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“El cerebro reacciona 3 mil veces mas rapido

ante un estimulo emocional que, ante uno racional,

el 70% de las compras estan determinadas por la emocion,
el consumidor dice lo que piensa, pero hace lo que siente”

Enrique Rojas
Director MBA Consultoria y Capacitacion.



El plan de marketing propuesto a continuacion, se basa en acciones estratégicas
de producto y marca, precio, distribucion y comunicacion con el fin de analizar,
evaluar y proponer una mejoria en la estrategia de marketing de venta online que
sea coherente y basada en la forma de venta fisica actual que implementa la

empresa multinacional Rituals.

A través de un analisis que explora puntos internos y externos se detectdé que
Rituals es una marca con productos muy valorados por los consumidores y que
maneja un concepto de marca innovador que esta siendo replicado por la
competencia, por ello, el plan de marketing propondra buscar la manera de
incentivar la venta por el canal online, siguiendo el objetivo de identificar las
necesidades y deseos concretos de personas que consumen productos de
cuidado personal, conocer las preferencias de los clientes potenciales al
momento de elegir una tienda para adquirir sus productos y conocer queé
acciones esperan recibir de las marcas cuando ellos concretan su compra para
sentirse comodos en seguir adquiriendo la misma marca. El analisis y la
evaluacion se rige, mayormente, en conocer la experiencia y valores que
transmite la marca en la venta presencial y a partir de ello, conocer las variables
mas fuertes que valora el cliente y que resalta a Rituals por sobre otras marcas
de la misma categoria para luego proponer y poder proyectar la experiencia que
tienen en su tienda fisica hacia su plataforma de venta online y que de este
modo, la marca pueda prestar un servicio disefiado lo mas semejante posible a
una compra presencial, afadiendo diversas estrategias que simulen el
asesoramiento que te da el profesional de venta, la libertad de testear productos

nuevos, el ambiente sensorial en la tienda, entre otras caracteristicas.

Ademas, identificamos fortalezas y oportunidades concretas que nos ayuddé a
confirmar que la inclinacion del consumo de marcas sostenibles y de imagen
humana son las mas apreciadas en el mercado, al igual que también
descubrimos debilidades y amenazas que nos cred una base para reforzar la
estrategia y que pueda afrontar diversos escenarios de crisis que ponga en
riesgo su meétodo de venta tradicional y potenciar la estrategia online.



2.1. ANALISIS INTERNO

En este apartado se brinda informacién primordial de la empresa Rituals para
conocer de donde viene y a donde va, saber sobre su compromiso, la cadena de
valor y las interrelaciones con la misma, con el fin de analizar la estrategia

implementada actualmente.

2.1.1 .Introduccién de la empresa

Rituals, una multinacional holandesa, nacié en el afio 1998 y en el afio 2000 fue
la apertura de su primer establecimiento en Amsterdam. Luego tuvo una rapida
expansion entre Europa y Oriente Medio, teniendo actualmente mas de 300
puntos de venta en paises como Holanda, Alemania, Inglaterra, Bélgica, Suiza,
Portugal y Emiratos Arabes.

Ademas, la idea de entrar al mercado espafiol fue aprobada en agosto del 2005,
la cual inicié con la apertura de su primer establecimiento ubicado en la ciudad

de Barcelona, segun expone la web Abc.es.

2.1.2. Plan de expansién en los anos 2018, 2019 y 2020
La empresa cerro el afio 2017 con una facturacion de mas de 50 millones de
euros e invierte 3 millones para 10 nuevas aperturas vistas para el afo:

e 2018: En donde se concretd inaugurar en noviembre del mismo afio una
nueva tienda Rituals en los ejes prime de Madrid, ubicada en la calle
Goya, en donde compartiria via con grandes cadenas de moda como
Oysho, Mango y Massimo Dutti. Como también, una apertura en Portal de
I’Angel, en Barcelona, en donde contara con 85 metros cuadrados la
cual, daria inicio a 10 aperturas mas en el mercado espafiol, segun indica
Modaes.es. En dicho afio, solo en Espafia, la facturacién ascendio a 41.3
millones de euros, lo que supuso un crecimiento del 31% y del 14% por
superficie comparable.

e En el 2019: tenian previsto abrir diez nuevos puntos de venta en el

mercado espanol y crecer un 15% hasta alcanzar los 57.5 millones de



euros, segun expone Fernando Esteban, director de Rituals en la
Peninsula Ibérica, a Modaes.es.

e Para el 2020: Rituals planea invertir 3,5 millones de euros y lograr
alcanzar el objetivo de cerrar dicho afio con cien puntos de venta en

territorio espafiol.

21.3. Compromiso de la empresa
Rituals, como empresa de productos para el cuidado de la piel, tiene una filosofia
de iniciativas sostenibles, lo que significa que se esfuerzan para que

continuamente se implementen mejoras medioambientales que:

Figura 1: Iniciativas sostenibles del compromiso de Rituals.

Fuente: Elaboracion propia; datos de Rituals.com

Todo es posible a partir de los pilares importantes para el compromiso de la
empresa, esta se divide en tres grandes puntos, los cuales estan compuestos
por objetivos que deben cumplir al momento del desarrollo de sus productos,

comunicacion y participacion en el mercado.

En la figura 2 podremos visualizarlos y a continuacion se explicara el proposito
de cada uno de ellos y su significado.
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Figura 2: Pilares principales del compromiso de la empresa Rituals.

Fuente: Elaboracion propia; datos de Rituals.com

e Ser limpios: Se eligen cuidadosamente los ingredientes para tener una
férmula libre de insumos dafinos.

o 90% de origen natural: Rituals expone que para el afio 2023 todos
sus productos cosméticos y de cuidado personal seran de origen
natural en mas de un 90%, y para calcular el indice de origen
natural, usan la norma ISO 16128.

o Foérmulas eficientes y probadas dermatolégicamente: Todos
los productos puestos en venta han sido testeados para garantizar
que cumplen con lo que prometen, ademas el compromiso y el
respeto también se refleja en este punto, ya que no se testean en
animales, sino en voluntarios adultos y con ganas de colaborar.

o Ingredientes responsables: Rituals reafirma su compromiso con
lo sostenible, teniendo en cuenta ingredientes que sean:

= Amables con la piel: en donde Rituals afirma que se
seleccionan rigurosamente los insumos utilizados en los
productos para que no contengan férmulas dafinas para el
organismo humano, por ello descartan el uso de: parabenos,
MIT, ftalatos, etc.

= Seguros para el medio ambiente: Aseguran que las

férmulas que luego terminen en el desague no dafien el
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medio ambiente, por ello se descarta el uso de materiales
biodegradables, microplastios o microperlas, en su defecto,
usan alternativas naturales como sal marina, bambu, azucar
y piedra pomez para que cumplan la funcion de exfoliantes.
Abastecimiento ético: El| desear que la mayor parte
posible del proceso sea de manera responsable, conlleva a
que no se involucren ingredientes naturales en los
productos, sino también que la empresa consuma
materiales certificados para la elaboracion de envases como
el, aceite de palma certificado, better cotton, poliéster
reciclado y papeles y cartones que tengan la certificacion
FSC/PEFC.

Ser conscientes: La empresa gira en una estrategia holistica para la

elaboracion de sus productos porque reducir el impacto ambiental en el

negocio es su principal objetivo, para ello: miden, controlan y fomentan

practicas de mejora constantemente, desde la eleccion de envases e

ingredientes, hasta las operaciones y la cadena de suministros.

o Envases sostenibles: Rituals revela que una meta para el 2025

sera que sus envases tendran 0% en desperdicios, lo que significa

que tomaran como accién que sus productos sean recargables,

reciclables o fabricados con material reciclado, para ello ponen en

practica:

Recargar: Seguir con un disefio precioso de envases sin
dejar de cuidar del planeta.

Reducir: Utilizar solo el material necesario.

Reciclar: Aumentar la cantidad de materiales reciclados e
incentivar dicha accion en los clientes.

Evaluar el ciclo de vida: Los envases antes de llegar al
mercado comercial, pasan a ser evaluados por The LCA
Center, de acuerdo con los métodos de evaluacion forence
del ciclo de vida. De esa manera se conoce cual es el
impacto medioambiental de cada uno de ellos y conocer

alternativas para la toma decisiones.
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o Operacion ecolégica y cadena de suministros responsable:
Rituals esta comprometido en ser un miembro activo en la cadena
de suministros para colaborar con los proveedores y socios
comerciales, ademas cuenta con un codigo de conducta y una
herramienta para evaluar la RSE.

= Energia verde: Se conoce que todas tiendas y oficinas
holandesas funcionan con energia verde y actualmente se
encuentran consolidando los contratos de energia por pais
para seguir con el mismo método, sin embargo, hasta que
se concrete y formalice, las tiendas estan equipadas con
luces LED y aires acondicionados ecoldgicos.

= Produccion local: el 90% de productos se producen en
Europa, de esta manera se minimiza la huella energética.

= Envios conscientes: Actualmente Rituals trabaja con
equipos B+, que es una solucion de empaquetado que
reduce los huecos, ahorrando carton, materiales de relleno
y energia en el transporte.

e Ser comprometidos: Rituals convierte las rutinas diarias en momentos
significativos, por ello busca desarrollar programas que contribuyan a
practicar el arte de vivir con el alma, llevando sus productos a fundaciones
como:

o Tiny Miracle: desde el 2011 es un orgullo colaborador y ayuda con
la mision de romper el ciclo de pobreza de las comunidades
Pardeshi y Aarey de Mumbai.

o Super chill: Rituals inici6 una nueva fundacion en colaboracion
con la escuela De Nieuwe Yoga y con el apoyo de la Dra. Susan
Bogels ayudan a cambiar el sistema de educacion primaria y lograr

la libertad de crecer sin tener que cumplir normas estandarizadas.

1.1.1. Cadena de valor
La empresa se destaca por la experiencia de servicio, por ello, el contacto que
tiene con el cliente es el punto mas importante en donde gira toda su cadena de

valor.
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La abc.es Espafia expuso que, segun calculos, un 10% de las tiendas espafolas
seran propiedad de Rituals, quien comercializa un nuevo concepto de producto
para el cuidado del hogar y cosmética personal. El concepto en donde giran las
mas de 200 referencias de productos es el “lifestyle”, en donde el fundador de la
empresa Raymond Cloosterman, destaca su objetivo principal que es “convertir
las cosas ordinarias en experiencias extraordinarias”, ademas, los productos
Rituals se conciben a partir de cuatro elementos claves:
Figura 3: Los cuatro elementos claves de Rituals.

Fuente: Elaboracion propia; datos de Rituals.com

Asi mismo, Ritual expone cémo trata los pasos de su cadena de valor para

generar una mejor experiencia y ser una marca de vanguardia en el mercado.

Figura 4: Puntos clave en la cadena de valor de Rituals.

Fuente: Elaboracion propia
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e Investigacion y analisis de mercados: En donde se identifica las
necesidades mas fuertes de un publico objetivo y la solucion para
responder satisfactoriamente a ella.

e Marketing operativo: La fase responsable de determinar el precio,
seguimiento del canal de suministros y proponer el plan de comunicacion.

e Desarrollo de tecnologias: Esto aplica, tanto en el desarrollo del
producto, como también en la manera de lanzarlo y mantenerlo en el
mercado, la cual debe responder a insights que han nacido de una
recoleccion de datos.

e Gestion de los recursos humanos: El punto mas importante aqui, es
que todos los trabajadores deben hacer suya la filosofia y cultura
organizacional, y de este modo hacer que los trabajadores sean los
primeros en creer en el producto. De este modo, el mayor objetivo
profesional no es generar el mayor numero de ventas, sino elevar la
credibilidad y fidelizacion del producto y la marca en las personas que lo
consumen.

o Estrategia de venta para generar una postventa: El enfoque principal
de este proceso es mejorar la experiencia del cliente y para lograr esto se
gestionan una serie de pasos: Capacitar a tu equipo de venta, Ofrecer un
servicio profesional, personalizado y cercano, Monitorear las opiniones

del cliente.

1.1.2. Marketing Mix

A continuacion, se analizaran las estrategias actuales de Rituals, orientadas en
las variables del marketing mix tradicional: producto, precio, distribucion y
comunicacion.

e Producto y marca

Establecimiento: Rituals genera mas del 80% de su facturacion a través del
retail en territorio espafol. Actualmente opera con 83 tiendas propias y 160
puntos de venta en tiendas de gran almacén, ademas de estar presente en
hoteles y aeropuertos. Uno de los valores principales del establecimiento es que
esta equipado con elementos que le permiten al trabajador invitar al comprador
a que pruebe el producto, por ello siempre existen lavabos y toallas en la tienda.

15



Imagen 1: Foto del interior de una tienda Rituals.
T ARG i L

Fuente: Modaes.es

Ademas, es coherente con su compromiso de empresa con el planeta, y hace
uso de luces LED y aire acondicionado ecologicos, ademas representa las
cualidades que sentirias al estar en la naturaleza dentro de sus instalaciones,
haciendo uso de musica, aromas y texturas en la infraestructura para que denote
tranquilidad y armonia.

Cartera de productos: Rituals cuenta con 17 colecciones posicionadas en el
mercado, de las cuales, se reparten en productos de cuidado femeninos,
masculinos, fragancias para hogar, productos de belleza y ropa para estar por
casa y especializada en yoga, que se pueden encontrar en su web, en donde te
recomiendan los complementos segun el producto que se vaya a elegir,
simulando la experiencia que se tiene al tener el contacto con un trabajador

profesional en la tienda fisica.

Imagen 2: Productos de Rituals Imagen 3: Colecciones de Rituals

Fuente: Rituals.com Fuente: Rituals.com

16



Ademas, cada uno de sus productos tiene un empaque disefado
cuidadosamente con el objetivo de que pueda ser expuesto en algun lugar del
hogar del cliente. Y, los empaques son cuidadosamente pensados para
transmitir el cuidado y detalle del producto.

Imagen 4: Edicién limitada Rituals  Imagen 5: Regalos corporativos Rituals

NUEVO

Easter Egg Gift Set

€32,50

ANADIR A LA CESTA

Fuente: Rituals.com Fuente: Rituals.com

Experiencia y eventos de fidelizaciéon: Rituals cuenta con eventos anuales
para incrementar la conexion con sus clientes y puedan ser parte de experiencias
unicas, que los hagan resaltar por sobre sus competidores.

Imagen 6: Eventos Rituals para crear fidelizacion

Celebramos las novedades: Especial San Valentin 2020
The Ritual of Jing 01 e ebrar calbrasmes st

Fuente: Rituals.com
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Entre ellos, tenemos los mas icdnicos, como los eventos para conocer las nuevas
colecciones, los productos personalizados para fechas importantes como “San
Valentin” o el “Beauty Weekend”, en donde podras ser parte de un workshop
para conocer los cuidados basicos de la piel y maquillaje apropiado para lograr
una piel radiante con los productos de Rituals y de la mano de profesionales que

asesoran a cada uno de los participantes.

Marca: Rituals es la primera marca que combina cosmeética para el cuerpo y para
el hogar, cuyo concepto principal fue convertir las rutinas de bellezas en
verdaderos rituales, por ello cada producto esta inspirado en un ritual ancestral,
ademas en el equipo directivo se encuentra la presencia de antropdlogos, que
se encargan de estudiar y adaptar rituales que se complementen con las
propuestas de los productos de los mejores perfumistas del mundo.

Imagen 7: Logo oficial de Rituals.

Fuente: Google

El logo esta compuesto por la palabra “Rituals...” que define literalmente que los
productos te llevaran a ser parte de un ritual de belleza continuo, asi mismo, la
composicion del logo esta disefiada para denotar texturas y sensaciones que
transmitan un ambiente de relajacion, con elementos de patrén que juntos
conforman una figura iconica que ya cal6 en el publico consumidor y la

reconocen como propia de la marca Rituals.

La trainer manager de Rituals, Jennifferr Douville, expuso para un articulo en

interempresa.net que la marca busca la experiencia de uso del consumidor, por
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ello el packaging, ademas de un disefio elegante, debe adoptar caracteristicas
unicas y personalizadas, ya que ellos creen firmemente que los envases activan
emociones y que ademas debe ser consecuente con su filosofia.

Imagen 8: Texturas naturales en los envases. Imagen 9: Disefio refill.

Fuente: Rituals.com Fuente: Rituals.com

e Distribucion
Rituals genera mas del 80% de su facturacion a través del retail en territorio
espanol y, para hacer esto posible, se organiza en:
Canal directo: Aqui lo que se busca es mantener el contacto cercano e
inmediato, por ello la propia empresa se encarga de hacer llegar su producto
hasta el cliente final aplicando:

e Distribucion fisica: En donde se mezclan dos actividades importantes

para hacer llegar y asegurar el consumo final del producto:

o Distribucion comercial: Aqui se refiere a todos los procesos
transaccionales como: ventas, compras, pedidos, etc.

o Distribucién logistica: Aqui se refiere a todas las operaciones y
flujos materiales como: almacenamiento, despachos, transporte,
etc. Con esto se asegura una gestion de distribucion fisica
adecuada y completa que pueda preocuparse por cubrir los
objetivos principales como:

o La llegada del producto a tiempo.

o Las condiciones de entrega hacia su destino final.

o Cumplir la satisfaccion del cliente a un 100%.

o Mantener la buena reputacion de la marca.
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Ademas, el método de venta que tiene Rituals se presenta en:

e Venta en establecimiento: La cual es representado y apoyado con
ambientes que transmiten los valores de la empresa y cuentan con la
mercancia fisica, personal capacitado que cumple con los estandares de
un profesional preparado para gestionar ventas y dar cara hacia la
clientela para asesorar y guiar cual duda.

e Venta en plataformas online: Rituals cuenta con una pagina web y
aplicacion movil, la cual esta disefiada para mostrar todos los productos
con descripcidn y precio, dar informacidn sobre la organizacion, mostrar

las tu tienda mas cercana y acceso directo hacia sus redes sociales.

