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INTRODUCCION

En éste proyecto de tesis se aplican varias técnicas estudiadas a lo
largo de la vida estudiantil; las cuales son tanto innovadoras, como de
mercadeo y finalmente financieras. Con la aplicacién de todas éstas técnicas
necesarias se desea realizar el lanzamiento de una nueva linea de Kleenex
Humedos para la empresa de Kimberly Clark; la cual se la realizara con el
objetivo de mejorar el posicionamiento de marca y crear un programa de

fidelidad.

Kimberly Clark siendo una multinacional siempre esta a la vanguardia
en sus productos y es caracterizada por el lanzamiento de productos
innovadores asi como también ser el primero en varias de sus categorias.
Una de ellas es Personal Care en la cual estd en primer lugar con el
producto estrella Kleenex; y es donde ingresa Kleenex Aqua con variedades.
La distribucién realizada por Kimberly es desde su empresa a distribuidores
autorizados por ellos; haciendo un seguimiento continuo para asi llegar a los

autoservicios mas importantes de la ciudad, a los supermercados



reconocidos a nivel local asi como también las farmacias con las mismas

caracteristicas; también llegando a canales tradicionales.

El enfoque del estudio sera de gran ayuda para la marca ya que
producto de la investigacién de mercado se obtuvo el perfil adecuado para la
venta de este tipo de productos; y éste es el punto de partida para la

formulacion de las demas estrategias operativas, financieras y de Marketing.



CAPITULO |

DEFINICION DEL PROYECTO Y ANTECEDENTES DE LA

EMPRESA

1.1 Tema propuesto

El tema del topico ya propuesto es el de “Desarrollar un plan de
negocio para el lanzamiento de Kleenex Aqua en la ciudad de Guayaquil

para la empresa multinacional Kimberly Clark”.

1.2 Planteamiento del problema

El proyecto se basa en el desarrollo de un plan de negocios para su
aplicacién en una nueva linea de productos para la Multinacional Kimberly
Clark; para lo cual se utilizaran técnicas tradicionales y avanzadas de
investigacion de mercado, ademas de planes estratégicos de Marketing y

Publicidad con base en un estructurado analisis financiero.



Las técnicas de investigacion de mercado a utilizarse son tanto
cuantitativas como cualitativas con las cuales podremos conocer el grado de
reconocimiento que tiene tanto la marca como la sub-marca, en donde se
ubicara la nueva linea de productos; asi también el posible impacto que el
proyecto tendra. Con todos los resultados que se obtengan en la
investigacion se podra de una manera mas precisa utilizar las estrategias de

comunicacion y marketing.

La creacion de esta nueva linea de productos tiene como finalidad, a
mas de diversificar la cartera de productos de Kimberly Clark, el afianzar la

fidelidad de la marca y su posicionamiento en la mente de los consumidores.

El desarrollo de esta nueva linea contribuira tanto a la diversificacion
de la cartera de productos de Kimberly Clark, como a incrementar la cuota

de mercado, y crear una fuerte diferenciacién con respecto a la competencia.

El mercado ecuatoriano se encuentra en un estado de transicion,
donde las personas empiezan a asumir cambios que simplifican sus vidas.
Es decir, lentes que son usados como gafas (transition) a la vez o, un
shampoo que funciona también como acondicionador. En la actualidad
existen productos con doble funcionalidad que hacen que las actividades

sean mas sencillas y/u originales al mismo tiempo. La fuente de estos
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cambios son los continuos avances tecnoldgicos a los que diariamente el

mundo se ve expuesto; y donde el Ecuador se ve inmerso.

Desde hace 20 afnos el interés por el cuidado de la piel de las
personas se intensificd en el Ecuador, en la medida que han ingresado
nuevos productos al mercado nacional. Desde entonces estudios han
demostrado que los productos de cuidado para la piel tienen una constante
alza en el pais, sobre todo, en los ultimos 5 afnos, siendo este en promedio el

20%.

1.3 Justificacion del tema

La idea del proyecto es la de generar un producto que brinde
comodidades tanto de uso como de ahorro de tiempo para el grupo objetivo;

asi como también facilitar sus actividades diarias.

Se estudiara al consumidor guayaquilefio y sus percepciones sobre
los productos innovadores asi como sus motivaciones de compra y sus
actitudes frente al valor de marca y fidelidad lo cual ayuda a predecir como

reaccionaran ante nuestra nueva linea de producto.

El proyecto se fundamenta en fortalecer una relacion afectiva entre el

consumidor final y la marca a través de la creacion de una linea de

productos innovadora y de caracteristicas diferenciadas a las de sus
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posibles competidores; ya que en el mercado de cuidado personal la marca

lider es Kimberly Clark.

Se espera que con esta nueva linea de productos, ademas de
generar valor a la marca, se brinde un mejor estilo de vida a las mujeres
que lo adquieran y que a mediano o corto plazo, este sea percibido como un

bien mas de su cartera de consumo primario.

1.4 Objetivos del Estudio

1.4.1 Objetivo general
e Definir un plan de negocios para el lanzamiento de una nueva linea

de productos en el mercado guayaquilefio.

1.4.2 Objetivos especificos

o Fortalecer el posicionamiento de la marca siendo innovadores y a su
vez creando una relacion afectiva con el consumidor.

e Recuperar, en el primer afo de gestion, el 15% de la inversion.

e Aumentar la cuota de mercado en la misma magnitud que representa
la incursion de Kleenex Aqua en la cartera de Personal Care.

e Mantener los minimos rendimientos que la empresa desea.

e Posicionar a la marca Kleenex Aqua llegando a los primeros lugares

del Top Of Mind, manteniéndola a lo largo del tiempo.
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1.5 Descripcion de la empresa Kimberly Clark

1.5.1 Antecedentes y evolucion histérica

Kimberly Clark es una compaiia que nacié en 1872, cerca de los
grandes Lagos, en la poblacion de Neenah Wisconsin (Estados Unidos),
con el objetivo de fabricar un papel para impresion de superior calidad
confeccionado enteramente con hebras de lino y algododn, con el transcurso
de los afos la compania se fortalecié en la tecnologia del papel, buscando
nuevos horizontes. Posteriormente al lanzamiento de su primer producto,
ofrecieron al mercado las primeras toallas femeninas y pafiuelos faciales, los
cuales forjaron el inicio de una gran revolucion en el mundo de los
accesorios de cuidado intimo y personal. A mediados del siglo XX la
empresa se convirti en especialista en la creacidon de productos
desechables para la higiene y limpieza personal para todos los miembros de
la familia. A finales de la década de los sesenta se habia convertido en una
prestigiosa empresa multinacional, y es cuando incursiona en el mercado
andino, siendo Colombia su punto de partida para asi luego abarcar con el
resto del continente. En 1995 Kimberly Clark adquiere a la empresa de papel
higiénico Scout Paper Company consolidandose como la mas grande fabrica
de papel higiénico a nivel mundial. También se establece en Ecuador, desde
entonces sus productos forman parte de la cartera de consumos de las
familias ecuatorianas. En la actualidad, es fabricante de marcas
mundialmente reconocidas como lo son: Kotex, Kleenex, Huggies; Scott,

Pull-Ups, Cotonelle, entre otras.

23



1.5.2 Caracteristicas organizacionales

e Es una corporacion que esta presente en los 5 continentes del mundo.

e Sus productos se venden en mas de 150 paises.

e Cuenta con 37 plantas de produccion distribuidas estratégicamente en
diferentes regiones del planeta.

e Sus ventas ascienden a $14.3 billones de ddlares anualmente a nivel
mundial.

e Cuenta con mas de 66000 empleados.

e Son creadores de cinco de las ocho categorias en las que compiten.

