dos centros de distribu-
cién y varios puntos de venta.

En los comienzos del nuevo mile-

nio, Dico se va volviendo cada

vez mis global mediante
la realizacién de ope-
raciones de servicio,
investigacion y de-
sarrollo, logistica

y mayoreo en

Estados Unidos

y Asia, para ase-

gurar asi el creci-
miento y consolida-

cion del grupo, al
mismo tiempo que
explora nuevos terri-
torios ¥y mercados, ade-
mds de construir un nuevo centro de distribucién

con capacidad de mds de 159,000 metros ctibicos, De
esta manera, los afos de experiencia, el tiempo y el
dinero invertidos en la investigacion y la tecnologia de
punta, las alianzas estratégicas y la devocion del equi-
po. aseguran ¢l éxito en esta nueva etapa de negocios.

Producto

Muebles Dico es una compaiia que entiende a sus
clientes y estd consciente de lo valiosos que son sus
hogares para ellos. Cuenta con varias salas de exhibi-
cién, donde sus clientes se sicnten como en casa y
encuentran salas, recimaras, comedores, cocinas, col-
chones, piezas ocasionales, accesorios y esos peque-
fios detalles que pueden hacer de su hogar un mejor
lugar para vivir y compartir con su familia.

Asi, Dico crea un ambiente cdlido y hogareno, que
simula espacios reales, para mostrar su amplia varie-
dad de muebles, que tienen una excelente relacién
calidad-precio.

* Linea Dico Concept.- El mercado del mueble ha
tenido una tendencia moderna en los tltimos anos,
que imita cada vez mds los estilos europeos minima-
listas de decoracion, Con el deseo de satisfacer este
gusto de los clientes jévenes, Dico lanzé su linea
Dico Concept, la cual combina las altas tendencias
de moda en muebles con los espacios y el gusto del
mercado mexicano, logrando el espectacular resul-
tado de una coleccion de lineas simples pero cdlidas,
con las que los clientes utilizan su creatividad para
mezclar distintas piezas y hacer espacios Gnicos,

* Diconfort.- Después de un minucioso estudio sobre
la manera de comprar colchones, Dico desarrollé
una innovadora forma de seleccionar el colchén
adecuado, con la prueba Diconfort: siguiendo siete
sencillos pasos, el consumidor des-

y ¢s por eso que se ha enfocado en desarrollar
toda una linea de muebles juveniles, divertidos,
seguros y funcionales.

Promocion

cubre cudl es el tipo de confort que
mejor le acomoda.
* Dico Cuida Tu Espacio.- México,
al igual que las grandes ciudades
de Estados Unidos, Europa y Asia,
ha tenido una tendencia a la reduc-
cion del espacio de los hogares.

Dico, en respuesta a las necesidades de amueblado
actuales, creé una nueva categoria: “Dico Cuida Tu
Espacio™, que consiste en simulaciones de pequenas
casas a escala real, las cuales amuebla y decora con
muebles especialmente disefados pam espacios
reducidos,

* Dico Juveniles.- Dico, como marca familiar, tiene
muy claro quiénes son los reyes de cualquier hogar,
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Dico siempre ha
sido una marca
promocional, que
genera constantes
ofertas que asegu-
ran lo mejor para
sus clientes,

A través de los
aios ha creado
campanas exitosas,
como “Arrasamos
con toda la Mer-
cancia”, “Medio afo.
Medio Precio™ y “Dicolchomania®™,
basadas en una estrategia de “High-
low": durante la vigencia de la promo-
c¢idn los precios de los productos bajan,
quedando extremadamente bajos con
respecto al mercado.

Con estos esfuerzos, Dico ha con-
S~—— vencido al consumidor de que es una
gran opcién de compra, lo cual com-
prueba la veracidad del jingle “Dico
¢s Diconomia™, un concepto que sig-
nifica: “Precios bajos”, “Compra inteli-
gente” y. lo mds importante, “Solamente
en Dico™, ya que ningtin otro lugar puede
tener “Diconomia”.

—

Valores
La marca estd basada en la frase
“Creando buenos momentos en casa”. No se trata de
los muebles: se trata de lo que sucede alrededor de los
muebles, La familia es ¢l origen, lo que da sentido a la
casa, a los espacios y a los muebles. Al ambientar esos
espacios de la mejor manera, Dico facilita ¢l compar-
tir los buenos momentos en casa.

Dico se rige bajo la filosofia de que todo lo que se
hace debe de ser para lograr €sos buenos momentos:
Desde la atencién en la tienda, que genera un dia agra-
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dable para la familia, y la entrega oportuna del produc-
1o, para que la familia estrene sin contratiempos, hasta
los excelentes precios, promociones y opciones de
pago, gracias a los cuales ¢l sueio de ambientar ¢l
hogar es mucho mds accesible para cualquier familia.
Con base en estos factores se definen los valores bd-
sicos de la marca: familia, cercanfa, cotidianeidad,
convivencia, compartir y buen humor, y también se
desarrolla toda la imagen interna de las tiendas, asi
como los mensajes que se transmiten al cliente.
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Cosas Que Usted No Sabia Sobre

Muebles Dico

* El nombre Dico viene del acronismo de
“Distribuidora de Colchones™, que fue su nom-
bre inicial.
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