Imagen 10: Foto de vendedora y cliente en tienda Rituals.

Fuente: Google imagenes.

e Precio
Productos de cuidado personal y belleza: Los modelos de precios se dividen
en productos unitarios con una cantidad de contenido mayor o por grupos de
productos, en donde se presenta el producto en una presentacion de tamario
pequefio, los cuales, en su mayoria, tienen una mejor propuesta de promocion y
son la eleccion mas acertada para clientes de Rituals que desean adquirirlos
para algun regalo o probar una linea completa sin necesidad de comprar el

formato individual.
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Figura 5: Las tres opciones de productos Rituals mas populares.

Fuente: Elaboracion propia

La gama de productos enfocada en el cuidado personal y belleza para mujeres
y hombres es amplia, y esta estratégicamente disefiada en packs que completan
la rutina de tratamiento, por ello, las presentaciones con precios mas elevados
son las que contienen grupos completos de productos, para facilitarle al
consumidor la experiencia completa y el resultado final que la marca promete.
Segun la pagina web reviewfinder.es, en un top 10 de mejores productos que
realizé de la marca Rituals para el 2021, actualizado en marzo del mismo afio
bajo los criterios de relacion calidad — precio, opiniones de los clientes,
popularidad y confiabilidad de la marca, los productos mas consumidos son de
cuidado y belleza femenino.
Figura 6: Rango de precios mas populares de productos Rituals.

Fuente: Elaboracion propia; datos reviewfinder.es, best of Rituals
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Y segun la encuesta realizada por la misma fuente, se conoce que, de 100
personas, el 96 prefiere la crema of Sakura de Rituals; el 92 de 100 prefiere
adquirir el aceite de ducha y el 88 de 100 el cofre de regalo pequefio. Teniendo
como numero uno, la crema corporal de la coleccion Sakura, como segundo
puesto el aceite de ducha y como tercer producto mas consumido, el kit de regalo
pequeno de tratamiento de la coleccién Sakura.

Grafico 1: Escala de precios de los productos mas valorados de Rituals.

1

I . ¥
m | W
s " -
‘ 4
i

[ Py ]

Fuente: Elaboracion propia; datos reviewfinder.es, best of Rituals

Ademas, la linea de productos mas iconicos enfocado en el cuidado y belleza se
encuentra en los rangos de precios de 7 euros a 30 euros.
Otras lineas de producto: Rituals tiene una linea de expansién para cerrar el
circulo de experiencia sensorial, por ello también involucra:

o fragancias para el hogar: Como baritas aromaticas, velas, esprais
perfumados, difusores y cuidado de la ropa. Los cuales van desde los 10
euros y ascienden hasta los 100 euros.

e Productos para la cocina: En donde nos presenta jabones, geles y
balsamos de manos, infusiones y accesorios basicos para dicha area que
van desde los 4 euros hasta los 13 euros.

¢ Kits de viaje: Como neceseres, articulos de aseo en tamanos especiales
y otros accesorios que van desde los 3 euros y ascienden hasta los 45
euros.

e Ropa: El concepto de comodidad y el deporte que estimule relajacion

como el yoga es el principal eje para el disefio de estos productos, en
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donde encontraremos ropa de ir por casa, pijamas y accesorios para
deporte que pueden ascender hasta los 80 euros.

e Maaquillaje: La linea de cosmética es basica, ya que Rituals se centra en
el tratamiento y cuidado de la piel luego de tu rutina convencional y no
durante. Sin embargo, también tiene maquillaje para el rostro, labios, ojos,
desmaquilladores, limpiadores y accesorios, los cuales también estan
concebidos con féormulas naturales y pueden ascender hasta los 13 euros.

1.2. ANALISIS EXTERNO

En este apartado se analizaran los aspectos positivos y negativos que puedan
influir en el proyecto propuesto para la estratega de Rituals. La informacion que
se recaude para el analisis se centrara en el entorno espafol, ya que nuestro

objetivo es comenzar repotenciando las ventas online de este mercado.

2.2.1. Macroentorno (PESTEL)

Este analisis consta de la recoleccion de informacion enfocados en los seis
factores externos mas importantes, que nos ayudaran a ubicar la situacion actual
de la empresa Rituals en un macroentorno concreto.

¢ Factores politicos

Espafia es un pais pluripartidista y su situacién politica actual es de monarquia
parlamentaria, lo que indica que la jefatura del estado la ejerce un rey y el poder
legislativo reside en las cortes generales, y a su vez, realizan la funcion de control

sobre el poder ejecutivo.

El 7 de enero del 2020, Pedro Sanchez, del partido PSOE, fue elegido presidente
del Gobierno, el cual ha conformado un gabinete ministerial con miembros del
PSOE y de Unidas Podemos, que han hecho el primer gobierno de coalicién del

actual periodo democratico.

Ademas, centrandonos en los desbalances que trajo el COVID-19 se firmo el
llamado Pacto Verde Europeo, que espera transforme la UE en una economia
mas moderna, ayudando a superar los retos nuevos luego de la pandemia y
garantizando la anulacion de emisiones netas de gases de efecto invernadero

en el afo 2050, el crecimiento econdmico este disociado del uso de recursos y
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no exista ningun lugar que no adopte estos objetivos como propios para seguir

colaborando con el medio ambiente.

Asi mismo, la UE aspira a ser climaticamente neutra en el 2050 y se ha propuesto
una Ley Europea del Clima para convertir este compromiso politico en una

obligacion en el ambito legal.

e Factores econémicos
En el afo 2020 el sector de la cosmética, perfumeria y cuidado personal cae un
10% en facturacion, alcanzando los 7761 millones de euros, rompiendo una
racha de cinco afios consecutivos de crecimiento, segun datos de la Asociacion
Nacional de Perfumeria y Cosmética (Stanpa).
Pese al impacto negativo que han tenido las empresas de esta categoria, Espafia
se sigue situando como el quinto mercado europeo de productos de belleza, con

un consumo per capita de 154 euros al afo.

Dicho esto, muchas empresas se han visto obligadas al cierre de sus negocios
y, las grandes empresas, del cierre de algunas de sus tiendas estratégicamente
ubicadas para reducir costos, sin embargo, esto también ha acelerado la
digitalizacion del sector ya que desde el 2014 esta industria no habia sido tan
demandante a nivel de consumo online como en el 2020, alcanzando los 8.4
millones de compradores en sus plataformas, o que supone un incremento del

36% de nuevos compradores, segun expone la web fashionnerwork.com.

Finalmente, en factores econdmicos se apoya el objetivo de alcanzar la Ley
Europea del Clima, por ella las nuevas organizaciones, empresas y entidades

actuales y nuevas deben tener en cuenta puntos a intervenir:

- Invertir en tecnologias respetuosas con el medio ambiente.

- Apoyar a la industria para que innove.

- Desplegar sistemas de transporte publico y privado mas limpios, mas
baratos y mas sanos.

- Descarbonizar el sector de la energia.
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- Garantizar que los edificios sean mas eficientes desde el punto de vista
energeético.
- Colaborar con socios internacional para mejorar las normas

medioambientales mundiales.

Ademas, bajo la denominacion de Mecanismo para una Transicion justa, se sabe
que la UE proporcionara apoyo financiero y asistencias técnica para ayudar a las

empresas mas afectadas por la transicidén hacia la economia verde.

e Factores sociales
Segun el portal interempresas.net, nos revela que, segun un estudio hecho en
mas de 11 paises de toda la regidn, Espafia cuenta con los clientes mas
exigentes, ya que sus estandares se situan por encima del resto de paises
encuestados, con un 41% mas frente a Francia (40%) y Holanda (38%), teniendo
un nuevo perfil de consumidor que espera tener experiencias de compra
satisfactorias y si no es lo que espera, no duda en cambiar la marca y buscar

una alternativa rapidamente.

El estudio realizado por SAS, en donde trataron el tema “Experiencia 2030: ¢ El
COVID-19 ha creado un nuevo tipo de consumidor?”, en donde se analizé la
experiencia de los consumidores antes y durante el confinamiento, ha dado como
resultado que el perfil del cliente normal se ha agudizado y es muy exigente en
cuando experiencia de compra se refiere. El estudio comprueba que el 90% de
los consumidores estan dispuestos a cambiar de marca si no cumplen con sus
expectativas y de dos de cada cinco encuestados asegura que “un pequefio fallo”
es todo lo que necesitan para cambiar de alternativa.

Asi mismo, el 69% de consumidores en Espafia afirman que estan dispuestos a
pagar mas por un servicio o producto de compafias que le hayan proporcionado

un buen servicio durante el confinamiento.

La experiencia de compra en Espafa siempre tuvo vital importancia en el canal
fisico y actualmente se encuentran mejorando la estrategia de cémo trasladarlo

a un canal digital. Hasta un 31% de consumidores creen que la experiencia de
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interaccion con las marcas ha sido mas complicada, por ello, las empresas
siguen trabajando para mejorar la relacion con el cliente a través de plataformas

online, senala el experto de KPMG, Enrique Porta.

Ademas, los resultados del estudio realizado por VMware, dicen que los sectores
claves de la economia espafola no han logrado ofrecer las experiencias digitales
innovadoras esperadas por los usuarios, pese que se ha producido un cambio
digital enorme, no han logrado captar la atencion de los clientes, los cuales, en

su gran medida, se encuentran insatisfechos.

Se conoce que, en concreto, por el confinamiento las restricciones comerciales,
la falta de movilidad y la reduccion del ocio, eventos sociales y la obligatoriedad
del uso de las mascarillas, las ventas de la categoria de belleza han disminuido
considerablemente. El 42% de los encuestados en el portal businessinsider.es,
indica que seran mas restrictivos en compras de productos no esenciales y de
lujo.
e Factores tecnolégicos

La vanguardia y la tecnologia hizo que las marcas replicaran su tienda fisica en
tiendas virtuales, conocidos como comercio electrénico, y asi poder tener

ventajas como:

Mayor alcance de clientes: el que la tienda tenga un espacio disefiado en
internet hace que rompa las barreras comerciales y pueda tener la posibilidad de
que nuevos mercados nacionales e internacionales conozcan sus productos.

Proceso de compra eficiente: en una tienda online no existen los problemas que
tiene una persona en una tienda fisica, como son las largas colas en la linea de
pago, aglomeraciones en tiendas, o por temas de COVID-19, tener que
exponerte a estar en ambientes cerrados o tocar objetos que han pasado por

otras personas.

Proximidad con el cliente: muchas marcas hacen uso de una base de datos de
clientes frecuentes para hacerlos sentir especiales, brindandoles descuentos
solo para ellos en épocas determinadas o disefiando la vista que tiene la web de
acuerdo a los productos que mas ha visualizado a lo largo de la semana,
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haciendo uso de herramientas de seguimiento y de analisis de recopilacion de
datos, de esta manera se le muestra al cliente los productos que encajan con

sus gustos, permanezca mas tiempo en la web y se asegura la compra.

Conocimiento de la satisfaccion del cliente: gracias a la descentralizacion que
tiene el poder estar en internet, las marcas pueden implementar chats de ayuda
instantanea, formularios de satisfaccion o cualquier otra asistencia virtual que el
cliente requiera para no tener trabas al momento de realizar su compra y asi se
permanezca la cercania de la marca con el usuario, como si fuera una tienda

fisica.

Sin embargo, el tener una tienda virtual también implica tener un buen manejo
de conocimientos de infraestructura digital, ya que disefiar un portal de venta en
internet es complejo porque debe estar basado en necesidades y experiencia de
usuario, ademas se debe tener un buen manejo en publicidad y gestidn de datos,
analiticas, etc. Ademas, existe mucha competenciay la presion de precios puede
afectar nuestros ingresos, ya que los consumidores siempre buscan:

- Una plataforma visualmente atractiva y sencilla de usar.

- La oferta mas asequible.

- Tiempo de envio rapido y econémico.

- Seguridad de datos y pagos.

e Factores ecolégicos
Segun un articulo publicado en elpais.com, expone que Espafia vuelve a liderar
la revolucion sostenible, y esta vez en la categoria textil, con iniciativas que
promueven la transformacion de un modelo de negocio en la moda real, holistico
y rentable, en donde no solo se preocupan por hacer moda sostenible, sino en
ser responsables en condiciones laborables y tener salarios justos.

Asi mismo, en el afio 2019, Espana tuvo el puesto 21 en desarrollo sostenible a
nivel mundial, por ello, cada marca, empresa o0 negocio que quiera abrirse
camino en territorio espafol, debe ser consecuente con los objetivos de

desarrollo sostenible que mantiene dicho pais.
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Sabemos que Rituals tiene un compromiso muy fuerte con la sostenibilidad en
todos los paises en los que se encuentra presente, y da a conocer su filosofia,
que consiste en fomentar un futuro sostenible que conducen a mejoras sociales
y reflejan una mejor economia. Para ello, como indica la figura 2, se preocupan
porque sus productos sean de origen natural en lo mayor posible, tener un
proceso de cadena de suministros responsables y como empresa mantenerse
activos en ayudas a fundaciones que necesiten de su compromiso y colaboracién

para crecer.

Actualmente existen muchas marcas en Espafa, ya sean extranjeras o
espafnolas que han nacido bajo el concepto de “sostenibilidad” y “responsabilidad
con el medio ambiente”, por ello, la categoria de la belleza y moda es un sector
que intenta, cada vez mas, hacerse presente con materiales organicos y
naturales en nuevas colecciones o lanzamientos. Actualmente una marca ya no
se percibe como innovadora o especial si comunica que es responsable
ambientalmente, ya que ahora mismo es una prioridad para los consumidores
saber que los productos que comercializan sean pensados para ser, lo mayor

posible, amigables con el medio ambiente.

e Factores legales
A raiz de la situacion presentada por el Covid-19, las restricciones dispuestas a
comienzo de pandemia se van actualizando y cada comunidad auténoma
plantea diversos horarios para ayudar a que los comercios puedan seguir con

sus actividades bajo una nueva normalidad y siguiendo nuevos términos legales.

Desde los primeros meses de pandemia las normas para la prevencién de
contagios contra el COVID-19 tuvieran mayor presencia en la vida social y en los
comercios que den cara al publico. Ademas, cada comunidad disponia de sus
propias normas estrictas de acuerdo al horario permitido de apertura para los
restaurantes, bares y discotecas, el uso de mascarilla permanente siempre en
zonas publicas, el uso de vestidores compartidos en tiendas y, en algunas
ocasiones, el cierre temporal de algunos establecimientos. Sin embargo, esto ha
ido cambiando progresivamente segun los nuevos numeros de contagios y en la

actualidad los comercios pueden abrir con normalidad siguiendo el horario de

28



toque de queda dispuesto por cada comunidad, los cuales son mucho mas
amplios y ayuda a establecer mejor la economia de cada empresa, ademas la
ultima norma aprobada por la Comisién Nacional de Salud fue permitir que las
personas puedan no usar las mascarillas en zonas publicas y abiertas, siempre
y cuando, mantenga la distancia sugerida de 1,5 metros de distancia. Esto ha
brindado un gran alivio a al publico consumidor, alentando que visite con mayor
comodidad los comercios, asi mismo, las comunidades autbnomas abandonaron
el 9 de mayo el estado de alarma que permite que las personas puedan visitar
otros lugares.

Sin duda, actualmente los multiplos problemas econdmicos que trajo la
pandemia para las empresas, grandes y pequefas, estan siendo
progresivamente resueltos con nuevas normas actualizadas que permite que el
consumidor pueda llevar una vida habitual como la tenia anteriormente, sin
embargo, también es una realidad que la manera de pensar de las personas ha
cambiado y tienen como prioridad sentirse seguros al momento de buscar un
tiempo de ocio, por ello, antes de consumir en algun lugar, valoran los comercios
que se encuentran muy bien equipados en temas de sanidad y salubridad, ya
que de esta manera se sienten en confianza para entrar y elegir el lugar como

una opcion segunda para consumir.

2.2.2. Anadlisis de los competidores

Dado que el sector de productos dirigidos a cubrir las necesidades de cuidado
personal es muy amplio, para el analisis de los competidores, nos enfocaremos
en las marcas con un posicionamiento fuerte en el mercado, con mayores
preferencias ante el consumidor y las que mantengan un concepto de producto
similar al de Rituals. Entre ellas tenemos: Sephora, Lush, Primor, Freshly
Cosmetics, Cocunat, Druni, Mercadona y Rowse.

Si bien es cierto, dichas marcas ofrecen productos similares y estan en la mente
del consumidor como primera opcién, pero no todas tienen una misma
comunicacion, prestigio de producto o precio. Por ello, se han posicionado todas

las marcas segun tres categorias:
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Grafico 2: Escala de similitud de concepto de marca de Rituals vs la

competencia.

FRESH HANDMADE COSMETICS

Cocunat ROWSE

SEPHORA NATURAL & TOXIC FREE
PRIMOR [ RESHLY
DRUNI

Fuente: Elaboracion propia.

Como ya lo conocemos, el objetivo principal de Rituals es facilitarle a su
consumidor un propio ‘ritual” de belleza en la comodidad de su casa. Este
concepto es acompanado y reforzado en sus diversas plataformas online y en
tienda fisica, ya que intenta brindar una experiencia semejante con el concepto

de marca.