1.5.3 Contexto local
Kimberly Clark en Ecuador tiene una planta de produccion para
productos tales como el papel higiénico Kleenex Flor y Scott. Ademas de dos
centros de distribucion y su oficina central o matriz ubicada en la ciudad de

Guayaquil en el sector de Mapasingue.

La empresa acoge un total de 540 empleados en el pais, generando

de esta forma recursos vitales suficientes para igual numero de familias.

1.6 Misidén
Mejorar la salud, la higiene y el bienestar de las personas cada dia y

en cada lugar.
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1.7 Vision

Ser lideres mundiales en todo lo que hacen.

1.8 Kleenex, antecedentes, descripcion de la marca y

cartera

En 1924, la marca Kleenex de tejido facial se presentd por primera
vez. Kleenex tejido se inventd como un medio para eliminar la crema fria.
Los primeros anuncios vinculados a Kleenex fueron dirigidos a los
departamentos de maquillaje en Hollywood, incluyendo algunas veces a
estrellas de cine tales como Helen Hayes y Jean Harlow. Lo que queria
transmitir Kleenex es que su uso sea prioritariamente destinado a eliminar el

maquillaje teatral con crema fria.

En 1926, la corporacién Kimberly Clark, fabricante de Kleenex, se
asombré debido a la numerosa cantidad de cartas provenientes de sus
clientes donde declaraban que utilizaban su producto como un pafuelo
desechable. Debido a esto se realiz6 una encuesta en un periddico de
lllinois. Los anuncios que se realizaron representaron los dos principales
usos de Kleenex, ya sea como medio para eliminar la crema fria o como
pafiuelo desechable para soplar la nariz. Los resultados mostraron que el
60% de las personas usaban Kleenex para soplar la nariz. En 1930,

Kimberly Clark cambi6 la forma de promover el producto enfocandose en
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grandes campafas publicitarias. De ésta forma se lograron incrementar las

ventas de Kleenex en un corto tiempo.

En 1928, fueron presentados al mercado los Pull-ups. Estos consisten
en una caja de cartdn con una abertura en la parte superior. En 1929,
Kleenex tejido de colores se presenta y un afio mas tarde, los tejidos
impresos. En 1932, fueron introducidos los embalajes de bolsillo de

Kleenex.

La palabra Kleenex es ahora comunmente utilizado para describir
cualquier tejido blando facial. Sin embargo, Kleenex es una marca
registrada que se le dio como nombre al tejido facial fabricado y vendido por

la Corporacion Kimberly Clark.

1.8.1 Cartera de productos de Kleenex

Facial humedo Kleenex Aqua 20 pafiuelos
Facial Kleenex Super 3ply. 80 panuelos
Facial Kleenex boutique Cubo 3ply 60 panuelos
Facial Kleenex cubo Pucca 60 pafnuelos
Facial Kleenex Junior 3ply 50 pafuelos
Facial Kleenex pocket 3ply 4 paquetes
Facial Kleenex pocket aroma algodon 3ply 4 paquetes
Facial Kleenex pocket Pucca 3ply 4 paquetes
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Facial Kleenex automovil 3ply

Facial Kleenex cubo aroma algododn y loto 3py

50 panuelos

60 panuelos

27



CAPITULOII

INVESTIGACION DE MERCADO

2.1 Planteamiento del problema de investigacion y

definicion del grupo objetivo

El mercado ecuatoriano se encuentra en un estado de transicion,
donde las personas empiezan a asumir cambios que simplifican sus vidas.
Es decir, lentes que son usados como gafas (transition) a la vez o, un
shampoo que funciona también como acondicionador; ahora existen
productos con doble funcionalidad que hacen que sus actividades sean mas
sencillas y/u originales al mismo tiempo. La fuente de estos cambios son los
continuos avances tecnologicos a los que diariamente el mundo se ve

expuesto; y donde el Ecuador se ve inmerso.

Desde hace 20 afnos el interés por el cuidado de la piel de las

personas se intensificd en el Ecuador, en la medida que han ingresado



nuevos productos al mercado nacional. Desde entonces estudios han
demostrado que los productos de cuidado para la piel tienen una constante
alza en el pais, sobre todo, en los ultimos 5 afos, siendo este en promedio el

20%.

Ademas se sostiene que un ecuatoriano de ingresos bajos gasta un
promedio mensual de 30 ddlares en productos de cuidado para la piel y los
de clase alta alrededor de 150 dolares, sin contar los tratamientos de

cuidado para la piel.

Actualmente el uso de los tissues es cada vez mas frecuente y se ha
incorporado en la vida de las mujeres guayaquilefias debido a la utilidad que
estos representan, llegando al punto de asociar la marca con el producto
como por ejemplo Kleenex es sindbnimo de pafuelos desechables. Lo
anterior se fundamenta con el estudio del Banco Central del Ecuador, el cual
demuestra que en guayaquil el 2,6% del consumo corresponde a articulos

de aseo personal y belleza.

El gran competidor es Familia Sancela del Pacifico S.A. ofreciendo ya

en el mercado tissues humedos (Familia).

La estrategia ofrecida a Kimberly Clark es la de fortalecer el

posicionamiento de la marca siendo innovadores y a su vez creando una
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relacion afectiva con el consumidor. Tomando en cuenta que la competencia

ya tiene en su cartera de productos tissues humedos, se estableceran

diferencias en las caracteristicas fisicas del producto para mejorar su

textura, su presentacion y su utilidad; agregando una funciéon adicional

siendo esta su ventaja competitiva.

2.2

2.3

Objetivos de la Investigacion

Conocer la forma en la que los consumidores perciben el nombre de
la marca obtenida de los datos de investigacién de mercados.

Evaluar los resultados de la investigacion con respecto a las opiniones
que las personas posiblemente perciban al diversificar la marca.
Garantizar el valor de la nueva marca mediante estrategias de
branding y lograr una comunicacion efectiva con las diversas
estrategias existentes.

Determinar el nivel de utilidad percibido por los consumidores ante

esta nueva linea de productos.

Investigacién Secundaria

Kimberly Clark Ecuador tiene como fuentes las investigaciones

realizadas en otras filiales de la regidon, especificamente las realizadas en

Centroamérica y Brasil. Por la volatilidad y baja estabilidad del mercado

nacional, esta empresa no lo ve (al igual que otras grandes empresas) como

un sitio oportuno de inversion ni de desarrollo de nuevas tendencias. Sin
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embargo, el Ecuador se muestra como un flamante “testeador” de marcas y

propuestas.

Si bien es cierto que ningun segmento es igual a otro, en este caso,
tampoco lo son ninguno de los paises donde Kimberly Clark gestiona sus
actividades comerciales, pero es su naturaleza unica (la de la region), la que
genera semejanzas en las costumbres de cada uno de sus pueblos, lo que
permite que las evaluaciones hechas en un segmento de la region sean
condiciones suficientes para el buen desempeno de los productos que la

multinacional ofrece en otros.

Los resultados obtenidos en las investigaciones, realizadas por las
diferentes filiales de Kimberly Clark, con respecto a su marca Kleenex Aqua
se detallan a continuacion:

e Las personas que lo usan son mujeres de nivel socioecondémico
medio alto y alto, que oscilan entre los 25 y 35 afios de edad, debido

a que ya son ellas quienes tienen el poder de adquirirlo para su uso

personal.

e Estas personas son amantes a los pequefios detalles, que
enriquezcan su ego.
e Son mujeres proactivas que pasan muy poco tiempo en casa, debido

a sus actividades profesionales y/o sociales.
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e Tienen como prioridad el estar siempre bellas y llenas de frescura, sin
importar el lugar donde se encuentren.
e Demuestran un alto grado de conviccion, los que les permite

influenciar en las decisiones de potenciales compradoras.

