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RESUMEN

Dado que el mundo empresarial es cada vez méas competitivo y el mercado mas
dinamico, la definicion de una adecuada estrategia competitiva por parte de las
compafiias, asi como sus respectivas fuentes de ventaja competitiva, es fundamental
para diferenciarse y obtener éxito. De la misma manera, las variables de marketing mix
juegan un papel importante a la hora de competir y elegir una adecuada estrategia a
nivel competitivo. En este Trabajo Fin de Grado se tratara de revisar desde un punto de
vista teorico el concepto de estrategia y ventaja competitiva, ademas de las diferentes
variables de marketing y su conexién con este nivel de estrategia. Por otro lado, se
analizaran las estrategias competitivas de dos compafiias del sector cosmético, Rituals e
Yves Rocher, identificando sus fuentes de ventaja y que variables de marketing son
clave a la hora de enfrentarse a las empresas competidoras. Ademas, mediante un
cuestionario se realizara un estudio sobre la percepcion de los consumidores respecto a
las dos compaiiias, para complementar el analisis previo y, gracias al punto de vista del
consumidor, extraer también informacion que pueda ser Gtil de cara a sugerir mejoras en

la definicion de su estrategia competitiva.

Palabras clave: estrategia competitiva, ventaja competitiva, marketing, Rituals, Yves

Rocher

ABSTRACT

Given that the business world is increasingly competitive and the market ever more
dynamic, the definition of a suitable competitive strategy by companies, as well as their
respective sources of competitive advantage, is essential to differentiate themselves to
become successful. In the same way, the marketing mix variables play a major role
when competing and choosing an appropriate strategy at a competitive level. This Final
Degree Project will try to review the concept of strategy and competitive advantage, in
addition to the different marketing variables and their connection with this level of
strategy, from a theoretical point of view. On the other hand, the competitive strategies
of two companies in the cosmetic sector, Rituals and Yves Rocher, will be analyzed,
identifying their sources of advantage and which marketing variables are key when
facing competing companies. In addition, through a questionnaire, a study will be

carried out about the perception of consumers regarding the two companies analyzed.
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This is to try to complement previous analysis and thanks to customer input, it will be
able to extract further information that may be useful in order to suggest improvements

in their definition of strategy at a competitive level.

Keywords: competitive strategy, competitive advantage, marketing, Rituals, Yves
Rocher



Trabajo Fin de Grado Laura Gonzélez Montero

1. INTRODUCCION

En la actualidad, las empresas cada vez tienen mas competencia y es dificil conseguir
posicionarse correctamente en un mercado donde los consumidores cambian de gustos y
necesidades de forma muy acelerada. Por ello, formular una estrategia empresarial
adecuada es fundamental para el éxito y la supervivencia de las organizaciones. Asi, la
capacidad de una compafiia para diferenciarse de sus competidores y generar una
ventaja competitiva sostenible se ha convertido en un factor critico en la consecucion de
sus objetivos empresariales. ElI marketing, por su parte, juega un papel crucial en la
formulacién y ejecucion de las estrategias competitivas, pues abarca una amplia gama
de actividades que ayudan a las compafiias a comprender las necesidades y deseos de
los clientes, desarrollar productos y servicios que satisfagan esas necesidades, establecer
precios adecuados, distribuirlos de manera efectiva y promoverlos de manera
convincente. De la misma manera, las acciones de marketing proporcionan informacion
valiosa sobre el mercado y los competidores, 1o que permite a las organizaciones
identificar oportunidades y amenazas, y tomar asi decisiones estratégicas informadas.

Este Trabajo Fin de Grado estard centrado en el analisis de la estrategia a nivel
competitivo que consiste en la forma mediante la cual una empresa se enfrenta a sus
competidores para intentar obtener un rendimiento superior a ellos, tratando de alcanzar
una ventaja competitiva sostenible (Guerras y Navas, 2022). Asi, este tipo de estrategia
se basa en llevar a cabo acciones defensivas u ofensivas para establecer una buena
posicién competitiva en el mercado y conseguir con ello una mayor rentabilidad
empresarial. En términos generales es posible diferenciar dos tipos de estrategias
competitivas. Por un lado, la estrategia de liderazgo en costes, basada en ofrecer
productos similares, pero a un precio mas bajo que el de la competencia, y, por otro
lado, la estrategia de diferenciacion, donde se ofrece un producto con atributos
caracteristicos que hacen que el consumidor lo perciba como Unico y esté dispuesto a
pagar mas por él. Adicionalmente, algunas compafiias hoy en dia adoptan una estrategia
hibrida, es decir, una combinacion de las dos estrategias anteriores tratando de optimizar
una buena relacién calidad-precio. Se trata de un tema importante pues la definicion de
una buena estrategia competitiva es clave a la hora de sobrevivir en el mercado, lograr
una buena posicion y optimizar los resultados empresariales. Saber escuchar lo que el

cliente necesita es esencial para que las compafias triunfen a la hora de ofrecerle
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exactamente lo que necesita y aportarle un valor afiadido, maxime en un mercado
globalizado y cambiante donde existen muchos competidores, cada uno con sus propias

estrategias y fuentes de ventaja competitiva.

En conjunto, este Trabajo Fin de Grado, me permitira poner en practica diversos
conocimientos adquiridos durante el Grado de Marketing e Investigacion de Mercados a
través del andlisis de la estrategia y fuentes de ventaja competitiva de las empresas,
Rituals e Yves Rocher, y del papel que el marketing puede jugar a la hora de disefiar
una buena estrategia a nivel competitivo. Ademas, se hard uso de técnicas de
investigacion cualitativas (un cuestionario) para recopilar informacion directamente de
los individuos que conocen las compafiias objeto de estudio, lo que ayudara a tener una
vision mas clara de cual es la posicién de ambas marcas respecto a sus competidores y

proporcionara informacion que puede ser Util a la hora de disefiar sus estrategias.

Por lo tanto, el objetivo principal de este Trabajo Fin de Grado es analizar la estrategia
competitiva que siguen las empresas Rituals e Yves Rocher, asi como sus fuentes de
ventaja competitiva. A partir de este objetivo general, se plantean una serie de objetivos

especificos y preguntas a las que dar respuesta a través de este trabajo:
e Anivel tedrico:

 Revisar el concepto de estrategia y ventaja competitiva, asi como las fuentes

de obtencion de una ventaja competitiva.

« Definir y analizar los diferentes tipos de estrategias competitivas a partir de la

tipologia de Porter y del reloj estratégico.

 Reuvisar el concepto de las variables de marketing mix y su importancia a la
hora de definir una estrategia competitiva.

e Anivel practico:

« Presentar las principales caracteristicas de las empresas objetivo de estudio
(campo de actividad, situacion economica, etc.): Rituals e Yves Rocher.

« Analizar la estrategia competitiva de cada compafiia y sus fuentes de ventaja
competitiva.

 Estudiar el papel del marketing a la hora de lograr su ventaja competitiva.

2
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« Analizar la valoracion y percepcion de cuales son, desde el punto de vista de
las personas conocedoras de las marcas, los puntos fuertes o aspectos
distintivos de cada empresa, asi como posibles puntos debiles, en aras de
ofrecer posibles sugerencias o recomendaciones a las compafiias en base a

toda la informacion recopilada.

El Trabajo Fin de Grado esté estructurado de la siguiente manera. A continuacion, se
explica la metodologia empleada. En el apartado siguiente, se presentan los conceptos
tedricos sobre la estrategia competitiva y las variables de marketing. Después, se llevara
a cabo la aplicacién practica de estos conceptos y, finalmente, en el Gltimo apartado se

mostraran las conclusiones obtenidas.

2. METODOLOGIA EMPLEADA

El presente Trabajo Fin de Grado se encuentra dividido en tres blogques diferenciados. El
primer bloque constituye el marco tedrico donde se lleva a cabo una revision del
concepto de estrategia competitiva, las fuentes de ventaja competitiva y las estrategias
existentes, asi como la relacion entre este tipo de estrategia y las variables de marketing.
En el segundo apartado se han aplicado estos conceptos de manera practica para
analizar las estrategias competitivas de las compafiias objeto de estudio y sus estrategias
de marketing. El ultimo blogue presenta una comparativa entre ambas empresas a partir
de la informacion secundaria obtenida en el apartado anterior y se incluye también un
estudio sobre la percepcion de ambas marcas por parte de los consumidores mediante la

realizacién de un cuestionario.

Para el primer bloque se han utilizado fuentes de informacion secundarias como
manuales y libros de texto entre los que destacan el de Guerras y Navas (2022) “La
direccion estratégica de la empresa: teoria y aplicaciones”, el de Grant (2014)
“Direccion estratégica: conceptos, técnicas y aplicaciones” o el de Kotler y Keller
(2016) “Direccion de marketing”. Por otro lado, se han consultado publicaciones en

revistas o tesis doctorales sobre la tematica de este trabajo, entre otros.

Para el estudio practico de las empresas se han usado también fuentes de informacion
secundarias entre las que destacan sobre todo las paginas web propias de las marcas,

periddicos online como El Economista, revistas online, informes oficiales, blogs o
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paginas que proporcionan datos cuantitativos como El Mercado de Facturas o Statista.
Todas las fuentes secundarias aparecen reflejadas en la bibliografia a través de sus
respectivas referencias bibliograficas siguiendo el formato de las normas de la
American Psycological Association (APA) de la 72 edicion. Para complementar este
apartado se intento llevar a cabo una entrevista en profundidad a algin responsable en el
ambito de la estrategia/marketing de ambas empresas. Si bien en el caso de Yves
Rocher en ningun caso obtuvimos una respuesta favorable, en el caso de Rituals, una
persona del departamento de Marketing, si mostrd su predisposicion a colaborar y a
participar en una entrevista, tal y como se muestra en el Anexo I. Por ello, se elabord un
guién con las preguntas para dicha entrevista que puede verse también en dicho Anexo.
Sin embargo, tras numerosos intentos de concretar la fecha definitiva (incluso dandole
la opcidn de realizarla por escrito), la persona en cuestion parece que cambio de opinion
y dejé de responder a los mensajes, no consiguiéndose lamentablemente en Gltimo

término dicha informacion.

En el Gltimo bloque se han utilizado también fuentes de informacion primarias, pues se
ha lanzado un cuestionario creado mediante Google Forms para obtener informacion
que refleje la realidad respecto a la percepcién de los consumidores o personas
conocedoras de las dos marcas objeto de estudio y de otras competidoras para poder
realizar una comparativa. Los datos obtenidos han sido tratados mediante el programa
Microsoft Excel, ordenando las respuestas, eliminando algunos datos incoherentes y
creando las variables ficticias necesarias para abordar los objetivos planteados. A
continuacidn, se realizaron los analisis estadisticos y descriptivos mediante el software
SPSS. Todos los bloques han sido complementados mediante Imagenes, Figuras y otros
elementos visuales que facilitan su comprension y permiten reflejar la informacion de

una manera mas visual.

En resumen, las fuentes de informacidn secundarias han servido para construir una base
teorica a través de la cual poder aplicar los conocimientos al estudio de dos empresas,
todo ello respaldado también mediante informacién primaria. Ello ha permitido obtener
informacién de como en realidad son percibidas cada una de las compaiiias, lo que
puede complementar a las fuentes secundarias, proporcionando informacion adicional y
util sobre como mejorar su estrategia competitiva, y cumplir asi los objetivos planteados

a los que se queria dar respuesta mediante el presente trabajo.
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3. DECISIONES ESTRATEGICAS Y EL MARKETING COMO
FUENTES DE VENTAJA COMPETITIVA

3.1. ESTRATEGIA COMPETITIVA: CONCEPTO Y TIPOS

El término de estrategia se refiere a la direccion a largo plazo de una organizacion que
se encuentra en un entorno dindmico y que le permite obtener una ventaja respecto a sus
competidores mediante el uso adecuado de sus recursos y capacidades para satisfacer asi
las necesidades de las partes interesadas (Johnson et al., 2006). Las decisiones
estratégicas que tomen las empresas van a ser complejas, sobre todo en organizaciones
de grandes dimensiones, y pueden llevarse a cabo en situaciones de incertidumbre
donde la compafiia no sepa como le afectara esa estrategia en el futuro. Estas decisiones
van a condicionar a la organizaciéon en su conjunto y, por tanto, a las decisiones
operativas que se tomen, e implican cambios que pueden conllevar riesgos (Johnson et
al., 2006). Tal y como indica Grant (2014), la importancia del uso de estrategias dentro
de una organizacion se basa en la ayuda que aportan a la hora de simplificar el proceso
de toma de decisiones ademéas de actuar como un mecanismo de comunicacién que
promueve la coordinacion dentro de la empresa, ocupandose de como va a competir y
doénde va a hacerlo. La respuesta a estas dos preguntas hace que se diferencie entre las
estrategias corporativas y las estrategias de negocios, existiendo también un tercer nivel
dentro de las estrategias empresariales, las denominadas estrategias funcionales (Figura
3.1).

Figura 3.1. Los niveles de estrategia
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Guerras y Navas (2022)
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La estrategia corporativa hace referencia a los mercados y sectores en los que compite la
compafiia y, por tanto, a decisiones, por ejemplo, sobre diversificacion, integracion
vertical, adquisiciones o nuevos proyectos. Siguiendo a Guerras y Navas (2022), esta
estrategia implica establecer la mision y vision de la empresa, sus valores y filosofia, y
sus objetivos estratégicos. Todo ello teniendo en cuenta la importancia de buscar
sinergias para integrar las actividades que lleva a cabo la organizacion y crear asi valor.
Por su parte, la estrategia de negocios es lo que se conoce como estrategia competitiva,
en la que se basara el presente Trabajo Fin de Grado, que determina la manera de
competir de la compafia para lograr asi ventajas sobre sus rivales. Se desarrolla
mediante la creacion de una ventaja competitiva que se mantenga en el tiempo a través
del uso eficiente de los recursos y capacidades de los que la empresa disponga (Grant,
2014). Este nivel de estrategia refleja los objetivos a lograr para mejorar la posicion
competitiva de la compafiia en cada una de sus unidades de negocio. Por tanto, si la
empresa esta diversificada, las estrategias corporativas y competitivas son mutuamente
dependientes y pueden confundirse entre ellas, por lo que es necesario establecer
unidades de negocio para cada conjunto de actividades homogéneas que permitan

desarrollar un tipo de estrategia competitiva para cada unidad (Castro, 2010).

La diferencia existente entre estos dos tipos de estrategias coincide con las fuentes de
obtencion de beneficios de las empresas, es decir, los medios que la compaifiia tiene para
conseguir una rentabilidad superior a los costes. Para conseguir esa rentabilidad, una
compafiia puede seguir dos caminos: establecerse en un sector atractivo donde las tasas
de rentabilidad sean positivas, hablando entonces de la estrategia corporativa, o bien
conseguir una buena posicién competitiva dentro del sector para lograr una rentabilidad
superior, hablando por tanto de la estrategia competitiva (Grant, 2014). A parte de estas
dos estrategias, de acuerdo con Guerras y Navas (2022) y Johnson et al. (2006), existe
un tercer nivel que serian las estrategias funcionales que consisten en la maximizacion
de la productividad de los recursos y habilidades de los que dispone una compafia
mediante su uso adecuado y la aplicacion en cada unidad de negocio. Asi, es
fundamental que exista una buena coordinacion entre la estrategia de la empresa y las
decisiones operativas que se lleven a cabo para lograr que los objetivos de la

organizacion sean logrados eficazmente.
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Como se ha mencionado anteriormente, las estrategias competitivas permiten a las
empresas lograr ventajas competitivas con las que posicionarse de manera ventajosa
respecto a sus rivales, por lo que es necesario conocer el significado de ventaja
competitiva. Segun Guerras y Navas (2022), una empresa posee una ventaja competitiva
cuando ésta presenta algunas caracteristicas que hacen que se diferencie de otras
empresas, permitiendo que se encuentre en una mejor posicién competitiva respecto a
ellas y obtenga un mayor rendimiento. Es necesario que las caracteristicas que presentan
las compafiias cumplan tres requisitos para ser entonces consideradas como ventaja
competitiva: deben relacionarse con un factor clave del éxito en el mercado en el que se
encuentren, es necesario que sea bastante importante como para considerarse un
elemento diferenciador, y debe poder sostenerse a lo largo del tiempo superando los
cambios que haya en el mercado y en el entorno de la empresa (Guerras y Navas, 2022).
Por otro lado, Grant (2014) habla de ventaja competitiva como el potencial de una
compafiia para obtener una mayor tasa de beneficios, por lo que, aunque una
caracteristica empresarial cumpla los tres requisitos anteriormente mencionados, no se

considerara una ventaja competitiva si no proporciona una mayor rentabilidad.

Siguiendo a Hill y Jones (2009), la rentabilidad se obtiene a partir del beneficio que una
compafiia genera con su actividad empresarial principal, aunque el simple hecho de que
la organizacion posea una ventaja competitiva hace que su beneficio sea superior al de
la competencia. Por lo tanto, la posicion competitiva de la empresa esta directamente
relacionada con la rentabilidad, siendo uno de los requisitos que una ventaja competitiva
debe aportar (Fuente et al., 2003). A la hora de analizar la ventaja competitiva hay que
considerar también el valor que la compafiia crea, el cual viene determinado por la
diferencia entre el valor que los clientes perciben y el coste que supone obtenerlo
(Figura 3.2). Esta diferencia hace que el valor creado quede dividido en el excedente del
cliente, que es lo que resulta de restar el precio maximo que el consumidor pagaria
menos el precio que realmente paga, y el margen, que es la diferencia entre el precio y
el coste que supone para la empresa (Guerras y Navas, 2022). La parte del excedente es
la que va directamente al cliente en forma de un valor superior para él, siendo
fundamental al hacer referencia a su nivel de satisfaccion. Por otro lado, el margen se
relaciona con la rentabilidad de la propia empresa, siendo el precio la Gnica variable que

puede modificarse para mejorar el margen obtenido (Guerras y Navas, 2022).
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Figura 3.2. Elementos de la ventaja competitiva
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Para analizar como surgen las ventajas competitivas podemos diferenciar dos fuentes de
cambio (Grant, 2014): fuentes externas e internas. Un cambio externo puede producir
diferentes efectos sobre las empresas dependiendo de los recursos y capacidades que
cada una tenga. Cuanto mas grande sea ese cambio, mas probabilidad se tendra de
generar una ventaja competitiva (Casanova et al., 2022). De la misma manera, también
es importante la capacidad de respuesta de la compafiia ante los cambios externos,
siendo necesarias la anticipacion a los cambios del entorno y la velocidad con la que se
responde a ellos. Asi, los factores externos se pueden resumir en la capacidad para
detectar cambios, la rapidez y la flexibilidad a la hora de responder ante ellos y la
capacidad para aprovechar mejor las oportunidades (Grant, 2014). Por otro lado, los
cambios internos son aquellos que se han originado dentro de la organizacion a partir de
los recursos y capacidades que ésta posee (Casanova et al., 2022). Entre las fuentes
internas de cambio destaca la innovacion, bien sea en los productos o servicios, en los
procesos, en la tecnologia, o la denominada innovacion estratégica, basada en crear
valor para el cliente con nuevas experiencias o formas de prestar el producto o servicio
(Grant, 2014). Del mismo modo, Guerras y Navas (2022) afirman que los factores
internos hacen referencia a los recursos y capacidades de la empresa, explicando la
creacion de una ventaja competitiva a partir de los siguientes factores: la eficiencia a la
hora de usar recursos y la cantidad de producto generado (productividad), la calidad de
los productos y servicios de la compaiiia, la capacidad que tiene ésta para satisfacer al

cliente, y la innovacion. Estas fuentes aparecen resumidas en la Figura 3.3.
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Figura 3.3. Las fuentes de la ventaja competitiva
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Como se ha mencionado, no solo es importante analizar los factores que ayudan a crear
una ventaja competitiva, sino como mantenerla. Asi, tal y como indican Guerras y
Navas (2022) y Hill y Jones (2009), a la hora de mantener y conservar la ventaja

competitiva hay que tener en cuenta tres factores:

e Las barreras a la imitacion, caracteristicas que hacen que sea dificil para los
competidores imitar los elementos diferenciadores que tiene la empresa. Entre ellas
destaca la ambigliedad causal, es decir, el hecho de no poder identificar la causa que
esta generando esa ventaja competitiva. Esta aumenta cuando las capacidades de la
compafiia son creadas a través de sus actividades internas, cuando los recursos y
capacidades se relacionan de manera compleja entre ellos y cuando los activos que tiene
la empresa poseen especificidad.

e La capacidad que tienen los competidores para imitar la ventaja competitiva de
la empresa viene determinada porque se cumplan los siguientes requisitos: la
posibilidad de identificacion de la rentabilidad superior por parte de la competencia, la
capacidad de disuasion y de anticipacion de los competidores, la dificultad que exista a
la hora de diagnosticar de donde proviene dicha ventaja competitiva y las capacidades
para adquirir los recursos necesarios para imitar la ventaja.