Asi mismo, se ha analizado que la marca Lush y Rowse manejan una
comunicacién muy similar a la de Rituals. Por un lado, Lush adquiere las mismas
cualidades de la tienda fisica para que sus clientes puedan probar sus productos,
como pequenios lavaderos, toallas a disposicion del cliente y muestras pequenas
para que puedan hacer uso de ellas y tener una compra final satisfactoria, y por
otro lado Rowse, a nivel de comunicacion en redes sociales, maneja una misma
imagen de direccion de arte y fotografia que Rituals para comunicar la relajacion,

calidad y pureza de sus productos.

Si bien es cierto, las palabras “relajacion” y “pureza” siempre estan muy
vinculado a la categoria del cuidado personal, y Freshly Cosmetics y Cocunat
también son competidores porque comparten el estilo y la manera de las
presentaciones de su mercancia. Rituals aun encabeza, se apropia y saca
partido de ese valor, a comparacién de otras marcas, porque Rituals es una

empresa en donde no solo sus productos reflejan el concepto al 100% con la
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ayuda del disefio y empaque, sino que también se preocupan por que la marca,

como empresa misma, aporte algo mas a la sociedad.

Grafico 3: Escala de similitud de precios de producto de Rituals vs la

competencia.
SEPHORA
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Fuente: Elaboracion propia.

Los precios de los productos de Rituals no son accesibles para cualquier
consumidor, ya que el cliente de Rituals es destacado por tener necesidades que
no cualquiera lo asume como primordial, por ello Rituals se preocupa por no solo
brindarle una formula que responda a las necesidades de su piel, sino también
enfoca la experiencia al disefio del packaging, reflejando que el coste del

producto final responde a una clara variable calidad/precio.

Una de las marcas que se asemeja a los precios de Rituals seria Sephora, sin
embargo, dicha marca como Druni y Primor no se consideran que sean
competidores directos de Rituals porque no cuentan con una venta directa hacia
un producto propio, sino que ofrecen una cartera de productos amplios que

favorece tener mas de un grupo de consumidor especifico.
Seguidamente observamos que Rowse y Lush son los mas cercanos, no tan solo

con el concepto de marca, sino también con el precio de su producto a Rituals,

lo que hace que los tengamos como competencia directa.
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Cocunat y Freshly cosmetics también giran bajo el concepto de productos
naturales y responsables, sin embargo, no son tan fuertes porque la

comunicacién que tienen en redes y en tienda fisica es comun.

Como ultimo puesto tenemos Deliplus, bajo la marca de Mercadona, la cual
también es una respuesta de necesidad de los consumidores y reforzada por el
prestigio de la marca que la engloba, sin embargo, tampoco es competencia
directa de Rituals porque no tienen en comun un mismo concepto de marca, pero
se debe tener en cuenta porque su precio y producto estan siempre muy

accesible en comparacion a otras marcas.

Grafico 4: Escala de similitud de necesidades principales del cliente de Rituals

vs la competencia.
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Fuente: Elaboracion propia.

La comparacion de las necesidades del cliente es importante porque, como ya
sabemos, el sector esta lleno de multiples posibilidades de marcas con diferentes
productos, por ello, es importante conocer qué es lo que espera el cliente que

me va a consumir y como puedo responder ante su necesidad.

El cliente de Rituals, en particular, ya que es sumamente detallista y responsable
con la sociedad, el medio ambiente y, sobre todo, con él mismo, por ello siempre
buscara una marca que tenga productos que respeten y compartan su manera

de ver la vida.
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Las marcas mas cercanas a responder las mismas necesidades del cliente de
Rituals son Rowse y Lush. Ambas manejan una misma comunicacion de marca
y disefio de producto. Luego tenemos Cocunat y Freshly, que pueden ser una
opcion para el cliente ideal de Rituals, sin embargo, no llegan a responder del
todo la necesidad de él. Y, por ultimo, las marcas que brindan una cartera amplia
de productos de otras marcas que se venden solas por el prestigio que las hizo

crecer o recomendaciones de personas externas.

2.2.3. Las cinco fuerzas de Porter
Con ayuda del modelo de competitividad de Michel Porter, se hara un analisis
del entorno empresarial para detectar y desarrollar cada fuerza por las que se
componen este modelo, ver como repercute en el funcionamiento interno de la
empresa Rituals y plantear estrategias para aumentar su capacidad de
competitividad.

Figura 7: Esquema de las 5 fuerzas de Porter.

Fuente: Elaboracion propia.

¢ Rivalidad entre empresas — Alta:
El sector de la cosmética y cuidado personal es sumamente amplio y con alta

evolucion y crecimiento. Podemos clasificar a las marcas en grupos
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internacionales y nacionales, y entre ellas, las que giran bajo un concepto
ecologico, otras que apuestan por el empoderamiento femenino, las ventajas de
tener un spa en casa, marcas que agrupan los mejores productos del mercado y
te disefian packs especiales segun la necesidad que tiene tu piel, entre otros
muchos ejemplos, llegamos a la conclusion que la cantidad de competidores en
este sector es muy alta y el nivel de crecimiento también. Ademas, se sabe que,
en su mayoria los precios son estandarizados, lo que significa que las marcas
tendran una guerra de precios para asegurar la rentabilidad de sus costos. Por
ello, el nacer con un concepto innovador o crear un nivel de diferenciacion de
marca es un requisito indispensable para calar en la mente del consumidor, y
este pueda adquirir nuestros productos como primera opcion, restandole
importancia al precio y dejandose llevar mas por el valor de la marca.

¢ Amenaza nuevos competidores — Media / Alta:
La posible entrada de nuevos competidores dependera del valor diferenciador y
atractivo nuevo que puedan ofrecerle al mercado y que este responda

positivamente ante su producto.

La categoria del cuidado personal, belleza, cosmética y todo lo que tenga que
ver con el tratamiento del cuerpo esta lleno de competidores que se destacan
por innovacion de concepto de producto o filosofia de marca, y dentro de cada
grupo, las marcas mas fuertes son las que manejan una gran economia, porque
se conoce que una empresa con volumenes de producciones altos, pueden
reducir costos de operaciones, es decir, ofrecer sus productos a menor precio y

ser una primera opcion para el consumo de los clientes.

Las barreras de entrada para este sector son bajas, un ejemplo son los micro
empresarios y autbnomos que se dedican a la fabricacion de sus propios
productos bajo el concepto “ecoldgico, insumos veganos o naturales” y sin
necesidad de un establecimiento fisico o un portal web muy elaborado ofrecen
sus productos mediante redes sociales y trabajan en su marca digital, sin
embargo, el poder mantenerse en el sector no siempre es rentable porque
existen marcas mas fuertes y posicionadas en el mercado o nuevas empresas

que se uniran a la categoria con mayor capital y ganaran un mejor puesto,
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dejando atras a las empresas pequefias 0 menos preparadas que se unieron

antes al mercado.

e Poder de negociacién proveedores — Media:
Rituals cuenta con mano de fabricacion de la materia prima de sus productos en
donde incluye el envasado en la linea de produccion, logistica y despacho hasta
los puntos de ventas, sin embargo el trabajo del disefio y fabricacién de los
envases, cajas y volantes publicitarios, estan encargados de empresas externas,
cuyo pilar principal es buscar que compartan el valor comun de la sostenibilidad
en el proceso de produccion, la eleccion de materiales sostenibles y
responsabilidad laboral con sus trabajadores y, de esta manera, compartir una

misma filosofia.

e Poder de negociacion clientes — Media / Alta:
Asi mismo, analizamos a los establecimientos en donde Rituals tiene que
negociar un espacio para comercializar y tener mayor contacto con diversos
clientes, tales como, centros comerciales, tiendas departamentales, etc. Y
aunque Ritual también cuenta con tiendas propias y locales unicos por el centro
de diversas ciudades, han tenido que negociar los pasos y derechos para
lograrlo, por lo que el tipo de negociacion la calificamos en una escala de media
a alta porque es una marca que ya tiene un posicionamiento en el mercado fuerte
y el prestigio, en algunos casos, dificulta la entrada a nuevos lugares porque
supone una competencia mas para otras marcas locales que ya cuentan con un
espacio asegurado, por ello, el cliente debe analizar muy bien si le beneficiara a

largo plazo.

e Amenaza de sustitutos — Baja:
La categoria esta sobre expuesta a innumerables empresas que han apostado
por la belleza. En dicho sector existen ramas que la componen, como la
perfumeria, cosmética, tratamiento corporal, entre otras, y Rituals se enfoca en
el cuidado personal y hogar, bajo un concepto pionero que fue crear productos
que simularan un ritual que pudieras hacer tu con los productos que necesite tu

piel y con aromas que se adapten a tu personalidad o estado de animo.
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Todas las empresas deben posicionarse bajo un valor innovador para poder
combatir a su competencia, y esto se debe a que todos los productos, en general,
tienen mucha similitud y los elementos sustitutivos en esta categoria, en su
mayoria, no tienen presencia.

Figura 8: Esquema de las 5 fuerzas de Porter con resumen del analisis del

entorno competitivo.

Fuente: Elaboracion propia.

2.3 HABITOS DE CONSUMO

Los habitos de consumo nunca son estables, ya que siempre por variables como:
nuevas tendencias, nuevas necesidades, nuevos productos que respondan
mejor a tu problema o simplemente moda, éstas cambiaran y la forma en que las
personas vean el consumo del producto también, por ello, en este apartado se
analizaran el habito de consumo actual y el tipo de consumidor, los factores que
determinan la demanda y el proceso habitual de decision de compra.

2.3.1. Analisis del consumo actual

En la actualidad, el consumo se separa en dos importantes puntos, segun la

investigacion de la Asociacion Nacional de Perfumeria y Cosmética (STANPA),
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en las cuales indica que las personas se dividen en dos grupos que justifica que
necesitan adquirir productos por temas de:

e Prioridades
Dada a la coyuntura y nueva normalidad, los productos de cuidado personal que

ayuden a mejorar la salud y bienestar han incrementado.

Los consumidores se preocupan un 63% mas por llevar una alimentacion
equilibrada y un 42% en practicar mas deporte. Ademas, la forma de pensar se
ha reforzado en tener mayor consciencia en consumir y ayudar a la vez, es decir,
el 56% de personas priorizan acudir a tiendas del barrio, ya que son conscientes
que son las que en su mayoria han sufrido una crisis econdmica. Asi mismo, el

52% dice que practicara un consumo sostenible.

También se conoce que la media de compradores de productos de perfumeria y
cosmética es de 19,4 millones, cinco puntos por debajo de la media del 2019, y
esto se debe a que el confinamiento afectd la actividad habitual que tenian las
personas de cuidar su imagen, sin embargo, pasado eso, actualmente se
observan signos de rapida recuperacion y se espera que siga aumentando
porque el sector de la belleza y cuidado personal genera mas de 35,000 empleos
directos y 200,000 indirectos.

e Gastos
Se conoce que el 41% de personas que consumian dichos productos se
controlaran en los gastos y pensaran dos veces en decidir la compra de
productos de cuidado personal y belleza, y el 44% de personas, en general, se

controlaran en consumir productos que no sean de primera necesidad.

Segun Val Diez, directora general de STANPA, afirma que las cifras son
esperanzadoras para la categoria de la belleza, ya que, en este sector, Espaia
posee liderazgo internacional y se encuentra en el top 10 como exportador
mundial de productos de belleza y el segundo en perfumeria. Ademas, indica
que el sector tiene como mision estimular el consumo y recuperar emociones,

promoviendo actitudes positivas para mantener alta la autoestima, ya que el
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cuidado personal es un elemento importante para que las personas sientan que

estan mas cercanas a una normalizacion social.

2.3.2. Analisis del consumidor actual
Segun un reporte de larepublica.co, indica que los espafioles han adoptado
nuevos habitos de consumo durante el confinamiento, creando un nuevo tipo de

consumidor que se caracteriza por ser mucho mas responsable.

La Asociacion Nacional de Perfumeria y Cosmética (STANPA) y Kantar indica
que, especificamente en la categoria de la belleza, los espafioles afirman que
buscaran ahorrar mas de lo habitual y practicara un consumo consciente,

solidario y sostenible porque su principal preocupacion es su salud.

Segun los numeros publicados en el mismo portal web, indica que el 70% de
ellos planifica sus gastos semanales elaborando una lista de compra, y dicha
organizacion le permite analizar mejores precios y un mejor lugar para ir a

adquirirlos.

Por otro lado, tenemos un 43% que intenta adquirir lo maximo posible en cada
ocasidon, ya que afirma que asi podra ir menos veces porque ya estara
abastecido. Asi mismo, el 55% de personas valoran mucho mas las tiendas que
les brindan mejores promociones y descuentos por sobre otras, aunque esta se

encuentre un poco mas lejano a su vivienda.

2.3.3. Analisis del proceso de decisiéon de compra actual

Larepublica.con nos rebela que el 55% de espafioles tienen la intencion de volver
a su tienda habitual para la compra de productos de cuidado personal y belleza,
y las que mas valoran son las marcas que cuentan con un visto de confianza,

recomendaciones positivas y que cuente con asesores de forma personalizada.
El proceso de compra para un producto de cuidado personal, en su gran mayoria,

trata de una decision planificada por el comprador, ya que cuando el consumidor
busca adquirir dichos productos es porque ha detectado un factor de ausencia
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en su rutina de bafio y que debe cubrir la necesidad que tiene su piel o mejorar

su estilo de vida y, como resultado, hacer que se sienta mucho mas cémodo.

Para concluir la decisién de compra, el cliente afronta un proceso que se

despliega en estos pasos:

Figura 9: Analisis de factores decisivos durante la etapa de compra.

Fuente: Elaboracion propia.

e Etapa pre — compra
En esta etapa, el consumidor busca las opciones para ir en busca del producto,
identificando la necesidad y filtrando los resultados segun sus preferencias,
oportunidades y ofertas que vaya encontrando en su busqueda. Para ello debera
pasar por tres tiempos:

1. Reconocimiento de la necesidad: En este punto, el consumidor es
consciente que le hace falta algo para poder vivir una situacién ideal. Es
decir, reconoce que su rutina de bafio no esta completa, que le falta un
tratamiento corporal que siempre esté a su alcance en la comodidad de
Su casa, que necesita cuidar de su imagen y prefiere hacerlo de manera
personal que acudir a un centro, o que simplemente necesita afadir
productos de bafio que lo hagan sentir mejor a la hora de realizar la
actividad.
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2. Busqueda de informacién: En esta etapa, el consumidor tratara de
recolectar la mayor cantidad posible de informacion con filtros muy
basicos como, recomendaciones de gente cercana a él, productos
favoritos de influencers con los que él se sienta identificado, revisar los
productos de las marcas mas potentes en el mercado y luego buscar
variantes de ellas a mejor precio. Sin embargo, recordemos que el cliente
que consume este tipo de productos, no siempre esta interesado en
encontrar el producto mas barato del mercado ya que ellos se destacan
por valorar la calidad porque saben que es un producto que ira
directamente a su piel y sumara a suimagen. Ademas, en muchos casos,
cuando esta clase de target se encuentra con productos que adoptan
precios muy bajos, les causa un rechazo porque ponen en tela de juicio
la calidad de los componentes.

3. Evaluacion final de compra: El consumidor llegara a este punto con una
lista de opciones reducidas, teniendo en cuenta la calidad del producto,
la valoracion que tiene en el mercado segun calidad/precio, los
comentarios de personas con las que se sienta identificado y que hayan
consumido la marca. Asi mismo, la marca que consuma tendra que tener,
ademas, un valor adicional, ya que esta clase de target busca que su
compra repercute positivamente en algun factor, ya sea que la marca sea
abiertamente activa ambientalmente, mantenga una comunicacion de

venta mas personal hacia el mercado, ayude a asociaciones, etc.

o Etapa final de compra:

En esta fase descubriremos de qué manera se lleva la accién de compra y los
actos que le siguen.

1. Decisién de compra: En este punto, el consumidor ya se ve preparado
para tomar una decision final, que puede ser positiva o negativa hacia el
adquirir el producto o no. Esta decisiéon puede cambiar durante el camino,
ya que debe ser reforzada por los puntos de venta. Es decir, si el
comprador esta seguro de adquirir un producto y se dirige al

establecimiento o visita la pagina web para hacerlo, estas plataformas

40



deben estar estratégicamente disefiadas para brindarle la mejor

experiencia de compra.

En el caso de que se aproxime hacia una tienda fisica, esta debera tener
un ambiente calido, los productos deberan estar a disposicion y el
personal preparado para responder ante cualquier interrogante del cliente
y hacerlo sentir libre en la toma de decision, sin incomodarlo ni
comprometerlo a adquirir el producto. Por otro lado, si la compra sera de
manera digital, la web o aplicacion moévil debera ser directa y dinamica,
para no distraerlo ni confundirlo al momento de la busqueda del producto,
asi mismo, brindarle informacion de nuevos productos u ofertas de

manera progresiva para que no sienta que lo estan forzando.

2. Comportamiento post — compra: Si logramos que el cliente adquiera el
producto de la marca, deberemos buscar siempre un feedback para
recibir una retroalimentacion de la experiencia y satisfaccion de todo el
proceso. Este puede ser mediante métodos elaborados como encuestas,
o de una manera mas amena como a modo de conversacion entre el
cliente y el profesional de tienda para conocer si es que tuvo algun

problema en el que la marca pueda ayudar a buscar una solucion.

Definitivamente los puntos en los cuales el cliente tiene un primer contacto con
la marca son muy importantes, porque son momentos unicos y fuertes en donde
la estrategia debe estar dirigida a brindar la mejor experiencia, y asegurar que el
cliente volvera a retornar y recomendar la marca. Asi mismo, Los insights de
ellos son enriquecedores para nosotros como empresa, porque de esa manera
nos confirma que la merca esta haciendo bien las cosas o nos puede indicar qué
puntos debemos contra atacar para tener una mejor allegada con los usuarios y

asegurar una mejor perspectiva de la imagen de nuestros productos hacia ellos.