2.4 Investigaciéon Cuantitativa

241 Antecedentes de la Investigacion Cuantitativa

Para el analisis cuantitativo se escogi6 como mercado la poblacion
femenina de la ciudad de Guayaquil, donde segun el ultimo censo
poblacional realizado en el afio 2001, se determinaron un total de 996,425
mujeres pertenecientes al sector urbano de la ciudad.

La marca Kleenex, de acuerdo a su naturaleza y posicionamiento en
la mente de las consumidoras guayaquilefias, esta dirigida hacia niveles
socio-econdmicos de medio y alto poder adquisitivo. La marca Kleenex
Aqua, sub-marca de Kleenex, siguiendo con las mismas tendencias
demograficas (Cuadro 1) de su principal, ha establecido segmentar su

mercado de la siguiente manera:

Cuadro 2.1 Segmentacion por Niveles Socioeconémicos

NIVELES SOCIOECONOMICOS MEDIO ALTO

ALTO

ELABORADO: JOSE HARO, JOHANNA JACOME, VERONICA CORDOVA
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Estos niveles (Cuadro 2) corresponden el 37% de la poblacion

urbana, detallandose de la siguiente manera:

Cuadro 2.1 Porcion Demografica

NIVELES SOCIOECONOMICOS MEDIO ALTO 6,5%

ALTO 0,5%

ELABORADO: JOSE HARO, JOHANNA JACOME, VERONICA CORDOVA

De acuerdo a las caracteristicas y beneficios que el producto brinda

se escogieron el siguiente rango de edades:

Cuadro 2.2 Segmentacion por Edades

RANGO DE EDADES ENTRE _

25-34

MUJERES
35-44

ELABORADO: JOSE HARO, JOHANNA JACOME, VERONICA CORDOVA

Con los datos antes mencionados se realizo el calculo respectivo
donde se obtuvo una muestra de 382, a partir de 182,124 mujeres
pertenecientes a la poblacion urbana de los niveles socioeconémicos medio
tipico, medio alto y alto entre las edades de 15 a 44 afos, con un nivel de

confianza del 95% y un margen de error del 5%.
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24.2 Descripcion y estructura de la encuesta
Se realizé una encuesta de facil entendimiento para los encuestados,
de corta duracion y ademas anénima, lo que ayudo a la mayor colaboracion

y principalmente sinceridad en cada una de las respuestas.

Las 384 muestras, resultado de la segmentacién, fueron sub-

segmentadas de la siguiente manera:

Cuadro 2.3 Segmentacion de Cuestionario

DISTRIBUCION DE ENCUESTAS

15-24 25-34 35-44 TOTAL
127 102 83 312
27 22 18 67
156 126 102 384

ELABORADO: JOSE HARO, JOHANNA JACOME, VERONICA CORDOVA

La encuesta estuvo compuesta por nueve preguntas y a su vez sub-
clasificadas en tres grupos diferentes:
¢ Nivel de cuidado sobre la piel.
e Reconocimiento de la marca.
e Como les gustaria sea la nueva linea de productos.

Con cada grupo, se quisieron alcanzar los siguientes objetivos:
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o Conocer el interés que tienen las potenciales consumidoras sobre el
cuidado de su piel, ademas de cuales son los productos que utilizan
para ello y la frecuencia con la que lo realizan.

o Establecer el nivel de conocimiento que las consumidoras tienen
sobre la marca KLEENEX humedos, en caso de conocerlos, la utilidad
que les representan y si estarian dispuestas a usarlos.

e Tomar en cuenta la opinidn de las consumidoras con respecto a las
caracteristicas que deberia tener la nueva presentacion de KLEENEX

humedos.

2.5 Investigacion Cualitativa

A través de esta investigacion se lograron extraer todas las variables
no cuantificables, tanto en las caracteristicas de la nueva linea de productos,

como en las necesidades del grupo objetivo, al cual este proyecto se dirige.

Segun lo mencionado anteriormente, se establecieron algunos

parametros, los cuales son definidos a continuacion:

251 Realizacién de Grupo Focal (FOCUS GROUP)
Se llevé a cabo un grupo focal, el cual estuvo conformado por 8
participantes (mujeres entre 16 y 24 anos, pertenecientes a la poblacion
urbana de la ciudad de Guayaquil de niveles socio-econdémicos medio tipico,

medio alto y alto). En sus inicios, la segmentacién del grupo objetivo abarcé
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3 rangos de edades diferentes, las cuales estuvieron definidas entre: 16 a 24

anos, 25 a 34 anos y 35 a 44 anos.

Segun los resultados obtenidos en la investigacion cuantitativa, el
segmento de edades con mayor representatividad, fue el de 16 a 24 afos,
con un 52% de participacion. Por tales razones, se procedio a la realizacion
de un grupo focal, donde sus integrantes, fueron las personas anteriormente
mencionadas, sin que ello signifique, que el resto de la muestra no sea de
importancia para los estudios adicionales que en este proyecto se

involucran.

25.2 Descripcion del Grupo Focal
Se utilizé un ambiente hogareno, donde las participantes estuvieron
reunidas en torno a una moderadora, Cada una de las 8 integrantes
mostraron un alto grado de colaboracion y camaraderia, lo cual ayudé al facil
desarrollo del grupo focal. Tuvo una duraciéon aproximada de 50 minutos,
donde ademas de obtener respuestas a los lineamientos que se
establecieron en un inicio, surgieron ideas adicionales que ayudaron a

desarrollar la linea de productos.

2.6 Analisis de mercado

El mercado de toallitas humedas se encuentra en un periodo de

constante crecimiento, lo cual es evidente por la existencia de un gran
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numero de marcas que poseen este producto. A pesar de que las variedades
que se encuentran en el mercado son basicas y comunes, cada una de las

marcas debido a su reconocimiento, tienen altas cuotas de mercado.

Kleenex Aqua con desmaquillante, con antibacterial y con aloe vera,
ademas de ser innovadores, tienen diferentes utilidades que captan a

diversos mercados.

2.7.2 Analisis de proveedores
En el mercado nacional los productos ofrecidos por Kimberly Clark
son producidos en otros paises de la regidn. Brasil es uno de los principales
socios exportadores (por no mencionarlo como el Unico y mas importante)
que distribuye productos terminados al mercado ecuatoriano. Actualmente,
Peru tiene una planta productiva de gran capacidad con la cual podria
abastecer no solo su mercado sino el resto de mercados sudamericanos y

demas de la region.

2.7.3 Analisis de la competencia
Existe una amplia variedad de empresas que ofrecen productos
similares, sin lograr ser ninguno de ellos, competidores directos de Kleenex.
No obstante, el principal competidor es Familia Sancela del Pacifco, quién al
mismo tiempo que Kimberly, introdujo al mercado toallitas humedas Familia,

pero con caracteristicas tan solo funcionales, mientras que Kimberly ofrece
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beneficios emocionales, mas que una funcion determinadora de la linea de

productos.

Se espera que con la nueva linea de toallitas humedas Kleenex Aqua,
en sus tres variedades: desmaquillante, antibacterial y aloe vera, la acogida
sea aun mayor y diferenciadora, con respecto a los productos que la
competencia propone. No se puede descartar la ventaja en precios que la
marca Familia posee por el hecho de tener una planta de produccion

radicada en la ciudad de Guayaquil.

Asi también existen un gran numero de empresas, como Nivea,
L’oreal, Eucerin, Almay, Pamela Grant entre otras que ofrecen las toallitas
hamedas desmaquillantes, cada una de ellas con precios diferentes y
diversos mercados a los cuales se dirigen. Ello representaria una gran
competencia para Kleenex Aqua con desmaquillante. Con respecto a las

otras variedades (antibacterial y aloe vera) no existe competencia directa.