e EIl dinamismo de la industria implica que las innovaciones de productos
aparezcan cada vez mas rapido y los ciclos de vida sean cada vez mas cortos, haciendo
que las ventajas competitivas sean mas dificiles de mantener a lo largo del tiempo, si
bien es cierto que puede reforzarse mediante el uso de los recursos financieros que la

ventaja esté generando.
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Por otro lado, Munuera y Rodriguez (2012) mencionan también la importancia de la
sostenibilidad de la ventaja y de su capacidad de defensa frente a los competidores, pues
una empresa puede tener recursos y capacidades que le permitan destacar frente a los
competidores, pero si €stos consiguen imitar esa ventaja, no va a lograr una posicién
competitiva optima a partir de la ventaja que posee. Asi, la sostenibilidad de una ventaja
competitiva puede medirse siguiendo dos criterios: la imitabilidad y la sustituibilidad de
las capacidades que tiene la organizacién (Garcia Muifa et al., 2008). Para finalizar este
primer apartado de contextualizacion, es necesario mencionar que, una vez establecidas
las formas de crear y mantener una ventaja competitiva, segun Grant (2014) hay dos
maneras de obtener una rentabilidad mayor a partir de las mismas: ofreciendo los
mismos productos o servicios que la competencia, pero a un menor coste, u ofreciendo
un producto o servicio que se diferencie por completo del de los competidores haciendo
que los clientes paguen mas por ese efecto diferenciador. De manera similar, Porter
(2015) diferencia tres tipos de estrategias competitivas genéricas: diferenciacion del
producto, liderazgo en costes y segmentacion o enfoque. En todo caso, esta ultima se
basa en conseguir una de las dos primeras en un segmento del mercado concreto, por lo
que no va a ser considerada como una estrategia competitiva por si misma. A
continuacidn, se procedera a explicar de modo mas detallado en qué consisten las dos

principales estrategias competitivas.
3.1.1. Ventaja competitiva en costes

De acuerdo con Castro (2010), esta estrategia consiste en obtener un coste inferior al de
los competidores ofreciendo productos de una calidad adecuada y logrando una
rentabilidad y cuota de mercado altas. Esta ventaja competitiva conlleva seguir una serie
de estrategias que permitan reducir los costes de la empresa y vender asi sus productos o
servicios a un precio menor que el de la competencia. En primer lugar, la compafiia sera
mas rentable que los competidores al haber disminuido sus costes y, en segundo lugar,
esto le permite vender a un menor precio que ellos, pero ofreciendo productos similares,
lo que atraera a un mayor numero de clientes (Hill y Jones, 2009). A la hora de lograr
una ventaja competitiva en costes existen una serie de factores y fuentes que permiten a

la empresa obtenerla (Grant, 2014; Guerras y Navas, 2022):

e El efecto aprendizaje. Hace referencia a la disminucion en el tiempo que se

tarda en fabricar una unidad de un producto a medida que se van produciendo cada vez
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més unidades fruto del aprendizaje obtenido. Al disminuir el tiempo, los costes por
unidad en mano de obra y, por tanto, los costes por unidad de producto disminuyen.

e El efecto experiencia. Se basa en aplicar el efecto aprendizaje a todos los costes
de los productos, no solamente a la mano de obra. Esto permite que los costes de un
producto disminuyan a medida que la produccion que se va acumulando sea cada vez
mayor. La relacion que tiene esta fuente con la cuota de mercado es muy alta debido a
gque una empresa con una mayor cuota obtendra mas rapido la experiencia y ello le
ayudara a mantener esta ventaja competitiva.

e Economias de escala. Se refieren al aumento en la cantidad usada de inputs que
hace que se produzca un aumento proporcional en la cantidad producida de outputs,
pudiendo tener lugar a través de diferentes fuentes: las relaciones técnicas entre el input
y output, donde los aumentos en la produccién no requieren incrementos de los
elementos usados, la indivisibilidad de algunos recursos que permite a las empresas
distribuir el coste entre mas volumen de produccion, y la especializacion que viene
determinada por un aumento de la escala y facilita la division del trabajo entre un mayor
numero de tareas. Las economias de escala pueden llevarse a cabo en cualquiera de los
departamentos de la empresa, como pueden ser en la produccion o en la distribucion
(Bermeo y Bermeo, 2005).

e Nuevas tecnologias de proceso o redisefio del proceso productivo. Estas
herramientas pueden ayudar a simplificar o automatizar los procesos, lo que a su vez
permite reducir costes ya sean de distribucion, almacenamiento o fabricacion, mediante
un menor uso de piezas, la produccion mediante materiales baratos u otros cambios en
el proceso productivo.

e Menor coste de los factores productivos controlando el acceso a las materias
primas, las fuentes de financiacion o el mantenimiento. Por ejemplo, una ubicacion
estratégica de la empresa podria reducir los costes de los salarios, de transporte o de
energia, entre otros, o también mediante las relaciones con proveedores, negociando
para obtener precios mas baratos y reducir costes.

e Ajuste de la capacidad productiva. El coste que tienen las actividades
productivas puede aumentar a causa del porcentaje de uso de la capacidad instalada
(Bermeo y Bermeo, 2005). Es importante que las instalaciones se vean adaptadas en

todo momento a la demanda existente, pues si no puede llevar a una infrautilizacion que
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aumente los costes de los productos al ser distribuidos entre un nimero menor de ellos,
0 una sobreutilizacién que haga que se produzcan ineficiencias.

e La eficiencia organizativa. Hace referencia al funcionamiento general de la
organizacion y a su productividad respecto al factor humano. Para mejorarla se pueden
tener en cuenta factores como una organizacién con pocos niveles de jerarquia, un
sistema de incentivos para empleados, sistemas para llevar un control de los directivos o

valores de la empresa que fomenten la reduccion al maximo de los costes.

Todas estas fuentes de la ventaja en costes aparecen resumidas en la Figura 3.4.

Figura 3.4. Las fuentes de la ventaja en costes
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Es recomendable llevar a cabo este tipo de estrategia competitiva cuando se cumplen los
siguientes aspectos (Guerras y Navas, 2022): sensibilidad por parte de los consumidores
al precio de los productos, alta competencia respecto al precio en el mercado,
estandarizacion del producto que es ofrecido por numerosas empresas, alto poder de
negociacion por parte de los clientes, los nuevos competidores intentan obtener una
cartera de clientes disminuyendo sus precios, y cuando esta ventaja se basa de manera
principal en el efecto experiencia. Ademas, una vez la empresa consiga el liderazgo en
costes, es fundamental que logre mantenerla a lo largo del tiempo, por lo que es
importante la existencia de barreras de entrada o de movilidad que impidan la imitacion
de las fuentes por parte de la competencia. Entre esas barreras de entrada o movilidad
podemos destacar las interrelaciones existentes entre las unidades de negocio similares
que obligan a los competidores a diversificarse, los eslabones que presenta la
organizacion de la empresa, el efecto aprendizaje y las innovaciones en tecnologia de

productos y procesos (Porter, 2015).
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Finalmente, como mencionan Hill y Jones (2009), los riesgos de la ventaja en costes
aparecen cuando la competencia desarrolla estrategias diferentes que disminuyen sus
costes y se convierten en los lideres de ese mercado. Esto puede ocurrir porque los
competidores hagan uso de nuevas tecnologias que dejen obsoleto el efecto experiencia
de la empresa, por el ahorro en mano de obra y salarios, por la capacidad de imitacion
que tengan respecto a la estrategia seguida o por decisiones que lleven a disminuir los
costes de la empresa. Cabe destacar también que, tal y como mencionan Guerras y
Navas (2022), el hecho de que una compafia reduzca sus costes no significa que
obtenga una mayor rentabilidad, ya que, ante una guerra de precios, la reduccion de
precios lograda puede ser mayor a la reduccion de costes, donde el beneficio de la

empresa seria menor.
3.1.2. Ventaja competitiva en diferenciacion

La empresa obtiene una ventaja competitiva en diferenciacion cuando los productos o
servicios que ofrece tienen ciertos atributos o caracteristicas que hacen que el
consumidor los perciba como Unicos haciendo que esté dispuesto a pagar mas dinero
por ellos (Castro, 2010). Sin embargo, la diferenciacion no solo se basa en ofrecer
productos que posean caracteristicas distintas, consiste ademas en identificar y entender
las situaciones que se producen entre el cliente y la empresa y analizar como pueden
mejorarse para ofrecer asi un mayor valor a los consumidores. Para ello es necesario
realizar un analisis desde el lado de la oferta estudiando la capacidad de la compafiia
para crear un producto con unos atributos Unicos, pero también hay que tener en cuenta
el lado de la demanda para descubrir nuevas oportunidades rentables de diferenciacion
mediante el estudio de los clientes (Grant, 2014). Esta ventaja permite lograr un
rendimiento superior si el precio que se ha conseguido supera a los costes que se han
tenido que generar para que el producto sea Unico. La empresa vende a un precio alto,
mas cantidad a un mismo precio o genera una mayor fidelidad de los clientes como
consecuencia de dicha diferenciacion (Porter, 2015). Al igual que en la ventaja
competitiva en costes, hay una serie de fuentes a partir de las que se puede conseguir la

diferenciacion, tal y como mencionan Guerras y Navas (2022):

e Las caracteristicas del producto. Estas puedes ser caracteristicas tangibles que
pueden ser observadas como la forma, el tamario, el color, el disefio, el material o la

tecnologia. También pueden tratarse de caracteristicas referentes al rendimiento del
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producto como su seguridad, fiabilidad, duracion o consistencia. Ademas, pueden hacer
referencia a complementos del producto como el servicio posventa, la rapidez de
entrega, los accesorios o su disponibilidad.

e Las caracteristicas del mercado. Hacen referencia a la capacidad de la empresa
para adaptarse a los gustos y necesidades de los consumidores, ademas de tener en
cuenta cémo estos perciben y valoran el producto, incluyendo caracteristicas de tipo
intangible como son las percepciones sociales, psicoldgicas o estéticas.

e Las caracteristicas de la empresa. Estas vienen determinadas por la filosofia y
valores que tiene la compafiia, su ética y cultura empresarial, la forma en la que lleva a
cabo su actividad, la manera en la que se relaciona con los consumidores y el prestigio o
reputacién que tiene frente al mercado.

e Otras variables. Estas pueden ser el tiempo, pues muchos clientes valoran
positivamente este aspecto y pueden estar dispuestos a pagar un precio mayor para
reducir los tiempos de entrega, entre otros. La responsabilidad social corporatival o la
sostenibilidad son otros aspectos muy valorados por los consumidores que pueden hacer

que se decanten por una empresa u otra.

La Figura 3.5 muestra las fuentes anteriores a partir de las que las organizaciones
pueden obtener la ventaja competitiva en diferenciacion. Casanova et al. (2022)
mencionan otras herramientas para lograr la ventaja en diferenciacion, entre las que
destacan mejorar las fuentes de singularidad que tiene la compafiia, usar fuentes de
diferenciacion que no sean muy caras, llevar a cabo una integracion hacia atras para
controlar mejor la calidad del producto o redisefiar la tecnologia de procesos de la
empresa. Por otro lado, Hill y Jones (2009) indican que la ventaja en diferenciacion
también puede estar basada en los rasgos y habilidades de los propios vendedores como
su capacidad de comunicacién y respuesta, su credibilidad, la habilidad que tengan a la

hora de vender el producto o servicio, su cortesia 0 su amabilidad.

! La responsabilidad social corporativa es una manera de dirigir una compafia gestionando el impacto de
su actividad en sus grupos de interés, el medioambiente y la sociedad (Observatorio de Responsabilidad
Social Corporativa, 2016).
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Figura 3.5. Las fuentes de la ventaja en diferenciacion
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Como indica Grant (2014), la sostenibilidad de la ventaja competitiva en diferenciacion
es mayor que la de costes y es, por tanto, mas segura debido a que la aparicion de
nuevos competidores que tengan menores costes o0 que presenten fuentes de innovacion
en los productos o procesos pueden hacer que la ventaja en costes sea vulnerable,
mientras que la diferenciacion hace que estos aspectos no afecten a la empresa y se
mantenga estable frente a los cambios. Porter (2015) indica que hay una serie de
aspectos que aumentan la sostenibilidad de esta ventaja competitiva: los elementos
diferenciadores de la empresa que implican barreras de entrada a los nuevos
competidores por ser dificiles de imitar, las compafiias que tengan una ventaja
competitiva en costes y que lleven a cabo actividades de diferenciacion, la existencia de
maltiples fuentes de diferenciacion que dificultan su imitacién y las compafiias que
crean costes de cambio de proveedor al mismo tiempo que se diferencian. Segun
Guerras y Navas (2022), a la hora de elegir esta ventaja hay que tener en cuenta que hay
una serie de situaciones que hacen que sea méas recomendable llevarla a cabo: la calidad
es un aspecto importante para el cliente, los productos son elementos para diferenciarse
socialmente, el criterio de diferenciacion es usado por pocos competidores, es dificil
imitar las caracteristicas que hacen al producto diferente y los productos se cambian y
renuevan rapidamente y la velocidad en innovacion es alta. Por su parte, los riesgos que
presenta esta ventaja competitiva pueden ser una diferencia muy alta de precio respecto
a los competidores que haga que los clientes no estén dispuestos a pagar ese precio, la
reduccion de la necesidad del elemento diferenciador en el producto, la imitacion o
falsificacion por parte de los competidores, la competencia que siga una estrategia de

segmentacion puede lograr una mayor diferenciacion, y los costes altos que pueden
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hacer que los elementos diferenciadores no sean rentables (Guerras y Navas, 2022;
Porter, 2015).

3.1.3. El reloj estratégico

Las dos estrategias competitivas genéricas comentadas anteriormente pueden llegar a
presentar limitaciones. Asi, muchas empresas pueden optar por estrategias hibridas.
Como mencionan Johnson et al. (2006), los clientes eligen un producto u otro segin el
valor percibido que les aporta en funcion del coste que les supone, combinando, por
tanto, las ventajas que percibe el consumidor en el producto y su precio. Estos dos
factores dan lugar al reloj estratégico (Figura 3.6), un modelo que representa las
posiciones competitivas en las cuales los consumidores tienen una serie de requisitos
respecto al valor que generan a partir de su dinero. Como consecuencia, aparecen ocho

estrategias competitivas en las que una empresa puede situarse.

Figura 3.6. El reloj estratégico
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Fuente: Guerras y Navas (2022)

A continuacién, se explican en qué consisten cada una de esas categorias (Guerras y
Navas, 2022; Johnson et al., 2006):

e Estrategias basadas en precios bajos. Esta posicion se encuentra cercana a la
ventaja competitiva en costes y se basa en que la empresa ofrece un valor percibido bajo
de sus productos o servicios manteniendo a su vez bajos los precios. La estrategia 1 se
denomina “sin filigranas” y est4 orientada a ofrecer escasas ventajas de los productos
con un precio muy bajo, por lo que se dirige a segmentos con alta sensibilidad al precio.
Esa sensibilidad puede deberse a que los clientes no perciben diferencias entre los

productos ofertados, no pueden permitirse gastar mucho dinero, tienen un coste de
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cambio reducido, hay pocos proveedores que presenten similares cuotas de mercado o
porque éstos compiten en otras variables que no sean el precio. La estrategia 2 es la de
bajo precio y se basa en conseguir un menor precio que el de la competencia, pero
manteniendo similares las ventajas percibidas por los clientes. Esta estrategia es la méas
parecida a la ventaja en costes y, por tanto, las barreras a la imitacion son altas a no ser

que se lleve a cabo una guerra de precios.

e Estrategias orientadas a la diferenciacion. Esta posicion se basa en ofrecer un
valor percibido alto con un rango de precios medios o altos. La estrategia 4 es la de
diferenciacion, y como ya se ha mencionado, busca ofrecer mejores productos que los
competidores, pero a precios similares 0 mayores que éstos. Esta posicion implica llevar
a cabo una orientacion hacia el mercado conociendo con profundidad las necesidades de
los consumidores, por lo que la diferenciacién puede encontrarse en aspectos de
atencion al cliente en vez de en el producto. La estrategia 5 es la de diferenciacién
segmentada y trata de ofrecer un valor alto a los clientes con unos precios también altos;

por tanto, esta opcion esté dirigida a segmentos de poder adquisitivo superior.

e La estrategia hibrida. Esta estrategia es también denominada “relacién calidad-
precio”, por lo que se ofrece a los consumidores productos de valor alto o medio
manteniendo los precios en rangos bajos o medios. Esta estrategia 3 pretende aumentar
el excedente del consumidor para obtener una mayor rentabilidad, siendo una posicién
mas estable al ser la mas atractiva para los clientes. Esta opcion es recomendable si se
obtienen mayores volimenes que la competencia y, por tanto, mayores beneficios, si la
empresa conoce con claridad las actividades que le permiten diferenciarse o si se usa

como estrategia para entrar a un mercado ya establecido.

e Las estrategias destinadas al fracaso. En este tipo de estrategias el precio que
pagan los clientes es superior al valor percibido que reciben y su excedente seria
negativo. La estrategia 6 suele llevarse a cabo por empresas que operan en situaciones
de monopolio, pues los precios suelen ser mas elevados y, sin embargo, las prestaciones
obtenidas no son proporcionales a ese aumento del precio. La estrategia 7 aumenta mas
el precio que la anterior y reduce el valor percibido de los productos, por lo que esta
opcién es aun peor. Por ultimo, la estrategia 8 supone mantener los precios en un
término medio, pero reduciendo el valor percibido, lo que hace que sea muy complicado

mantener la rentabilidad a no ser que se traten de compafiias con una buena reputacion.
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Por tanto, a mayores de las dos estrategias genéricas propuestas por Porter, una empresa
puede optar por otras opciones del reloj estratégico pues algunas de ellas pueden
conllevar menos riesgos y ser mas rentables teniendo en cuenta el excedente del

consumidor y el beneficio o margen que obtiene la compaifiia.

3.2. VARIABLES DEL MARKETING MIX Y SU RELACION CON LAS
ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

El marketing es el punto de union entre la empresa y su entorno y permite obtener
informacién acerca de las amenazas y oportunidades a las que la compafia puede
enfrentarse (Munuera y Rodriguez, 2012). La direccion estratégica de la empresa
necesita basarse en la informacién de marketing para establecer una orientacion al
mercado, pues sino los recursos y capacidades de la compafila no estarian
adecuadamente adaptados para satisfacer las necesidades de los consumidores (Vazquez
et al., 1999). A la hora de tomar las decisiones estratégicas existen una serie de etapas
donde es necesaria la perspectiva del marketing: la eleccién de los productos y
actividades que desempefiara la empresa, realizar un analisis del entorno competitivo
para poder obtener una ventaja competitiva sostenible y el proceso de reasignar recursos
a cada producto para potenciar los mas rentables (Marin y Pérez, 2007). Estas etapas
parten de la necesidad de una orientacion al mercado por parte de las compafiias ante
cambios tales como el aumento del poder de negociacién del cliente, el incremento en la
cantidad y variedad de oferta de productos, el cambio en los medios de comunicacion y
en los patrones de demanda (Ferrell y Hartline, 2012). Del mismo modo, las decisiones
estratégicas que tome la empresa deben basarse en aspectos de marketing pues ello le
permitira resaltar los elementos diferenciadores en los que debe centrar su atencion,
fomentar la coordinacién interna entre sus distintos departamentos, aportar informacién
tanto de los consumidores como de la competencia, proveedores o distribuidores, y
favorecer la orientacion al mercado de la compafiia (Marin y Pérez, 2007). Las variables
del marketing mix son el producto, el precio, la distribucién y la promocién y cada una
de ellas tiene ciertas caracteristicas que se presentaran a continuacion y que condicionan

las decisiones estratégicas de la empresa.

Para muchos autores, el producto es considerado el elemento principal de todas las
estrategias de marketing y, por tanto, a la hora de definirlo existen diferentes

perspectivas sobre su concepto. De acuerdo con Ferrell y Hartline (2012), el producto se
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refiere a algo tangible o intangible que las personas pueden adquirir a través de un
intercambio con el fin de satisfacer una necesidad. A la hora de gestionar esta variable,
el producto es dividido en cinco dimensiones (Figura 3.7) que permiten analizarlo desde

la Optica del cliente (Kotler y Keller, 2016; Munuera y Rodriguez, 2012).

e Beneficio basico. Es el servicio que el consumidor verdaderamente quiere
adquirir, por lo que, a la hora de realizar estrategias de marketing, los especialistas
deben centrarse en vender los beneficios del producto.

e Producto genérico o béasico. Hace referencia al producto fisico basico que
permite llevar a cabo la prestacion del servicio.

e Producto esperado. Es el conjunto de caracteristicas y atributos del producto
que los clientes esperan que tenga cuando lo adquieren. Son elementos que el producto
debe tener como minimo para que el cliente pueda satisfacer su necesidad.

e Producto aumentado. Es un concepto de producto que supera las expectativas
minimas que tienen los clientes, afiadiendo caracteristicas y beneficios que diferencian
la oferta de productos existente en el mercado e incorporando aspectos mas
determinantes para el consumidor.

e Producto potencial. Hace referencia a las posibles mejoras o atributos que
pueden afiadirse al producto en un futuro y que, por tanto, seran las que diferencien los
productos de la competencia y satisfagan las necesidades del cliente.

Figura 3.7. Las dimensiones del producto

~ Producto esperado

Producto
genérico

Fuente: Elaboracion propia a partir de Kotler y Keller (2016)

La variable producto es uno de los principales elementos con los que una empresa puede

trabajar a la hora de llevar a cabo una estrategia de diferenciacién, ya que, tanto sus
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aspectos fisicos y visuales como otros elementos intangibles pueden permitir a la
empresa diferenciar el producto de la oferta de la competencia. Como mencionan Ferrell
y Hartline (2012), uno de los principales elementos para diferenciarse es la marca, pues
las diferentes percepciones de los consumidores sobre ellas hacen que las ofertas de
cada competidor sean vistas de manera distinta por los clientes. Otra herramienta de
diferenciacion puede ser la descripcion del producto, que incluye las funciones que
realiza y sus ventajas. De la misma manera, los servicios adicionales al cliente pueden
actuar como diferenciadores a través de la oferta de soporte técnico, instalacion,
entrega, garantia y otros complementos del producto (Casanova et al., 2022). La imagen
del producto o de la organizacion es otro de los aspectos fundamentales para
diferenciarse. Hace referencia a la imagen fisica del producto, con su envase y etiqueta,
pero también a la imagen mental que tienen los clientes, pues muchas veces tiene méas
peso la percepcion que la realidad a la hora de adquirir un producto (Ferrell y Hartline,
2012). En el caso de una ventaja competitiva en costes, una empresa puede optar por
estrategias de productos basicos y estandarizados que a la hora de fabricarlos y
comercializarlos supongan el minimo coste para la compafia. Estos productos se
centraran en ofrecer el beneficio basico o el producto genérico, sin afiadir servicios

adicionales que encarezcan su precio.