A continuacién, en este apartado, se especificaran los resultados y de qué
manera han sido medidos, con el fin de proponer una estrategia y acciones que

faciliten y nos ayuden a optimizar la actividad comercial.
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3.1 OBJETIVOS DE INVESTIGACION
Esta investigacion tiene, como objetivo general, la mision de:

e |dentificar las necesidades y deseos concretos de personas que
consumen productos de cuidado personal.

e Conocer las preferencias de los clientes potenciales al momento de elegir
una tienda para adquirir sus productos.

e Y conocer qué acciones esperan recibir de las marcas cuando ellos
concretan su compra para sentirse comodos en seguir adquiriendo en el
mismo lugar.

De esta manera podremos analizar la viabilidad de proponer una estrategia que
mejore la experiencia del cliente al momento de adquirir sus productos por un

canal online.

Como apoyo, se disefidé una encuesta que nos ayude a responder, en concreto:
e Objetivos especificos:

- ldentificar el perfil y conocer cuales son sus necesidades y aspiraciones.

- Averiguar su frecuencia de compra a nivel presencial y online.

- Determinar las caracteristicas que les brindan las marcas a ellos, saber cuales
son las que reconocen e identificar, ademas, cuales son las mas valoradas

por el cliente.

Una vez que hayamos obtenido informacion en relacion al consumidor y las

marcas mas posicionadas en su mente, continuamos con identificar puntos

directos que tengan que ver con la marca Rituals, tales como:

- Saber en qué magnitud, el publico consumidor de estos productos, conoce la
marca Rituals.

- Determinar si el consumidor reconoce el propédsito de la marca.

- Conocer si es que el consumidor resalta el concepto de Rituals por sobre otras

marcas del mercado.
3.2 METODOLOGIA

En este apartado se conocera el disefio de investigacidon, de qué manera se hara

la medicion de variables y la descripcion de la muestra.
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3.2.1. Diseino de investigacion
Las propiedades de la encuesta se plasman en la siguiente ficha técnica:
Tabla 1: Ficha técnica desarrollada de disefio de investigacion.

UNIVERSO Personas de nacionalidad espafiola, de ambos sexos y mayores de 14 afios.
METODO Encuesta propia. Estructurada en 4 apartados para conocer aspectos generales del encuesta-
DE RECOGIDA do, aspectos del producto y sector, la necesidad, satisfaccién y conocimientos sobre la marca.
AMBITO Conocimiento, pautas de consumo y preferencias sobre las marcas del mercado, enfocdndo-
DE ESTUDIO nos en los servicios que mas valoran y el nivel de satisfaccién que les genera.
TAMARO

DE LA MUESTRA 100 encuestas validas.

PROCEDIMIENTO
Muestreo de conveniencia a nivel local y por sexo del encuestado.

DE MUESTRO
ERROR + 9,8 % (nivel de confianza: 95%)
MUESTRAL
CUESTIONARIO Compuesta por ZQ pr]eguntas d[s‘eﬁadas para ser resueltas con respuestas cerradas, de opcién
multiple y de medicién (escala Likert 1-5)
FECHA DE TRABAJO .
DE CAMPO Junio, 2021

Fuente: Elaboracion propia.
La recoleccion de datos fue recogida durante el mes de mayo y junio del 2021,
con un total de 100 encuestas validadas a un universo de personas con un unico
requisito de que cumplan con tener nacionalidad espafnola y ser mayores de 14
anos, se obtuvo un nivel de confiablidad de 95%.

3.2.2. Medicién de variables
A continuacién, se especificara el propdsito de cada pregunta sugerida para el
cuestionario, las cuales se compone de preguntas cerradas de caracter
introductorio, clasificacién, conducta y con filtro.
La encuesta se divide en 20 preguntas, las cuales estan distribuidas en tres
grupos:
Grupo 1: Cuestiones generales sobre el encuestado.
1. Pregunta 1/Pregunta de seleccion: Se le pregunta al encuestado sobre
Su género, ya que es importante saber qué tipo de comunicacién y disefio
deberemos adoptar para llegar y calar satisfactoriamente en su mente.
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2. Pregunta 2 / Pregunta de seleccién: Es importante porque nos podra
ayudar a clasificar la informacion y necesidades segun su rango de edad.

3. Pregunta 3/ Pregunta de seleccion: En esta pregunta pedimos que nos
especifiquen cual es su ocupacion principal, para poder conocer en qué
perfil se encuentra nuestro publico deseado.

4. Pregunta 4/ Pregunta de seleccién: Al igual que la pregunta 3, pedimos
que nos especifiquen el nivel de estudios superados y poder saber tener
una idea de su ritmo de vida.

5. Pregunta 5 / Identificacion y medicion de actitudes: Con esta
pregunta, lo que se quiere lograr es conocer en qué medida el encuestado
consume productos de belleza y cuidado personal.

Grupo 2: Cuestiones generales sobre el producto y sector.

6. Pregunta 6 / Identificacion y medicion de actitudes: Nos sirve para
conocer la frecuencia de compra de productos del sector del que nos
interesa.

7. Pregunta 7 / Pregunta Filtro: Aqui pedimos que nos especifiquen en qué
tienda prefieren comprar los productos. Esto nos ayuda a conocer qué
marca tienen como preferencia.

8. Pregunta 8 / Identificacion y medicion de actitudes: Nos ayuda a
conocer, en especifico, cual es el interés principal que busca el
consumidor en una marca para decidir acudir a ella.

9. Pregunta 9 / Pregunta de selecciéon: Aqui sabremos, en concreto, si el
cliente esta familiarizado con adquirir productos de cuidado personal de
manera online.

10. Pregunta 10 / Identificacion y medicién de actitudes: Con ayuda de
algunas frases, descubriremos la importancia y valor que necesita el
cliente para concretar una compra de dichos productos de manera online.

11.Pregunta 11 / Identificacion y medicion de actitudes: Aqui sabremos
la preferencia que tiene el cliente al momento de elegir el canal para
consumir el producto.

12.Pregunta 12 / Identificacion y medicion de actitudes: Nos ayuda a
conocer lo que busca el cliente cuando por primera vez decide consumir

un producto del sector nuevo.
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13.Pregunta 8 / Pregunta de seleccidén: Esta pregunta es directa y
vinculando la nueva normalidad, luego de la pandemia, para conocer si a
pesar de ello decide adquirir sus productos de manera online o prefiere
seguir yendo a las tiendas de manera habitual.

Grupo 3: Cuestiones generales sobre su necesidad y satisfaccion.

14.Pregunta 14 / Identificacion y medicion de actitudes: Aqui nos interesa
conocer la frecuencia que consume dichos productos, pero de manera
online.

15.Pregunta 15 / Identificacion y medicion de actitudes: Nos interesa
saber qué tan importante y la relevancia que tiene para la persona el
consumo de estos productos en su vida.

16.Pregunta 16 / Identificacion y medicidon de actitudes: Se le brinda una
serie de alternativas para conocer, en un aspecto general, qué es lo que
mas valora al momento de adquirir un producto en plataformas virtuales.

17.Pregunta 17 / Pregunta de seleccién: Aqui pedimos que nos
especifiquen en qué canal buscan y encuentran satisfactoriamente la
informacion sobre productos de cuidado personal y que al final las ayuda
a concretar la eleccion de la marca para ir a consumir sus propios
productos.

18.Pregunta 18 / Pregunta de seleccion: Conocemos los riesgos que
compete adquirir un producto de manera online, por ello nos interesa
saber qué haria el consumidor si al momento de probar el producto no
quedaria satisfecho.

Grupo 4: Cuestiones generales sobre la marca Rituals:
19.Pregunta 19 / Pregunta de seleccién: En este punto, nos interesa saber
si Rituals, como marca, ha sabido comunicar y calar en el publico el valor
que tienen por dar y si ellos lo conocen e identifican como algo unico.
20.Pregunta 20 / Pregunta de seleccion: De igual manera, nos interesa
conocer de qué forma describen la experiencia que tienen cuando acuden
a una tienda fisica, ya que queremos crear una atmosfera similar a nivel

virtual.
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3.2.3. Descripcién de la muestra
La técnica de tratamientos de datos para obtener la descripcion de la muestra se
realizé a través de un analisis de frecuencias, ya que trabajamos con resultados

univariantes.

Se proporciono la encuesta a una muestra de 100 personas, la cual, segun indica
el cuadro realizado en el programa SPSS Statistics, tenemos un 0% de valores

perdidos.
Tabla 2: Analisis de frecuencias (P1/ P2/ P3/ P4).
Estadisticos
P.2 P.4 ;Cual es
Seleccione su  P.3 ;Cual es su nivel de
rango de su ocupacion estudios

P.1 Género edad principal? suprado?
N Vilido 100 100 100 100
Perdidos 0 0 0 0

Fuente: Elaboracion propia segun resultados obtenidos en SPSS Statistics

A continuacidn, relevaremos las caracteristicas principales que segmentan a la
muestra encuestada:

Tabla 3: Analisis de frecuentas (P1).

P.1 Género

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Masculino 14 14,0 14,0 14,0
Femenino 86 86,0 86,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia segun resultados obtenidos en SPSS Statistics

Tenemos un total mayoritario del 86% que indica que las personas encuestadas
son de género femenino y de un 100%, solo el 14% de los encuestados es

masculino.
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Tabla 4: Analisis de frecuentas (P2).

P.2 Seleccione su rango de edad

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido De 15 a 25 anos 2 2,0 2,0 2,0
De 26 a 35 anos 93 93,0 93,0 95,0
De 36 a 45 anos 5 5,0 5,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia segun resultados obtenidos en SPSS Statistics

Ademas, en la pregunta 2, era importante segmentar grupos de edades que no

se basen en los periodos de crecimiento y desarrollo habitual, ya que nos

basamos en los rangos de edades que fijan las marcas para llegar a un publico

mas abierto y que agrupan segun sus necesidades.

Dicho esto, se conoce que, de una muestra de 100 personas encuestadas, el

93% tienen entre 26 a 35 afos, el 2% son jévenes de 15 a 25 afios y el 5% son

adultos de 36 a 45 anos.

Tabla 5: Analisis de frecuentas (P3).

P.3 ;Cual es su ocupacioén principal?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Estudiante 3 3,0 3,0 3,0
Trabaja 95 95,0 95,0 98,0
Trabaja en el hogar 2 2,0 2,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia segun resultados obtenidos en SPSS Statistics

De la muestra obtenida, el 95% trabaja, el 3% es estudiante y el 2% trabaja en

el hogar. Esto nos ayuda a conocer el estado de vida en el que se encuentran,

como, por ejemplo, si actualmente estan generando ingresos, invirtiendo en

estudios o dependen de terceras personas.
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Tabla 6: Analisis de frecuentas (P4).

P.4 ;Cual es su nivel de estudios suprado?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Primario (hasta los 10 2 2,0 2,0 2,0
anos)
Primario (EGB FP1) 4 4,0 4,0 6,0
Bachiller o FP2 3 3,0 3,0 9,0
Universitarios medios 57 57,0 57,0 66,0
Universitarios 34 34,0 34,0 100,0
superiores
Total 100 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia segun resultados obtenidos en SPSS Statistics

Por ultimo, se sabe que el 57% adquirié estudios universitarios medios, el 34%
estudios universitarios superiores, el 4% alcanzé estudios primarios, el 3% tiene

bachiller o FP2 y el 2% tiene estudios primarios.

3.3 ANALISIS DE DATOS
En este apartado, con ayuda del programa SPSS Statistics, se analizaran los
distintos datos obtenidos en las encuestas realizadas a una muestra de 100
personas. Los resultados de las preguntas se agruparan y analizaran de acuerdo
a las técnicas de tratamientos de datos mejor convenientes:
e Analisis univariante: en donde se ubicaran el analisis de frecuencias y
medias.
e Analisis bivariante: en donde analizaremos el contraste Chi — cuadrado.
e Analisis multivariante o métodos de interdependencia: en donde

veremos un analisis de clasificacion o Cluster.

3.3.1. Analisis de frecuencias
Este analisis univariante solo aplica para variables discretas o nominales y se
presenta en valores absolutos y en porcentajes. Con ayuda de este analisis,
podremos responder a las siguientes preguntas:

e P9: ;Alguna vez adquiriste algun producto de cuidado personal por

compra online?
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e P13: Por la situacion COVID-19 ¢ Usted prefiere realizar sus compras de
cuidado personal de manera online?

e P19: ;Sabias que Rituals se llama asi porque su objetivo siempre fue
crear un ‘“ritual” de belleza y relajacion para las personas con sus
productos?

Tabla 7: Analisis de frecuencias (P9).

P.9 jAlguna vez adquiriste algun producto de cuidado
personal por compra online?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
valido Si 73 73,0 73,0 73,0
No 27 27,0 27,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia segun resultados obtenidos en SPSS Statistics

Sobre un universo de 100 personas, sabemos que el 73% de los encuestados si
ha adquirido alguna vez en su vida productos de cuidado personal de manera
online, y por otro lado el 27% de ellos nunca lo ha hecho.

Con ayuda de la aplicacidn de otro analisis descubriremos la situacion, el por
qué y si continua haciéndolo para confirmar si es que el medio de venta online
esta siendo de ayuda para la marca o debemos reforzar puntos para que pueda

ser una opcién mas accesible para el usuario.

Tabla 8: Analisis de frecuencias (P13).

P.13 Por la situacion de COVID-19 ;usted prefiere
realizar sus compras de cuidado personal de manera

online?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
valido Si 76 76,0 76,0 76,0
No 24 24,0 24,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia segun resultados obtenidos en SPSS Statistics
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Teniendo en cuenta la pandemia actual, nos ayuda a poder crear estrategias
para que respondan ante diversos escenarios de crisis econdmica y tener
conocimiento de si el canal por el que vamos a venderlos es usado por el cliente
habitualmente. Por ello, conocemos que el 76% de ellos si prefiere comprar sus
productos de cuidado personal via online. Lo que responde a que tenemos un
canal de venta con mucho potencial para explotar a pesar que segun la
investigacion realizada, informa que el usuario estd mas acostumbrado a ir
fisicamente a una tienda porque se trata de productos que considera importante
testear antes de adquirir.
Tabla 9: Analisis de frecuencias (P19).
P.19 ;Sabias que Rituals se llama asi porque su

objetivo siempre fue crear un “ritual” de belleza y
relajacion para las personas con sus productos?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
valido Si 12 12,0 12,0 12,0
No 88 88,0 88,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia segun resultados obtenidos en SPSS Statistics

Dado que existen muchas marcas que ofrecen los mismos productos para
satisfacer las mismas necesidades, es importante que se destaquen por un valor
intangible, como el concepto por el que naci6é la marca, de donde parte la
creacion del logo, como se comunica con el usuario, etc. Asi mismo, Rituals ha
optado por vender también experiencia, sin embargo, segun la recoleccion de
datos el 88% de los encuestados que consume productos de cuidado personal
no saben el propdsito y trasfondo de la marca Rituals y solo el 12% conoce que
es una marca que es esfuerza en brindarles un producto que replique las

propiedades de un “ritual” de belleza facil.

3.3.2. Analisis de medias
Con ayuda del disefio de la escala Likert, sabremos analizar la valoracion del
encuestado respecto a:

e P8: Valorar el interés que tiene ante 7 caracteristicas.
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e P10: Valorar la importancia de 7 frases para que pueda considerar a
comprar via online.

e P11: Evaluar la preferencia de compra: fisicamente o compras online.

e P12: Indique el valor de 4 frases expuestas.

e P16: Conocer qué aspecto valora mas cuando compra de manera online.

En la pregunta 8, se brindaron 7 cualidades que detectamos que eran las
caracteristicas mas resaltantes de una marca, por ello las expusimos y se

conocié la magnitud de valoracion que tiene hacia el cliente.

Tabla 10: Analisis de medias (P8).

Estadisticos descriptivos

Desviacion

N Minimo Maximo Media estandar
Precio accesible, tiene 100 1 5 3,51 1,124
buenas promociones.
Marca reconocida. 100 2 5 3,57 1,008
Buena calidad de 100 5 5 5,00 ,000
productos.
Productos sostenibles y 100 3 5 4,58 ,684
libre de maltrato
animal.
Personal especializado 100 2 5 4,16 1,098
que pueda asesorarme.
Productos innovadores y 100 1 5 3,36 1,425
disefios bonitos.
Marca activa en redes 100 1 4 2,80 1,092
sociales.
N valido (por lista) 100

Fuente: Elaboracion propia segun resultados obtenidos en SPSS Statistics

Absolutamente todos valoran los productos de buena calidad, seguido de una
media de 4,58 que valora que los productos que consumen sean sostenibles y
libres de maltrato animal, asi mismo, una media de 4,16 le gusta que la marca
cuente con personal especializado que pueda brindarle asesoramiento, luego
una media de 3,57 le da valor a una marca reconocida, una media del 3,51 busca
que el precio sea accesible y que cuenten con buenas promociones, el 3,36 le
da valor a los productos innovadores con disefios bonitos y solo una media del
2,80 le da relevancia a las redes sociales.
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En conclusion, nuestro cliente desea consumir productos de buena calidad y que
sean responsables con el medio ambiente y naturales, ademas, valora que la

marca cuente con personal experto porque eso le brinda confianza al adquirirlos.