2.7 Hallazgos de la Investigacién

271 Investigacion Cuantitativa
e EI 56% de las mujeres, que forman parte del mercado objetivo, refleja
una preocupaciéon constante con respecto al cuidado de su piel;

mientras que tan sélo un 8% de este muestra despreocupacion total.
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Grafico 2.1 Productos que usan las mujeres en la actualidad

PRODUCTOS PARA EL CUIDADO DE SU PIELY
MANOS UTILIZA CON FRECUENCIA

4%

B Cremas

W Exfoliantes

m Toallitas Hiumedas
m Tonificantes

® Mascarillas

W Otros

ELABORADO: JOSE HARO, JOHANNA JACOME, VERONICA CORDOVA

e Los resultados muestran que las mujeres guayaquilefias utilizan con
mayor frecuencia cremas como productos dirigidos al cuidado de su
piel, no dejando a un lado otros productos tales como: exfoliantes,
toallitas humedas, mascarillas entre otros. Con esto se demuestra que
las toallitas humedas son pocos conocidas y/o utilizadas en el

mercado.

Grafico 2.2 Cuidado por la piel

¢QUETANTO SE PREOCUPA A LA SEMANA POR
EL CUIDADO DE SU PIEL?

B Todos los dias
m5-6 dias
m3-4dias
W 1-=2dias

B Mo se preocupa

ELABORADO: JOSE HARO, JOHANNA JACOME, VERONICA CORDOVA
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La marca Kleenex tiene un alto grado de reconocimiento. Este nivel

de recordacion es de gran utilidad para el lanzamiento de la nueva

linea de productos y su facil introduccion en el mercado.

Grafico 2.1 ;Conocen Kleenex?

CONOCIMIENTO DELA MARCA

ms
m NO

ELABORADO: JOSE HARO, JOHANNA JACOME, VERONICA CORDOVA

El 88% de las mujeres piensan que las toallitas humedas son de gran

utilidad.
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Grafico 2.2 ;Resulta util Kleenex?

UTILDAD DE. FRODUCTO

m UTILES

m POCO UTILES

ELABORADO: JOSE HARO, JOHANNA JACOME, VERONICA CORDOVA

El grupo objetivo esta dispuesto a usar con frecuencia las nuevas

variedades de toallitas humedas.

Grafico 2.3 ;Qué tan frecuente es el uso de Kleenex?

FRECUENQADEUSO

=
mNO

ELABORADO: JOSE HARO, JOHANNA JACOME, VERONICA CORDOVA
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Se propusieron las variedades de antibacterial, desmaquillante, aloe
vera, repelente, quita esmalte y desodorizante; siendo los de mayor
aceptacion los siguientes:

o Desmagquillante 37%

o Con aloe vera 24%

o Antibacterial 23%

Siendo estos los atributos que se le daran a los Kleenex Aqua.

Grafico 2.4 Seleccidon de variedades propuestas

VARIEDADESQUEMAS GU STAN

m Con desodorizante
m Antibacterial

w» Con desmagquillante
m Conrepelente

® Cuitaesmalte

w Con AloeVera

ELABORADO: JOSE HARO, JOHANNA JACOME, VERONICA CORDOVA

Las mujeres de 16 a 34 afnos mostraron preferencia por las
variedades de Kleenex Aqua con desmagquillante, anitbacterial y aloe
vera en el orden mencionado. A diferencia de las mujeres de 35 a 44
afios que mostraron mayor aceptacion por el aloe vera seguido por el
antibacterial; siendo el desmaquillante al igual que en el otro

segmento la mejor opcion.
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Grafico 2.5 Preferencias de variedades entre los 16 y 24 ainos

PREFERENCIA DE TIPO DE KLEENEX ENTRE 16 A 24 ANOS

H DESODORIZANTE
® ANTIBACTERIAL

¥ DESMAQUILLANTE
M REPELENTE

® QUITAESMALTE

™ ALOEVERA

ELABORADO: JOSE HARO, JOHANNA JACOME, VERONICA CORDOVA

Grafico 2.6 Preferencia de variedades entre los 25 y 35 ainos

PREFERENCIA DE TIPO DE KLEENEX ENTRE 25 A 35 ANOS

B DESODORIZANTE
W ANTIBACTERIAL

= DESMAQUILLANTE
W REPELENTE

B QUITAESMALTE

= ALOEVERA

ELABORADO: JOSE HARO, JOHANNA JACOME, VERONICA CORDOVA
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Grafico 2.7 Preferencias de variedades entre los 36 y 44 afos

PREFERENCIA DE TIPO DE KLEENEX ENTRE 36 A 44 ANOS

H DESODORIZANTE
m ANTIBACTERIAL

= DESMAQUILLANTE
W REPELENTE

H QUITAESMALTE

W ALOEVERA

ELABORADO: JOSE HARO, JOHANNA JACOME, VERONICA CORDOVA

e El segmento encuestado estaria dispuesto a usar Kleenex Aqua con
las variedades seleccionadas en su mayoria todos los dias y también
cada vez que lo necesite.

e El hogar y el trabajo son los lugares donde el grupo objetivo
permanece la mayor parte del tiempo por lo tanto es en donde
estarian dispuestos a usarlos con una mayor frecuencia.

e Los lugares donde desean encontrar el producto en mayor porcentaje
es en los supermercados y farmacias y en menor proporcion en las
tiendas; a diferencia de los autoservicios que no es un lugar de

compra preferido por las consumidoras.

Dados estos resultados se justifica la viabilidad del proyecto, asi como

también, de él se pueden conocer los gustos y preferencias por parte de las
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consumidoras potenciales, definiendo las caracteristicas adecuadas en

cuanto al producto, lugar de compra, y variedades de Kleenex Aqua.

Con la investigacion realizada se pudo constatar el reconocimiento

que la marca Kleenex tiene ante el mercado objetivo. La mayoria de mujeres

la conocen, ademas, las nuevas variedades de toallitas humedas Klennex

Aqua les parecen de gran utilidad, con lo que podemos avizorar una gran

aceptacion de la nueva linea de productos de Kimberly Clark.

2.7.2 Investigacion Cualitativa

El empaque del producto debe ser resistente a cambios climaticos,
que impida dafos en las toallitas humedas.

Se requiere en presentaciones diferentes, para ser utilizados en el
hogar, el auto, oficina y donde se las necesite.

Los colores de los empaques deben ser de tonalidades pastel e iran
de acuerdo a la variedad del Kleenex Aqua.

La toallitas humedas deben ser blancas con disefios que identifiquen
su variedad.

La fragancia de las toallitas humedas debe ser suave y neutral, que
no afecte la sensibilidad del olfato de quienes la utilizaran.

El precio variara de acuerdo a las diferentes presentaciones y no

debera ser mayor a USD$ 5,00 (sujeto a cambios)
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e La linea de productos debe ser de facil acceso en diferentes lugares,
tales como: supermercados, autoservicios y farmacias, de esta forma

reafirmado lo concluido en la fase cuantitativa.
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CAPITULO IlI

PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO

3.1 Definiciéon de la misién y naturaleza del plan estratégico

El plan estratégico que en el presente capitulo sera detallado tiene
como objetivo plantear las estrategias a largo plazo que se deben seguir
para el lanzamiento de la nueva linea de productos; asi como también
estructurar cada una de las fortalezas y oportunidades que la empresa tiene

para que sean aprovechadas Optimamente.

Los analisis que se presentaran seran expuestos desde diversos
puntos de vista para englobar todas las etapas del lanzamiento de los
productos logrando de tal forma obtener estrategias amplias y heterogéneas
de manera que las debilidades que la marca o sub-marca presenten se las

pueda minimizar y no afecten a resultados finales.