Por su parte, la variable precio es un elemento muy importante para la mayoria de los
consumidores, siendo muchas veces el que determina si se adquiere o no el producto.
Por lo tanto, las empresas deben adecuar sus estrategias para que esta variable sea una
ventaja competitiva con la que trabajar. A la hora de fijar los precios, las compafias
pueden llevar a cabo alguna de las estrategias mencionadas por Ferrell y Hartline (2012)
(Cuadro 3.1). La fijacion de precios de descremado se puede aplicar a la estrategia de
diferenciacion donde la innovacién y el marketing supongan un mayor coste. La fijacién
de precios de penetracion se puede usar en la ventaja en costes debido a que los precios
que se fijan son bajos y permiten ajustar los costes. La fijacion de precios de prestigio
puede usarse con la estrategia de diferenciacion aumentando la calidad del producto y
sus aspectos diferenciadores. La fijacion basada en el valor puede ser usada en una
estrategia hibrida de relacion “calidad-precio”. La igualacion con la competencia puede
usarse en la ventaja en costes si se establece un precio ligeramente inferior al de los
competidores que permita ajustar los costes. Las estrategias basadas en factores

distintos al precio suelen emplearse en la venta de experiencias y requiere que el
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producto esté altamente diferenciado y sea dificil de imitar (Ferrell y Hartline, 2012)
siendo, por tanto, adecuada en la estrategia de diferenciacion.

Cuadro 3.1. Las estrategias de fijacion de precios

Estrategia de

S . Caracteristicas
fijacion de precios

Se establecen precios altos para compensar los gastos
producidos en el departamento de investigacion y de marketing.

Se establecen precios relativamente bajos respecto a la
competencia para captar la atencion de clientes sensibles al
precio.

Los precios que se fijan son muy altos para transmitir
exclusividad y prestigio.

Esta estrategia trata de fijar un precio adecuado para la calidad
que presenta el producto.

Se fijan precios similares a la competencia para favorecer la
supervivencia en el sector.

Predominan los servicios, beneficios o funciones del producto,
entre otras, por lo que el precio pasa a ocupar un lugar
secundario.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Ferrell y Hartline (2012)

La variable distribucion es la encargada de poner el producto final a disposicion del
consumidor. Segun Munuera y Rodriguez (2012), la empresa puede llevar a cabo varios
tipos de distribuciones dependiendo del nimero de intermediarios que estén presentes
en el proceso. La distribucién intensiva implica que la cantidad de intermediarios
necesarios para llevar el producto hasta el consumidor final va a ser alta, mientras que,
en la distribucion selectiva, se usan pocos intermediarios. Otra posibilidad es que la
empresa lleve a cabo una distribucién exclusiva, donde el intermediario es unico. De la
misma manera, segun lo que indican Marin y Pérez (2007), la empresa puede utilizar un
canal directo, en el que no haya presencia de intermediarios y el producto sea
distribuido directamente desde el fabricante al consumidor, o bien un canal indirecto,
con la presencia de mayoristas y minoristas (Figura 3.8). Los minoristas venden
directamente al consumidor final y pueden distinguirse tiendas especializadas, grandes
almacenes, supermercados, grandes superficies o tiendas de descuento. En cuanto a los
mayoristas, éstos compran los productos a otros mayoristas 0 a fabricantes para
venderlos a minoristas pudiendo ser mayoristas comerciales, brokers, agentes o

establecimientos de fabricantes y distribuidores.
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Figura 3.8. Los canales de distribucion
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Marin y Pérez (2007)

Tal y como mencionan Ferrell y Hartline (2012), estan apareciendo nuevos canales de
distribucion diferentes a los tradicionales que cada vez estan cobrando una mayor
importancia, como, por ejemplo, el comercio electronico, las maquinas expendedoras,
redes de compra a domicilio, la venta por catdlogo y la venta directa. Teniendo en
cuenta estos aspectos, una empresa que siga una ventaja competitiva en costes seria
esperable que usase un canal de distribucién directo para ahorrar el coste que supone la
existencia de algun intermediario, mientras que, con la estrategia de diferenciacién, la
compafiia podria utilizar un canal indirecto que suponga un mayor coste pero que le

asegure estar en los mayores puntos de venta posible.

La variable de comunicacién hace referencia a la manera en la que la empresa da a
conocer sus productos. Siguiendo a Kotler y Keller (2016), una compafiia debe llevar a
cabo una serie de pasos para conseguir una buena estrategia de comunicacion. En
primer lugar, debe identificar a su publico objetivo y definir los objetivos que pretende
lograr. A continuacion, se lleva a cabo la eleccion del mensaje a comunicar y el canal a
través del que se emitira y, finalmente, se llevara a cabo un control de todo el proceso
para la correccién de errores. Como mencionan Marin y Pérez (2007), existen dos
estrategias principales de comunicacién, la estrategia push o de empuje, donde el
producto es empujado a través del canal de distribucidn y los intermediarios se encargan
de fomentar las ventas del mismo, y la estrategia pull o de tirar, que se basa en hacer
campafas de promocion dirigidas a los consumidores para que sean ellos quienes
demanden el producto a los intermediarios y éstos al fabricante. La primera opcion suele

llevarse a cabo a través de la promocién de ventas y la venta personal. En cuanto a la
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estrategia de pull, la publicidad o las relaciones publicas son las herramientas mas
usadas para llevarla a cabo. Ambas estrategias aparecen representadas en la Figura 3.9.
Figura 3.9. Las estrategias de comunicacion
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Marin y Pérez (2007)

Como mencionan Casanova et al. (2022), estrategias pull como la publicidad requieren
grandes inversiones de dinero, por lo que estarian mas enfocadas a la ventaja
competitiva en diferenciacion, mientras que las estrategias push a la estrategia en costes
al ser menos costosas para la organizacion. En todo caso, a priori todas las herramientas
de la variable comunicacién podrian ser usadas independientemente del tipo de ventaja
competitiva que posea la compafiia, aunque su uso seria esperable que fuera menor
cuando una empresa siga una estrategia de liderazgo en costes pues cualquier

herramienta empleada aumentaria el coste final del producto o servicio ofrecido.

La promocion de ventas consiste en el uso de incentivos a corto plazo para promocionar
un producto y fomentar su venta. Esta estrategia se combina normalmente con otras
como son la publicidad, las relaciones publicas o la venta personal y, ademas, puede ir
enfocada hacia la satisfaccion de los clientes, de comerciales o de la fuerza de ventas
(Ferrell y Hartline, 2012). A la hora de llevarla a cabo hay una serie de herramientas de
utilidad como pueden ser las que se dirigen directamente al consumidor, tales como
muestras, cupones, regalos, concursos o sorteos, entre otros. Por otro lado, estan las
herramientas promocionales a comerciales o intermediarios, como descuentos,
muestras, articulos publicitarios o regalos, y las herramientas corporativas a los

vendedores, como la asistencia pagada a eventos como ferias (Marin y Pérez, 2007). La
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promocion de ventas puede usarse para lograr una ventaja competitiva en
diferenciacion, pues estos incentivos que tenga la empresa pueden hacer que se

diferencie de aquellos competidores que no los tengan.

La venta personal consiste en una estrategia de comunicacion pagada que trata de
informar a los consumidores acerca de los productos para incitarles a comprarlos
(Ferrell y Hartline, 2012). Esta estrategia puede llevarse a cabo en la ventaja
competitiva en diferenciacion al permitir diferenciarse de la competencia a través de la
personalizacion de los mensajes y hacer que los consumidores conozcan las
caracteristicas distintivas de los productos, asi como sus beneficios. Es una herramienta
muy eficiente para estimular la accion de venta debido a sus caracteristicas mas
representativas: es personalizable, pudiendo adaptar el mensaje a cualquier persona, esta
orientada a las relaciones interpersonales, asi como a las respuestas, fomentando la toma
de decisiones. Estas caracteristicas van unidas a las del marketing directo, ya que,
gracias a las bases de datos y otros sistemas de informacion, las empresas pueden
conocer las necesidades, preferencias y gustos de los consumidores y personalizar los
mensajes a comunicar para llegar mas a ellos (Kotler y Keller, 2016). Como mencionan
Marin y Pérez (2007), la estrategia de marketing directo sigue una serie de etapas entre
las que estan la fijacion de los objetivos, identificar al publico objetivo, llevar a cabo
estrategias de posicionamiento y marketing mix, ejecutar el plan y evaluar los
resultados. De la misma manera, hay una serie de métodos para llevar a cabo el
marketing directo como pueden ser la venta por catalogos y por correo, el telemarketing
o0 venta por teléfono, el uso de los medios de comunicacion de masas o la venta a través
del comercio electronico. EI marketing directo puede ser usado en la ventaja
competitiva en diferenciacion, pues como mencionan Casanova et al. (2022), esta
herramienta permite a la empresa conocer a su publico objetivo para adaptar asi su
oferta de productos a los gustos de los consumidores y analizar qué aspectos valoran los

clientes a la hora de seleccionar un bien o servicio.

La publicidad es una herramienta fundamental en la variable de promocion, siendo una
estrategia de comunicacién pagada impersonal transmitida a través de medios de
comunicacion tanto tradicionales como nuevos medios online (Ferrell y Hartline, 2012).
Hay dos tipos de publicidad dependiendo del objetivo de la misma: publicidad

institucional, basada en promover la imagen y cultura de una marca o la publicidad de
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producto, centrada en promocionar las caracteristicas y beneficios de un producto.
Ambas permiten alcanzar una cantidad de publico muy grande debido a la variedad de
opciones que la publicidad presenta (Ferrell y Hartline, 2012). Esta herramienta podria
usarse en una estrategia de diferenciacion, pues supone un coste adicional que no seria

Optimo para una compafiia que quiera reducirlos al minimo.

Hay otras herramientas que permiten realizar diferentes estrategias de comunicacion
como pueden ser las relaciones publicas. De acuerdo con Ferrell y Hartline (2012), su
objetivo se basa en rastrear las actitudes publicas, analizar los temas que pueden generar
debate y causar interés y mantener una buena relacion con los grupos de interés de la
organizacion. Las relaciones publicas intentan generar una imagen positiva de las
empresas y sus productos a través de la gestion de su imagen de marca y reputacion. Se
hace uso de herramientas como la difusion de noticias sobre la compafiia, la
organizacion de eventos, la difusion de material corporativo o la creacion y gestion de
una pagina web o un blog (Marin y Pérez, 2007). Esta herramienta es muy eficiente
debido a la alta credibilidad que transmite, a la capacidad que tiene de llegar a clientes
potenciales a los que otros métodos no llegan y a la facilidad que existe a la hora de
contar la historia de una marca, transmitir su filosofia o compartir sus valores (Kotler y
Keller, 2016). Las relaciones publicas pueden usarse en las estrategias competitivas en
costes debido a que su coste es minimo y puede actuar como un método de promocién
de la compafiia sin que suponga un coste para la misma, aunque también puede llevarse
a cabo en las estrategias competitivas en diferenciacion si se invierte mas dinero en

ellas.

Como se puede observar, a la hora de diferenciar un producto, la variable comunicacion
puede ser una de las mas Utiles pues permite una gran variedad de opciones y puede
destacar las diferentes caracteristicas tangibles e intangibles de un producto o servicio.
Del mismo modo, a la hora de llevar a cabo una ventaja en costes, esta variable puede
hacer que la empresa se dé a conocer como una marca muy competitiva en precios y,
por lo tanto, atraiga a un gran nimero de clientes que muestren sensibilidad al precio,

todo ello sin realizar grandes inversiones de dinero en esta variable.
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4. ANALISIS PRACTICO
4.1. INTRODUCCION

Una vez explicados los conceptos tedricos en los que se basa el presente Trabajo Fin de
Grado, en este apartado se realizard un analisis practico a través del estudio de la
estrategia competitiva de dos empresas del sector cosmético, Rituals e Yves Rocher.
Para ello, se comenzard presentando la historia y el campo de actividad de ambas
compafiias como paso previo a analizar sus diferentes estrategias y fuentes de ventaja
competitiva, estudiando también el papel que pueden jugar las herramientas de
marketing. Ademas, se realizar4 un cuestionario online para conocer como los
consumidores valoran diferentes atributos de ambas compafiias y el sector cosmético en

general.

La eleccion del sector cosmético? como objeto de estudio se debe a que vivimos en una
sociedad donde las redes sociales y los medios de comunicacion intentan mostrar gente
con piel, cuerpos o cabellos perfectos. Ello hace que esté aumentando el consumo de
productos de belleza y cuidado corporal para conseguir parecerse a esa gente que ven en
las redes. En consecuencia, el sector cosmético cada vez esta creciendo mas rapido,
concretamente un 3,25% anual (Orus, 2022), y son mas las compafiias que quieren
empezar a competir en €él. En este sentido, una buena estrategia competitiva es
fundamental para sobrevivir o poder adentrarse en un mercado donde predomina una
gran rivalidad comercial. Dentro de este sector se pueden encontrar, por un lado,
algunas marcas low cost que siguen estrategias de liderazgo en costes y, por otro lado,
numerosas compafias y marcas que se han posicionado en esta industria gracias a la
diferenciacion de algunos atributos caracteristicos en sus productos, servicios,
packaging o simplemente a sus valores como empresa. Por otro lado, estan apareciendo
recientemente nuevas tendencias en la produccién y consumo de este tipo de productos,
entre las que destacan, por ejemplo, el veganismo, los productos cruelty-free o los
cosméticos que siguen una linea sostenible. Por todo lo anterior, considero interesante
estudiar este sector, y, en concreto, dos empresas con diferentes estrategias competitivas

para analizar como cualquier estrategia bien disefiada puede conducir a buenos

2 Se entiende por sector de la cosmética aquel en el que se comercializan productos como cremas
corporales y faciales, productos capilares, perfumes y maquillaje.
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resultados acorde a la propia identidad empresarial y a las caracteristicas
diferenciadoras.

Especificamente, en el presente Trabajo Fin de Grado se analizaran las estrategias
competitivas de Rituals e Yves Rocher. Su eleccion estad fundamentada, en primer lugar,
en una razon de indole personal, al ser consumidora de ambas marcas, asi como por el
creciente éxito que estan teniendo en este sector debido a sus caracteristicas distintivas.
Ademas, a pesar de su éxito cada compafiia sigue una estrategia competitiva distinta, lo
que hace interesante su estudio y sus fuentes de ventaja competitiva. Rituals, gracias a
su estrategia de diferenciacion, es la marca que méas rapido esté creciendo en Europa y
su objetivo es seguir aumentando ese crecimiento hasta convertirse en una marca lider
(Cloosterman, 2022). En 2021 consiguio superar la facturacion lograda en los afios
anteriores alcanzando los 90 millones de euros entre Espafia y Portugal (Juarez, 2022),
gracias, entre otros aspectos, como se comentard mas adelante, a su inversion en el
ecommerce en el afio 2016 que hizo que el negocio online de la marca creciera en un
80%, asi como al uso de un CRM (gestion de relaciones con los clientes) que le permite
conocer perfectamente a sus clientes y sus necesidades para satisfacerlas con éxito
(Salesforce, 2021).

Por otro lado, los valores y esencia de Yves Rocher hacen que lleve muchos afios
estando presente entre los consumidores utilizando una estrategia competitiva hibrida
focalizada a una buena relacion calidad-precio y al uso de algunas herramientas de
marketing para transmitir a la gente su filosofia de empresa basada en la cosmética
vegetal. Espafia se encuentra entre los cuatro mercados principales de la compafiia,
donde cuenta con mas de 172 puntos de venta y también esta llevando a cabo una
estrategia de desarrollo de su mercado online con la que pretende llegar a duplicar la
importancia del ecommerce en las ventas de la marca (Juarez, 2019a). Yves Rocher basa
su estrategia en ofrecer productos enfocados a un puablico que opte por las opciones
vegetales, combinandolo con servicios estéticos y de cuidado facial o capilar en sus
establecimientos, junto con un programa de fidelidad con numerosos obsequios y
descuentos por formar parte de su club, entre otros aspectos. Esta empresa ofrece
también precios muy competitivos en relacion a la calidad de sus productos, ademas de
contar siempre con muchos descuentos y rebajas que hacen que la marca pueda

competir con compafiias que sigan una ventaja en costes.
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A continuacién, se analizan en mas detalle ambas compafiias, su estrategia competitiva,

asi como la percepcidn que se tiene de ellas y de su sector de actividad.
4.2. RITUALS
4.2.1. Historia y campo de actividad

Rituals es una marca de cosmética para el cuerpo y el hogar cuya sede se encuentra en
Amsterdam, aunque fue creada en Paris en el afio 2000 por el holandés Raymond
Cloosterman. Este buscaba cubrir una creciente demanda de productos de lujo
adaptandose a todo tipo de consumidores, buscando asi llegar a un nuevo mercado
(Vazquez, 2009). La internacionalizacion de la marca comenz6 en 2004 cuando se
crearon sus primeras franquicias en paises como Espafia, Portugal, Reino Unido o
Alemania, aunque finalmente, éstas han pasado a transformarse en tiendas propias
(Vazquez, 2009). La compafiia siguié aumentando sus cifras afio tras afio, y a pesar de
que en 2020 sufrié una caida con una facturacion de 45 millones de euros, la marca
logré doblar la cifra al afio siguiente (Casas, 2022; Mercado de Facturas, 2020a).
Actualmente, la empresa abre dos nuevas tiendas cada semana, haciendo que sea la
marca de cosmética que esta creciendo mas rdpido en Europa, siendo incluso su
proposito aumentar esa velocidad de crecimiento alin mas y convertirse en una marca
global (Salesforce, 2021). Hoy en dia, la marca posee 120 puntos de venta en Espafia y
maés de 800 trabajadores. La facturacion del afio 2022 fue de cien millones de euros y
para el afio 2023 pretenden aumentar el nimero de tiendas y la cifra de facturacion
(Gestal, 2023). Este crecimiento experimentado en la cifra de ventas puede observarse
en el Gréfico 4.1 donde aparece reflejada la caida que sufrié la marca por la pandemia.

Grafico 4.1. Crecimiento de la facturacion anual de Rituals
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Mercado de Facturas (2020a)
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Su fundador Cloosterman (2022) afirma que vivimos en un mundo estresante en el que
cada vez es mas dificil relajarse y su objetivo es vender experiencias, contar historias,
ayudar a sus clientes a aflojar el ritmo y conseguir que sus rutinas se conviertan en
rituales basados en antiguas tradiciones. Rituals se basa, por tanto, en convertir la
experiencia de cada cliente en Unica y especial. Sus productos estan inspirados en
distintos rituales ancestrales que son estudiados por sus propios antrop6logos. Su
novedoso concepto de bienestar y belleza les hace destacar frente a las marcas
tradicionales y posicionarse al lado de las empresas de cosmética de mas alta gama
(Rituals, s.f.-a). Sin embargo, la clave de su éxito se basa en la alta calidad de sus
productos acompariado de un packaging y formato elegante y sencillo. Sus productos se
dirigen a clientes exigentes que tengan unos estandares del cuidado personal elevados y

que busquen disfrutar de los pequefios placeres de la vida (Vazquez, 2009).

La marca fue premiada en 2021 como la empresa mas amigable con el cliente en los
Paises Bajos, basandose en las opiniones de mas de 37.000 usuarios que consideraban
que sus empleados daban muy buen trato a sus clientes y los establecimientos
fomentaban la mejora de la experiencia de compra (Gift Campaign, 2022). A su vez, la
compafiia destaca en su preocupacién y cuidado del medioambiente al haber sido una de
las primeras empresas fundadas con una filosofia vinculada al cuidado del planeta. Con
el fin de reconocer esa responsabilidad, a Rituals se le otorgo el certificado B Corp que
reconoce que la marca cumple con los requisitos de desempefio social y medioambiental
y asume un compromiso en temas de sostenibilidad y transparencia (Gracia, 2022). La
Figura 4.1 muestra los tres pilares de la empresa en materia de responsabilidad social y
medioambiental. Asi, los tres bloques en los que la compafiia trabaja son “Limpios,
conscientes y comprometidos”. El apartado de “Limpios” hace referencia a la
composicion de sus productos, creados a partir de ingredientes naturales y libres de
quimicos. El siguiente bloque hace referencia al cuidado del planeta mediante la
plantacion de arboles con cada recarga de sus productos y a sus envases fabricados con
productos reciclables que pueden ser rellenados una vez se acaba su contenido. El
ultimo apartado hace referencia a todas las iniciativas que la marca lleva a cabo como
sus programas de voluntariado, o las iniciativas Tiny Miracles o SuperChill para ayudar

a los desfavorecidos (Rituals, s.f.-b).
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Figura 4.1. Pilares de la responsabilidad social y medioambiental de Rituals
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Rituals (s.f.-b)

Tras esta panoramica general de la empresa, en el siguiente apartado se analiza en méas

detalle cuéles son las fuentes en las que se basa su ventaja competitiva.
4.2.2. Tipo de estrategia competitiva y fuentes de ventaja competitiva

La empresa Rituals sigue una estrategia competitiva de diferenciacion a la hora de
comercializar sus productos. Esto se debe a que, aunque sus productos pueden ser a
simple vista parecidos a los de sus competidores, en realidad presentan una serie de
atributos y caracteristicas que hacen que sean percibidos como Unicos por los
consumidores. Para lograr esta estrategia, la compafiia presenta diferentes fuentes de
ventaja competitiva asociadas a las caracteristicas del producto, de la empresa, del
mercado y a otras variables. A continuacion, se explicaran cada una de las fuentes de la

ventaja competitiva que presenta Rituals.