En la pregunta 10 nos enfocamos en plantear 7 frases para conocer qué necesita
el usuario para realizar una compra del producto de cuidado personal a través

de internet y no yendo a la tienda fisica de la marca.

Tabla 11: Analisis de medias (P10)

Estadisticos descriptivos

Desviacion

N Minimo Maximo Media estandar
Debo haber probado 100 2 5 3,84 ,992
antes el producto.
Solo lo compro online 100 1 4 2,46 1,234
cuando tiene un mejor
precio.
Buena calidad de 100 4 5 4,69 ,465
productos.
Productos sostenibles y 100 3 5 4,63 ,544
libre de maltrato
animal.
Que los trabajadores 100 2 5 4,26 1,021
sean expertos en el
tema.
Productos innovadores y 100 1 5 3,45 1,410
disefos bonitos.
Marca activa en redes 100 1 5 3,06 1,427
sociales.
N valido (por lista) 100

Fuente: Elaboracion propia segun resultados obtenidos en SPSS Statistics

Conocemos que una media del 4,69 necesita saber que el producto es de buena
calidad antes de adquirirlo y, por otro lado, el 3,84 ya debio haber probado que
anterioridad el producto antes de adquirirlo por segunda vez, sin embargo, en
ambos casos, con un 4,63, el saber que el producto que van a adquirir es
responsable con el medio ambiente y libre de maltrato animal es una observacion
que en su mayoria tendran en cuenta para concretar su compra. Asi mismo, con
un 3,45, el cliente espera que el producto que va a recibir sea de packaging
innovador y con disefios bonitos. Luego, se ve que la importancia de que la

marca sea mas activa en redes cobra mayor relevancia con un 3,06 y con una
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media de 2,46, sabemos que si el producto cuenta con mejor precio en internet

no influye en la decision final del cliente para adquirirlo.

En conclusidn, el cliente necesita saber de una fuente confiable que el producto
que adquirira es de buena calidad o haberlo probado antes y asegurar que estara
satisfecho, por otro lado, los valores de sostenibilidad siguen siendo un requisito
importante en la toma de decisién de compra y esperan recibir un producto que
no los decepcione a nivel de disefio, ademas les interesa que la marca se
encuentre activa en redes sociales porque antes de adquirir el producto buscaran

informacion en esos medios.

Para la pregunta 11, nuestro objetivo es conocer el nivel de interés que tiene el
cliente en realizar sus compras de manera fisica u online.
Tabla 12: Analisis de medias (P11).
Estadisticos descriptivos

Desviacion

N Minimo Maximo Media estandar
Hacer mis compras de 100 3 5 4,25 ,770
manera presencial en
tienda
Hacer mis compras de 100 1 5 2,20 1,371
manera online.
N valido (por lista) 100

Fuente: Elaboracion propia segun resultados obtenidos en SPSS Statistics

Por lo que conocemos que, una media del 4,25 prefiere hacer sus compras de
productos de cuidado personal de manera presencial en tienda, y, por otro lado,
una media de 2,20 prefiere hacer sus compras de cuidado personal de manera

online.

En conclusién, si los datos lo explicamos con ejemplo de personas, podemos
decir que, de 5 personas, 3 prefieren comprar los productos en tienda fisica, y
de 5 personas, solo una prefiere comprar de manera online. Por ello, debemos
buscar la manera de poder incentivar la confianza y ganar oportunidad en medios
digitales para que nuestro cliente tenga todas las herramientas a su alcance.
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En la pregunta 12 nos interesaba conocer cual es el nivel de valoracion que le

interesa al cliente para comprar un producto de cuidado personal por primera

vez.
Tabla 13: Analisis de medias (P12).
Estadisticos descriptivos
Desviacion

N Minimo Maximo Media estandar
Comprarlo en tienda 100 2 5 3,78 ,905
para poder tener un
asesoramiento.
Que sea un producto 100 3 4 3,84 ,368
que me hayan
recomendado.
Comprarlo online por 100 1 5 2,49 1,514
motivos personales.
Haberlo testeado antes 100 3 5 4,30 ,745
para saber si me
gustara.
N valido (por lista) 100

Fuente: Elaboracion propia segun resultados obtenidos en SPSS Statistics

Con una media de 4,30 conocemos que el cliente espera haberlo probado antes
para saber con seguridad que sera un producto que le gustara. Con una media
de 3,84 tenemos a los clientes que valoran la recomendacion de personas de
personas de confianza, ademas, ir a la tienda para comprarlo presencialmente y
asegurar que el personal les brindara un asesoramiento también es importante
para ellos con un resultado del 3,78, y, por ultimo, con una media del 2,49, los

clientes prefieren comprarlo online por motivos personales.

En conclusion, reafirmamos que para el perfil del cliente que adquiere productos
de cuidado personal es importante la recomendacién de personas en las que

confie o profesionales del tema.

Para la pregunta 16, nos centramos en exponerle algunas caracteristicas que
tiene que ver con plataformas online y poder conocer qué necesita el cliente
encontrar en la estrategia de venta y el nivel de importancia que le valora para

tener como opcidén comprar sus productos de cuidado personal por ese medio.
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Tabla 14: Analisis de medias (P16).

Estadisticos descriptivos

Desviacion

N Minimo Maximo Media estandar
Una web atractiva y facil 100 3 5 3,86 ,779
de usar.
Delivery gratuito. 100 2 5 2,98 ,995
Envio rapido del 100 4 5 4,56 ,499
producto (maximo de
dos dias).
Packaging de envio 93 3 5 3,83 ,503
atractivo.
Cupones o descuentos 100 1 5 2,51 1,168
solo para compras
online.
N valido (por lista) 93

Fuente: Elaboracion propia segun resultados obtenidos en SPSS Statistics

En donde los resultados nos muestran que existe una media de 4,56 que valora
que el pedido sea enviado en un plazo de dias cortos, ademas, influye mucho
que ellos perciban que la web de la marca es atractiva y facil de usar (media de
3.86), seguido de conocer que el pedido que recibiran sera puesto en un
packaging atractivo (media de 3.83), asi mismo, los puntos menos valorados por
ellos, con una media de 2.98 y 2.51 son, delivery gratuito y cupones de

descuentos en solo compras online.

En resumen, el cliente tiene un perfil de consumidor que busca experiencia y
comodidad por sobre adquirir sus productos a un coste mas bajo, es decir, valora
consumir una marca que le brinde un valor agregado que no tenga que ver,

necesariamente, con el ahorro a corto y largo plazo.

3.3.3. Analisis ANOVA
El analisis de la varianza, o analisis Anova, se encuentra dentro de los analisis

bivariante, es decir, va a relacionar dos variables.
La primera variable a relacion debe ser de naturaleza continua (medible) y la

segunda de naturaleza discreta (de clasificacion). Con ayuda del uso de la

variable discreta podremos dividir la muestra en grupos y el analisis realizara la
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comparacion de las medidas de los grupos. Para la conclusion, debemos tener
en cuenta que si el estadistico nos aparece con significatividad a inferior de 0,05
(<0,05), nos indica que existe diferencia entre los grupos, es decir, que la variable

discreta nos servira para segmentar.

Para el primer analisis nos interesa saber qué tan importante es para el
consumidor que la marca que adquiera sea reconocida o no. Por ello hemos
cruzado la informacién de género con la opcion de una pregunta que es referente

a la preferencia de saber si es importante para €l que sea una marca con

prestigio.
Tabla 15: Analisis Anova (sexo / marca reconocida).
Descriptivos
Marca reconocida.
95% de intervalo de
confianza para la media
Desviacion Error Limite Limite
N Media estandar estandar inferior superior Minimo  Méaximo
Masculino 14 3,86 ,949 ,254 3,31 4,41 2 5
Femenino 86 3,52 1,014 ,109 3,31 3,74 2 5
Total 100 3,57 1,008 ,101 3,37 3,77 2 5
ANOVA
Marca reconocida.
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
Entre grupos 1,342 1 1,342 1,326 ,252
Dentro de grupos 99,168 98 1,012
Total 100,510 99

Fuente: Elaboracion propia segun resultados obtenidos en SPSS Statistics

Lo que nos indica la tabla descriptivos es que existen 14 hombres que han hecho
una valoracién media de 3,86, y 86 mujeres que han dado una valoracién media
de 3,52. Es decir, en principio, que la marca sea reconocida es mas importante
para los hombres que para las mujeres, pero para conocer si es que esa
diferencia es realmente significativa, analizamos la tabla anova, lo que indica que
la significatividad es de 0,252 y, por ser mayor a 0,05, nos quiere decir que el
que sea una marca reconocida no influye en la media del consumidor masculino
o femenino. Por otro lado, filtramos las preguntas disefiadas bajo el método de
la escala de Likert, realizadas a un universo de 100 personas, sabiendo que 14

fueron hombres y 86 corresponden a mujeres, las cuales nos indica que:
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1. La frecuencia de consumo de productos de belleza y cuidado personal es
de una media de 3,56 mas alta para mujeres por sobre los hombres.

2. La frecuencia de compra de productos de belleza y cuidado personal es
de una media de 3,39 mas alta para mujeres por sobre los hombres.

Por ello, la medida de consumo en plataformas online tiene mas presencia en
mujeres con una media de 3,23. Y el nivel de importancia que tienen dichos
productos en la vida del consumidor se agrupa en una media de 3,97 mas para
las mujeres que los hombres, con un 3,79.

Tabla 16: Analisis Anova (P5/P6 / P14/ P15).

Descriptivos
95% de intervalo de
confianza para la media
Desviacion Error Limite Limite

N Media estandar estandar inferior superior Minimo Maximo

P.5 L'dEn qué medida Masculino 14 3,43 ,938 ,251 2,89 3,97 2 4
t
;i;dugfo’;sg:‘f,e”eza y  Femenino 86 3,56 761 ,082 3,40 3,72 2 4
cuidado personal? Total 100 3,54 ,784 ,078 3,38 3,70 2 4
P.6 ;Con qug frecugncia Masculino 14 3,29 ,726 ,194 2,87 3,71 2 4
t
belleza y cuidado. Femenino 86 3,41 1692 ,075 3,26 3,56 2 4
personal? Total 100 3,39 ,695 ,069 3,25 3,53 2 4
P.14 ;En qué medida Masculino 14 2,93 ,997 ,267 2,35 3,50 2 4
usted consume
productos de belleza y Femenino 86 3,23 ,807 ,087 3,06 3,41 2 4
cuidado personal de
manera online? Total 100 3,19 ,837 ,084 3,02 3,36 2 4
P.15 /En gué medida, Masculino 14 3,79 ,426 ,114 3,54 4,03 3 4
ted, h
iprﬁygitl)_rlfntee leonsumo  Femenino 86 3,97 ,694 ,075 3,82 4,11 2 5
de dichos productos? Total 100 3,94 ,664 ,066 3,81 4,07 2 5
ANOVA
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
P.5 LdEn qué medida Entre grupos ,202 1 ,202 ,327 ,569
t
gioedugg)gsgrenielleza y Dentro de grupos 60,638 98 ,619
cuidado personal? Total 60,840 99
P.6 ;Con qu(e; frecuzncia Entre grupos ,177 1 ,177 ,364 ,547
t
Ezwe%r:\?;zidu;d? € Dentro de grupos 47,613 98 ,486
personal? Total 47,790 99
P.14 ;En qué medida Entre grupos 1,113 1 1,113 1,597 ,209
usted consume
productos de belleza y Dentro de grupos 68,277 98 ,697
cuidado personal de
manera online? Total 69,390 99
P.15 /En (‘qjué medida, Entre grupos ,388 1 ,388 ,878 ,351
ted,

i‘ﬁ;;snfe elecsonsumo Dentro de grupos 43,252 98 ,441
de dichos productos? Total 43,640 99

Fuente: Elaboracion propia segun resultados obtenidos en SPSS Statistics
Sin embargo, se sabe que esta significatividad de resultados no influye

directamente como grupo, solo individualmente porque el resultado de las 4
preguntas es mayor a 0,05.
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3.3.4. Analisis Chi-Cuadrado
El analisis de contraste Chi — Cuadrado corresponde a valores bivariantes y nos
ayuda a comprobar si existe relacion entre dos tipos de variables o son
independientes.
A continuacién, con una muestra total de 100 personas, en donde el recuentro
es de 14 personas de género masculino y 86 de género femenino, a quienes les
preguntamos si suelen comprar productos de cuidado personal de manera
online, nos dio como resultado que un 64% de hombres si, y un 74,4% de
mujeres también.

Tabla 17: Analisis Chi — Cuadrado (P9).

Tabla cruzada P.9 ;Alguna vez adquiriste algin producto de cuidado
personal por compra online?*P.1 Género

P.1 Género
Masculino Femenino Total
P.dQ ¢Alguna Ivez Si Recuento 9 64 73
irist ;)

producto de tuidado % dentro de P.1 Género 64,3%  74,4%  73,0%
personal por compra No Recuento 5 22 27
online?

% dentro de P.1 Género 35,7% 25,6% 27,0%
Total Recuento 14 86 100

% dentro de P.1 Género 100,0% 100,0% 100,0%

Pruebas de chi-cuadrado
Significacién Significacién Significacién
asintética exacta exacta
Valor gl (bilateral) (bilateral) (unilateral)

Chi-cuadrado de ,6272 1 ,428
Pearson
Correccion de ,218 1 ,640
continuidad
Razon de verosimilitud ,598 1 ,439
Prueba exacta de Fisher ,518 , 311
Asociacion lineal por ,621 1 ,431
lineal
N de casos validos 100

Fuente: Elaboracion propia segun resultados obtenidos en SPSS Statistics

Pero comprobandolo con el analisis de Chi cuadrado de Pearson, se sabe que
los resultados no tienen relacion bilateral porque el valor es mayor a 0,05. Sin
embargo, se conoce que ambos géneros se inclinan por hacer sus compras de

productos de cuidado personal de manera online.

58



Asi mismo, se realizé el mismo analisis con una pregunta mucho mas especifica
a la situacién actual. Ya que nos interesa conocer si es que la compra de manera
online se mantendria o aumentaria si es que existen factores externos que

fuercen al consumidor a adquirir sus productos media otro canal que no sea el

fisico.
Tabla 18: Analisis Chi — Cuadrado (P13).
Tabla cruzada P.13 Por la situacion de COVID-19 ;usted prefiere
realizar sus compras de cuidado personal de manera online?*P.1
Género
P.1 Género
Masculino = Femenino Total

P.13 Por la situacién de  Si Recuento 12 64 76
COVID-19 ;usted ;
prefiere realizar sus % dentro de P.1 Género 85,7% 74,4% 76,0%
compras de cuidado
per_sonal delmanera No Recuento 2 22 24
online? % dentro de P.1 Género 14,3% 25,6% 24,0%
Total Recuento 14 86 100

% dentro de P.1 Género 100,0% 100,0% 100,0%

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion Significacion Significacion

asintotica exacta exacta
Valor gl (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de ,8422 1 ,359
Pearson
Correccion de ,337 1 ,562
continuidad
Razoén de verosimilitud ,928 1 ,335
Prueba exacta de Fisher ,508 ,292
Asociacion lineal por ,834 1 ,361
lineal
N de casos validos 100

Fuente: Elaboracion propia segun resultados obtenidos en SPSS Statistics

Con ello nos ubicamos en un panorama de realidad diferente, en donde
conocemos que aumenta la probabilidad de compra en un canal online para
adquirir los productos de cuidado personal para el consumidor masculino con un
85,7% y para el consumidor femenino se mantiene el mismo porcentaje del
analisis anterior. Sin embargo, con ayuda del analisis de Chi cuadrado de
Pearson, vemos que el valor no tiene relacion con el grupo, ya que sigue siendo

mayor a 0.05.
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3.3.5. Analisis Cluster

A continuacion, nos englobamos dentro del analisis multivariante para el estudio
de varias variables que utilizaremos para formar grupos. Esto es importante para
encontrar grupos de consumidores con comportamientos semejantes y definir

segmentos.

Con ayuda de este analisis, nos interesa conocer la medida de importancia que
tiene el consumo de productos de cuidado personal y belleza en el consumidor.
Por ello como primer paso, en el programa SPSS Statistics sacamos el historial
de conglomeracion y nos genera tres grupos, el primero con 4 valores, el

segundo con 3 y el tercero con 2.

Entre ellos, luego de un analisis, se decidié trabajar con el ultimo que presenta 2
grupos conformado por una media de 4,22 y 2,90. Ya que los otros se
encontraban conformados por variables muy desbalanceados.

Tabla 19: Analisis Cluster (P15).

Descriptivos

P.15 /En qué medida, para usted, es imporante el consumo de dichos productos?

95% de intervalo de
confianza para la media

Desviacion Error Limite Limite
N Media estandar estandar inferior superior Minimo Maximo
1 79 4,22 414 ,047 4,12 4,31 4 5
2 21 2,90 ,301 ,066 2,77 3,04 2 3
Total 100 3,94 ,664 ,066 3,81 4,07 2 5
ANOVA

P.15 /En qué medida, para usted, es imporante el consumo de dichos productos?

Suma de Media

cuadrados gl cuadratica F Sig.
Entre grupos 28,489 1 28,489 184,268 <,001
Dentro de grupos 15,151 98 ,155
Total 43,640 99

Fuente: Elaboracion propia segun resultados obtenidos en SPSS Statistics

Con el disefio de estos grupos conocemos que existe uno que considera que el
consumo de productos de cuidado personal y belleza en su vida es muy
importante y, el otro grupo, piensa que en medida regular. Ademas, con ayuda
del analisis anova, conocemos que si existe relacidn significativa entre ambos

grupos, ya que el numero no haciende a 0,05.