3.2 Analisis de las directrices de la empresa

Kimberly Clark es una de las empresas lideres en productos de
cuidado y limpieza personal en el Ecuador, que siempre ha estado
evolucionando en la calidad de sus productos, siendo vanguardista y
moderna, tanto en diseio como en enfoque. Sus principales lugares de
distribucion son autoservicios, supermercados, farmacias y canales
tradicionales; ademas de tener sus distribuidores, sobre los cuales hay un
seguimiento continuo y riguroso para que los productos lleguen de manera

correcta al consumidor final.

Kimberly en Ecuador dirige su plan de accidon de mercadeo hacia
cada una de sus marcas logrando de éstas, productos altamente
desarrollados y competitivos en el mercado. Sin embargo, ésta direccion se
enfoca de manera subjetiva en marcas que lo necesitan, ya sea por su dificil

penetracion en el mercado o por falta de reconocimiento.

Esta empresa multinacional tiene una amplia cartera que involucra
una gama de productos de gran representatividad, los cuales a través de los
afios la han convertido en una institucion reconocida a nivel mundial.
Huggies, Scott y Kleenex son algunas de sus sub-marcas mas importantes,
quiénes en la actualidad desarrollan sus planes de promocion de forma

individual, sin necesitar mayormente el apoyo de su marca madre (Kimberly
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Clark), gracias al gran reconocimiento y posicionamiento que han alcanzado

en la mente de los consumidores.

3.3 Analisis situacional

La marca Kleenex tiene un alto grado de recordacion siendo muchas
veces sustituida por el nombre genérico del producto; esta posicionada como
marca de alto precio, reconocimiento mundial, excelente estructura fisica,

alta variedad y gran durabilidad.

Kimberly Clark ha ido de la mano con los nuevos lanzamientos que
ocurren en el mercado, sin embargo para la nueva linea de productos,
Kleenex Aqua, no ha hecho una buena gestidon de marca y comunicacion
semejandose a la competencia, por ello con este plan se desea lograr un
mayor porcentaje de cuota de mercado, asi como también, de masificacion

de su uso.

3.4 Analisis de viabilidad

A continuacion se presenta el analisis FODA que contribuira al
planteamiento de estrategias:
FORTALEZAS:
¢ Alto nivel de recordacién de marca siendo uno de los primeros lugares

en el Top Of Mind.
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e Ser los primeros en promover el uso de este tipo de variedades de
tissues.

e Talento humano altamente especializado debido a la baja rotaciéon del
mismo y a la potencializacidon de cargos superiores.

e Alta presencia en sub-mercados, autoservicios, farmacias, y puntos
de venta tradicionales.

e La marca genera confianza, modernidad y tradicion a la vez.

¢ Inversion en I&D que lleva a una mejora continua en su gestion.

e Colaboracién oportuna a la sociedad difundiendo un lema de

responsabilidad social.

OPORTUNIDADES
e Cambios en la sociedad: simplicidad y comodidad.
¢ No existe mas de una competencia directa.
e Alcanzar un mayor reconocimiento de la marca Kimberly, a través del
fortalecimiento de su sub-marca Kleenex, con el lanzamiento de su
nueva presentacion Aqua.

e Altas barreras de entrada.

DEBILIDADES
e Altos costos debido a la importacion de productos.

e Precios altos.
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e Baja promocion de productos a través de medios publicitarios
masivos.
e Familia Sancela del pacifico, su competidor directo, crea una relacién

afectiva con el cliente.

AMENAZAS

¢ Inestabilidad estatal. Las relaciones comerciales entre paises de la
region pueden variar facilmente, debido a los regimenes politicos que
se quieren establecer.

e Continua evolucién de tradiciones y constantes cambios de
percepciones.

e Especializacion del competidor.

¢ Rendimientos decrecientes en la actitud de los consumidores debido a

que no cumple con sus expectativas.

3.4.1 Conclusiones del analisis FODA
Fortalezas > Debilidades: Teniendo un alto nivel de recordacion de
marca en la mente de los consumidores se puede llegar a tener
compradores fieles y permanentes, construyendo una relacion altamente
afectiva demostrando que el excelente producto que se entrega requiere
necesariamente precios mayores a la competencia. De esta forma se
minimiza algunas de sus debilidades y se puede aprovechar su mas alta

fortaleza.
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Dado que su inversion en investigaciéon y desarrollo a nivel mundial es
bastante amplia e importante, es donde también se debe aprovechar, siendo

innovadores y los primeros en ofrecer nuevos productos.

Fortalezas > Oportunidades: Dado que las fortalezas son mayores y
mas fuertes que las oportunidades que la marca tiene, se deberia concentrar
en la comunicaciéon de los atributos y beneficios del producto de tal forma
que capte a nuevos clientes y se fidelice a los actuales, aprovechando que
existen altas barreras de entrada y la competencia es realmente pequena.
Siendo una industria en que las barreras de entrada son altas y que la marca
tiene alta presencia en supermercados y otros puntos de venta; su
comunicacion debe estar bien dirigida al segmento que realmente se desee

llegar.

Amenazas > Oportunidades: La marca tiene altas oportunidades sin
embargo la amenaza como la inestabilidad estatal puede afectar a precios o
limitar el mercado en el que se desenvuelve; por ello se deben establecer
parametros dentro de la linea de productos, para que cualquier fenémeno

externo no afecte de manera decisiva a la empresa.

3.4.2 Analisis de Portafolio

Kimberly Clark tiene 4 categorias de producto como son: Family Care

(papel higiénico Flor, Scott con sus diversas variedades), Feminine Care
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(Kotex), Baby Care (Panales Huggies, Toallitas humedas Huggies) e
Individual Care (Kleenex, Kleenex Aqua). Cada una de ellas con sus

productos y submarcas relacionadas.

La marca Kleenex también esta dentro de la categoria Family Care
con el papel higiénico Flor, se mantiene de ésta forma ya que en el pais esta
altamente posicionada la palabra Kleenex por lo que quitarle este nombre
seria dejar a Flor sin identificacion, en este caso Kleenex trabaja como una

marca respaldo para Flor.

Sin embargo Kleenex pertenece a la categoria de Individual Care con
sus diversas presentaciones en empaques y usos. Dentro de ésta categoria
se ubica a la nueva linea de productos, Kleenex Aqua que actualmente solo
existe una presentacién de toallitas humedas para el rostro. Los nuevos
productos para el lanzamiento son sub-marcas con descriptores de Kleenex

(Kleenex Purified, Kleenex Antibacterial y Kleenex Aloe Vera).

3.5 Producto Mix Kleenex

En el siguiente cuadro se presentan las distintas presentaciones que

la marca Kleenex posee.
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Cuadro 3.1 Producto Mix de Kleenex

PRODUCTO MIX KLEENEX
LINEAS KLEENEX KLEENEX = KLEEMEX KLEENEX KLEENEX
I T T A | TRADICIONAL AQUA PURIFIED  ANTIBACTERIAL  ALOE VERA

Empaque pequefio
(50 pafiuelos)

Empacgue cubo
(60 pafiuekos)
Empague de 20
panuelos

ELABORADO: JOSE HARO, JOHANNA JACOME, VERONICA

Ak
ke

X [2¢ X

pAY pAY

3.51 Ciclo de vida del producto

Grafico 3.1 Ciclo de Vida del Producto

VENTAS

DECLIVE

IMNT UTCIOM

TIEMFPO

ELABORADO: JOSE HARO, JOHANNA JACOME, VERONICA CORDOVA

Los productos de la linea de Kleenex en cada una de sus
presentaciones se encuentran en periodo de madurez; la nueva linea,
Kleenex Aqua esta en periodo de crecimiento, tuvo una transicion rapida en

el de introduccién ya que la mayoria de competidores introdujeron este
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producto de inmediato, y a que el mercado en que se desenvuelve esta en
constantes cambios. Tanto la variedad de desmaquillante, como antibacterial
y aloe vera se encuentran en este periodo debido a que las mujeres de hoy
en dia tienen diversas actividades en los que necesitan frescura y bienestar

sin tener que regresar al hogar.