La primera de las fuentes de ventaja competitiva estd asociada a las caracteristicas de
los productos, los cuales se analizaran con mas detalle en el siguiente apartado con una
perspectiva mas de marketing. Estos destacan por la calidad de sus ingredientes y sus
envases y esa calidad se puede apreciar en su composicién al estar hechos sin parabenos
u otras sustancias dafiinas para la piel (Rituals, s.f.-b). Ademas, la marca cuenta con mas
de 20 colecciones de productos repartidas entre varias categorias como son cuerpo,
hogar, belleza, regalos y los productos personalizables. Esta gran variedad de productos
les permite llegar a un publico mucho mas amplio y tener un buen posicionamiento en
el mercado (Rituals, s.f-b). Los envases y la presentacion de sus productos son otros de
los elementos que diferencian a la marca al tratar de cuidar todos los detalles y
pretender mejorar la experiencia de compra de manera fisica y sensorial (Gorriti, 2018).
Por eso, cada envase cuenta con un disefio elegante y simple, tratando de evitar excesos
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de bolsas o cajas innecesarias, haciendo que los consumidores se sientan atraidos al
verlos (Gorriti, 2018). La posibilidad de poder personalizar algunos de sus productos
como las velas o barritas aromaticas hace que Rituals destaque también frente a sus
competidores, pues permite al cliente disfrutar mas de la experiencia de compra al poder
customizar algunos aspectos de los productos como su disefio o colores. La compafiia
ofrece también la opcion de personalizar sus productos en algunas ocasiones especiales

como, por ejemplo, en el Dia de la Madre (Imagen 4.1) (Trendencias, 2019).

Imagen 4.1. Productos personalizados Dia de la Madre en Rituals

Fuente: Trendencias (2019)

Otra de las fuentes de la estrategia de diferenciacion se basa en las caracteristicas del
mercado y la capacidad de Rituals para adaptarse a él y a sus necesidades. Las
diferentes lineas de productos que tiene le permiten llegar a un publico muy amplio,
pues posee mdltiples opciones para satisfacer las necesidades de distintos tipos de
personas como, por ejemplo, la linea de cuidado para bebés, la de productos premama o
la seccién para hombres, entre muchas otras categorias de cuidado corporal, capilar, de
belleza o de productos para el hogar (Rituals, s.f-c). Recientemente el estilo de vida
vegano esta volviéndose cada vez mas comun y la empresa ha sabido adelantarse a la
situacion y fabricar productos aptos para las personas veganas debido a que no testan en
animales, es decir, son productos cruelty-free (Cosmética con Etica, 2012). Gracias a
estos productos, Rituals ha conseguido llegar a un gran niumero de personas en todo el
mundo permitiéndole situarse en una posicién competitiva favorable respecto a sus

competidores.

31



Trabajo Fin de Grado Laura Gonzélez Montero

Las caracteristicas de la empresa es otra de las fuentes a partir de la que Rituals logra su
ventaja competitiva. La imagen de marca y la reputacion que ha ido logrando afio tras
afio hacen que muchos de los consumidores elijan esta compafiia frente a otras, al
transmitir una imagen de cierta exclusividad y prestigio, logrando que sea percibida por
los clientes como una marca de alta calidad. Ademas, como menciona su fundador
Cloosterman (2022), pretende que sus productos sean vistos como rituales para cuidarse
cada dia, relajarse y poder disfrutar de los pequefios momentos, haciendo que la
experiencia desde que compran el producto hasta que lo usan, se convierta en un
momento magico, aportando asi un gran valor afiadido para los consumidores. Por otro
lado, la compafiia intenta estar a la Gltima en innovaciones tecnoldgicas, lo que le
permite aprovechar las nuevas oportunidades que surgen en el mercado, ademas de
disponer de informacion acerca de como interaccionan los clientes con la marca a través
de plataformas como Google Analytics o Google Cloud (Salesforce, 2021). Esta
informacion acerca de sus consumidores permite a Rituals innovar en aspectos de
marketing digital logrando recomendar diferentes productos a la gente mediante
inteligencia artificial o dando a conocer la marca a un segmento del mercado que aun no
conoce lo que ofrece (Salesforce, 2021). Esto permite a la compafiia ofrecer
promociones personalizadas a cada cliente, lo que ayuda a reforzar su imagen de marca.
Estas promociones y descuentos seran analizadas en el siguiente apartado con mas

profundidad desde la perspectiva del marketing.

Otro de los aspectos que distingue a esta empresa de sus competidores es la experiencia
de compra especial y Unica para cada cliente, pues en sus establecimientos fisicos
(Imagen 4.2) cuentan con personal que brinda una atencién al cliente de calidad y que
comparten la filosofia y valores de la marca. A ello hay que unir la estética y
ambientacion de sus locales que hacen que te sientas relajado y disfrutes mas de la
compra gracias a elementos como los olores, los colores o la mdsica. Ademas, en sus
tiendas fisicas cuentan con varios detalles que hacen que disfrutes mas de la experiencia
como maquinas de té o de café, una zona con un lavabo donde los clientes pueden

probar los productos o la opcién de recibir un masaje en las manos (Rituals, 2021).
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Imagen 4.2. Tienda fisica Rituals

Fuente: Juarez (2019a)
Por Gltimo, hay otras variables que son importantes en la creacion de la ventaja
competitiva de Rituals, como puede ser su responsabilidad social corporativa. Tal y
como se ha comentado antes, la compafiia fue de las primeras marcas en conseguir el
titulo B Corp, el certificado de sostenibilidad mas importante actualmente entre las
empresas (Lifestyle, 2022). El principal objetivo de la organizacion es reducir el
impacto ambiental y para lograrlo llevan a cabo diferentes practicas que ayudan a cuidar
el planeta (Wabeke, 2021). En cuanto a su produccion, se aseguran de cumplir los tres
pilares de ser limpios, conscientes y comprometidos. Por ello, las formulas de sus
productos estan dermatoldgicamente testadas en adultos y los productos que requieren
aclarado son biodegradables pues estan hechos a partir de materiales como cafia de
azlcar o bambu (Rituals, 2021). Para mejorar ain mas la calidad de sus productos,
pretenden que para el afio 2025 éstos sean creados a partir del 90% de ingredientes de
origen natural y para lograrlo, solo usan materias primas que estén certificadas como su
aceite de palma, el poliéster o los papeles y cartones reciclados (Wabeke, 2021). Por
ejemplo, en el afio 2020 solo el 70% de sus productos cumplia este requisito, mientras

que en el afio siguiente lograron aumentarlo hasta casi un 80% (Figura 4.2).

Figura 4.2. Porcentaje de productos con 90% de ingredientes naturales

30% del producto en 21% del producto en
proceso de reformulacién proceso de reformulacién

70% de los productos cumplen 79% de los productos cumplen
el requisito de un 90% de el requisito de un 90% de
ingredientes de origen natural ingredientes de origen natural

Fuente: Elaboracion propia a partir de Rituals (2021)
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En cuanto a los envases pretenden fabricarlos sin ningin desperdicio y con un uso
adecuado de los recursos para el afio 2025, lo que significaria que todos estarian creados
con material reciclado y seran recargables. En la actualidad Rituals ya posee envases
recargables, lo cual les permitié en el afio 2019 ahorrar 250.000 kilogramos de
materiales, reducir el consumo de agua, reducir residuos y emisiones (Rituals, s.f-b). En
la Figura 4.3 se puede ver la cantidad de emisiones, agua y energia que se ahorraron en
cada producto recargable durante el afio 2021 (Wabeke, 2021). De la misma manera, la
empresa colabora con distribuidores y proveedores comprometidos con la reduccion del
impacto social y medioambiental a la hora de distribuir los productos. Por ello, sus
locales y oficinas de Amsterdam funcionan a través de energia verde y sus socios

logisticos trabajan intentando reducir al maximo sus emisiones (Wabeke, 2021).

Figura 4.3. Recursos ahorrados con la coleccion de recargas de Rituals

I
=y
Crema corporal Barritas aromaticas Cuidado de la piel
CO2 | 66 % CO2 | 23% CO2 | 74%
Energia | 56 % Energia | 34 % Energia | 69 %
Agua | 26 % Agua | 56 % Agua | 75 %
h 4 -
(sert) 6 -
—
Jabén de manos Ambientador coche Crema de afeitar
CO2|78% CO2 | 48% CO2|62%
Energia | 77 % Energia | 50 % Energia | 60 %
Agua | 71 % Agua | 44 % Agua | 36 %

Fuente: Elaboracion propia a partir de Rituals (2021)

Mas alla de su preocupacion medioambiental, para mejorar el impacto social, Rituals
lleva a cabo diferentes iniciativas, como su colaboracion con Tiny Miracles, una
fundacidn cuyo proposito es acabar con la situacion de pobreza de mas de un millon de
personas. Otra de estas practicas es su colaboraciéon con SuperChill, una fundacion que
ayuda a cambiar el sistema educativo bajo el que viven algunos nifios para que puedan
crecer libres sin tener que actuar bajo unas normas rigidas (Rituals, s.f.-b). A su vez, el
nimero de empleados de Rituals cada vez crece mas pero siempre destacando la
diversidad e inclusividad, pues para el afio 2025 pretenden lograr la paridad de género

dentro de su equipo de direccion internacional. Actualmente, la compafiia cuenta con un
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60% de empleados que se sienten mujeres (Rituals, 2021). Promueve también el
bienestar y la felicidad de sus empleados a través de iniciativas como Karma Days,
donde los trabajadores pueden trabajar como voluntarios durante una semana, o la

iniciativa OpenUp, que les da acceso a atencion psicoldgica cuando éstos la necesiten
(Rituals, 2021).

Todas las fuentes anteriormente comentadas conforman la estrategia de diferenciacion

que sigue Rituals y un resumen de las mismas se puede ver en el Cuadro 4.1.

Cuadro 4.1. Las fuentes de ventaja competitiva de Rituals

Fuente ventaja competitiva Descripcion

¢ Calidad de los ingredientes

¢ Variedad en la cartera de productos

Caracteristicas del producto

¢ Envases rellenables y su disefio elegante y simple

® Personalizacion de los productos

¢ Diferentes lineas de productos para cada publico
Caracteristicas del mercado ¢ Opciones veganas de productos
¢ Productos no testados en animales

¢ Imagen de exclusividad y prestigio

* Innovaciones tecnoldgicas

(oc el LB EHLERENTIEEEN o Experiencia de compra personalizada

e Ambientacidon relajante de los establecimientos
fisicos

® Preocupacion por el medioambiente

¢ Iniciativas sociales como sus programas para

Otras variables .
reducir la pobreza

¢ Apoyo a la igualdad de género

Fuente: Elaboracion propia
4.2.3. El papel del marketing en la estrategia competitiva

Como ya se menciond en el apartado teorico, el marketing y sus variables juegan un
papel fundamental a la hora de disefiar y poner en marcha una estrategia competitiva.
Rituals lleva a cabo diferentes estrategias en cada una de sus variables del marketing
mix, destacando sobre todo la variable de producto y la de promocion, pues son las
principales que utiliza para diferenciarse de la competencia. A continuacion, se
analizaran todas las variables de marketing mix y como éstas se relacionan con la

estrategia de diferenciacion que Rituals lleva a cabo.
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En primer lugar, se hablara de la variable producto, la cual cobra mucha importancia en
la estrategia que sigue la compaifiia, tal y como se ha podido desprender de algunas ideas
del epigrafe anterior. Los productos que ofrece la marca son de gran calidad debido a
sus ingredientes, la textura, la composicién o incluso sus envases. La estrategia que
sigue a la hora de disefiar cada producto se centra en sus aspectos tangibles como los
colores 0 la estética, pues estos elementos hacen que los consumidores se sientan
atraidos por ellos y hacen que sean mas apetecibles, fomentando asi su venta (Gorriti,
2018). Ademas, es fundamental la textura y el aroma que posean, pues el tacto y el
olfato logran que cada cliente tenga diferentes percepciones de los productos y hacen
que la experiencia de uso sea Unica. Concretamente, su fundador Cloosterman (2022)
menciona la importancia de las fragancias en los productos al hacer que cada persona se
transporte a algun momento bonito de su vida cada vez que usan alguna crema o
perfume. Como ya se ha mencionado, otro de los aspectos mas importantes en su
estrategia de producto es el disefio de sus envases, creados con un estilo elegante, lujoso
y minimalista pudiendo ser asi incluso usados como decoracion en el hogar. Cada linea
de productos cuenta con un estilo definido que provoca diferentes sensaciones y
permiten relacionarlos con los rituales a los que hacen referencia, como es el caso de

una de sus famosas colecciones, The Ritual of Sakura (Imagen 4.3).

Imagen 4.3. Coleccidon Sakura en Rituals

Fuente: Rituals (s.f.-c)

La compariia muestra todos sus productos como un simbolo de lujo y elegancia. Esta
estrategia logra atraer a un publico y un tipo de consumidor que busca comprar
productos de calidad y que representen el lujo para poder verse reflejado en ellos. La
variedad en la linea de productos también les permite llegar a un pablico mucho mas

amplio, teniendo las siguientes gamas de productos (Rituals, s.f.-c):
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e Cuerpo. En esta categoria hay geles de bafio, cremas corporales, productos para
las manos o los pies, productos para masajes, aceites para la piel, brumas para el
cabello, desodorantes o crema de sol, entre otros.

e Hogar. Esta linea de productos es muy variada, pues tiene barritas aromaticas,
velas, fragancias, productos para el bafio y la cocina, ropa y productos para el coche.

e Belleza. Esta categoria presenta productos para el cuidado facial, tanto femenino
como masculino, perfumes, productos capilares y una amplia seccion de maquillaje.

e Regalos. Esta seccion incluye cofres y tarjetas de regalo, regalos de premama,
regalos corporativos y otras categorias en las que se incluyen algunos de los productos
mencionados anteriormente.

e Customiza. Su linea de productos personalizables permite customizar las barritas
y velas aromaticas con los colores, disefios y estilo que el cliente quiera.

e Colecciones. Incluye todas las colecciones de la marca, las cuales hacen

referencia a un Rituals ancestral y presentan un disefio y beneficios concretos.

El precio parece ser una variable secundaria para la empresa debido a que la mayoria de
sus productos se venden a precios superiores a los de algunos de sus competidores
como, por ejemplo, Yves Rocher. La marca presenta diferentes precios dependiendo del
tipo de producto. En primer lugar, estan los productos comercializados de manera
individual, cuyo precio varia dependiendo del tipo y de la cantidad de producto. A
continuacidn, estan los cofres regalo, que contienen varios productos de una misma
coleccidn, pero a un precio menor de la suma de los productos individuales, presentando
diferentes tamafios, desde la opcién S, con un precio mas econémico, hasta la opcion L,
con un precio mas alto, pero con méas productos. De manera similar, los packs ahorro
contienen varias unidades de un mismo producto a un precio mas bajo. Otra opcidn son
los productos de outlet, que son productos individuales pero que se encuentran muy
rebajados (Rituals, s.f.-c). En la Imagen 4.4 se puede ver un ejemplo de los diferentes

precios de un mismo producto dependiendo de su presentacion.
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Imagen 4.4. Comparacién de precios Rituals

| B .

Foaming Shower Gel Shower Foam Value Pack ’
Soothing Collection

49,90€

Fuente: Elaboracion propia a partir de Rituals (s.f.-c)

Por otro lado, la compafiia tiene distintos precios dependiendo de la linea de productos y
la coleccidn a la que pertenezcan. El rango de precios de la marca va desde los 3€ en
algunos productos como las cremas, hasta los 164€ en productos como las barritas
aromaticas XL, pudiendo encontrar una gran variedad de precios dependiendo del
producto y su presentacion (Rituals, s.f.-c). La estrategia que sigue Rituals a la hora de
fijar sus precios es, por lo tanto, la fijacion basada en el prestigio, pues quieren que la
calidad de sus productos se vea reflejada en el precio y transmitan esa imagen de

exclusividad.

La variable distribucién también tiene importancia para la compafiia debido a que el
crecimiento que estd experimentando durante los Gltimos afios esta permitiendo que
Rituals abra nuevas tiendas fisicas cada semana, asi como expandir su venta online
(Salesforce, 2021). Segun Cloosterman (2022), sus establecimientos son unas de las
mas poderosas armas de marketing que poseen debido a la experiencia Unica de compra
que generan gracias a sus empleados y a la ambientacion relajante del lugar.
Actualmente, la marca cuenta con méas de mil tiendas fisicas en todo el mundo, siendo
100 de ellas espafiolas, aungue sus planes de expansion indican que esas cifras seguiran
aumentando cada afio (Hostelpro, 2022). Ademas de sus propios establecimientos, la
empresa cuenta con mas de 140 puntos de venta en Esparia, entre l1os que se encuentran
tiendas de cosmética muy reconocidas a nivel mundial, corners en centros comerciales
0 Su apertura mas reciente, corners en aeropuertos (Juarez, 2022). Por otro lado, aunque

la mayor parte de la facturacion de Rituals se genera en sus tiendas fisicas, el volumen
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de ventas via online esta siendo cada vez mayor, si bien es cierto que la compafia
quiere enfocar sus esfuerzos a los establecimientos al ser el medio a través del cual los

clientes pueden vivir la experiencia de compra al completo (Gracia, 2022).

La compafiia cuenta con una pagina web a través de la cual se puede comprar cualquiera
de sus productos (Imagen 4.5). Dispone de multiples formas de pago y los productos se
entregan en un plazo de 1 a 4 dia laborables. Al igual que en la distribucién fisica, la
marca comercializa sus productos via online a traves de marketplaces y tiendas online
de otras empresas distribuidoras de cosméticos con el fin de estar en el mayor nimero
de puntos de venta posibles (EI Economista, 2022a). Ademds, cuentan con una
aplicacion movil a través de la cual se pueden comprar también sus productos. El
comercio online supone para Rituals alrededor del 7% de sus ventas, aunque este dato
estd aumentando cada vez mas gracias a la apertura de nuevos almacenes que permitan

agilizar los tiempos de entrega (Juarez, 2022).

Imagen 4.5. Tienda online Rituals

RITUALS...

THE RITUAL OF NAMASTE

Cleansing Foam

12,90€

Fuente: Rituals (s.f.-c)

La empresa tiene, por lo tanto, una estrategia de distribucion intensiva debido al uso de
varios intermediarios para hacer llegar sus productos al mayor nimero de puntos de
venta posibles. Por otro lado, la marca cuenta tanto con un canal indirecto de
distribucion, donde ellos se encargan de distribuir sus productos a otros minoristas que
comercialicen sus productos, como con un canal directo a través de sus propias tiendas

donde venden directamente al consumidor final.

Finalmente, la variable comunicacion cobra mucha importancia en Rituals debido a las
numerosas estrategias que llevan a cabo para conseguir atraer el mayor ndmero de

clientes posibles. Su comunicacion se enfoca en la idea de ofrecer experiencias Unicas y
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significativas a sus consumidores, a través de la conexion con la cultura y las
tradiciones de diferentes partes del mundo. En general, la comunicacion de Rituals
busca transmitir una imagen de marca coherente y auténtica, que conecte con las
emociones y valores de sus consumidores y fomente un estilo de vida saludable y
equilibrado. Combina diferentes herramientas de comunicacion como son la publicidad,
la promocion de ventas o las relaciones pablicas. La publicidad que realiza Rituals es
principalmente en los medios online y en algunos medios de comunicacion
tradicionales. La empresa publica varios anuncios al afio en la television, aunque éstos
también son reproducidos en plataformas online como YouTube (TellyMe, s.f.). Su
contenido publicitario suele estar destinado a la venta de sus productos en fechas

especiales como puede ser la época de Navidad (Imagen 4.6).

Imagen 4.6. Anuncio television Rituals

REGALOS LUJOSOS
PARA ESTAS FIESTAS

Fuente: TellyMe (s.f.)

Ademas, la empresa realiza campafias de publicidad exterior en las calles de las
ciudades, ubicando los anuncios en paradas de autobus o de metro o en carteles o vallas
publicitarias. Rituals se publicita también a través de las redes sociales, hablando por lo
tanto de relaciones publicas de la marca. Las relaciones publicas que lleva a cabo se
basan en fomentar su buena imagen y en crear buenas relaciones con algunos grupos de
interés como pueden ser sus consumidores o su publico objetivo. La compaiiia realiza
algunos eventos corporativos para aumentar la fidelidad de los clientes y mejorar la
conexion entre ellos. En estos eventos se anuncian nuevas colecciones que la empresa
va a sacar a través de talleres, ofertas exclusivas y tratamientos (nicos que creen un
ambiente relajante y entretenido a la vez que los consumidores descubren los nuevos
productos (Rituals, s.f.-d). Algunos de los eventos anteriores pueden verse en su pagina
web, como el de la coleccion “The Ritual of Jing” o el de “Amsterdam Collection” o el
evento de San Valentin, donde los participantes pudieron personalizar un producto de la
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marca para regalarselo a la persona que ellos quisieran. Otro ejemplo es el evento
“Beauty Weekend” en el cual se impartieron varios cursos sobre el cuidado de la piel o
algunos consejos de belleza y maquillaje, todo ello llevado a la préactica mediante la
ayuda de los profesionales de la empresa y el uso de sus productos. Ademas de los
eventos, existe la posibilidad de participar en talleres gratuitos, con un maximo de
participantes, en los que puedes probar productos y aprender trucos para el cuidado

facial, corporal o capilar (Imagen 4.7) (Rituals, s.f.-d).