60



3.4. CONCLUSIONES A PARTIR DE LOS RESULTADOS

Luego de haber analizado los resultados de las preguntas de las encuestas
realizadas a una muestra de 100 personas, en donde se conoce que 14 fueron
hombres y 86 mujeres.

Una de las principales conclusiones, y mas importantes, es que el gusto por el
consumo de productos de cuidado personal y belleza no se ve influenciado por
el género, es decir, nuestro publico no se enfoca en solo mujeres u hombres,

sino en identificar necesidades semejantes.

El perfil del consumidor es sensible a caracteristicas como el medio ambiente y
responsabilidad con el trato a animales, ademas, se inclina por marcas naturales
y no escatima en costos si es que la marca es altamente reconocida por el
mercado, asi mismo, el cliente de este sector es altamente influenciable por su
circulo de confianza, por ello, cualquier acto negativo que viva el cliente o alguna
persona con la que se sienta identificada, puede hacer que dude en consumir la

marca y busque alternativas similares.

Tabla 20: Datos de acuerdo al medio de informacion mas fuerte.
Resumen de procesamiento de casos

Casos
Incluido Excluido Total

N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
Preguntando en tienda 58 58,0% 42 42,0% 100 100,0%
Internet, blogs, resefas 78 78,0% 22 22,0% 100 100,0%
online
Influencers 43 43,0% 57 57,0% 100 100,0%
Rec_omendacién de 64 64,0% 36 36,0% 100 100,0%
amigos
Web de la tienda 37 37,0% 63 63,0% 100 100,0%

Fuente: Elaboracion propia segun resultados obtenidos en SPSS Statistics

Para las conclusiones, es muy importante tener presente y conocer como actua
nuestro consumidor, por ello, se a partir de la encuesta, se sabe que el 78% de
ellos busca informacién de los productos a través de internet, blogs y resenas
online, ademas, el 64% de ellos confia plenamente en la recomendacion de
amigos o personas con las que se sienta identificadas, luego conocemos que el
58% prefiere dirigirse directamente a la tienda fisica y preguntar a los

trabajadores porque los considera expertos en el tema, el 43% se deja guiar por
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influencers, y por ultimo, el 37% busca informacion en la web de la tienda. Asi

mismo, conocemos que existen algunas marcas muy posicionadas en la mente

del consumidor, y las mas fuertes son, precisamente, las que comparten un

mismo concepto de marca que Rituals, sin embargo, Rituals es la que encabeza

la lista de marcas que mayormente buscan adquirir los consumidores.

Tabla 21: Datos de acuerdo a la aceptacion de la competencia.

Resumen de procesamiento de casos

Casos
Incluido Excluido Total

N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
Sephora 46 46,0% 54 54,0% 100 100,0%
Lush 34 34,0% 66 66,0% 100 100,0%
Rituals 59 59,0% 41 41,0% 100 100,0%
Primor 12 12,0% 88 88,0% 100 100,0%
Freshly 4 4,0% 96 96,0% 100 100,0%
Cocunat 4 4,0% 96 96,0% 100 100,0%
Otros 44 44,0% 56 56,0% 100 100,0%

Fuente: Elaboracion propia segun resultados obtenidos en SPSS Statistics

Lo que nos brinda una gran ventaja competitiva para poder incluir estrategias

mucho mas creativas para fidelizar, reforzar y crear diferenciacion por sobre las

demas y seguir siendo pioneros en innovacion de concepto de producto.

3.5. RECOMENDACIONES

Se sabe que Rituals es una marca con gran fuerza de fidelizacion entre sus

clientes, y, ademas, la experiencia es valorada de la siguiente manera:

Tabla 22: Datos de nivel de experiencia en tienda fisica de Rituals.

P.20 ;Como definirias la experiencia que se vive en la tienda fisica

de Rituals?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Muy agradable y dtil 54 54,0 54,0 54,0
Relajante e innovador 28 28,0 28,0 82,0
Normal 5 5,0 5,0 87,0
Nunca la he visitado 13 13,0 13,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia segun resultados obtenidos en SPSS Statistics
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De un 100%, tenemos un 13% que indica nunca haber visitado la tienda, por otro
lado, un 54% considera que es muy agradable y util, un 28% lo califica como

relajante e innovador y un 5% considera que es normal.

Como recomendacion, considero que, bajo los resultados expuestos con
anterioridad, en donde el consumidor revela que lo que mas valora es el
concepto natural del producto y desconoce que Rituals es una marca creada bajo
la innovacién de la experiencia de un “ritual en casa”, buscar la manera de
comunicar mejor que Rituals es mucho mas que vender productos de cuidado
personal para que fisicamente te sientas bien, sino que vela por trabajar desde
la concepcion de la idea, el crear un producto que anada valor a tu persona

interior y al mundo.

Ademas, transportar las sensaciones que sientes en la tienda fisica, en todos los
canales de venta y comunicacion, con el objetivo de no perder la escancia de
marca y crear una diferenciacion a partir de la creatividad de involucrar los cinco

sentidos que despierta la marca en el consumidor con sus productos.

En este apartado, con ayuda del analisis DAFO, identificaremos la situacion de
Rituals, enfocandonos en caracteristicas internas y externas de la empresa.

Figura 10: Analisis interno y externo de la empresa (DAFO).

Fuente: Elaboracion propia.
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4.1. DEBILIDADES

Aumento del precio estandar de envio: La nueva experiencia
conllevara tener un nuevo packaging, elaboracion de disefio, entre otras
cosas que deberan ser cubiertas y consideradas para implementar el
nuevo precio de envio.

Nuevos costes en el area de marketing, disefio e innovacion de
producto: Con las nuevas ideas a implementar se deberan incorporar
nuevas tareas en areas especificas para, ademas de llevar experiencia
se involucren tendencias actuales de disefio para y que marca no deje de
lado la vanguardia y el consumidor vea que existe una variedad y se
encuentre incentivado a un consumo continuo del servicio.

La estrategia no ayude a un aumento en ventas de la marca: Existe la
posibilidad que al consumidor le sea irrelevante la nueva estrategia para
generar un mayor vinculo marca/cliente y se vea indiferente a los nuevos
implementos que se hagan al servicio de entrega online, lo que implica

una pérdida para la empresa.

4.2. AMENAZAS

Los gustos del consumidor cambien considerablemente: Existe la
posibilidad que la manera de pensar y actuar de nuestro consumidor
evolucioné con el tiempo, a largo o corto plazo, lo que actuaria en contra
de nuestra estrategia porque las respuestas que lancemos en nuestro
plan de marketing son reflejo de las necesidades actuales de ellos.

La competencia refuerce su estrategia de venta: El objetivo principal
de la estrategia a plantear es que Rituals pueda resaltar y reforzar el
concepto que tiene como marca, sin embargo, si la competencia actua de
la misma manera puede que nuestra respuesta pierda protagonismo en el
mercado.

Inestabilidad econémica: Debemos ser consecuentes con la economia
actual del mercado y proponer productos innovadores a precios justos.
Aumento por la preferencia de consumo de productos no naturales:
El consumidor evoluciona y no todos mantienen los mismos gustos y

preferencias. Si bien es cierto, actualmente la tendencia esta en el
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consumo responsable y de productos naturales, existe la posibilidad que
esto cambie y entren marcas con conceptos innovadores que superen la

nueva tendencia.

4.3. FORTALEZAS

Marca reconocida por su calidad y método de venta: Sin duda Rituals
se ha posicionado en la mente del consumidor por la forma de ofrecer sus
productos de manera presencial, ademas, sus productos de calidad han
hecho que ellos no solo lo consuman, sino que también lo recomienden.
Respaldo econémico: Rituals es una empresa grande que analiza bien
el mercado al que ingresara, costeando los mejores lugares para poder
tener mayor accesibilidad y visibilidad. Esto se debe a que sus ingresos,
casi siempre, han superado la meta anual establecida y gracias a ello se
considera una empresa econdmicamente estable.

Mejor posicionamiento del producto en la mente del consumidor y
reputacion de marca en el mercado: El cliente Rituals consume los
productos porque estos ya tienen un prestigio ganado en el mercado. Lo
que se quiere lograr es que ahora en la mente del consumidor exista un
vinculo mas fuerte, no solo con el producto, sino con la marca en general.
Buen manejo de las redes sociales y plataforma web: El hecho de que
Rituals se haya preocupado porque su informacion esté siempre
actualizada y exista una comunicacion frecuente en redes sociales, nos
beneficia porque sera mucho mas facil la promocion de esta nueva
estrategia.

Cartera de productos amplia: La empresa se ha preocupado por crear
una linea de productos que responda directamente a una necesidad,
teniendo en cuenta, ademas, los gustos, que pueden ser por color, aroma,

texturas, etc.

4.4. OPORTUNIDADES

Gran mercado con inclinacién de consumo de marcas sostenibles y
humanas: Tenemos un segmento del mercado ya ganado y que
consumen nuestros productos, ahora hay que reforzar su fidelidad con
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una estrategia que comunique, de la mejor manera, el concepto de marca
que tiene Rituals.

e Elmercado valora la experiencia y conceptos de estrategia de ventas
innovadoras y creativas: Nuestro consumidor potencial tiene un perfil de
vivir y crear experiencias, no solo busca consumir productos, sino que le
aporten a su vida un valor agregado.

e Potenciar el canal digital que reafirme la seguridad del usuario,
rapidez de envios y una experiencia diferente: El comprar por un canal
digital se ha vuelto sinbnimo de seguridad de muchas maneras, por ello,
se busca repotenciar este método de venta, brindandole la mejor

experiencia y rapidez posible.

A continuacién, considerando los datos reflejados en un analisis externo y la
investigacion de mercados, se especificara el proceso de segmentacion, la
seleccidn del mercado y la definicién del posicionamiento.

5.1. PROCESO DE SEGMENTACION

En este punto identificaremos cuales son los factores a imprescindibles que
identifican al consumidor ideal de los productos de Rituals. Adicional a esto, se
debe tener en cuenta que uno de los criterios esenciales, para un primer paso
en la estrategia, es que su ubicacion geografica sea Espana, por ello, en los
perfiles descriptivos que crearemos con ayuda del método Buyer Persona, ese
sera una caracteristica en comun indispensable. Ademas, se crearan tres
segmentos de acuerdo a las edades a las que han dado respuesta los
encuestados y los perfiles seran de género femenino porque en fue un valor
mayoritario en la recoleccion de datos.

e Segmento 1: Mujer entre 15 a 25 afnos, estudiando o concluyendo una
carrera, soltera e independiente, amante de las redes sociales y de
compartir el bienestar que intenta llevar a su vida personal para influenciar
a otras personas a que cuiden de su aspecto emocional. Una mujer con
aspiraciones y metas profesionales a corto plazo, intenta ser reconocida
por las cosas que hace y cree firmemente que primero debe cuidarse los

aspectos internos para que luego se proyecte a nivel externo.
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Buyer Persona de acuerdo al Segmento 1

Imagen 11: Buyer persona — Segmento 1.

- Mujer de 20 afios.

- Vive en Barcelona.

- Soltera.

- Sin hijos.

- Apoya en la tienda de su madre.
- Estudia disefio de interiores

Buscar practicas remuneradas o un trabajo que le permita
pagar un piso para indepndizarse.

Es responsable, empatica y paciente.

No es vegana pero intenta llevar una alimentaciéon mas
responsable. Aunque los productos sanos sean de un coste mas
elevados y no gane mucho dinero para comprarlos, intenta consu-
mir marcas que sean ecoamigables y se las recomienda a sus
amigos y familiares.

Influencers materialistas, superficiales y ver que
existen marcas que hacen pruebas con animales.

Salida con amigas, deporte al aire libre, leer blogs, ver
canales de youtube de influencers que hablen sobre salud y estilo
de vida sana, salir a descubrir nuevos restaurantes, investigar sobre
cursos cortos que le ayuden a aprender mas cosas relacionadas a su
carrera, decorar su habitacién o zona de la casa en donde pase mas
tiempo.
Fuente: Elaboracion propia.
Segmento 2: Mujer entre los 26 a 35 afos, con un trabajo estable o en
mente de seguir estudiando para alcanzar uno mejor. Valora el momento
de calidad y, sobre todo, el tiempo que invierte en ella misma, por ello, no
le incomoda estar sola, navegar por internet buscando tips para mejorar
como persona, siguiendo blogs motivacionales y leyendo libros de temas
positivos. Tiene una rutina facial de mafiana y noche estricta porque esta
sumergida en temas de cuidado y belleza natural. Intenta cambiar su estilo
de vida para poder ser mas responsable con el medio ambiente y cree

firmemente que cada pequefio paso cuenta para ser mejor ser humano.

67



Buyer Persona de acuerdo al Segmento 2

Imagen 12: Buyer persona — Segmento 2.

- Mujer de 28 afios.

- Vive en Madrid.

- En una relacién.

- Sin hijos.

- Maquilladora y fotégrafa auténoma.
- Estudios universitarios concluidos.

‘ : Seguir creciendo como profesional, estudiar y hacer mas
reconocida su marca personal.

\ Es leal, inteligente y honesta.

bl Intenta valorarse mas como persona y aceptar que el
tiempo a solas no significa que no tenga a nadie, sino que es un
tiempo para ella misma.

'or: La publicidad consumista y sin responsabilidad.

iempo Genera contenido de maquillaje para sus redes socia-
les, mtenta incrementar su audiencia recomendando productos
responsables, sale con amigos, va al gimnasio, aprende recetas
saludables, prepara el ambiente para darse bafios largos y cuida su
piel con mascarillas y cremas.

Fuente: Elaboracion propia.

Segmento 3: Mujer entre los 36 a 45 anos, con una relacion estable o
soltera, emocionalmente sana he intentado llevar una alimentacion
equilibrada, vida fisica y social activa. Con un puesto en un trabajo estable
para alguna empresa u orgullosamente autbnoma y duefia de sus
horarios. Con una estabilidad econdmica y seguidora de nuevas
tendencias que la ayuden a sentirse fisicamente bien. Ha dejado de lado
los productos quimicos y se direcciona mas al consumo de marcas
naturales sin preocuparse del precio tanto ya que no escatima cuando se
trata de ella y la calidad que merece.
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Buyer Persona de acuerdo al Segmento 3

Imagen 13: Buyer persona — Segmento 3.

- Mujer de 40 afos.

- Vive en Valencia.

- En una relacién formalizada.

- Un hijo de 2 afios.

- Supervisora en una tienda de moda.
- Estudios universitarios concluidos.

|
“

!Lll

Educar bien a su hijo y ensefiar a valorar los pequefios
placeres de la vida, seguir creciendo como familia sin dejar de lado
sus metas personales.

Es carifiosa, justa y muestra gratitud hacia la vida.

Que los problemas econémicos le afecten en su lado
laboral y no pueda concretar sus metas.

Seguir sintiéndose jovial y no perder su alegria
ante la vida.

Decora su hogar, sale a caminar y respirar aire fresco
con su hijo o amigos mas cercanos, sigue clases de yoga, pasa
tiempo con su pareja fuera de casa, se hace manicura para sentirse
linda y compra productos para su piel naturales.

Fuente: Elaboracion propia.

5.2. SELECCION DE PUBLICO OBJETIVO

Luego de la valoracion, especificacion y analisis del proceso de segmentacion,
con ayuda del Buyer Persona se puede afirmar que el perfil actual de la marca
Rituals esta enfocada y alineada con las caracteristicas que comparte el
segmento 2. En dicho punto se describen caracteristicas de una mujer joven —
adulta con una vida equilibrada, metas determinadas y gustos por consumir
productos que le beneficien a ella y sean responsables con la sociedad. Si bien
es cierto, los segmentos 1 y 3 también comparten, en menor medida, dichas
cualidades, pero lo que diferencia a este segmento y los hace resaltar como

mercado objetivo de la marca, es que se encuentran en una etapa de la vida en
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donde solo y unicamente se enfocan en ellas, ya que el segmento 3 puede que
por la edad tenga otras prioridades de gastos, y de igual manera, el segmento 1,
por el hecho de ser muy joven, no tienen aun el poder adquisitivo para gastar en
productos sin dejar de lado el costo.

En conclusidn, el publico objetivo de Rituals son aquellas mujeres entre 26 a 35
afnos de edad con un poder adquisitivo medio — alto y con pensamientos claros
de acuerdo a lo que merecen como personas, por ello valoran la calidad por
sobre el precio, lo que comunique la marca, de qué manera lo haga y la presencia
que tenga en el mercado es importante para ellas. Los productos deben ser
especificos para responder cada una de sus necesidades porque ella es una
persona que se enfoca en cada uno de los detalles, ademas, debe contribuir con
algun beneficio para la sociedad o medioambiente porque le gusta sentir que su

compra no solo le ayuda a ella, sino que repercute en mas factores.

Por ello las acciones de marketing mix estaran centradas en fidelizar al cliente y
hacer que sepa los beneficios que implica consumir Rituals, no solo de manera
fisica, sino por medios online. Sin embargo, también se tratara de captar la
atencion del segmento 1 porque son mujeres que comparten caracteristicas
semejantes y pueden llegar hacer un mercado de personas jovenes para atacar,
de igual manera, la estrategia intentara responder al segmento 3 para no dejar

pasar oportunidad de captar un nuevo mercado.

5.3. DEFINICION DEL POSICIONAMIENTO

Ya habiendo identificado las marcas que compiten directamente en el mercado
con Rituals, para la definicion del posicionamiento, solo se consideraran para
analizar los principales competidores que compartan un concepto de venta
similar, ya que son los mas directos y a los que se les debe responder con
estrategia.