3.5.2 Matriz Boston Consulting Group (BCG)

Grafico 3.2 Crecimiento - Participacion

Flmeriez: Aoqus Antiacterial

ALTA

TASA DE CRECIMIENTO DE MERCADO

ALTA BAJA

CUOTA RELATIVA DE MERCADOQ

ELAECDRADC: JOSEHARD, JOHANNA JACOME, VERONICA CORDOVA

Kleenex tradicional es un producto vaca ya que es la sub-marca
dentro de la linea que da mas efectivo y que su tasa de crecimiento es baja,

sin embargo en los ultimos afios debido a los cambios en percepciones de

56



las personas hacen crecer la necesidad de usar o llevar consigo un Kleenex,

es por ello que proximamente se encontrara como un producto Estrella.

Kleenex Aqua es una nueva linea de productos de Kimberly que salid
al mercado, en un principio fue producto Dilema ya que tenia una baja cuota
de mercado sin embargo dado que se concentra en entregar el beneficio de
frescura, el segmento al que se dirige lo ha aceptado y esta llegando a ser

un producto estrella.

Kleenex Purified entra al mercado en un periodo en que la tasa de
crecimiento en este mercado es alta pero con una baja cuota relativa de
mercado dado que existe gran variedad de competencia sin embargo como
su direccidon sera hacia otro segmento se convertira pronto en un producto

estrella.

Kleenex Antibacterial y Kleenex Aloe Vera ingresan al mercado como
productos estrella porque son los primeros en introducir este tipo de
producto y tienen poca competencia directa sin embargo este tipo de

productos tienen altas tasas de crecimiento.
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3.6 Analisis de Posibilidades de Accion

(Atractividad — Competitividad)

Cuadro 3.1 Atractividad - Competitividad

l CUADRO DE CRITERIOS Y CALIFICACION KLEENEX |

Para mi negocio | Presencia Real
Importancia Nivel MULTIPLICACION
0 1 2 3 4j0 1 2 3 4
Crecimiento 4 3 12
Accesibilidad 4 4 16
Concentracion de dientes 4 3 12
Manejo de CV.P. 4 0
ATRACTIVIDAD 16 40
DEL MERCADO

Para mi negocio | Presencia Real
Importancia HNivel MULTIPLICACION
0 1 2 3 4|10 1 2 3 4
Tecnologia 3 3 g
Precio 2 3 i]
Distribucion 4 3 12
Calidad del producto 4 4 16
COMPETITIVIDAD 13 43

ELABORADO: JOSE HARO, JOHANNA JACOME, VERONICA CORDOVA

3.7 Atractividad del Mercado Media y Competitividad Media

La marca Kimberly Clark con el lanzamiento de la nueva linea de
productos de Kleenex Aqua se ubicaria en el cuadrante de competitividad
media con una alta atractividad en el mercado, dado que son nuevos e
innovadores productos por ello Kimberly debe enfocarse en mantener a sus
clientes de Kleenex con el buen posicionamiento de la marca, atraer nuevos
clientes, haciendo fidelizar la marca con altas inversiones en planes de

comunicacion al cliente final.
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3.8 Analisis de

Posicionamiento

Segmentacion -  Targeting

y

e Necesidad Basica: Deseo de sentir frescura a cualquier hora del dia

en cualquier lugar.

e Grupo objetivo: Mujeres jovenes de 25 a 36 anos que trabajen o

realicen actividades fuera de casa de estatus medio alto y alto.

Grafico 2.3 Esquema Necesidades — Consumidor - Tecnologia

Competenda Directa:
Familia Sancela del Pacifico,
Nivea.

Competenda Indirecta:
Crema demaaquillante, locién
antibaderial, L'oreal, Eucerin.

Marca
Frescura, limpieza en el cuerpo, y
rostro, Calidad: textura, variedad.

Mision:

Ofrecer una experiencia placentera a
toda oquello mujer que quiera
gratificarse con pequefias cosas.

Benefidos:

Sentimiento de  fresoura,

comodidad.

Ventaja Competitiva:

Proposidon de Valor:

svavidod, limpieza vy

Produdos innovadores que ayudan a que en foda mujer
pueda perdurar el senfimiento de frescura y belleza, que

de ellas se caraderniza.
Inimitable:

lunto al senfimiento de frescura, un dio feliz y especial
dodo por la frescura que su textura entrega.

Percibida:

Mecasidod de llevar en todo momenio el produdo
acompaiiado de un dia arménico y fresco junto con sus

amigas, hermanas, familia.

ELABORADO: JOSE HARO, JOHANNA JACOME, VERONICA CORDOVA
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3.8.1 Macro Segmentacién
Con la macro segmentacion se puede detallar desde el punto que se
parte para segmentar al mercado objetivo de acuerdo a tres factores que a
continuacion se detalla:

e Necesidades: Contribuye al sentimiento de frescura y comodidad en
las actividades que dia a dia realizan las mujeres tanto en el hogar,
fuera de él o en sus lugares de trabajo.

e Tecnologia: Kimberly Clark lanza la nueva linea de Kleenex Purified,
Kleenex Antibacterial, y Kleenex AV; entregando un concepto nuevo e
innovador al cuidado de las mujeres sobre su rostro contribuyendo a
la disminucion de estrés que a diario se vive.

e Grupos de compradores: Los productos estan dirigidos a todas las
mujeres, cuyas edades comprenden entre 24 y 35 afios, que tienen
todo su dia agitado y con actividades fuera del hogar, solteras o
casadas. Este segmento esta orientado al uso de estos tissues ya que
debido a sus actividades diarias no tienen tiempo para los pequefnos
detalles y éste les ofrece sentimiento de frescura y limpieza a

cualquiera hora del dia.

3.8.2 Micro Segmentacién
Los grupos de mercado dentro del mercado meta que se identifican
son:

e Ubicacion: Sectores de clase media-alta y alta.
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e Sexo: Femenino

e Edad: 24 — 35 aios

e Actividad: Trabajo fuera de sus hogares casa, amas de casa.

e Intereses: Mujeres independientes que dado su trabajo o actividades
fuera de casa, no tienen tiempo para detalles o disfrutar de las

pequefas cosas que a su alrededor se encuentran.

3.9 Planteamiento estratégico de la nueva linea de

productos

La nueva linea de productos que Kimberly Clark presenta, es con la
finalidad de desarrollar la marca siguiendo el concepto que ésta tiene, que
es innovacion y estilo diferente; de tal forma se desea llegar al mercado con
el mismo concepto haciendo que tanto los clientes futuros como actuales
logren una Experiencia Relacional Afectiva con la marca para de esta
manera conseguir una conexién entre ellos para elevar el nivel de

posicionamiento y fidelidad de marca.

3.91 Matriz de Oportunidades Producto — Mercado (ANSOFF)

Esta matriz ubica al producto segun su estrategia de crecimiento en

el mercado en uno de los siguientes cuadrantes:
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Grafico 3.3 Oportunidades Producto - Mercado

PRODUCTOS ACTUALES PRODUCTOS NUEWVOS

(ke ones
MERCADO . =
ACTUAL - ;’KU’?'}’@;_/ 7, Wk
e o
MERCADO
NUEVO

ELABORADO: JOSEHARD, JOHANMA JACOME, VERONICA CORDOVA

Dentro de la nueva linea de productos de Kimberly Clark se
encuentran las toallitas humedas con antibacterial y aloe vera. Estos dos
nuevos productos se encuentran en el cuadrante de diversificacion ya que se
debe desarrollar el mercado y el producto logrando de esta manera captar a
nuevos clientes desarrollando preferencias y gustos en los consumidores

potenciales.