Imagen 4.7. Taller cuidado de la piel Rituals

Taller cuidado de la piel

Encuentra tu rutina de cuidado de la piel personalizada.

RESERVAR AHORA

Fuente: Rituals (s.f.-d)

Siguiendo con las relaciones publicas de la marca, Rituals cuenta con una pagina web
corporativa y diferentes redes sociales en las que publica contenido de manera habitual.
Entre el contenido que suben destacan los anuncios sobre nuevas colecciones, eventos,
sorteos de productos y algunas ofertas o promociones. ElI empleo de promociones es un
indicador del uso por parte de la empresa de otra herramienta de comunicacion: la
promocion de ventas. Asi, la empresa cuenta con diferentes descuentos o promociones

con el objetivo de incentivar la compra de sus productos (Rituals, s.f.-c):

e Descuentos por volumen. Esta promocion se basa en ofrecer descuentos en la
compra de varios productos a la vez, por ejemplo, al comprar tres productos de la
misma linea, el cuarto es gratis.

e Regalos con compra. Rituals suele ofrecer regalos con la compra de ciertos
productos, como una locion corporal gratis al comprar un perfume de la misma linea.

e Descuentos por tiempo limitado. Rituals también ofrece descuentos por tiempo
limitado en ciertos productos, por ejemplo, un descuento del 20% en todos los
productos de cuidado facial durante una semana determinada.
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e Promociones especiales. La marca también ofrece promociones especiales para
ocasiones especiales, como San Valentin o el Dia de la Madre o para algunas de sus
colecciones de productos.

e Programa de fidelidad. Rituals cuenta con un programa de fidelidad llamado
“The Rituals Club” (Imagen 4.8), que permite acumular puntos por cada compra
realizada y canjearlos por descuentos y beneficios exclusivos. También ofrecen
promociones especiales para miembros del club, como acceso anticipado a nuevas

colecciones, eventos especiales y regalos sorpresa.

Imagen 4.8. Programa de fidelidad Rituals

Suscribete a My Rituals y consigue tu regalo de bienvenida con tu compra online* o en tu

tienda Rituals favorita

HAZTE MIEMBRO ACTUALIZA TU CUENTA

se aadird automsticamente con el primer producto que pongas cn la cests,

Lo que consigues al hacerte miembro de My Rituals

REGALO DE REGALOS EXCLUSIVOS DE LOS GASTOS DE

BIENVENIDA AL CON TUS COMPRAS ENVIO NOS

INSCRIBIRTE 4 i OCUPAMOS
NOSOTROS

Fuente: Rituals (s.f.-e)

Todas esas herramientas de comunicacién hacen que la marca sea cada vez mas
conocida entre la gente y le permiten estar aumentando la cuota de mercado frente a

algunos de sus principales competidores.
4.3. YVES ROCHER
4.3.1. Historia y campo de actividad

Yves Rocher es una marca de productos de cosmética y belleza que fue fundada en La
Gacilly, Francia en el afio 1959 por un hombre llamado Yves Rocher, un apasionado
por la botanica y la naturaleza desde que era joven y que cre6 un laboratorio en su casa
donde fabricd una crema que distribuy6 a través del correo (Ruiz, 2018). A partir de ese
momento comenzd a vender muchos productos y en el afio 1969 inaugur6 su primera
tienda en Paris con el objetivo de que la cosmetica estuviese al alcance de cualquiera,
permitiendo que la marca se expandiera por varios paises (Bekia Belleza, s.f.). Ademas,

el fundador cred un Jardin Botanico donde actualmente hay mas de 1500 especies de
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plantas y un museo llamado Végétarium dedicado a las plantas (Yves Rocher, s.f.-a). En
1992, tras la muerte de Rocher, la compafiia pasé a ser propiedad de su hijo, quien cedid
el puesto al nieto del fundador en 2009 tras morir inesperadamente (OpenFinanzas, s.f.).
La filosofia de la empresa se ha basado desde el principio en el uso de ingredientes
naturales y en lograr que la belleza pueda ser accesible para todas las mujeres. Asi, solo
comercializan productos vegetales creados con plantas que no se encuentran
amenazadas y en 1989 se convirtieron en pioneros de fabricar cosméticos que no
estuvieran testados en animales, por lo que todos sus productos son cruelty-free (Bekia
Belleza, s.f.). En 1992 la compafiia gan6 la medalla de oro de la Sociedad Protectora de
Animales de Francia por su apoyo a la vida animal y en 2008 se asociaron con la liga
para la proteccion de aves con el objetivo de preservar la fauna y la flora (Yves Rocher,
s.f.-b). Siguiendo con su objetivo de proteger el medioambiente y la biodiversidad, la
marca cre6 en 1991 la Fundacion Yves Rocher con la meta de apoyar a hombres y
mujeres que quieren proteger el planeta con sus acciones (Yves Rocher, s.f.-b). Dentro
de la misma hay diferentes proyectos como Tierra de Mujeres, un premio creado por
Jacques Rocher en 2001 para recompensar a las mujeres que llevaban a cabo proyectos

de cuidado de la biodiversidad y cuyas caracteristicas aparecen en la Figura 4.4.

Figura 4.4. Caracteristicas del premio Tierra de Mujeres
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Yves Rocher (s.f.-b)

Otro de los proyectos de la fundacion es el de “Plant for life” que tiene como objetivo
lograr la plantacién de 135 millones de arboles para 2025, habiendo actualmente ya 100
millones plantados. Ademas, cuentan con el programa Plantas y Biodiversidad, en el

cual se comprometen a protegerlas apoyando a investigadores en sus acciones, y el
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proyecto Fotos, Pueblos y Naturaleza donde apoyan a fotografos que muestran el estado
de algunos rincones del planeta con sus imagenes (Yves Rocher, s.f.-b).

Estos valores de la marca han hecho que haya crecido mucho con el paso de los afios,
siendo considerada la compafiia lider en cosmética vegetal, logrando facturar en 2022
alrededor de 1.400 millones de euros (Alonso, 2022). Sin embargo, aunque las ventas
anuales han ido creciendo con el tiempo, en el afio 2020 sufrieron una gran caida debido
a la pandemia sufrida en ese momento (Grafico 4.2) (Mercado de Facturas, 2020b).
Ademas, aunque su principal mercado estad en Francia, la empresa cuenta con mas de
17.000 empleados y actualmente se encuentra en mas de 90 paises en todo el mundo
(Ruiz, 2018). En cuanto a su publico objetivo, se centra en mujeres mayores de 25 afios,
pero dispone de una gran variedad de lineas de productos donde se pueden encontrar
diferentes opciones dependiendo del rango de edad e incluso ofrece una linea para

hombres (Bekia Belleza, s.f.).

Grafico 4.2. Crecimiento de las ventas anuales de Yves Rocher
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Mercado de Facturas (2020b)

Tras estd panoramica general de la empresa, en el siguiente apartado se analiza en mas

detalle cudles son las fuentes en las que se basa su ventaja competitiva.
4.3.2. Tipo de estrategia competitiva y fuentes de ventaja competitiva

Yves Rocher parece seguir una estrategia hibrida o de relacion calidad-precio, en la que
los consumidores perciben que el valor afiadido que les aportan los productos de la
empresa es mayor al precio que tienen que pagar por ellos. Para llevar a cabo esta
estrategia, la compafiia posee una serie de fuentes de ventaja competitiva asociadas

tanto a la estrategia de diferenciacion, como a la de liderazgo en costes, pues este tipo
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de estrategia, tal y como se ha mencionado anteriormente, se encuentra en un punto
intermedio entre ambas. Comenzando con las fuentes vinculadas a rasgos
diferenciadores de la compariia, se pueden mencionar las caracteristicas de sus
productos, pues éstos destacan por una gran calidad en su composicion al estar hechos
de ingredientes y plantas que ellos mismos cultivan, respetando la naturaleza y las
especies en peligro de extincion (IPMARK, 2018). Los expertos de la empresa se
encargan de estudiar las plantas de su Jardin Botanico donde se cultivan mediante
agricultura ecoldgica y se destilan para potenciar los activos que mejor actien sobre la
piel. A continuacion, se crean los productos en sus propias fabricas catalogadas como
refugios de la Liga de Proteccion de Aves (Yves Rocher, s.f.-a). El principal ingrediente
de sus formulas es el activo vegetal y su intencion para el afio 2020 fue lograr que sus
productos para la piel contaran con al menos un 85% de ingredientes de origen natural,
excluyendo de sus componentes mas de 300 ingredientes que consideran dafiinos a
mayores de los excluidos por ley (Yves Rocher, s.f.-c). Ademas, los envases de los
productos destacan por su disefio colorido y sus elementos como flores, plantas y otras
decoraciones que recuerdan a la naturaleza y al mundo vegetal (Imagen 4.9). De la
misma manera, la marca cuenta con una gran variedad de productos repartidos en
diferentes lineas como son rostro, cabello, cuerpo, maquillaje, perfumes o los
tratamientos de estética que ofrecen en sus establecimientos fisicos. Todas las lineas
cuentan con subcategorias para cada tipo de piel o cabellos, existiendo una gran

variedad de opciones para cada uno de sus consumidores (Yves Rocher, s.f.-a).

Imagen 4.9. Productos Yves Rocher
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Fuente: Yves Rocher (s.f.-d)

Otras de sus fuentes de ventaja competitiva son las caracteristicas del mercado, pues
Yves Rocher sabe adaptarse a todos los consumidores a través de las diferentes lineas de

productos anteriormente mencionadas. Estas categorias le permiten abarcar un gran
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rango de edades entre su publico objetivo, desde adolescentes que comienzan a
cuidarse, hasta personas que buscan evitar las arrugas o disminuirlas, pasando por
cualquier persona que quiera hacer un regalo (IPMARK, 2018). Para adaptarse a un
estilo de vida cada vez mas comun, la empresa es 100% vegetariana, es decir, todos sus
productos son de origen vegetal, y un 88% vegana, ya que hay algunos productos como
los pintalabios que son hechos a partir de cera de abeja (Yves Rocher, s.f.-d). De la
misma forma, tal y como se ha mencionado, la marca no testa ninguno de sus productos
en animales desde 1989, es decir, sus productos son cruelty-free. Sin embargo, en la
necesidad de adaptarse a todos sus mercados y, en concreto, al de China, la compafiia
esta tratando de convencer a las autoridades de evitar a toda costa estas practicas, pues

es un lugar donde no esta prohibido llevarlas a cabo (Yves Rocher, s.f.-d).

Las caracteristicas de la empresa es otra de las fuentes de ventaja competitiva de Yves
Rocher, pues la compafiia destaca por su integracién vertical al ser ellos mismos los que
controlan toda la cadena de produccion. Para ello cuentan con el Jardin donde los
botanistas se encargan del cultivo y cuidado de méas de 1.500 especies de plantas y otros
vegetales, ademas de contar con recolectores encargados de cultivar y recoger las
plantas de sus 60 hectareas de cultivos ecoldgicos, certificados por la UEBT?. Esto
significa que se protege la biodiversidad durante todo el proceso de recoleccion (Yves
Rocher, s.f.-a). Por otro lado, cuentan con tres fabricas situadas en la Bretafia francesa
donde ellos mismos elaboran hasta un 93% de toda su produccion total, siendo luego
distribuido todo por ellos a sus mas de 2.000 tiendas y vendedores (Yves Rocher, s.f.-a).
Otro aspecto diferenciador de la compafiia es su filosofia y los valores que quieren
transmitir a los consumidores, pues su mision es que todas las personas puedan cuidarse
y sentirse bellas a un precio econémico mientras cuidan y protegen el medioambiente
(Yves Rocher, s.f.-f). Este objetivo de la empresa hace que la marca sea accesible para
cualquier persona, logrando que Yves Rocher se haya convertido en la compafiia de
cosmética numero uno en Francia y que se sitle entre las mas valoradas del mercado
(Ruiz, 2018). Otra de las fuentes de ventaja competitiva es la existencia de salas de
estética en sus tiendas fisicas, donde cualquier persona puede ir a hacer algun

tratamiento corporal, un tratamiento facial, masajes, maquillaje o incluso depilacion

3 La UEBT (Union for Ethical BioTrade) es una asociacién sin animo de lucro que promueve las buenas
practicas para el abastecimiento de ingredientes naturales que respeten la biodiversidad y la sociedad
(Yves Rocher, s.f.-e).
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donde sus consejeras de belleza orientan al cliente respecto a lo que cada uno necesita
(Yves Rocher, s.f.-g).

La innovacién de la compariia es otra de sus fuentes de ventaja competitiva, pues la
marca realiza inversiones significativas en tecnologia y desarrollo de nuevos productos,
lo que le ayuda a destacar frente a sus competidores y a mantener siempre una calidad
media-alta. Para ello, realizan numerosas pruebas de manera continuada para cumplir
unas exigencias minimas y mantener esos estandares de calidad (Commericx, 2020). De
la misma manera, Yves Rocher apuesta por la transformacion digital con el objetivo de
estar presente en todo el mundo gracias a las redes sociales e Internet. Para ello se
asociaron con la compafiia Hootsuite que les permitié unificar la imagen de todas sus
redes sociales, ademas de monitorearlas y gestionarlas con mas facilidad, lo cual ha
hecho que la marca pueda conectar mas facilmente con sus clientes y proporcionar un
mejor servicio a mayores de sus funciones como tienda online (Directivos y Gerentes,
2019). Ademaés, ese uso de la tecnologia ha permitido a la compafiia conocer mejor a
sus consumidores y establecer promociones, rebajas y descuentos que hacen sus ventas
se vean favorecidas. Todas sus promociones seran analizadas en méas profundidad en el

apartado siguiente desde una perspectiva de marketing.

Finalmente, hay otra variable que es de gran importancia como la responsabilidad social
corporativa de Yves Rocher. Como se ha mencionado, la marca tiene una filosofia
basada en la sostenibilidad, el cuidado del medioambiente, la biodiversidad y la
sociedad. Comenzando con sus productos, todos ellos son fabricados respetando el
planeta, su flora y su fauna, pues sus ingredientes son cultivados de manera ecoldgica y
por ello la marca posee el certificado de Agricultura Ecoldgica y Agroecologia (Yves
Rocher, s.f.-e). A su vez, la compafiia cuenta con la Etiqueta de Abastecimiento
Responsable de la UEBT, etiqueta que ha conseguido gracias a que, en la creacion,
cultivo o recoleccion de sus productos, Yves Rocher es respetuosa con el ser humano y
con la biodiversidad. A todo esto, se une a que la empresa dona el 1% de lo que factura
a asociaciones encargadas del cuidado del planeta (Yves Rocher, s.f.-e). Ademas, la
marca lleva a cabo un movimiento llamado Zero Waste, basado en los principios de
reciclar, reutilizar, rechazar, reducir y compostar. En él indican que algunos de sus
productos son biodegradables, y que todos sus envases estan siendo redisefiados para

evitar la generacion de residuos, estando hechos de plastico reciclado y reciclable vy,
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ademas, ya no comercializan bolsas de plastico (Yves Rocher, s.f.-f). Estas medidas han
hecho que la compafiia lograra ahorrar mas de 330 toneladas de plastico en 2017, lo que
supuso un 19% mas de lo que lograron en el afio 2010. El objetivo para 2030 es reducir
hasta un 30% el consumo de plastico para fabricar sus envases (Yves Rocher, s.f.-c). Es
necesario mencionar también que para que su filosofia este presente en todos sus
empleados, la empresa ha creado la Academia de la Naturaleza para formarles en este

ambito y que promuevan las acciones a favor del medioambiente (Yves Rocher, s.f.-b).

A parte de sus acciones a favor del cuidado del medioambiente, la marca cuenta con
proyectos para favorecer a la sociedad. En primer lugar, la compafiia firmo6 en 2019 un
manifiesto en el que se favorecia la inclusion de discapacitados a la vida econdmica
como, por ejemplo, con la adaptacién de su servicio de atencion al cliente a personas
con problemas auditivos o con los talleres a mujeres con falta de vision o invidentes
(Groupe Rocher, 2019). En materia de igualdad, la empresa esta formada
mayoritariamente por mujeres, las cuales reciben los mismos salarios que los hombres y
todos los empleados estan protegidos frente a cualquier comportamiento discriminatorio
0 sexista, siendo el objetivo a corto plazo renovar ese contrato de igualdad y mejorar el
desarrollo de las condiciones para ambos géneros (Groupe Rocher, 2019). En la Figura
4.5 se puede observar resumidos todos los objetivos que la empresa establecio en 2020

en materia de responsabilidad social corporativa.

Figura 4.5. Objetivos de Yves Rocher en 2020
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Groupe Rocher (2019)

Como ya se ha mencionado, Yves Rocher sigue una estrategia hibrida, por lo que

también cuenta con algunas fuentes de ventaja competitiva asociadas a la estrategia de
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liderazgo en costes. Una de esas fuentes es el efecto aprendizaje, pues la marca lleva
mas de 60 afios creando y fabricando productos y esto hace que el tiempo que tardan en
producirlos sea cada vez menor y el desperdicio de recursos disminuya (Yves Rocher,
s.f.-a). A su vez, la compafiia crea una gran cantidad de productos de cuidado personal y
belleza, lo cual le permite reducir algunos de los costes de produccion. Esto es posible
gracias a las economias de escala, la especializacion o la obtencion de descuentos por
compras de mucha cantidad de materiales para fabricar los envases (Yves Rocher, s.f.-
e). A la hora de producirlos, la compafiia intenta eliminar aquellos embalajes
innecesarios, promover la fabricacion a granel y la reutilizacion, acelerar el proceso de
reciclaje e incorporar plastico reciclado, todo ello con el fin de cuidar el medioambiente,
pero también de reducir en gran medida los costes de produccion de los envases en este
caso (Yves Rocher, s.f.-e). Otra de las fuentes de ventaja competitiva es el redisefio de
los procesos productivos y la incorporacion de nuevas tecnologias a la hora de crear sus
productos. Asi, la marca estd innovando constantemente para mejorar la cadena de
produccidn, distribucion o almacenaje de productos para lograr una mayor eficiencia y,

por lo tanto, unos costes menores (Commericx, 2020).

De la misma manera, el coste de los factores productivos de la empresa es muy pequefio
gracias a su integracion vertical, pues al ser controladores de todo el proceso
productivo, desde el cultivo hasta la distribucion y comercializacion de productos,
pueden reducir los costes de adquisicion de materia prima o los costes que supondria
contar con intermediarios a la hora de llevar los productos a los diferentes puntos de
venta (Yves Rocher, s.f.-a). A su vez, el coste de los ingredientes de los productos es
minimo gracias a su composicion natural y al estar hechos libres de formulas quimicas,
lo que en otro caso encareceria el coste. Ademas, la marca tiene su principal sede en
Francia, donde los costes laborales son menores en comparacion a otros paises europeos
(El Economista, 2022b).

Todas estas fuentes de ventaja competitiva hacen que Yves Rocher logre cumplir su
principal objetivo que es hacer que la belleza y el cuidado personal sean accesibles y
econdmicos para todas las personas, a la vez que ofrecen calidad en todos sus productos,
siempre respetando la biodiversidad y el medioambiente (ver Cuadro 4.2 a modo

resumen).
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Cuadro 4.2. Las fuentes de ventaja competitiva de Yves Rocher

Fuente ventaja competitiva

Descripcion

Caracteristicas del producto

Caracteristicas del mercado

Caracteristicas de la empresa

Otras variables

Efecto aprendizaje

Economias de escala

Nuevas tecnologias y redisefio
de procesos productivos

Reduccion costes factores
productivos

¢ Calidad de los productos
¢ Variedad en la cartera de productos
e Envases coloridos hechos de material reciclado

¢ Ingredientes de origen vegetal

» Diferentes lineas de productos para cada publico
* Productos veganos y vegetarianos

¢ Productos no testados en animales

* Integracion vertical
e Filosofia y valores centrados en el medioambiente
e Salas de estética en sus tiendas fisicas

¢ Innovaciones tecnoldgicas

e Preocupacion por el medioambiente
e Ahorro de residuos y factores productivos
® Programas de apoyo a la igualdad de género

e Politicas de integracion a discapacitados
¢ Experiencia durante mas de 60 afios

e Especializacién
e Fabricacion a granel

* Reutilizacion de materiales

¢ Innovacion constante

e Cultivo y produccion de sus propios ingredientes
¢ Ausencia de intermediarios

* Menores costes laborales

Fuente: Elaboracion propia

4.3.3. El papel del marketing en la estrategia competitiva

Yves Rocher lleva a cabo una importante estrategia de marketing con el objetivo de

atraer a mas consumidores. Para ello, se basan en una relaciéon de cercania con sus

clientes y en la personalizacion de los productos y servicios que ofrecen. Ambos

aspectos junto con precios asequibles ayudan a que los clientes se fidelicen con la marca

(IPMARK, 2018). Ademas, siguen una estrategia de marketing verde, promocionando

la venta de los productos en apoyo del medioambiente, con el objetivo de llevar a la

mente de los consumidores el lema Act Beautiful. Aunque todas las decisiones de

marketing que adopta la compafiia se toman en la sede francesa, sin embargo, en cada
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pais existe un departamento especifico que cobra mucha importancia a la hora de tomar
decisiones sobre las variables de marketing que se presentaran a continuacion
(IPMARK, 2018).