Las categorias que analizaremos tienen como comun denominador la variable

precio, ya que es importante porque es una caracteristica que siempre debe
estar presente en todas las marcas. A esto le afadiremos dos factores:
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e Calidad: En donde ubicaremos a las marcas segun el reconocimiento de
sus productos que tienen hacia el publico.
e Experiencia: En donde se ubicaran las marcas que generen algo

innovador que pueda competir con Rituals.

Las marcas con las que trabajaremos son cinco, y como se observa en el
siguiente cuadro, Rituals, seguido de Lush y Rowse, se posicionan en el lado
que indica que mantienen un precio elevado y generan productos de calidad. Y,
por otro lado, tenemos a Cocunat y Freshly, los cuales ofrecen productos de
menor calidad y a un precio mas accesible.

Figura 11: Posicionamiento — Calidad / Precio.

LUSH &

FRESH HANDMADE COSMETICS

RESHLY  ROWSE

Cocunat

NATURAL & TOXIC FREE

Fuente: Elaboracion propia.

Para la segunda variable, se analiza la experiencia que brinda la marca a nivel
estructura de tienda, actividad en redes sociales, disefio de plataformas online y
otros temas que tenga en relacion a mantener un contacto con el cliente. En este

caso, observamos que las marcas Cocunat, Freshly y Rowse generan
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distanciamiento, mientras que Lush y Rituals se agrupan, ya que comparten
mucha similitud en la manera de vender sus productos.

Figura 12: Posicionamiento — Experiencia / Precio.

LUSH

FRESH HANDMADE COSMETICS

Cocunat

NATURAL & TOXIC FREE

FRESHLY ROWSE

Fuente: Elaboracion propia.

Con esto identificamos que Lush es nuestro mayor competidor porque comparte,
no solo similitud en el concepto de producto, sino también en la manera de
ingresarlo al mercado, por ello, debemos transmitir en todas las plataformas de
venta de Rituals los mismos sentidos que despierta el cliente cuando visita una
tienda fisica, y con ayuda de una estrategia de marketing, hacer llegar la misma
experiencia cuando visita la pagina web, las redes sociales y compra un producto

de manera online y le lleva a casa.

El planteamiento de las acciones de marketing para responder a los puntos
débiles de la marca Rituals no puede darse sin antes establecer los objetivos
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que pretende alcanzar la empresa, ya que a partir de esto el disefio de la

estrategia estara mejor desarrollada.

6.1. OBJETIVOS DE RELACION

O1: Reforzar la fidelidad del cliente Rituals y asegurar a un 90% que
es la marca que recomienda a sus conocidos.

Conocemos que el consumidor de estos productos es altamente
influenciable por personas cercanas, con las que se siente identificado o
profesionales de la categoria, por ello, buscamos que el cliente sea uno
mas en comunicar, no solo la calidad del producto, sino la experiencia
innovadora que Rituals propone.

02: Conseguir ser reconocido como un referente de venta
innovadora en el mercado y lograr que se hable de la estrategia
implementada en los medios.

La estrategia debe lograr ser reconocida y dar qué hablar en medios
digitales y/o por influencers en redes sociales para terminar de captar a
todos los consumidores de Rituals y llegar a mas clientes potenciales.

6.2. OBJETIVOS COMERCIALES

03: Medir un 25% mas de clientes en la web de Rituals y concluyan
su compra satisfactoriamente.

Por resultados de investigacion, sabemos que los clientes suelen comprar
sus productos online, sin embargo, en su mayoria, solo lo hacen cuando
saben que el producto sera 100% de su agrado por haberlo consumido
antes o por recomendacidon cercana, por ello, luego de la estrategia
planteada, lo que queremos es incentivar que adquieran sus productos de
manera online y que la web se vea visualmente preparada para ser
cercana y transmitir las sensaciones de la marca de manera diferente.
O4: Asegurar una 2da compra a corto plazo por el mismo cliente.
Con ayuda de los datos que el cliente nos proporcionara se intentara
incentivar una segunda compra, haciéndole reconocer nuevamente la
necesidad.

0O5: Lograr que el cliente adquiera un minimo de €35 en productos.
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El cliente tendra que elegir sus productos de acuerdo a un monto tope

para que pueda gozar de la experiencia que traera la nueva estrategia

para fidelizar y reafirmar el concepto de la marca.

6.3. OBJETIVOS ECONOMICOS

06: Alcanzar un incremento del 50% de ventas en plataformas online

en un rango de 6 meses.

Desde el dia de lanzamiento de la estrategia, se llevara un conteo para

visualizar la fiabilidad del plan de marketing integrado en el mercado y

conocer como el consumidor responde ante ella.

A continuacién, se especifica los objetivos segun su tipologia y periodo de

realizacion para el plan de marketing.

01

02

03

04

05

06

Tabla 23: Resumen de objetivos de marketing.

Reforzar la fidelidad del cliente Rituals y asegurar a un 90% que es la marca
que recomienda a sus conocidos.

Conseguir ser reconocido como un referente de venta innovadora en el
mercado y lograr que se hable de |a estrategia implementada en los medios.

Medir un 25% mas de clientes en la web de Rituals y concluyan su compra
satisfactoriamente.

Asegurar una 2da compra a corto plazo por el mismo cliente.

Lograr que el cliente adquiera un minimo de €45 en productos.

Alcanzar un incremento del 50% de ventas en plataformas online en un
rango de 6 meses.

Fuente: Elaboracion propia.

RELACION

RELACION

COMERCIALES

COMERCIALES

COMERCIALES

ECONOMICOS

12 MESES

12 MESES

6 MESES

12 MESES

6 MESES

6 MESES

En este apartado se detallaran las estrategias enfocadas a responder los

objetivos para dar origen al plan de marketing.

7.1. ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

Tal y como se explico en el apartado 5.3, Rituals es una marca ubicada en la

fase de madurez, cuyas caracteristicas principales son:
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e Las ventas siguen creciendo, pero a menos ritmo.

e Control en las técnicas de fabricacion.

e Gran numero de competidores.

e Los costes de fabricacion estan estandarizados, y en ocasiones son
menores.

El estar en esta fase implica también que:

e Los precios de venta son disminuidos por la lucha de precios en el

mercado.

e Deben tener gran esfuerzo comercial para diferenciar el producto.

Actualmente Rituals se encuentra posicionado como una marca de productos de
cuidado personal natural para personas de sector medio — alto, de gran calidad,

precio justificado y una marca que brinda experiencia.

Sin embargo, es un concepto muy utilizado por marcas de la categoria, por ello,
la estrategia que se propone es posicionar a Rituals como una marca mas

humana y sensible con las necesidades del consumidor.

Ademas, es importante recalcar que Rituals tiene un propdsito de nacimiento
propuesto por su creador, y es poder dar la facilidad de que cualquier consumidor
de la marca pueda crear su propio ritual de belleza en la comodidad de su casa.
Asi que, bajo este concepto que se ha ido perdiendo en la comunicacion de la
marca, lo tomaremos como principal punto de partida para generar diferenciacion

y que la marca tenga una personalidad mas fuerte ante sus competidores.

7.2. ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO

Rituals es una empresa que ya paso la fase de crecimiento, sin embargo, es
necesario tener una estrategia de penetracion para los nuevos productos que se
expongan al mercado, por ello, el plan de marketing debera aprovechar cualquier
momento para publicitar y dar a conocer los nuevos productos que lancen o
actualicen para que el consumidor siempre pueda tenerlos en consideracion para

futuras compras.
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Dado que nuestro objetivo principal es que el consumidor relaciones nuevos
adjetivos a la marca, es importante que el material fisico que se vaya a hacer
llegar al cliente por cada compra realizada via online se posicione en su mente

y ubique a Rituals como una marca llena de experiencias.

7.3. ESTRATEGIA COMPETITIVA
Segun como indica los resultados de la investigacion, Rituals, como marca, se
encuentra posicionada como una de las primeras opciones a las que acuden los
consumidores para adquirir sus productos de cuidado personal. Y esto se debe
a que Rituals, en sus tiendas fisicas, agrupa todas las caracteristicas que valora
el consumidor comun de estos productos, que son:

e Un ambiente calido y relajante.

e Tienda equipada con productos de prueba para poder ser testeados.

¢ Personal especializado.

El objetivo de resaltar como marca, Rituals ya lo ha logrado, porque desde su
inicio entré al mercado con muchas opciones innovadoras que fueron muy bien
aceptadas por el cliente, y focalizadas por la competencia, Ademas, la empresa
se preocupaba por generar grupos de encuentro, workshops y eventos en donde
el cliente pueda vivir nuevas experiencias por cuenta de la marca, sin embargo,
estas iniciativas se tuvieron que suprimir por temas de la pandemia COVID-19,
y el problema principal encontrado es que Rituals se estanco y no propuso
versiones diferentes a su comunidad, perdiendo visibilidad.

La estrategia de marketing no aportara al cliente el valor de ahorro (estrategia de
precio), ya que no buscamos crear una oferta a menor coste para que puedan
consumir mas o captar nuevos clientes, sino todo lo contrario, ya que Rituals
tiene un publico objetivo resuelto, es mucho mas sencillo destacar en el mercado

porque nos centramos directamente en las necesidades concretas de ellos.
La estrategia competitiva a tomar se denomina Especialista diferenciado, y se

ubica entre especialista en nicho y diferenciacion, siendo aun mas especificos

con las acciones a tomar.
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El especialista diferenciado es la combinacion de diferenciacion y segmentacion,
lo que nos permite seguir jugando con la esencia de Rituals como empresa
innovadora del sector y que se nos vea como especialistas en cada respuesta
en las acciones que se vayan a tomar para brindarle al cliente. Ademas, esta
propuesta para una estrategia digital es recomendada, ya que debemos dejar de
competir en precios y empezar a trabajar en la comunicacién que se ofrece como
valor diferenciador.

Grafico 5: Ubicacion de estrategias competitivas.

Fuente: Informacion de Ventaja Competitiva. Elaboracion propia.

A continuacion, se expondran las decisiones que haran posible el plan de

marketing enfocado en los objetivos planteados.

Teniendo en cuenta las caracteristicas que funcionan en la tienda fisica y son
valoradas por el consumidor actual, se crearan las acciones con el objetivo de

replicar la experiencia en plataformas virtuales.

Cada decisién tendra una accion, que correspondientemente debera responder
una o varios objetivos de manera directa.
8.1. DECISIONES DE PRODUCTO Y MARCA

Las acciones expuestas responden a los objetivos:
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O1: Reforzar la fidelidad del cliente Rituals y asegurar a un 90% que
es la marca que recomienda a sus conocidos.

02: Conseguir ser reconocido como un referente de venta
innovadora en el mercado y lograr que se hable de la estrategia

implementada en medios.

8.1.1 Acciones de producto

Accion 1: Diseio de packaging y merchandising.
Tiempo: 3 meses
Presupuesto: €12.000

Se conceptualizara, implementando material de disefio nuevo, una caja de

experiencia Rituals, que sirva como empaque de delivery para entregar el

producto online.

Para ello, usaremos el concepto de las 5 sensaciones que sientes al entrar a la

tienda Rituals, haciendo uso del marketing sensorial, y que de esta manera se

cierre el circulo de experiencias en ambos canales (fisica y online).

Se implementara disefio de acuerdo al:

Sentido del tacto: Cajas con relieves especiales que contendran el
producto, colores de acuerdo a la tendencia actual y el producto que se
adquiera, y tarjetas descriptivas en donde habra un cédigo QR de
informacion especial, ademas, por compras superiores a €50 se
agregaran pequenos demos de productos que puedan ser de su interés
para una proxima compra y pueda probarlos en la comodidad de su hogar.
Sentido del olfato: La caja de experiencia Rituals estara concentrada por
dentro de un aroma peculiar para que cuando el cliente proceda a abrirlo,
pueda oler una fragancia acorde a su pedido y distinga la marca.

Sentido del oido: En la tarjeta que se haya adjuntado a la caja, en donde
se agregara un codigo QR, servira para auto dirigir al cliente a un playlist
creado para ambientar su momento de relajacion con una lista de
reproduccion disefiada para ser usada de acuerdo al producto que haya

elegido e invitarlo a que se tome un momento para él mismo.
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o Sentido de la vista: Este sentido estara presente desde el primer
momento, hasta el ultimo, ya que la caja estara llena de experiencias con
el objetivo de tenerlo siempre atento a qué mas pueda encontrar.

o Sentido del gusto: Muchas marcas tienen el detalle de agregar algun
caramelo o golosina como regalo para su consumidor, por ello, Rituals no
puede ser ajeno a esa tendencia. De esta manera completamos las 5

sensaciones de Rituals en su caja de experiencias.

Imagen 14: Propuesta grafica de empaque y disefio de elementos que

contendra la caja de experiencias Rituals.

TE HEMOS PREPARADO
ALGO ESPECIAL

Ik

AHORA COMIENZA TV
RITUAL EN CASA

Fuente: Elaboracion propia.
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8.1.2. Acciones del servicio online:

e Accibén 2: Implementacién de elementos en la web.

e Tiempo: 1 meses

e Presupuesto: €4.000
La web actualmente se mantiene actualizada, sin embargo, hay factores que son
tendencias en el disefio de paginas webs que se agregaran para crear una mejor
experiencia de uso al cliente cuando navegue por el portal, como es:

e Musica de ambiente: Un playlist en vivo que acompaie al usuario
cuando se encuentre en la pagina web. El usuario, ademas, podra decidir
si quiere pausarlo o seguir escuchando para hacer mas amena su
navegacion.

e Asesoria online: Incorporar un chat en vivo para que el usuario pueda
hacer cualquier consulta.

Imagen 15: Ejemplo grafico de propuestas en implementacion web.

[} [ ' RITUALS | Cosmética Cuerpo = X + (]

& C @ rituals.com/es-es/home * * M N é_

Basicos Estivales

Quiérete este verano con nuestros productos

Asesor online

Feedback

esenciales para el baho y el cuerpo, TeBtompanaran

durante los dfas soleados y las nochesT gcg_li&'las.

\ Hola! Qué estas buscando? Te puedo ayudar?
=T

Fuente: Elaboracion propia.

Ademas, siguiendo con la coherencia y la filosofia de ser una marca mas
humana, nos enfocaremos en implementar una seccion especial en la aplicacion

movil de Rituals.

e Accién 3: Creacion de eventos personalizados para la app.
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e Tiempo: 6 meses
e Presupuesto: €18.000
Rituals cuenta con una aplicacion mévil en donde, en un principio, subia videos
de yoga y meditaciones guiadas. Lo que se propone ahora, es brindar eventos
grabados referidos a temas similares, en donde el consumidor que haya
adquirido una caja de experiencias Rituals pueda tener acceso para completar
su propio ritual de relajacion.
e Convocatoria de profesionales sobre diversos temas: Se invitara a
que profesionales de diversas materias graben clases o charlas para que
siempre estén disponibles a ser escuchadas por los usuarios que lo

necesiten.

8.2 DECISIONES DE PRECIO
Las acciones responderan directamente a los siguientes objetivos:

e 05: Lograr que el cliente adquiera un minimo de €45 en productos.

8.2.1. Acciones de precio

e Accion 4: Incluir la caja de experiencia dentro el monto estandar de
la web de Rituals.

e Tiempo: 1 meses

e Presupuesto: -

Actualmente la oferta que da Rituals en su pagina web es, por un minimo de 45
euros, si el cliente es socio Rituals puede llevarse una bolsa de tela con disefio,
por ello se propondra una estrategia similar a la que les ha funcionado.

e Reemplazar el regalo predeterminado al monto minimo por la caja de
experiencia Rituals: Basandonos en lo que le interesa al consumidor,
que es, tener a la mano probadores de los productos para asegurarse que
en una futura compra el producto que adquirira es de su agrado, se
reemplazaran las bolsas de tela de regalo por la caja de experiencia
Rituals, y por compras superiores a €50 se le agregaran demos de

productos nuevos o surtidos estratégicamente elegidos.
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8.3 DECISIONES DE DISTRIBUCION
La distribucion de los productos se mantendra tal y como se ha ido manejando
los pedidos online de Rituals, tercerizando el servicio con empresas externas

expertas en envios de paquetes.

8.3.1. Acciones de distribucion
e Accibn 5: Influenciar la compra via online.
e Tiempo: 1 meses

e Presupuesto: -

Dado que el consumo de productos de cuidado personal y belleza requieren un
analisis e investigacion previo por parte del comprador para que pueda tomar la
decision final de adquirirlo o no, buscamos como objetivo hacerlo sentir comodo
en la web y brindarle el mejor servicio de envio para que pueda considerar con
mayor facilidad adquirir los productos de la marca bajo ese canal e incrementar
las ventas de manera online.

e Venta en establecimiento: Este es el canal principal de la marca y las
cajas de experiencia de Rituals tendra la opcion de entrega en tienda, sin
embargo, la estrategia se centra mas en potenciar el canal online.

e Venta a domicilio: La comercializacion de las cajas de experiencias
Rituals esta enfocada en ser adquirida mediante este medio. La cual
incluye delivery gratuito a su domicilio para que pueda esperar sus
productos en la comodidad de su hogar y dejandose envolver por los

sentidos que la caja busca despertar en el cliente.

8.4. DECISIONES DE COMUNICACION

Este punto es sumamente importante de trabajar, ya que lo que buscamos es
una diferenciacién entre la competencia, teniendo como objetivo remarcar y
fortalecer el concepto de la marca, que se ha ido perdiendo y teniendo falta de
visibilidad entre los consumidores.

Lo que se busca hacer, principalmente, no es cambiar el tono de comunicacion
ni el método actual, ya que los canales como pagina web, aplicacion movil y
redes sociales se han trabajado correctamente, sin embargo, segun la

investigacion, se sabe que lo que mas valora el consumidor es la experiencia
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fisica que vive cuando visita una tienda, por ello se cred un material que permita

ser el vinculo tangible de ese sentimiento.