Las toallitas humedas con desmaquillante de Kleenex es un producto
nuevo que se encuentra en el cuadrante de Desarrollo de Producto que ya
tiene un mercado existente; por ello se desea llegar al consumidor con un
concepto de marca diferente asi como también en su utilidad al que las
demas marcas ofrecen; logrando con todo ello un mayor posicionamiento y

mayor cuota de mercado.
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3.9.2 Matriz FCB

Grafico 3.4. Matriz de implicaciéon FCB

MATRIZ FCB

APRENDIZAJE AFECTIVIDAD
=
o . .
> i (i, e, a) (e, i, a)
9 L
2
% RUTINA HEDONISMOQO
o =
= o (a. i e) (a. i)
MNueva linea de Kleenex

LOGICO EMOTIVO
ATRACTIVIDAD

ELABORADO: JOSE HARO, JOHANNA JACOME, VERONICA CORDOVA

La matriz FCB relaciona la implicacion de compra del consumidor con
la motivacion de compra predominante entre la razon y la emocion; con ello
se determina que para la compra de Kleenex se encuentra en el cuadrante
de hedonismo siendo un producto con débil implicacién pero con atractividad
mas emotiva que racional; se podria creer que es logica pero con la
estrategias de comunicacion lo que se desea lograr es una conexion afectiva

con el producto mas que de limpieza, el sentimiento que se tiene al usarlo.
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3.10

Definicion de Objetivos Generales

Comunicar el concepto real de la marca con el que se desea llegar a
la audiencia determinada.

Lograr un mayor posicionamiento y desarrollo de la marca.

Alcanzar alta rentabilidad financiera con el proyecto.

Establecer un programa de fidelizacién de marca por medio de las

estrategias de Marketing y comunicacion.
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CAPITULO IV

ESTRATEGIA DE COMUNICACION

4.1 Definicion de los objetivos del plan de comunicacion

e Dar a conocer la nueva linea de productos Kleenex Aqua en sus
distintas variedades.

e Crear un lazo afectivo entre el consumidor y la marca.

e Ofrecer caracteristicas que a través de su funcion desarrollen
emociones.

¢ Incentivar a la compra de las variedades de Kleenex Aqua a través de

promociones.

4.2 Concepto central de comunicacion

Kleenex es una marca de toallitas ya posicionada en el mercado por la
gran utilidad que representan en todo momento. Una extension de esta, es la
submarca Aqua, la cual es una alternativa humeda de estas anteriores. Ahora

se pretende incorporar atributos adicionales, que brinden distintas emociones,



siendo asi facil de usar y de llevar, en un moderno y atractivo disefio, donde su

utilidad sea la caracteristica diferenciadora con sus productos sustitutos.

4.3 Concepto central Creativo

El concepto central creativo es el como se lo va a decir a la audiencia y

es de la siguiente forma:

“Frescura donde quieras”

Por medio del cual se desea transmitir, que Kimberly desea que sus
potenciales consumidoras con tan solo frotar un Kleenex Aqua sobre su piel,
transmite sensaciones de frescura y bienestar, a todas las mujeres que lo

utilicen, en todo momento, lugar y a cualquier hora del dia.

4.4 Estrategias de medios

La comunicacion se la dirigira a consumidores de la categoria (Family
Care), especificamente al grupo objetivo: mujeres independientes, practicas
que trabajen fuera de casa entre 20 a 40 anos, de nivel socioecondémico medio
alto y alto; ya que como el objetivo principal es el de dar a conocer la nueva
linea de productos y ser influenciadores en la decision de compra de los
usuarios, se tratara que el mensaje sea relevante para el grupo objetivo

descrito.
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Revistas

e Vanidades e Revistas de Diarios:
e Hogar e Semana de diario “Expreso”
e Cosmopolitan e Sambo
e Cosas e La Revista de diario “El
e Caras Universo
Vallas publicitarias

BTL “Bellow the line”: afiches y promociones en puntos de venta.

Sit and Watch: Barios de mujeres.

Insertos: En todas las demas presentaciones de Kleenex tradicional y

Kleenex Aqua.

67



4.5 Ideas Creativas de Comunicacion

Arte para revistas — KLENEEX AQUA

Qevo

Eleselra donde quieras!

Idea Creativa 4.1 Arte para revistas
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Rompe Trafico - KLEENEX AQUA PURIFIED

Idea Creativa 4.2 Rompe trafico Kleenex Aqua Purified

Rompe Trafico - KLEENEX AQUA ANTIBACTERIAL

Idea Creativa 4.3 Rompe trafico Kleenex Aqua Antibacterial

Rompe Trafico - KLEENEX AQUA ALOE VERA

Idea Creativa 4.4 Rompe trafico Kleenex Aqua Aloe Vera
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CAPITULO V

PROGRAMA DE MARKETING OPERATIVO

5.1 Definicion de la Estrategia Operativa
Para alcanzar los objetivos planteados en el plan estratégico de

marketing es necesario establecer cada uno de los pasos a implementarse

mediante el desarrollo del Modelo de las 4 P’s.

5.1.1 Objetivos Generales del Plan Estratégico de Marketing

e Dar a conocer la nueva linea de productos Kleenex Aqua junto con los
beneficios que esta ofrece.

¢ Incentivar al consumo de la nueva linea de productos por medio de
promociones que beneficien a nuestras consumidoras.

e Ofrecer caracteristicas que a través de su funcion desarrollen
emociones.

¢ Incentivar a la compra de las variedades de Kleenex Aqua a través de

promociones.



5.1.2 Acciones Generales del Plan Estratégico de Marketing
Productos

Con el fin de diversificar el portafolio de la corporacion Kimberly Clark, se
ha disefiado una nueva linea de productos, la misma que sera incorporada a la
categoria Personal Care de la empresa. Esta nueva linea de productos llevara

el nombre de Kleenex Aqua y tendra tres presentaciones:

e Kleenex Aqua Purified: Toallitas humedas con desmaquillante, un
producto dermatolégicamente testeado disefado especialmente para
retirar maquillaje del rostro de las consumidoras sin dejar residuos del
mismo, ni pieles grasosas.

e Kleenex Aqua con Antibacterial: Toallitas humedas con antibacterial,
elaborado pensando en la mujer de hoy que esta inmersa en diferentes
actividades a cada minuto del dia, un producto ideal para el uso diario
de nuestras consumidoras disefiado especialmente para mantenerlas
lejos del contacto con bacterias, de facil portabilidad por lo que puede
ser usado en diferentes localidades.

e Kleenex Aqua con Aloe Vera: Toallitas humedas con aloe Vera, producto
disefiado especialmente para refrescar e hidratar la piel de todas las

mujeres que se preocupan por el cuidado de su piel.

Produccién
Los Kleenex Aqua seran importados de Brasil ya que en Ecuador no
contamos con fabricas especializadas en la elaboracién de este producto.

Estaran listos con el empaque final y empaquetado, de tal manera que se
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entregaran de forma directa a nuestros distribuidores, ahorrando asi en costos

de manejo.

Promocion
Para dar a conocer nuestra nueva linea de productos se empleara
como principal medio de comunicacién la prensa escrita, siendo éstas de gran

utilidad para asi llegar a nuestras potenciales consumidoras.

5.2 Programa de Producto

5.2.1 Nombre de la Linea y Beneficio Principal
El nombre y el slogan que se ha asignado a la nueva Linea de

productos de la marca Kleneex es:

Linea de Productos: “Kleenex Aqua”

Slogan: “Frescura donde quieras”

El beneficio principal que otorga la nueva linea de productos al
consumidor es el sentimiento de frescura al usar las distintas variedades de

Kleenex Aqua.