En primer lugar, en relacion a la variable producto, la cual es uno de los ejes principales
de la estrategia competitiva de la marca, ésta se basa en su calidad, composicion y en los
ingredientes naturales. Ello hace que el producto que ofrece la empresa se considere un
producto aumentado, pues a parte de cumplir con las expectativas minimas de los
clientes, éstos perciben un valor superior al precio que pagan gracias a atributos tales
como el disefio de los envases, los colores, la textura, el aroma o los beneficios que
obtienen al usar el producto. Ademas, la marca basa su estrategia de producto en
transmitir una imagen de marca natural y que respeta al medioambiente pues muchos
clientes se sienten atraidos hacia los productos al ver que la mayoria son veganos y que
su proceso de produccidn es respetuoso con el planeta y la sociedad (Yves Rocher, s.f.-
a). Otro de los aspectos a destacar es la amplia gama de productos de su cartera (Imagen

4.10), los cuales se pueden dividir en las siguientes categorias (Yves Rocher, s.f.-c):

e Cuidado facial. Cremas hidratantes, limpiadores, tonicos, mascarillas faciales o
desmaquillantes, entre otros. Dentro de todos ellos se pueden encontrar una gran
variedad de productos dependiendo del tipo de piel de cada persona, permitiendo asi a la
compafiia llegar a todo tipo de personas.

e Cuidado corporal. Geles de ducha, lociones corporales, cremas de manos y pies,
exfoliantes, aceites o incluso tratamientos reductores. Esta categoria incluye una seccion
para hombres con productos especificos para ellos.

e Maquillaje. Bases, correctores, polvos, sombras de 0jos, mascaras de pestafias,
pintalabios o esmaltes de ufias. Todos ellos creados sin elementos quimicos y aptos para
cualquier tipo de piel.

e Fragancias. Perfumes, aguas de colonia o aceites esenciales, entre otros. Esta
categoria cuenta con perfumes femeninos y otros de hombre, ademas de una linea de
perfumes propia de la empresa.

e Cuidado capilar. Champus, acondicionadores, tratamientos capilares o
mascarillas. Al igual que con el cuidado facial, la marca cuenta con productos para todo
tipo de cabellos para adaptarse a las necesidades de todas las personas.
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e Estética. La compafiia dispone de numerosos tratamientos faciales, corporales o
capilares que se pueden realizar en algunos de sus establecimientos fisicos como si

fueran centros especializados en estética.

Imagen 4.10. Variedad de productos de Yves Rocher
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Fuente: Privalia (2012)

A continuacion, la variable precio cobra mucha importancia en la empresa pues el coste
de los productos es menor al valor que perciben los clientes al comprarlos y, tal y como
ya se ha mencionado, su estrategia se basa en ofrecer productos de calidad razonable a
precios asequibles. A pesar de que la marca no sea considerada low-cost, muchos de sus
productos son mostrados en las noticias como tal, lo que hace que aquellos
consumidores mas sensibles al precio adquieran los productos de Yves Rocher
viéndolos como algo asequible para sus bolsillos (IPMARK, 2018). A la hora de fijar
los precios, la empresa utiliza la fijacién de precios de penetracion, estableciendo un
coste muy bajo para la mayoria de sus productos con el objetivo de atraer a los
consumidores mas sensibles al precio y conseguir el mayor nimero de clientes posibles.
A parte de estas herramientas de fijacién de precios, cuenta con diferentes opciones
dependiendo de los productos que se adquieran. Asi, dispone de una seccion de ideas de
regalo en la que se incluyen varios productos a un precio menor o packs que incluyen

algunos productos y otros de regalo (Yves Rocher, s.f.-c).

De la misma manera, la compafiia tiene diferentes niveles de precio dependiendo del
tipo de producto que se quiera. Por ejemplo, sus productos mas baratos suelen ser los
jabones, cremas o algunos maquillajes, cuyo rango esta entre 1 euro o los 10 euros, los
precios medios son para productos como mascarillas faciales, serums, algunas cremas o
maquillaje, que pueden rondar entre los 10 euros y los 20 euros y, por ultimo, hay

productos con un nivel de precios mayor entre los que se encuentran algunos perfumes,
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tratamientos anti edad o productos con una formulacion compleja debido a una mayor
concentracion de activos o ingredientes de una mayor calidad cuyo precio supera los 20

euros llegando a un méaximo de alrededor de 60 euros (Yves Rocher, s.f.-c).

En cuanto a la variable distribucion, la compaiiia utiliza varios canales de venta para
que los consumidores puedan adquirir sus productos. En primer lugar, la marca tiene
mas de 3.000 tiendas en todo el mundo, de las cuales, mas de 200 estan en Espafia
siendo el 75% franquiciadas y el resto propias (Romera, 2019). En 2018 la empresa
comenzd a transformar la imagen de sus establecimientos bajo un enfoque mas
exclusivo, pero reforzando la filosofia e imagen vegetal de la propia marca. En 2019 la
compafiia contaba con solo un 20% de tiendas con la nueva imagen denominada por
ellos como Atelier Lab, aunque se espera que para el 2024 todas las tiendas hayan sido
modificadas (Juarez, 2019b).

A pesar de la importancia de sus establecimientos fisicos, su tienda online esta
empezando a adquirir cada vez mas importancia, suponiendo en 2018 el 5% de su
facturacion total (IPMARK, 2018). La compafiia quiso mejorar su canal online y en el
afio 2020 se puso como objetivo aumentar el nimero de ventas a través de la pagina
web y generar un mayor trafico hacia ella. Para lograrlo, hizo uso de herramientas de
marketing directo que le permitieron obtener una mejor segmentacion de sus clientes y,
por lo tanto, lanzarles ofertas personalizadas, ademas de fomentar el uso de la tienda
online con regalos y descuentos exclusivos (Commericx, 2020). Con todo ello
esperaban lograr un crecimiento del canal online del 3% anual, en comparacion con el
1,5% de crecimiento que es habitual en los mercados del sector cosmético (Romera,
2019). Como ya se ha mencionado, la compafiia carece de intermediarios con el fin de
abaratar sus costes, por lo tanto, utilizan un canal de distribucién indirecto corto, donde
sus productos van directamente desde sus fabricas al consumidor final a través de sus
puntos de venta fisicos y online. A su vez, hacen uso de una estrategia de distribucion
exclusiva, pues unicamente cuentan con un intermediario, pues serian ellos mismos los

encargados de llevar los productos hacia los clientes.

Finalmente, la variable comunicacién es muy importante para Yves Rocher para lograr
transmitir esa imagen natural y de calidad a la vez que asequible. La marca basa la
mayoria de sus acciones de comunicacion en estrategias de marketing directo con el

objetivo de conocer mejor a sus clientes y ofrecerles asi lo que necesitan de forma
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personalizada (IPMARK, 2018). Para ello, comenz6 segmentando a los clientes segln
la informacion de las bases de datos de su pagina web y se inicié una campafia de
mailing en la que enviaba diferentes correos electronicos a sus consumidores
dependiendo de los datos recibidos, como pueden ser emails de felicitacion de
cumplearios, otros para personas que habian abandonado el carrito en la tienda online,
emails de bienvenida para nuevos clientes o recomendaciones personalizadas segun lo
que cada persona habia visitado en la pagina web (Commericx, 2020). Esta campafa
generd muy buenos resultados, pues el 30% de nuevos usuarios de la pagina web
adquirian las recomendaciones de los emails, la comunicacion para los cumpleafieros
aumentdé a un 100% de eficacia frente a campafias de correo tradicionales y se
incrementd un 1200% la eficiencia de los emails personalizados frente a las campafas
de envio de correos masivos (Commericx, 2020). Por otro lado, la compafiia realiza
algunas campafas de publicidad en medios de comunicacion tradicionales como pueden
ser revistas de moda y belleza o en la television, aunque ésta ultima tiene mas poder en
otros paises, pues en Espafia el coste de un anuncio televisivo es muy caro (IPMARK,
2018). De la misma manera, lleva a cabo algunas campafias de publicidad exterior
como, por ejemplo, un anuncio situado en estaciones de tren francesas durante las
épocas de mayor afluencia de pasajeros (MarketingNews, 2007). A su vez, hace
publicidad en medios online como su pagina web o sus redes sociales donde publica
algunos de estos videos, sorteos u ofertas especiales. En la Imagen 4.11 se puede ver
una de las promociones publicadas con el objetivo de promover las ventas online con un

descuento exclusivo a través de este canal de venta (Regalos y Muestras Gratis, 2020).

Imagen 4.11. Promocién online de Yves Rocher

Tu "PRODUCTO

anadido a la cesta

« REGALO*

EXCLUSIVO ONLINE

Fuente: Regalos y Muestras Gratis (2020)
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Como menciona la revista IPMARK (2018), otra de sus herramientas de marketing mas
poderosas son las relaciones publicas, pues su objetivo es crear comunidades de gente
que comparta los valores de la marca a través de personas de interés, influencers,
periodistas o profesionales del sector. Para lograrlo, la compafiia creo una estrategia de
marketing de influencia en la que sus clientas y algunas influencers grababan videos
probando sus productos o hablando sobre ellos. Ello hizo que mucha gente se interesara
por la marca y comprara los productos, logrando un aumento de la tasa de conversion
(la relacion entre el nimero de usuarios que visitaron la web y los que hicieron una
compra) de su tienda online del 68% (EI Publicista, 2022). Estas promociones son una
de las herramientas méas determinantes de la compafiia, ya que permiten a los clientes
adquirir los productos a precios méas bajos de lo habitual, pudiendo dividirse en varios
tipos (Yves Rocher, s.f.-c):

e Descuentos en productos. Ofrece descuentos en productos individuales o, en
ciertas lineas de productos, para incentivar su compra. Estos descuentos se encuentran
tanto en sus establecimientos fisicos como en la pagina web, aunque en ésta hay algunos
descuentos exclusivos.

e Regalos con compras minimas. Ofrece regalos con la compra de cierta cantidad
de productos o con compras superiores a un precio especifico. Por ejemplo, en la pagina
web, si es tu primera compra puedes elegir un regalo gratis que se te enviard con tu
pedido.

e Ofertas especiales para nuevos clientes. Yves Rocher ofrece ofertas especiales
para atraer a nuevos clientes, como descuentos exclusivos en la primera compra o
regalos por hacerte de su club de socios.

e Promociones especiales en dias festivos. La marca también ofrece promociones
para algunos dias especiales como son el Dia de la Madre, el Dia del Padre o Navidad,
entre otros. Suelen ser descuentos exclusivos en algunos productos o packs de regalo
personalizados con cierta tematica.

e Programa de fidelidad. Cuenta con un programa de fidelidad llamado “Mi Club
Yves Rocher” que ofrece promociones exclusivas para sus miembros, como descuentos
en productos y envio gratuito. Este programa consiste en ir acumulando puntos
Ilamados pétalos por las compras que vayan haciendo los clientes. Una vez obtenido un

cierto nimero de puntos, éstos pueden canjearse por regalos exclusivos o descuentos.
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Todas estas herramientas de comunicacion hacen que la marca sea percibida por los
usuarios como una compafiia que ofrece productos de calidad, pero a un coste
razonable, haciendo que siga creciendo en el mercado de manera anual y llegando cada

vez a mas personas.

4.4. RESUMEN COMPARATIVO DE LA ESTRATEGIA COMPETITIVA DE
RITUALS E YVES ROCHER

Una vez presentada la estrategia competitiva de cada una de las empresas, sus fuentes
de ventaja competitiva y el papel del marketing en su definicion y logro, en este
apartado se llevara a cabo una comparativa entre ambas compafiias, identificando
puntos en comudn y diferencias entre ellas en lo relativo a su estrategia a nivel

competitivo y al empleo de las diferentes variables de marketing.

En primer lugar, las compafiias se diferencian en su estrategia competitiva, siendo la de
Rituals una estrategia de diferenciacion, mientras que la de Yves Rocher es una
estrategia hibrida o de relacion calidad-precio. La primera destaca por su calidad y

disefio y la otra empresa por ofrecer una calidad media-alta, pero a precios asequibles.

En cuanto a las caracteristicas de los productos como fuente de ventaja competitiva,
ambas empresas se basan en una buena calidad, tanto en los productos en si, como en
los ingredientes que los forman, destacando por ser naturales. Ademas, los envases de
ambas destacan por sus disefios, Rituals siendo mas minimalista y elegante y, por otro
lado, Yves Rocher con colores mas vivos y llamativos. En cuanto a los envases, un
aspecto muy ventajoso por parte de Rituals es la posibilidad de rellenarlos una vez se
acabe su contenido, haciendo que destaque frente a la otra compafiia en este aspecto.
Por su parte, las caracteristicas del mercado son similares para ambas compafiias, pues
son empresas que presentan diferentes lineas de productos para cada publico objetivo y
tienen en cuenta a los consumidores veganos, con gamas exclusivas para ellos, aunque
en este aspecto es cierto que Yves Rocher tiene muchas mas opciones. Ambas basan
también sus estrategias en vender algo mas que un producto, en el caso de Rituals,
vendiendo experiencias y rituales, mientras que Yves Rocher basa su estrategia de

producto en el cuidado del medioambiente y los ingredientes naturales de los mismos.

En lo relativo a las caracteristicas de las empresas destacan por su imagen consolidada y

los afios de experiencia en el mercado, si bien es cierto que Rituals pretende reflejar
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prestigio y exclusividad, mientras que Yves Rocher aboga por una imagen natural, muy
concienciada con el medioambiente y la biodiversidad. En esta ultima compariia destaca
la integracion vertical y su implicacion durante todo el proceso productivo, siendo un
punto a favor frente a Rituals. Ademas, las dos estan innovando continuamente y
realizando mejoras en los procesos de produccion y distribucion. Por otro lado, la
experiencia de compra en Rituals intenta que sea especial y personalizada, gracias a la
ambientacion de sus establecimientos y a la atencién recibida, mientras que, Yves
Rocher no parece contar con un servicio tan implicado con el cliente, aunque sus tiendas
tienen una decoracion inspirada en la naturaleza. Las acciones de RSC son comunes
también, pues las dos estdn muy implicadas con el cuidado del medioambiente, el
desperdicio minimo de residuos, las iniciativas para favorecer a la sociedad y, de la
misma manera, con sus politicas a nivel interno en cuanto a igualdad de género y

bienestar de los empleados.

Por otro lado, es necesario mencionar que Yves Rocher en linea con su estrategia
hibrida, y con la idea de buscar un equilibrio entre la calidad y los costes, trata de que
éstos sean lo méas reducidos posibles gracias al efecto aprendizaje asociado a la larga
experiencia creando sus productos, a las economias de escala favorecidas por la
fabricacion a granel, a las mejoras continuas en los procesos productivos y al menor
coste de los factores productivos gracias a los componentes de cada producto, entre
otros. Estos aspectos permiten a Yves Rocher tener unos costes relativamente bajos, lo
que a su vez favorece que los precios de sus productos se vean reducidos. En Rituals,
los precios se encuentran en un rango medio-alto, por lo que, desde mi opinién, los
consumidores mas sensibles al precio pueden llegar a elegir a Yves Rocher frente a la
otra compafiia por este motivo. Asi pues, el precio como variable de marketing presenta
bastantes diferencias, pues como se ha mencionado, Rituals presenta precios mas altos
para reflejar prestigio y exclusividad, usando la fijacion de precios basada en el valor,
mientras que la otra compafiia ofrece precios mas bajos y dando mucha importancia a
las rebajas y descuentos con el objetivo de ser vista como una empresa con precios
competitivos pero que ofrece productos de calidad razonable. Por ello, se podria decir
que Yves Rocher usa la fijacion de precios de penetracion para conseguir llamar la

atencion de los consumidores mas sensibles al precio.
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Siguiendo con el resto de las variables de marketing, ambas compafiias presentan
diferencias en la estrategia de distribucion, pues en el caso de Yves Rocher son ellos
mismos los que distribuyen los productos, careciendo de intermediarios, mientras que
Rituals cuenta con mas distribuidores ademas de estar presente en numerosos puntos de
venta con el objetivo de llegar al maximo nimero de compradores posibles. Por ultimo,
la comunicacion es una variable donde ambas tienen bastantes semejanzas, dado que las
dos utilizan herramientas como la publicidad, tanto en medios tradicionales, como en
medios digitales, o las relaciones publicas, donde destacan por los eventos, talleres y
otros medios en los que se dan a conocer como empresa. Ademas, ambas hacen uso de
las promociones para atraer a mas clientes, aunque Yves Rocher destaca en este aspecto
con el fin de mostrarse como una marca asequible. Por otro lado, ésta Gltima hace un
mayor uso del marketing directo, logrando una mayor personalizacion de los mensajes

y, por consiguiente, un aumento del nimero de clientes.

A continuacion, se realizard una comparativa entre las dos empresas desde el punto de
vista de los consumidores o personas conocedoras de las marcas, permitiendo conocer
su opinion gracias a un cuestionario que incluye preguntas sobre el sector, sobre ambas

compafiias y sobre algunos de sus competidores.

4.5. PERCEPCION DE RITUALS E YVES ROCHER POR PARTE DE LOS
CONSUMIDORES

4.5.1. Objetivos de la investigacion y metodologia

El principal objetivo de esta investigacion es conocer cudl es la percepcion de los
conocedores* de las marcas Rituals e Yves Rocher respecto a diferentes atributos de
cada una como son la calidad, el precio, la experiencia de compra o su ubicacién, entre
otras, ademas de observar también la percepcion sobre tres marcas que compiten con las
empresas objeto de estudio (Lush, Freshly Cosmetics y Sephora). Este objetivo general
estd a su vez dividido en otros objetivos a los que se pretende dar respuesta mediante el

cuestionario elaborado y su posterior andlisis descriptivo y estadistico.

a) Objetivo 1: Conocer qué aspectos parecen valorar mas y en menor medida los

conocedores de cada marca objeto de estudio.

4 A lo largo del trabajo se habla tanto de consumidores como de conocedores de la marca, pues en el
cuestionario se pregunté si conocian las marcas, existiendo la posibilidad de que también la consumieran.
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b) Objetivo 2: Ver si la valoracion recibida por cada compafia en los aspectos
analizados y asociados a su ventaja competitiva es igual si se trata de un conocedor de

ambas marcas o solo de una.

c) Objetivo 3: Analizar si existen diferencias en las variables analizadas entre las dos
empresas, utilizando para ello tanto la muestra de individuos que conocen una u otra, asi

como alternativamente la muestra de aquellos que conocen ambas.

d) Objetivo 4: Conocer la valoracion de las variables consideradas previamente para
las empresas objeto de estudio en otras tres compariias competidoras (Lush, Freshly

Cosmetics y Sephora).
4.5.2. Disefio muestral y cuestionario

Se ha elaborado un cuestionario disefiado a través de Google Forms que posteriormente
fue distribuido a través de diferentes redes sociales como WhatsApp, Instagram o
Facebook, con el fin de obtener el maximo numero de respuestas posibles. En dicho
cuestionario se plantearon preguntas sobre el consumo en general de productos de
cosmeética, preguntas en relacion a las marcas objeto de estudio (Rituals e Yves Rocher)
y preguntas sobre la percepcion de los conocedores de cada marca respecto sus
competidores. Para lograr un buen nimero de respuestas se utilizaron los siguientes

métodos:

e Bola de nieve: realizado a través de WhatsApp. Este tipo de muestreo no
probabilistico consiste en un método de eleccion de individuos donde los primeros son
elegidos por el investigador y éstos reclutan nuevos participantes, permitiendo que el
nimero de personas que conforman la muestra vaya creciendo a medida que los
individuos seleccionados invitan a participar a mas gente. Se ha seleccionado este

método con el fin de obtener el maximo ndmero de respuestas posibles.

e Publicacion del cuestionario a través de redes sociales: como Instagram,
Twitter o Facebook. Esto permite una gran difusion del mismo, aunque muchas
personas no se ajusten a la poblacion objetivo al no conocer con precision las marcas

estudiadas.

Esta informacion aparece reflejada en la ficha técnica del estudio realizado que puede

verse de manera visual en el Cuadro 4.3.
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Cuadro 4.3. Ficha técnica del cuestionario

Personas conocedoras/consumidoras de las marcas Rituals e

Poblacion

Yves Rocher
Tipo de encuesta Online
NUmero de encuestas 231

» Muestreo no probabilistico, por conveniencia a través de redes
Sistema de muestreo sociales
« Bola de nieve a través de WhatsApp

Ambito geografico Espafia
Periodo del trabajo de campo 26 de abril de 2023 al 8 de mayo de 2023

Fuente: Elaboracion propia

El cuestionario elaborado esta estructurado de la siguiente manera. En primer lugar, hay
un bloque introductorio sobre el conocimiento de las marcas objeto de estudio, el cual
incluye una pregunta sobre si usan productos de cosmética y, a continuacion, una
pregunta filtro para que las respuestas obtenidas sean Unicamente de personas
conocedoras de las marcas Rituals y/o Yves Rocher. Una vez respondida esta pregunta,
hay una seccion de preguntas generales respecto al comportamiento de consumo de
productos de cosmética (13 preguntas). El siguiente bloque corresponde a preguntas
sobre la percepcion de los conocedores de las dos marcas objeto de estudio, todas ellas
planteadas en una escala de tipo Likert (8 preguntas). El blogue tres hace referencia a la
comparativa de las marcas objeto de estudio y sus principales competidores, con 10
preguntas. Para terminar, se encuentran las preguntas sociodemograficas (5 preguntas).