Las acciones responderan:

e O1: Reforzar la fidelidad del cliente Rituals y asegurar a un 90% que
es la marca que recomienda a sus conocidos.

e 0O2: Conseguir ser reconocido como un referente de venta
innovadora en el mercado y lograr que se hable de la estrategia
implementada en medios.

¢ 03: Medir un 25% mas de clientes en la web de Rituals y concluyan
su compra satisfactoriamente.

e 0O4: Asegurar una 2da compra a corto plazo por el mismo cliente.

e 06: Alcanzar un incremento del 50% de ventas en plataformas online

en un rango de 6 meses.

8.4.1 Acciones de marketing digital

e Accion 6: Email — Marketing

e Tiempo: 6 meses

e Presupuesto: €12.000
El proceso de recoleccion de datos para el email — marketing sera para los
clientes que hayan adquirido con anterioridad los productos de manera online, y
el periodo de seguimiento sera 6 meses porque buscamos incentivar una

segunda compra a corto plazo por la misma persona.

e Accién 7: Google Analytics

e Tiempo: 12 meses

e Presupuesto: €30.000
Para medir la afluencia y hacer una comparativa de cuantos usuarios se han
incrementado en la web luego de lanzar el producto de la caja de experiencias
de Rituals. Ademas, nos interesa conocer si es que el numero de usuarios que
han ingresado a la web, solo lo han hecho con el objetivo de visualizar el nuevo
contenido, ver los precios de los productos, guardar productos que desean

adquirir mas tarde o han concretado una compra satisfactoriamente.
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e Accibn 8: Redes sociales

e Tiempo: 3 meses

e Presupuesto: €3.000
Como ya se comentd con anterioridad, las redes sociales de Rituals estan muy
bien manejadas, sin embargo, se detectd los escases de interaccion con la
comunidad y ausencia de contenido que genere valor hacia otros temas que no
sean el consumo del producto. Por ello se propone establecer:

e Campana de concursos: En donde mensualmente se sorteara una caja
de experiencia Rituals entre la comunidad digital que sera compuesta por
productos de la tendencia actual, y que de esta manera puedan ser
participes de las nuevas cosas que trae la marca.

e Interacciéon por historias de Instagram: Se buscara generar mayor
contenido en las historias de Instagram con el concepto de “life style”, en
donde se mostrara una rutina diaria en donde se puede incluir los
productos de la campana actual de manera sutil. Ademas, incentivar que
compartan su experiencia con el producto en sus propias redes sociales
para sentirse especiales y unicos.

e Activacion de reels y cuenta en tiktok: Bajo el mismo concepto de “life
style”, se usara el material de “reels” que consiste en videos cortos de un
maximo de un minuto en donde se muestre de manera ludica el uso de la

caja de experiencias de Rituals y sus productos.

8.4.2. Acciones de personas

e Accibén 9: Gestion de influencers.

e Tiempo: 6 meses

e Presupuesto: €30.000
Segun lo que se ha analizado y los resultados de la encuesta, el perfil comun de
nuestros productos es una persona altamente influenciable y que confia mucho
en las opiniones de personas con las que se sienta identificado, por ello, se
analizaran 3 perfiles de influencers, como inicio a la campafa, a los que se le

compartira una caja de experiencias de Rituals para que puedan dar a conocer
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su opinidon a su comunidad, con el objetivo de alcanzar la confiabilidad de mas

personas y puedan animarse a consumir el producto media la tienda virtual.

e Accidén 10: Presencia en blogs digitales.

e Tiempo: 6 meses

e Presupuesto: €10.000
Se analizaran los blogs de belleza mas potentes y se contratara un espacio para
que puedan hablar sobre la respuesta innovadora que propone Rituals para
fidelizar y hacer sentir mejor al usuario, con el fin de tener mayor alcance y llegar

a mas consumidores.

8.4.3. Acciones de venta personal

e Accidén 11: Gestion de comunicacion del personal en la tienda de

Rituals.

e Tiempo: 12 meses

e Presupuesto: -
Se capacitara y ordenara al personal actual que trabaje en las sedes fisicas de
Rituals para que den a conocer al cliente, de manera personal, que también es
una buena opcidn el adquirir sus productos de forma online porque Rituals ha
preparado una forma de entrega de producto innovadora. El objetivo es poder
influenciar, en una menor escala, al cliente para que pueda tener conocimiento

de que existe esta opcidn y la tenga presente.

8.4.4. Acciones de procesos

e Accidén 12: Encuestas rapidas de satisfaccion.

e Tiempo: 12 meses

e Presupuesto: -
Cuando el cliente concrete su compra via online, se llevara un conteo de dias
pre establecidos para luego preguntarle mediante una pequefa encuesta
conformada por solo dos preguntas via correo electrénico, si es que la
experiencia en la web fue agradable y si recomendaria a sus conocidos comprar

por ese medio. El objetivo es convertir al consumidor en un complice que nos
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ayude a llegar a mas personas y comparta su experiencia para incentivar la

compra de otras.

8.4.5. Acciones de promocidén

e Accion 13: Cliente frecuente.

e Tiempo: 12 meses

e Presupuesto: -
Teniendo en beneficio la facilidad de llevar una logistica de quién compra y
cuando lo hace, ofreceremos descuentos sorpresas a los clientes que superen
una venta de €150 en productos, el monto no necesariamente debe ser adquirido
en una sola compra ya que es acumulable y el objetivo principal es hacerlos
sentir especiales y que la compra de manera online les ofrece beneficios

independientes de la tienda fisica.

e Accién 14: Promocién especial en mes de cumpleanos.

e Tiempo: 12 meses

e Presupuesto: -
Con la misma logica de la accion 13, si es que el cliente se encuentra en el mes
de su cumpleafos se le adicionaran los demos de prueba de los productos,
aunque el monto final sea de € 45, ademas tendra un descuento del 10% en
todos los productos de la web. Esto sera anunciado via e-mail, acompafado de

un disefo personalizado.

e Accién 15: Promocién en fechas especiales.

e Tiempo: 12 meses

e Presupuesto: -
El resaltar fechas especiales que identifiquen a Rituals como una marca activa
es importante para la campafa, porque no solo buscamos vender cajas de
experiencias, sino reforzar el concepto humano de la marca, por ello se
resaltaran promociones en fechas como el dia mundial del planeta y el dia de la

mujer, asi como también, fechas comunes como navidad.
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Tabla 24: Resumen de objetivos y acciones para el plan de marketing.

PRODUCTO Y MARCA

Al Disefio de packaging y merchandising 01, 02
A2 Implementacién de elementos en la web. 01, 02
A3 Creacién de eventos personalizados para la app. 01, 02

Al Incluir la caja de experiencia dentro el monto estdndar de la 05
web de Rituals.

AS Influenciar la compra via online. 05

. . 01, 02, 03,

A6 Email — Marketing. o4, 06
01, 02, 03,

A7 Google Analytics o4, 06
i 01, 02, 03,

A8 Redes sociales b4, 06
) . 01, 02, 03,

A9 Gestion de influencers. o4, 06
i ioi 01, 02, 03,

Al10 Presencia en blogs digitales. b4, 06
All Gestién de comunicacién del personal en la tienda de Rituals. 01(')226(6)3'
; ; 01, 02, 03,

Al2 Encuestas rapidas de satisfaccion o4, 06
; 01, 02, 03,

Al3 Cliente frecuente. o4, 06
Al4 Promocién especial en mes de cumpleafios. 01, 02, 03,

04, 06
i i 01, 02, 03,

Al5 Promocién en fechas especiales. o4, 06

Fuente: Elaboracion propia.
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9.

CRONOGRAMA

Con ayuda de un cronograma nos ubicaremos en tiempo para visualizar el inicio

y final de las acciones propuestas. Este se dividira en un plazo de un ano.

Tabla 25: Cronograma de acciones.

ACCIONES M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 MS M10 M11M12
Disefio de packagin
1 merchandiging einey |00
Implementacién de
2 eIeFr,nentos en la web. o
Creacion de eventos
3 | personalizados para la C AN BN 2K 2K )
app.
Incluir la ca{'a de expe-
4 | rienciadentro el ®
monto estandar de la
web de Rituals.
6 | Influenciarla compra o
via online.
7 | Email - Marketing. o000 0O [ AN AN JK |
8 | Google Analytics I AIIC
9 Redes sociales C AN 2K )
10 | Gestiondeinfluencers. | @ | ® ® ® ® ©
11 | fsseidaentloss '@ |@ (@ (@@ @ ol oloo
Gestion de comunica-
12 | cidbndelpersonalenla (@ | ® ® ©® ® © C AN IK XK )
tienda de Rituals.
Encuestas rapidas de
13 | satisfaccion P (00 0 0 O o000
14 | Cliente frecuente. C AK JK 2K 2K 2K ) L AN AN JK |
Promocidn especial en
15 | mes de cumpleafios. ( AN AN BN BN AN | | 000

Fuente: Elaboracion propia.
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10. PRESUPUESTO
El coste de cada accion para el plan de marketing da un total de. Implementando
esto lograremos cumplir todos los objetivos para potenciar la estrategia de
Rituals e incentivar la compra de productos por el canal digital en el plazo de un
afno, cuyos valores de cada accion estan expuestos con detalle de precio en la
siguiente tabla.

Tabla 26: Presupuesto de acciones.

PRESUPUESTO DE ACCIONES

ACCION COSTE
Disefio de packaging y merchandising €12.000
Implementacién de elementos en la web. €4.000
Creacidn de eventos personalizados para la app. €18.000

Incluir la caja de experiencia dentro el monto estandar de la web de Rituals. —_—

Influenciar la compra via online. e

Email — Marketing. €12.000
Google Analytics €30.000
Redes sociales €3.000

Gestién de influencers. €30.000
Presencia en blogs digitales. €10.000

Gestion de comunicacién del personal en la tienda de Rituals. J—

Encuestas rapidas de satisfaccion —_—

Cliente frecuente. —_—

Promocidn especial en mes de cumpleafios.

TOTAL €119.000

Fuente: Elaboracion propia.
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11. PLAN DE CONTROL

Con el objetivo de poder monitorear el complimiento de todos los objetivos
planteados, se presenta a continuacién el plan de control, en donde se muestran
los métodos que se usaran para corroborar el correcto desarrollo y eficacia de
los seis objetivos que se pretende alcanzar.

Tabla 27: Plan de control.

PLAN DE CONTROL

OBIJETIVO PERIODO TAREA
- Encuestas de satisfac-
cién via e-mail.
01: Reforzar la fidelidad del cliente Rituals y asegu- - Trafico en la web.
rar a un 90% que es la marca que recomienda a sus Mensual - Informe de ventas por
conocidos. codigo de usuario.

- Aumento de seguidores
en redes sociales e inte-
raccién con usuarios.

- Reporte de niimero de
veces en donde se men-
cione a la marca en redes

02: Conseguir ser reconocido como un referente sociales.

de venta innovadora en el mercado y lograr que se Mensual - Googlear sobre el tema
hable de la estrategia implementada en los para corroborar la apari-
medios. cién en medios.

- Informe de vistas en las
plataformas de los
influencers contratados.

- Control de tréfico en la
03: Medir un 25% mas de clientes en la web de web.

Rituals y concluyan su compra satisfactoriamente. Trimestral - Informe de ventas por

codigo de usuarios.

- Informe de ventas por
04: Asegurar una 2da compra a corto plazo por el Trimestral codigo de usuarios.
mismo cliente. - Encuestas de satisfac-

cién via e-mail.

- Informe de ventas por
05: Lograr que el cliente adquiera un minimo de Trimestral cédigo de usuarios.
€45 en productos. - Encuestas de satisfac-

cién via e-mail.

- Informe de ventas por
06: Alcanzar un incremento del 50% de ventas en | codigo de usuarios.
plataformas online en un rango de 6 meses. Mensua - Trafico en la web.

Fuente: Elaboracion propia.
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ENCUESTA DE RECOLECCION DE DATOS PARA TRABAJO FIN DE MASTER

Esta encuesta es para recolectar datos que nos ayuden a responder las necesidades de involucrar el marketing sensorial en una estrategia para
la marca de belleza y cuidado personal Rituals. Por favor, marque sobre el nimero relacionado a su respuesta con una “X”. Muchas gracias.

CUESTIONES GENERALES SOBRE EL ENCUESTADO

P.11 Evalue su preferencia de compra para los productos de cuidado personal,
teniendo en cuenta que 1 significa que no le interesa y 5, que lo prefiere mucho.

Hacer mis compras de manera presencial en tienda. | 1 2 3 4 5

Hacer mis compras de manera online. 1 2 3 4 5

P.1 Género: Masculino Femenino
P.2 Seleccione su rango de edad:
De 15 a 25 afios. De 26 a 35 afios. De 36 a45 afios. De 46 afios a mas.
1 2 3 4

P.3 ¢Cudl es su ocupacién principal?

Estudiante Trabaja Trabaja en el hogar Jubilado En paro
1 2 3 4 5
P.4 {Cudl es su nivel de estudios suprado?
Sin Primario (Hasta | Primarios | Bachiller o | Universitarios | Universitarios
estudios | los 10 arios) | (EGB, FP1) FP2 medios superiores
1 2 3 4 5 6

P.5 ¢En qué medida usted consume productos de belleza y cuidado personal?
Nunca Muchisimo

| 1 2 | 3 l 4 5 l

CUESTIONES GENERALES SOBRE EL PRODUCTO Y SECTOR

P.6 ¢Con qué frecuencia compra productos de belleza y cuidado personal?

Nunca Siempre
| 1 2 3 4 5 l
P.7 ¢En qué tienda prefiere comprar dichos productos?
Sephora | Lush Rituals Primor Cg;rensglxycs Cocunat Otros
1 2 3 4 5 6 7
Si marcé la opcidn 7, especifique:

P.8 Ante las siguientes cualidades, valore el interés que tiene hacia usted, en donde 1
significa “no me causa Interés” y 5 “es sumamente importante para mi”:

Precio accesible, tiene buenas promociones.

P12 Indique el valor que tienen las siguientes frases para responder: ¢ Cuando usted compra
un producto de cuidado personal por primera vez, sin haberlo probado antes, prefiere:

Comprarlo en tienda para poder tener un asesoramiento.

Que sea un producto que me hayan recomendado.

Comprarlo online por motivos personales.

4
4
4
4
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Haberlo testeado antes para saber sime gustara.

P.13 Por la situacién de COVID-19 ¢usted prefiere realizar sus compras de cuidado
personal de manera online?

Si No

| CUESTIONES GENERALES SOBRE SU NECESIDAD Y SATISFACCION |

P14 ¢En qué medida usted consume productos de belleza y culdado personal de manera online?
Nunca Muchisimo

L+ | > [ s | « ] s |

P.15 {En qué medida, para usted, es imporante el consumo de dichos productos?
No es indispensable Muy indispensable

L+ | =2 [ s | « | s |

P.16 ¢Cuando usted a comprado algin producto online, qué es lo que més valora de la
experiencia?

Marca reconocida.

Buena calidad de productos.

Productos sostenibles y libre de maltrato animal.

Personal especializado que pueda asesorarme.

Productos innovadores y disefios bonitos.
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Marca activa en redes sociales.

P.9 ¢Alguna vez adquiriste algdn producto de cuidado personal por compra online?

[1]si No

P.10 Valore la importancia que tienen las siguientes frases para que usted pueda comprar via
online, en donde 1 significa “no me causa interés” y 5 “es sumamente importante para mi":

Debo haber probado antes el producto. 1 2 3 4 5
Solo lo comproonline cuando tiene un mejor precio. | 1 2 3 4 5
Buena calidad de productos. 1 2 3 4 5
Productos sostenibles y libre de maltrato animal. 1 2 3 4 5
Que los trabajadores sean expertos en el tema. 1 2 3 4 5
Productos innovadores y disefios bonitos. 1 2 3 4 5
Marca activa en redes sociales. 1 2 3 4 5

Unaweb atractiva y facil de usar. 1 2 3 4 5
Delivery gratuito. 1 2 3 4 5
Envio rapido del producto (maximo de dos dias). 1 2 3 4 5
Packaging de envio atractivo. 1 2 3 4 5
Cupones o descuentos solo para compras online. 1 2 3 4 5
P17 ¢En qué canal buscay encuentra satisfactoriamente la informacién que necesita para adquirir
un producto de cuidado personal por primera vez?, marque las opciones que sean necesarias.
Preguntando |intemet /blogs / Recomendacién | webde la
enlatienda | resefiasonline Influencers de amigos tienda
1 2 3 4 5

P.18 ¢Si adquiere un producto de cuidado personal y, luego del primero uso, no queda
satisfecho, qué serfa lo primero que harfa? (solo marque un opcién)

Intentarfa | Meloquedaria, | No lorecomenda- | Lo regalariaa | Novolveriaala
devolverlo o perono lo ria a mis amigos, | alguien que sé |tienday buscaria
cambiarlo por volveria a porquenome |que podria usarlo segundas
otro. comprar. gustda mi. y gustarle. opciones.
1 2 3 4 5

CUESTIONES GENERALES SOBRE LA MARCA RITUALS

P.19 {Sabias que Rituals se llama asl porque su objetivo siempre fue crear un “ritual”
de belleza y relajacién para las personas con sus productos?

[1]si

No

P.20 {Cémo definirias la experiencia que se vive en la tienda fisica de Rituals?

Muy agradable | Relajante e Normal Aburridoy muy | Nunca la he
y atil. innovador. ' visto. visitado.
1 2 3 4 5
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