El cuestionario completo puede verse en el Anexo II.

El cuestionario estuvo activo durante 13 dias y finalmente se obtuvieron un total de 231
respuestas, de las cuales fueron vaélidas 211, pues las 20 respuestas restantes no
conocian a las marcas objeto de estudio y no continuaron con el resto de las preguntas

del cuestionario.
4.5.3. Perfil sociodemografico de la muestra

Los datos sociodemograficos nos aportan informacion acerca del perfil de la muestra
valida que ha respondido al cuestionario. Respecto a la variable sexo podemos ver que
la muestra esta bastante desequilibrada pues el 91% de las respuestas fueron de mujeres,
frente el 8,1% de hombres. Este desequilibrio entre ambos géneros puede deberse a que

los productos cosméticos son consumidos mayoritariamente por mujeres, pudiendo
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ambas marcas ser desconocidas para la mayoria de los hombres. Hubo ademas un 0,9%
de personas que prefirieron no decir su género. Este resultado puede observarse en el
Gréfico 4.3. Tal y como muestra el Grafico 4.4, en cuanto a la edad, se puede observar
que hay variedad en los rangos obtenidos, pues menos de la mitad de los encuestados,
concretamente el 46,9% tenian entre 40 y 60 afios, seguidos del grupo de edad
comprendidas entre los 18 y los 25 afios, con un 30,8%. De la misma manera, un 15,2%
tenian entre 25 y 40 y los dos grupos con menor porcentaje fueron los menores de 18 y

los mayores de 60, con un 2,8% y un 4,3%, respectivamente.

Graéfico 4.3. Distribucién de la muestra Gréfico 4.4. Distribucion de la muestra
por sexo por edad

@ Hombre ® WMenos de 18
@ Mujer ® Entre 18y 25
Prefiero no decirlo/ Otro ‘ Entre 25y 40
—] @ Entre 40y 60
@ \as de 60
Fuente: Elaboracion propia Fuente: Elaboracion propia

Respecto al lugar de residencia, la mayoria de los encuestados, un 59,7%, son de
Castilla y Leon, seguidos del 23,2% del Principado de Asturias. El resto de
Comunidades Auténomas representan porcentajes mas pequefios, destacando, por
ejemplo, la Comunidad de Madrid, con un 5,2% o Castilla La Mancha con un 4,3%.
Estos porcentajes se pueden ver en el Grafico 4.5. Ademas, en lo relativo a la variable
de nivel de estudios finalizados (Grafico 4.6), el 37,9% de encuestados tienen estudios
secundarios, seguidos del 35,1% que cuentan con estudios superiores y el 20,9% con
estudios de posgrado. El porcentaje mas bajo es el de estudios primarios, con un 6,2%

de las personas que respondieron el cuestionario.

Grafico 4.5. Distribucion de la muestra Graéfico 4.6. Distribucién de la muestra
por lugar de residencia por nivel de estudios finalizados
@ Andalucia
@ Aragon ® Sin estudios

Islas Baleares @ Estudios primarios
| @ Comunidad de Madrid Estudios secundarios (Bachiller/
Formacion Profesional)

———_| @ Frincipado de Asturias
\ ® Castilla-La Mancha @ Estudios superiores (Universitarios)

® Castillay Ledn @ Estudios de posgrado (Master/
® Cataluiia Doctorado)
Fuente: Elaboracion propia Fuente: Elaboracion propia
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Finalmente, la variable de situacion laboral presenta un grupo mayoritario de
encuestados que se encuentran trabajando por cuenta ajena con un 50,2%, seguido del
27,5% que son estudiantes. El 8,1% de personas que respondieron estan estudiando y
trabajando, el 6,2% trabajan por cuenta propia y menos del 4% se encuentra en paro o
jubilados. EI valor més bajo es de las personas que se dedican a labores del hogar, con
un 0,9%. Todos estos datos se pueden observar en el Gréfico 4.7.

Grafico 4.7. Distribucion de la muestra por situacion laboral

@ Estudiante
@ Trabajando por cuenta ajena
Trabajando por cuenta propia

/ @ Estudiante y trabajando
L ® Enparo

@® Jubilado/a
@ Labores del hogar

Fuente: Elaboracion propia

4.5.4. Informacion general del comportamiento de compra del sector

El cuestionario comienza con dos preguntas, la primera sobre el uso habitual de
productos de cosmética, a lo que el 92,6% de encuestados contestaron que si y tan solo
el 7,4% respondieron que no usan habitualmente estos productos. La siguiente pregunta
era un filtro, pues si no conocian ninguna de las marcas objeto de estudio, el
cuestionario finalizaba, pero solamente el 8,6% respondieron esta opcién. Por otro lado,
es necesario mencionar que el 77,7% de personas conocian ambas marcas, el 18% solo
conocian a Yves Rocher y el 4,2% solo a Rituals. Una vez respondida la pregunta filtro
anterior, el cuestionario continua con las preguntas generales sobre el comportamiento
de consumo de productos del sector cosmético. La primera de ellas hace referencia a la
frecuencia de compra de estos productos y, tal y como se puede ver en el Grafico 4.8, el
46,4% de encuestados compran mensualmente estos productos, seguidos de la respuesta
“cada tres meses”, con un 33% de las respuestas. El resto de las opciones representan

menos del 10% de respuestas cada una.
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Grafico 4.8. Distribucion de respuestas a la variable de
frecuencia de compra de productos de cosmeética

@ A diario
9,6% ® Semanalmente
/| Mensualmente
‘ @® Cada tres meses
@ Cada seis meses

® Anualmente

Fuente: Elaboracion propia

Respecto a la pregunta sobre el medio por el cual adquieren estos productos, la mayoria
suelen comprarlos en tiendas fisicas, concretamente el 83,3%, mientras que el 16,7% los
suelen adquirir online. Ademas, tal y como se puede ver en el Gréafico 4.9, el 51% de
encuestados compran normalmente en tiendas de drogueria y cosmética multimarca,
sequidos del 38,8% de personas que compran en centros comerciales y el 35,2% en
perfumerias. Las opciones menos elegidas fueron las franquicias, los supermercados e

hipermercados y las parafarmacias.

Gréfico 4.9. Distribucion de respuestas a la pregunta sobre el lugar
de adquisicion de productos de cosmética

Tiendas propias de la mqrca 65 (33.2 %)
(franguicias)
Perfumerias 69 (35,2 %)
Tlenda§ Qe drog_uena y 100 (51 %)
cosmeética multimarca
Centros comerciales 76 (38,8 %)
Parafarmacias 41 (20,9 %)
Supgrmercados 0 64 (32.7 %)
hipermercados
0 20 40 50 80 100

Fuente: Elaboracion propia

Las siguientes preguntas hacen referencia a la importancia que dan los consumidores a
una serie de variables a la hora de adquirir productos de cosmética, valorandolas en una
escala Likert donde el 1 significa que no les condiciona nada a la hora de comprar y 5
significa que les condiciona mucho. El Grafico 4.10 recoge la informacién de cada una
de estas variables. Asi, se puede observar que la mayoria de la gente encuestada, un
47,4%, le da mucha importancia a la calidad (valoracion de 5), seguida de la puntuacién
4, con un 40,3%.
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Grafico 4.10. Distribucion de respuestas a las preguntas sobre la valoracion de los
atributos que condicionan la compra de productos cosméticos

: Componentes e ingredientes
Calidad del producto

100 (47,4 %)

BinIw B1(384%)

5T@7%)
W(185%)

4(N4%) 22(104%)
12(57 %)

Ubicacién del Experiencia de compra en
establecimiento fisico establecimiento fisico

57@7%) 78 (37,5 %)
43(204%) 43 (204 %)
i ] 53(255%)

8 (13,3 %)
2 ) 3B (17,3%)

24(M5%)
17@2%)

Publicidad por parte de la Promociones, descuentos o
marca rebajas de la marca
oare% P
70(32%)
TATE%) 28(18%) (194 %)
I5(166 %)
5T1%
su3n)
Precio Experiencia de compra
online
73(34.,6 %) 53(29.8 %)
60 (28,4 %) bbb ‘
e L 33(18,5 %)
19(10,7 %)
14 11 (5,2 %)
1
Cuidado del
medioambiente

72(34,1%)

54 (25,6 %)

35 (16,6 %)
28(13,3%)
22(10,4 %)

1 2 a 4

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a los componentes e ingredientes de los productos, el 38,4% le da bastante
importancia a esta variable, mientras que el precio supone para la mayoria un factor
muy condicionante a la hora de adquirir productos cosméticos, con un 34,6% de las
respuestas. Respecto a la ubicacion del establecimiento fisico, hay una gran variedad de
respuestas, pero la mayoria no le dan ni mucha ni poca importancia a la misma, con un
27% de respuestas. Por otro lado, hay un empate entre las personas que le dan poca o
nada importancia a este factor, con un 20,4%. La experiencia de compra en el

establecimiento fisico cobra bastante importancia para la mayoria de encuestados, con
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un 37,5% de respuestas, mientras que la experiencia de compra online tiene variedad de
respuestas, con un 29,8% de personas que le dan bastante importancia y un 20,8% de
respuestas de personas que no les condiciona nada esta variable. Para la mayoria de la
gente, la publicidad que hace la marca no le influye ni mucho ni poco a la hora de
adquirir productos cosmeéticos, mientras que las promociones, descuentos o rebajas
cobran bastante importancia para la mayoria de encuestados, con un 42,7% de
respuestas. Finalmente, el cuidado del medioambiente no adquiere ni mucha ni poca
importancia para las personas que han respondido al cuestionario con un 34,1% de

respuestas.
4.5.5. Resultados de la investigacion

En este apartado se presentaran los resultados de los analisis realizados mediante el
software estadistico SPSS utilizando una base de datos creada en Microsoft Excel,
creando variables nuevas como las variables ficticias 0 dummy necesarias para ciertas
estimaciones, ademas de “limpiar” algunas variables con algunos valores incoherentes,
pues habia encuestados que habian respondido que solo conocian a una de las marcas y

luego contestaron en las preguntas de ambas.

El primer objetivo es conocer de forma individual qué atributos valoran mas los
consumidores de cada marca objeto de estudio. Los datos obtenidos han sido resumidos
en la Tabla 4.1, que recoge la media, la mediana, el minimo, el maximo y la desviacién
tipica de cada variable. Como se puede observar en dicha tabla, la mayoria de los
valores obtenidos son mayores para la empresa Rituals, destacando sobre todo en la
calidad, con una media de 3,99, y en la experiencia de compra en el establecimiento
fisico, con una media de 4,15, el valor mas alto obtenido. Hay otros aspectos donde
Yves Rocher destaca frente a la otra compafiia, que serian la ubicacidn, las promociones
que realiza la marca y el cuidado del medioambiente. De la misma manera, los
consumidores consideran mas barata a Yves Rocher, con una media de puntuacion de
3,15 en la variable precio, donde 1 era muy barato y 5 muy caro. Este puede ser el
motivo por el que los consumidores valoran bastante las promociones, descuentos y
rebajas que realiza la empresa, que se diferencia del valor obtenido en Rituals
(puntuacién media de 3,46). Es importante mencionar ademas que el siguiente valor
medio méas bajo obtenido por Rituals fue en el cuidado al medioambiente, es decir, los

clientes no perciben tanto como en la otra marca que estén implicados con este tema, lo
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cual puede en cierta medida contrastar con la informacién secundaria recopilada
anteriormente, donde Rituals se muestra como una marca comprometida con el cuidado

del planeta y la biodiversidad.

Tabla 4.1. Estadisticos descriptivos de Rituals e Yves Rocher

Variables Media |Mediana| Maximo | Minimo | Desv. tipica
a

Calidad n =145 3,99 4 5 3 0,62
Ingredientes n=120 3,73 4 5 1 0,68
Precio n=149 3,68 4 5 2 0,65
Ubicacién n=147 3,90 4 5 1 0,88
Experiencia de compra (fisica) 4,15 4 5 5 0,69
n=130

Experiencia de compra (online) 3,79 4 5 1 0,77
n=62

Promociones n=139 3,46 3 5 1 0,94
Medioambiente n=96 3,59 4 5 2 0,73
Calidad n=172 3,69 4 5 1 0,76
Ingredientes n=149 3,66 4 5 2 0,69
Precio n=175 3,15 3 5 1 0,74
Ubicacién n=170 3,93 4 5 1 0,90
Experiencia de compra (fisica) 387 4 5 5 0,74
n=150

Experiencia de compra (online) 3,70 4 5 1 0,78
n=70

Promociones n=166 3,61 4 5 1 0,90
Medioambiente n=124 3,73 4 5 1 0,81

[a] ElI ntmero méaximo de observaciones para Rituals seria 173 (164 respuestas de consumidores de
ambas y 9 de solo de Rituals) y para Yves Rocher 202 (164 y 38, respectivamente). La existencia de
valores missing en alguna variable explica que exista un tamafio muestral distinto en cada variable.

Fuente: Elaboracion propia

Por la parte de Yves Rocher, podemos observar que los valores medios méas bajos son el
precio, aungue en este caso es una buena puntuacién, pues no consideran a la compafiia
ni cara ni barata, y las promociones con un 3,61, donde el 1 significaba que las
promociones de la marca no le incitaban nada a consumir y el 5 significaba que le
incitaban totalmente a consumir. Aunque este valor sea mayor respecto a Rituals, Yves

Rocher puede aprovechar sus fuentes de ventaja competitiva asociadas a bajos costes
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para establecer mas promociones y descuentos y conseguir bajar la puntuacion media

del precio, aunque siempre manteniendo un nivel razonable de calidad.

El objetivo 2 consiste en comparar la valoracion de los distintos atributos para cada
empresa objeto de estudio entre el grupo de individuos que solo conoce a la marca en
cuestion y el grupo que conoce a ambas compafiias, permitiendo ver si cambia la
valoracion de las variables de Rituals (o de Yves Rocher) entre los que solo conocen a
Rituals (0 a Yves Rocher) y los que conocen a ambas. Para este objetivo se crearon dos
nuevas variables ficticias en la base de Excel que tomaban el valor 1 para los que
respondieron que conocian ambas empresas y el valor 0 para los que conocian solo a
Rituals o a Yves Rocher, respectivamente. A continuacion, se realizé la prueba de
normalidad de las variables de cada empresa mediante la prueba de Kolmogérov-
Smirnov rechazando la hipotesis nula de que siguieran una distribucion normal pues el
nivel de significacion o p-valor en todos los casos fue de 0,00. Por lo tanto, se estimé la
prueba de U de Mann-Whitney, una prueba no paramétrica que se aplico a las dos
muestras independientes (por ejemplo, los que conocian solo a Rituals y los que
conocian a ambas compafiias). En todos los casos, el nivel de significacion fue mayor a
0,05. Por ello, no se rechazd la hipotesis nula, es decir, no existen diferencias
significativas en la valoracion de los atributos de Rituals para los que solo conocen a
Rituals y los que conocen a las dos compafiias. Esta misma prueba se repitié tomando la
muestra de los individuos que conocen ambas empresas y los que conocen solo a Yves
Rocher y los resultados fueron similares. Las variables no seguian una distribucion
normal y no parecen existir diferencias significativas en la valoracién de las variables de

Yves Rocher segun el individuo conociera solo esa marca 0 ambas.

El objetivo 3 plantea hacer una comparativa entre las variables de una empresa y otra
utilizando, en primer lugar, la muestra de aquellos individuos que solo conocian Rituals
(n=9) y aquellos que solo conocian Yves Rocher (n=38). Para ello, en la base de datos
de Excel se cre6 una nueva variable ficticia que tomaba el valor 1 si solo conocian Yves
Rocher y 0 si solo conocian Rituals. Acorde a la prueba de normalidad en SPSS,
ninguno de los atributos considerados de cada empresa seguia una distribucion normal,
por lo que se estimd de nuevo la prueba de U de Mann-Whitney para esas dos muestras
independientes. Los p-valor fueron, en general, mayores a 0,05 por lo que no

rechazamos la hipétesis nula de igualdad en la valoracién de cada atributo para las dos
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empresas. Solo en la variable ubicacion, el nivel de significacion es igual a 0,05,
pudiendo rechazar la hip6tesis nula en este caso. Es decir, parecen existir diferencias
significativas en la valoracion de la ubicacion para los que solo conocen a Rituals y los
que solo conocen a Yves Rocher, siendo superior este valor en Yves Rocher, acorde al

valor de los rangos promedios. Los datos obtenidos se recogen en la Tabla 4.2.

Tabla 4.2. Comparacion de las variables consideradas en funcién del tipo de
consumidor (Yves Rocher/Rituals)

Conocedores de Rituals Conocedores de Yves Rocher U Mann
Variable )
Media | Mediana RP? Media Mediana RP Whitney
Calidad n =9 n=28 3,89 4 22,06 3,68 4 18,02 98,500
Ingredientes n=7 n=29 3,43 4 18,07 3,72 4 18,60 98,500
Precio n=9 n=29 3,33 3 19,94 3,34 3 19,36 126,500
Ubicacion n=9 n=26 3,44 4 12,61 4,08 4 19,87 | 68,500 *
Experiencia de compra
p P 3,89 4 16,50 3,91 4 15,80 94,500
(fisica) n=9 n=22
Experiencia de compra
pe P 4 4 1050 | 3,77 4 854 | 20,000
(online) n=4 n=13
Promociones n=9 n=28 3,78 4 21,00 3,54 4 18,36 | 108,000
Medioambiente n=6 n=24 3,33 3,5 14,17 3,5 4 15,83 64,000

[a] RP hace referencia al rango promedio de los datos
* Estadisticamente significativo al 5%

Fuente: Elaboracion propia

Alternativamente, para analizar el objetivo 3 y estudiar si existen diferencias
significativas en las valoraciones de una empresa u otra, se ha utilizado la muestra de
individuos que respondieron que conocian a ambas compafiias (n=164). Para ello,
considerando esta muestra de mayor tamafio se estimaron los estadisticos descriptivos
de cada variable y a continuacion se realiz6 en SPSS la prueba T de comparar medias,
tomando como valores de referencia las respectivas medias de cada variable de Rituals.
Los resultados obtenidos indican que hay diferencias significativas en algunas variables,
como en la calidad donde el valor t es de -4,603 y el nivel de significacion es 0,00,
teniendo Rituals un mayor valor medio en cuanto a la calidad. Por otro lado, hay
diferencias significativas para la variable precio (t= -9,366 y p-valor= 0,00) donde la
compafia Rituals tiene una media superior, indicando en este caso que los
consumidores la consideran mas cara. De la misma manera, el nivel de significacion de
la variable experiencia de compra en el establecimiento fisico es de 0,00 y su valor t de
-4,466, por lo tanto, hay diferencias significativas entre la media de Rituals y la de Yves
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Rocher, siendo ésta ultima mas baja. En cuanto a la variable promocion, también hay
diferencias entre las medias de ambas compafiias (t= 2,355 y p-valor= 0,020), siendo
mayor la media de Yves Rocher, al igual que en la variable medioambiente, que
presenta un valor de t de 2,195 y un nivel de significacion de 0,031. Es decir,
considerando la muestra de individuos que conocen ambas empresas, parecen existir
diferencias significativas en la valoracion de una compafiia y otra en lo relativo a
calidad, precio, experiencia de compra en el establecimiento, promocion vy

consideracion del medioambiente.

Finalmente, el ultimo objetivo consiste en conocer de manera individual la valoracion
de cada atributo de las marcas competidoras Lush, Freshly Cosmetics y Sephora,
recogiendo estos datos en la Tabla 4.3 con la media, mediana, maximo, minimo y
desviacién tipica de cada variable. Como se puede observar, el valor mas alto de toda la
tabla es el de la experiencia de compra en el establecimiento de Lush, superando incluso
la puntuacién de Rituals e Yves Rocher en esta variable. Lush es la compafiia que, en
general, tiene puntuaciones mas altas en comparacion con las marcas objeto de estudio y
con las propias competidoras. Sin embargo, los consumidores consideran mas cara a la
empresa Lush que a Rituals o Yves Rocher. De la misma manera, en la variable
promocion tiene la puntuacion mas baja de todas las compafiias, pudiendo considerar

gue esta marca no realiza muchas ofertas o descuentos.

De manera general, Freshly Cosmetics también posee puntuaciones mas altas que
Rituals e Yves Rocher, excepto en la ubicacion, ya que esta compafiia no tiene muchas
tiendas fisicas. Los consumidores perciben que Freshly Cosmetics tiene mas calidad que
Yves Rocher y en cuanto a Rituals tienen puntuaciones muy parecidas. Por otro lado,
Freshly Cosmetics posee la puntuacion mas alta en la variable del medioambiente, lo
que puede significar que, aungue hagan menos acciones de RSC (Compromiso RSE,

2019), estas son muy llamativas y son muy reconocidas por parte de los consumidores.

Finalmente, Sephora es percibida como una marca barata respecto al resto de empresas,
aunque no tanto como Yves Rocher, que es la compafiia percibida como mas econémica
por parte de los consumidores. Por otro lado, Sephora posee la puntuacion mas baja en
cuanto a promociones, lo que puede significar que esta empresa no realiza muchas
ofertas, o si las hace, no influyen en gran medida a sus consumidores. Ademas, Sephora

es la marca peor valorada en cuanto a los ingredientes de sus productos.
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Tabla 4.3. Estadisticos descriptivos de Lush, Freshly Cosmetics y Sephora

Variables Media ‘ Mediana ‘ Maximo ‘ Minimo ‘ Desv. tipica
Calidad n =61 4,03 4 5 2 0,73
Ingredientes n=56 4,13 4 5 2 0,71
Precio n=60 3,80 4 5 3 0,68
Ubicacion n=44 3,11 3 5 1 1,29
Experiencia de compra (fisica) n=45 4,27 4 5 3 0,72
Promociones n=49 3,27 3 5 1 1,07
Medioambiente n=46 4,00 4 5 1 0,98
Calidad n=61 3,95 4 5 2 0,74
Ingredientes n=56 4,05 4 5 3 0,77
Precio n=63 3,62 4 5 2 0,75
Ubicacion n=35 2,71 3 5 1 1,34
Experiencia de compra (fisica) n=28 4,04 4 5 2 0,83
Promociones n=54 3,76 4 5 1 1,02
Medioambiente n=44 4,14 4 5 2 0,82
Calidad n=149 3,85 4 5 2 0,70
Ingredientes n=116 3,53 3 5 2 0,76
Precio n=153 3,41 3 5 1 0,84
Ubicacién n=130 3,71 4 5 1 1,00
Experiencia de compra (fisica) n=120 3,80 4 5 2 0,69
Promociones n=119 3,39 3 5 1 0,95
Medioambiente n=81 3,23 3 5 2 0,77

Fuente: Elaboracion propia

5. CONCLUSIONES

En el presente Trabajo Fin de Grado se ha llevado a cabo, en primer lugar, un analisis
descriptivo y a partir de fuentes de informacion secundarias de las empresas Rituals e
Yves Rocher desde el punto de vista de su estrategia a nivel competitivo, ademas de
estudiar el papel de las variables del marketing en sus estrategias. Por otro lado, se ha
realizado también una investigacién mediante un cuestionario acerca de como perciben
los clientes a las dos compafiias objeto de estudio. En este apartado se presentan las
conclusiones obtenidas después de los analisis realizados dando respuesta a los

objetivos establecidos previamente.
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Tras analizar ambas empresas, se puede observar como las dos compafiias cuentan con
fuentes de ventaja competitiva de la estrategia de diferenciacién, aunque Yves Rocher
tiene también algunas asociadas a una reduccion de los costes, 1o que indica que sigue
una estrategia hibrida o de relacion calidad-precio. A partir de la informacion
secundaria consultada se puede observar como Rituals destaca por aspectos como la
calidad de sus productos y de los ingredientes que los forman. A su vez, el disefio
elegante y minimalista, unido a la imagen de prestigio que quieren transmitir a los
consumidores, hacen que estos aspectos diferencien a la marca de sus competidores. Por
otro lado, la experiencia de compra en Rituals destaca gracias a la ambientacion y
decoracion de sus locales, ademés de los obsequios 0 muestras que se pueden conseguir.
Rituals es valorada por sus numerosas acciones de responsabilidad social corporativa y
los certificados que tienen con relacion al cuidado del medioambiente. Por otro lado,
Yves Rocher destaca por una buena relacion calidad-precio en sus productos. Esa
calidad se basa en los ingredientes vegetales que forman cada producto, mientras que
los precios se mantienen asequibles para todos los consumidores, gracias a las
numerosas promociones, descuentos o rebajas que la marca lleva a cabo. Al igual que
Rituals, Yves Rocher destaca por el disefio de los productos, en este caso con una
imagen inspirada en la naturaleza y las plantas. De la misma manera, esta compafiia
destaca por contar con un plan de responsabilidad social corporativa que tiene varios

proyectos e iniciativas para proteger el medioambiente y la biodiversidad.

A partir de las respuestas del cuestionario elaborado y considerando la muestra de
individuos que conocen ambas marcas, los resultados indican que parecen existir
diferencias significativas en algunos de los atributos, como pueden ser la calidad, donde
Rituals presentaba un mayor valor, el precio, siendo Yves Rocher considerada mas
barata, la experiencia de compra en el establecimiento fisico, donde destaca Rituals
frente a la otra empresa y las promociones y cuidado del medioambiente, donde Yves
Rocher obtuvo una mayor media. A la luz de estos resultados, se puede observar que no
siempre la opinion de los consumidores va en linea con la informacién secundaria
recopilada previamente. En el caso de la calidad, si existe coincidencia entre la
informacion recogida, pues Rituals es percibida como una marca con productos de
calidad. Lo mismo ocurre con el precio, pues Yves Rocher pretende mostrarse como
una empresa asequible para todo el mundo y en este caso, los conocedores de la marca

perciben que el precio de sus productos es menor comparado con el de Rituals. En
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cuanto a la experiencia de compra en los locales de las compafiias, también coincide la
informacion recopilada, pues Rituals destaca por este aspecto gracias a la ambientacion
de sus tiendas y los consumidores lo perciben de la misma manera. Por otro lado, a
pesar de que ambas marcas lleven a cabo promociones, descuentos o rebajas en algunos
de sus productos, las de Yves Rocher son mucho més llamativas para los consumidores.
Sin embargo, la opinion de los consumidores no coincide con la informacion secundaria
en la variable del cuidado del medioambiente, pues, aunque Rituals parece destacar en
gran medida por este aspecto, por las numerosas iniciativas y proyectos que lleva a
cabo, los conocedores de las empresas perciben a Yves Rocher como una marca mucho

mas implicada en este tema.

En consecuencia, en base a la comparativa de informacion de las fuentes secundarias y
primarias, algunas sugerencias a las empresas serian las siguientes. En el caso de
Rituals, les recomendaria seguir mejorando la calidad de sus productos e ingredientes
para potenciar ain mas esa ventaja competitiva por la que tanto destacan. Para ello
pueden llevar a cabo investigaciones que les permitan conocer mejores alternativas a los
ingredientes y formulas que estan usando para crear sus productos. Otra de mis
recomendaciones seria llevar a cabo campafas de publicidad en las que se muestren
todas las acciones de cuidado del medioambiente que lleva la compafiia o bien realizar
alguno de sus talleres enfocado especificamente en este tema, con alguna actividad
sobre el desperdicio de residuos y las alternativas que existen y que ellos llevan a cabo

para minimizarlos.

En cuanto a Yves Rocher, mi primera recomendacién seria seguir trabajando en el uso
de ingredientes de mas calidad en sus productos, ademas de poder organizar visitas a
alguna de sus fabricas para que los consumidores conozcan de primera mano su proceso
productivo y la gran presencia de componentes naturales en sus productos. Por otro
lado, los consumidores valoran mucho las promociones y descuentos a la hora de ver un
producto como barato. Asi, potenciaria este aspecto, llevando a cabo promociones mas
atractivas o mejorando los obsequios y regalos que se obtienen a través de su programa
de fidelidad. Ademas, les recomendaria mejorar la experiencia de compra en sus locales
mediante un trato méas personalizado, con la presencia de algun folleto que muestre méas
informacidn sobre cdmo son creados sus productos o sobre los ingredientes que los

forman. Finalmente, otro de mis consejos seria seguir mejorando sus acciones de
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responsabilidad social corporativa y darlas mas a conocer mediante charlas en algun
evento o incluso mediante su programa de influencers, donde alguien hable de este

aspecto en vez de sus productos como tal.

Ademas, también les haria otras recomendaciones generales a partir de la informacién
recopilada sobre la percepcion de los consumidores a las empresas competidoras. Como
se ha mencionado, ambas compafiias deberian dar a conocer méas las acciones de
cuidado del medioambiente que llevan a cabo, pues Freshly Cosmetics destaca frente a
las dos en este aspecto. Por ello, les recomendaria incluir informacion en sus productos
sobre algun dato relacionado con los proyectos que llevan a cabo, por ejemplo, en la
etiqueta de los productos de Rituals, afiadiria la cantidad de recursos que se han
ahorrado fabricando ese mismo producto. Por otro lado, Lush también destaca frente a
Rituals e Yves Rocher en la experiencia de compra en los establecimientos fisicos. Por
lo tanto, les aconsejaria mejorar este aspecto mediante acciones como dejar a los
clientes probar y oler los productos que quieran, mejorar los obsequios 0 muestras que
dan en el caso de Rituals o cambiar la ambientacion de los locales en el caso de Yves
Rocher, con una ambientacion mas natural, con olores a flores o musica que siga la

misma linea.

Esta investigacion ha tenido algunas limitaciones que son relevantes mencionar, como
la falta de informaciéon primaria de las empresas, ya que, tras contactar con varias
personas de cada una de las compafiias con el fin de llevar a cabo una entrevista en
profundidad, solo una persona accedié a hacerla. Sin embargo, tal y como se ha
comentado, tras preparar las preguntas de la entrevista y varios intentos de llevarla a
cabo, no hubo mas respuesta por su parte y la entrevista no se pudo desarrollar, lo cual
hubiera sido de gran ayuda para la obtencion de datos primarios acerca de las
compafiias. Otra de las limitaciones fue la falta de respuestas en alguna de las preguntas
del cuestionario, pues la mayoria contaban con la opcién de NS/NC lo que hizo que
mucha gente se decantara por esa opcion, disminuyendo el tamafio muestral en algunas

de las variables consideradas.
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ANEXOS

ANEXO |. ENTREVISTA.

16:15 w TE

€~ Laura Garcia Olivan LALT -+ ||
Fromouon & ACUVATION LOOramator | Kiuuais

16 ENE
Laura Gonzalez Montero - 17:09
Hola!! Te escribo porque actualmente estoy
realizando mi TFG sobre Rituals y me
gustaria saber si podriamos hacer una
entrevista online con algunas preguntas
sobre la empresa, su estrategia competitiva
y otros aspectos de marketing para asi
obtener mas informacion para realizar el
trabajo. Gracias de antemano! :)

17 ENE

9 Laura Garcia Olivan - 13:50
Hola Laura,

Encantada de saludarte, qué ilusién saber
que estds basando tu trabajo en Rituals. Me
encantaria poder ayudarte y aportar mas
informacion sobre el departamento de
marketing y nuestras acciones. Sin
embargo, actualmente, tengo la agenda un
poco liada, el dia més proximo dénde podria
encontrar un hueco es lunes 30 de enero
por la tarde. ;:Qué disponibilidad tienes?

Si te parece bien, puedes compartirme las
preguntas de antemano para poder
responderte mejor el dia de la call.

L Ultimo mensaje
Estamos effCOtacto. artes!

@  Escribe un mensaje...

=]

16:16 w TE
€ Laura Garcia Olivan vee -+ ]

17 ABR
Laura Garcia Olivan - 9:38
Buenos dias Laura, mil disculpas. Estos
ultimos meses he tenido problemas de salud
y se me habia pasado por completo este
tema. Ademas no habia entrado atin en
Linkedln y no vi tus mensajes.
:Te va bien si te la envio por escrito?

' Laura Gonzdlez Montero - 9:41
No te preocupes, espero que estes mejor!
Sii sin problema. Muchas gracias!!

Laura Garcia Olivan - 9:42

Genial! Intentaré como muy tarde enviartela
el viernes. Te va bien? Asi ya lo dejo ya
anotado en mi calendario.

Laura Gonzdlez Montero - 10:13
Sin problema, cuando puedas. Recupérate y
muchas gracias!!

- +
@1 C-J
24 ABR
Laura Gonzdlez Montero - 21:42
Holaa, como vas con es00?
28 ABR
Laura Gonzalez Montero - 9:56
Hola, podrias tenerlo para esta préxima
semana? Estoy apunto de cerrar ya el

=}

@  Escribe un mensaje...

GUION ENTREVISTA

Introduccion: Buenos dias, soy Laura Gonzalez, estudiante del Grado en Marketing e
Investigacion de Mercados de la Universidad de Ledn. EI motivo de esta entrevista es
obtener méas informacion sobre Rituals para realizar mi TFG basado en las estrategias
competitivas a nivel empresarial y en el papel del marketing a la hora de llevarlas a
cabo. Antes de comenzar, quisiera darle las gracias por su colaboracion y queria
preguntarle si tengo permiso para grabar el audio de la entrevista con el fin de volverlo a

escuchar y poder trabajar detenidamente con la informacion obtenida.

e En primer lugar, ¢podria decirme, por favor, ¢cual es su cargo en la compaiiia y
las competencias que tienes atribuidas?

o (Podria explicar qué es Rituals?

e ¢Cual considera que es el publico objetivo de la empresa? (A quién/es van

dirigidos sus productos?
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e ¢Laempresa se dirige a diferentes segmentos de mercados? Si es asi, ¢a cuales?

o Hableme de las diferentes lineas o gamas de productos que tienen

o ¢ Ofrecéis otros servicios complementarios aparte de vuestros productos?

e ¢Cuales diria que son los principales competidores de la empresa?

« Hablando de competencia, ¢cuales cree que son los aspectos que diferencian a la
marca de los competidores?

e ¢Qué cree que es lo que tienen en cuenta los clientes a la hora de elegiros?

e ¢Cuales son las principales acciones de marketing que se llevan a cabo respecto
a los productos?

o ¢Qué tipo de estrategia de marketing se sigue a la hora de fijar los precios?

« Teniendo en cuenta que la compafiia no se considera lowcost, ¢cree que el precio
no es una variable importante para vuestros consumidores?

« ¢Lacompaiiia sigue alguna estrategia de distribucion en concreto?

e« En lo relativo a la comunicacion como variable del marketing mix, ¢qué
acciones llevais a cabo para promocionar la compafiia? ¢Cual de todas ellas diria
que es la mas eficiente en terminos de ventas?

o ¢Cudl considera que es el rasgo diferenciador de la empresa? ¢Cudles son sus
principales fuentes de ventaja competitiva?

e ¢Sois una compafia activa en materia de responsabilidad social corporativa?
¢Como crees que afecta llevar a cabo este tipo de acciones a la hora de
diferenciaros?

o ¢Cudl de las dos estrategias competitivas genéricas (diferenciacion y liderazgo
en costes) cree que esta siguiendo su empresa y por qué?

« Para finalizar, ¢qué considera que podria hacer Rituals para mejorar su posicion

competitiva?
Hemos acabado la entrevista, muchas gracias por su tiempo y colaboracion ya que me

sera de gran ayuda. Si quiere puedo pasarle mi TFG una vez esté acabado. Gracias de

nuevo.
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ANEXO II. CUESTIONARIO

Buenos dias/tardes, soy una alumna del Grado de Marketing e Investigacion de Mercados de la
Universidad de Ledn. Estoy haciendo un estudio sobre diferentes marcas de cosmética para mi
Trabajo de Fin de Grado. Le agradeceria que rellenase la siguiente encuesta y la compartiera
con otras personas que puedan conocer/consumir productos de las marcas Rituals y/o Yves
Rocher. Le llevara menos de 5 minutos y las respuestas seran tratadas de forma agregada y
anonima. No seran usadas para ningln propésito distinto a la investigacion llevada a cabo para
dicho trabajo.

Muchas gracias de antemano por su participacion.

BLOQUE I: INTRODUCCION. CONOCIMIENTO DE LAS MARCAS OBJETO DE
ESTUDIO

1. ¢Usa habitualmente productos de cosmética (cremas corporales y faciales, productos
capilares, perfume, maquillaje, etc.)?
a. Si
b. No
2. ¢Conoce las marcas Rituals e Yves Rocher?
a. Si, conozco a ambas
b. Solo Rituals
c. Solo Yves Rocher
d. No (acaba la encuesta)
3. Por término medio, ¢con qué frecuencia compra productos de cosmética?
A diario
Semanalmente
Mensualmente
Cada tres meses
Cada seis meses
Anualmente

o oo0oe

4. ;Donde suele adquirir estos productos?
a. Entiendas fisicas
b. Entiendas online

5. Si compra en tiendas fisicas, ¢en qué tipo de establecimientos?
Tiendas propias de la marca (franquicias)

Perfumerias

Tiendas de drogueria y cosmética multimarca

Centros comerciales

Parafarmacias

Supermercados o hipermercados

o o0 o

6. Sicompra en tiendas online, ¢en qué tipo de paginas web?
Tienda online de la marca

Perfumerias online

Tiendas de drogueria y cosmética multimarca online
Parafarmacia online

Supermercados e hipermercados online

P00 oW

7. ¢Como le condicionan las siguientes variables a la hora de comprar un producto de
cosmética? Valore en una escala del 1 (Nada) al 5 (Mucho):

a. Calidad
i. 1-Nada
ii.  5-Mucho
b. Componentes e ingredientes del producto
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i. 1-Nada
ii.  5-Mucho
Precio
i. 1-Nada
ii.  5-Mucho
Ubicacion del establecimiento fisico
i. 1-Nada
ii.  5-Mucho
Experiencia de compra
i. 1-Nada
ii.  5-Mucho
Experiencia de compra online
i. 1-Nada
ii.  5-Mucho
Publicidad por parte de la marca
i. 1-Nada
ii.  5-Mucho

Promociones, descuentos o rebajas de la marca

i. 1-Nada
ii. 5-Mucho
Cuidado del medioambiente
i. 1-Nada
ii. 5-Mucho

BLOQUE 2: PREGUNTAS SOBRE LAS MARCAS OBJETO DE ESTUDIO

8. ¢Como valoraria la calidad de los productos de las siguientes marcas?

P00 o

f

1- Muy mala

2- Bastante mala

3- Ni mala ni buena
4- Bastante buena
5-Muy buena
NS/NC

9. ¢Como considera que son los componentes e ingredientes de los productos de las
siguientes marcas?

Poo0 o

f

1- Muy malos

2- Bastante malos

3- Ni malos ni buenos
4- Bastante buenos
5-Muy buenos
NS/NC

10. ;Como considera que es el precio de los productos de las siguientes marcas en relacion
a otras empresas de cosmética?

®o0 T

f

1- Muy barato

2- Bastante barato
3- Ni caro ni barato
4- Bastante caro
5-Muy caro
NS/NC

11. ;Como considera que estan ubicadas las tiendas fisicas de las siguientes marcas en su
ciudad?

o0 oW

1- Muy mal

2- Bastante mal
3- Ni mal ni bien
4- Bastante bien
5-Muy bien
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f.

NS/NC

12. ;Cémo considera que es la experiencia de compra en los establecimientos de las
siguientes marcas?

a.
b.

c
d.
e

f

1- Muy mala

2- Bastante mala

3- Ni mala ni buena
4- Bastante buena
5-Muy buena
NS/NC

13. ¢Cbémo considera que es la experiencia de compra online con las siguientes marcas?

a.
b.

c
d.
e

f

1- Muy mala

2- Bastante mala

3- Ni mala ni buena
4- Bastante buena
5-Muy buena
NS/NC

14. ;Considera que las promociones, descuentos y rebajas que realizan las siguientes
marcas le incitan a consumir sus productos?

P00 T

f

1- Totalmente en desacuerdo
2- Bastante en desacuerdo
3- Indiferente

4- Bastante de acuerdo
5-Totalmente de acuerdo
NS/NC

15. ¢;Considera que las siguientes marcas estdn comprometidas con el cuidado del
medioambiente?

~ooooe

1- Muy poco

2- Bastante poco

3- Ni poco ni mucho
4- Bastante
5-Mucho

NS/NC

BLOQUE 3: COMPARATIVA DE LAS MARCAS OBJETO DE ESTUDIO CON SUS

COMPETIDORES

16. Seleccione otras marcas de cosmética que conozca:

a.
b.
C.

Lush
Freshly Cosmetics
Sephora

17. Valore los siguientes aspectos en cada una de las marcas anteriores:

a.
b.

Calidad (1- muy mala calidad a 5- muy buena calidad)

Componentes e ingredientes de los productos (1- muy malos ingredientes a 5-
muy buenos ingredientes)

Precio (1- muy barato a 5- muy caro)

Ubicacion del establecimiento fisico (1- muy mal ubicados a 5- muy bien
ubicados)

Experiencia de compra (1- muy mala experiencia a 5- muy buena experiencia)
Experiencia de compra online (1- muy mala experiencia a 5- muy buena
experiencia)

Promociones, descuentos y rebajas (1- no le incitan nada a consumir a 5- le
incitan totalmente a consumir)

Cuidado del medioambiente (1- muy mala implicacién con el medioambiente a
5- muy implicados con el medioambiente)
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i. NS/NC

18. (Qué cree que diferencia a Rituals a nivel competitivo de sus competidores? Aqui que
respondan con sus palabras.

19. ;Qué cree que diferencia a Yves Rocher a nivel competitivo de sus competidores? Aqui
gue respondan con sus palabras.
BLOQUE 4: PREGUNTAS SOCIODEMOGRAFICAS
20. Edad:

Menos de 18
Entre 18y 25
Entre 26 y 40
Entre 40y 60
. Mas de 60

P00 o

21. Sexo:
a. Hombre
b. Mujer
c. Otro/NC
22. Lugar de residencia
Andalucia
Aragon
Islas Baleares
Canarias
Cantabria
Castilla-La Mancha
Castillay Leon
Catalufia
Comunidad de Madrid
Comunidad Foral de Navarra
Comunidad Valenciana
Extremadura
. Galicia
La Rioja
Pais Vasco
Principado de Asturias
. Region de Murcia
23. Indique su nivel de estudios finalizados
a. Sin estudios
b. Estudios primarios
c. Estudios secundarios (Bachiller/Formacion Profesional)
d. Estudios superiores (Universitarios)
e. Estudios de posgrado (Méaster/Doctorado)
24. Indique su situacion laboral
Estudiante
Trabajando por cuenta ajena
Trabajando por cuenta propia
Estudiante y trabajando
En paro
Jubilado/a
Labores del hogar

oBOoSITARTS@APO0 T

@hoo0 o

Muchas gracias por su participacion.
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