5.2.2 Diseino de Empaques

Cada una de las tres nuevas variedades de Kleenex Aqua tiene un
atributo diferenciador, el mismo que sera usado al momento de disefiar su
empaque y promocién, es decir, se tomaran en cuenta caracteristicas que

representen de la mejor manera a cada una de ellas.
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El empaque de las toallitas humedas va a ser de material que presente
resistencia en humedo, ya que con esto podremos garantizar la conservacion

del producto.

El nombre de la linea de productos evoca frescura y bienestar ademas
sera sencillo para que sea de facil recordaciéon y estara escrito en la parte

central del empaque junto a su slogan.

El nombre de las variedades estara escrito en la esquina inferior

derecha de la palabra Kleenex.

Kleenex Aqua Purified

Producto de uso exclusivo para retirar maquillaje del rostro de nuestras
consumidoras, motivo por el cual las toallitas humedas seran de color blanco,
llanas, de 20 cm. X 11 cm. c/u y no tendran aroma alguno. En cuanto a su
empaque sera de color rosa pastel diferenciandolas asi de posibles

competidores.

Color: Rosa pastel

Cantidad: 20 toallitas humedas x empaque

Tamano: 20 cm. X 11 cm. c/u
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Idea Creativa 1.1 Empaque Kleenex Aqua Purified

Kleenex Aqua con Antibacterial

El empaque de este producto sera de color Lila en tonalidad pastel ya
que evoca frescura y naturalidad. En cuanto a las toallitas humedas seran de
color blanco con disefos en la superficie, y tendra aromas tales como Lavanda

perfumada.

Color: Turquesa

Cantidad: 20 toallitas humedas

Tamano: 20 cm. X 11 cm. c/u
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Idea Creativa 2.2 Empaque Kleenex Aqua Purified

Kleenex Aqua con Aloe Vera

Este producto fue disefiado para la hidratacion de diferentes zonas de la
piel. El empaque que tendra este producto sera de color verde, las toallitas
humedas en el interior seran de color blanco con disefios en la superficie y su

aroma sera una agradable fragancia a rosas tropicales.
Color: Verde

Cantidad: 20 toallitas himedas

Tamano: 20 cm. X 11 cm. c/u
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Idea Creativa 3.2 Empaque Kleenex Aqua Purified

5.2.3 Embalaje para la Distribucién y Unidades de Medida
e El producto sera distribuido de la siguiente manera:
¢ Kleenex Aqua purified, antibacterial y Aloe Vera: Cajas con 100 unidades
por cada variedad.

¢ Unidad de cuenta: para todas las lineas: Unidad de producto

5.2.4 Consideraciones Necesarias

En cada uno de nuestros empaques estaran impresos los ingredientes
usados en la elaboracion del producto, ademas de un cuadro en donde sefala
que el producto ha sido “dermatolégicamente testeado” para asi garantizar la

calidad del producto y mantener los lazos de confianza con el consumidor.
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5.3 Programa de Precio

5.3.1 Calculo de Costos

El primer paso para establecer los precios de cada uno de los productos
de la nueva linea Kleenex Aqua fue realizar un analisis de los costos incurridos
por la importacion de estos; los cuales fueron obtenidos desde las fuentes de la

Corporacion Aduanera Ecuatoriana (CAE).

Segun las partidas arancelarias, los productos de la nueva linea
pertenecen a la categoria de wypes. A continuacién se muestran los valores de

Ad-Valorem, CFR y Seguro respectivos:

Cuadro 5.1 Costos de Importacion

Producto Purified Antibacterial Aloe Vera
CFR 0.6500 0.6750 0.6800
Seguro 0.0150 0.0150 0.0150
CIF Unit 0.6650 0,6900 0.6950
Ad Valorem 0,1995 0,2070 0.2085

ELABORADO: JOSE HARO, JOHANNA JACOME, VERONICA CORDOVA

A continuacion se detalla el caculo de los costos en bodega para cada

uno de los productos de la nueva linea Kleenex Aqua:

Cuadro 5.2 Calculo de costos unitarios por producto

Producto Purified Antibacterial Aloe Vera
CFR 0,6500 0.6750 0.6800
Seqguro 0,0150 0.0150 0.0150
CIF Unit 0.6650 0.6900 0.6950
Ad Valorem 0.1995 0.2070 0.2085
Fodinfa 0.0000 0.0000 0.0000
Ex Aduana 0.5645 0.8970 0.9035
VA 0.1037 0.1076 0.1084
Total Macionalizado  0,9682 1.0046 1.0119
Gastos locales 01000 0.1000 01000
Costos en Bodega 1.0682 1.1046 1.1119

ELABORADO: JOSE HARO, JOHANNA JACOME, VERONICA CORDOVA
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5.3.2 Calculo de Precios

Los precios para los productos de la nueva linea seran calculados segun
las especificaciones marginales establecidas por la corporacién Kimberly Clark.
Para la empresa es necesario que cada una de sus marcas tenga un margen
de utilidad del 30% como minimo. Por lo tanto, los margenes de marca
establecidos para la nueva linea de productos Kleenex Aqua son los siguientes:

Cuadro 5.3 Margen de marca

Producto FPurified Antibacterial Aloe Vera
Costos en Bodega 1.07 1.10 1,11
Margen Marca 70% 60% 60%

ELABORADO: JOSE HARO, JOHANNA JACOME, VERONICA CORDOVA

También fue necesario establecer margenes de 25% para los

distribuidores de Kleenex Aqua.

Finalmente, el calculo de los precios queda establecido de la siguiente
manera:

Cuadro 5.4 Calculo de precios por producto

Producto Purified Antibacterial Aloe Vera
Costos en Bodega 1,07 1,10 1,11
Margen Marca 0% 60% 60%
Margen distribuidor  40% 40% 40%
Precio distribuidaor 1.82 1,77 1.78
PVE 254 247 249
Precio Objetivo 2,54 247 249

ELABORADO: JOSE HARO, JOHANNA JACOME, VERONICA CORDOVA
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5.4 Programa de Plaza
5.4.1 Canales de Distribucion y Cobertura
La Linea de productos Kleenex Aqua se distribuira a través de las

principales cadenas de supermercados y farmacias del pais, las mismas que
cubren gran parte de la ciudad de Guayaquil, las cuales son:

e Supermaxi

e Mi Comisariato

e Fybecca

e Pharmacy’s

e Farmacias Victoria

e (Cadena de Farmacias Cruz Azul

La categoria en este momento esta distribuida en un 80% en Supermaxi
y Mi Comisariato, por tanto en estas dos cadenas deberemos ingresar los
productos, gracias a la relacién que existe con la marca no hay ninguna barrera

de entrada.

5.5 Distribuciéon de Presupuesto

El presupuesto destinado para el lanzamiento de la nueva linea de
productos Kleenex Aqua es de USD $350,000. Se han escogido tres
segmentos de distribucion: Marketing, publicidad y desarrollo. Los montos para
cada segmento quedan de la siguiente manera: USD % 35,000, USD $ 17,500,

y USD $ 297,500 respectivamente. (Anexo 2)
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CAPITULO VI

ESTUDIO FINANCIERO

6.1 Analisis econémico y situacional de la empresa

La corporacion Kimberly Clark se dirige a cada una de sus
subsidiarias en condiciones y con estrategias de gestion similares;
aplicables para cada region y/o cultura. Esta agil manera de
administracion corporativa permite generar estrategias en diferentes

puntos del planeta y determinar resultados similares en cada uno de ellos.

e Inversiones y Gastos Corporativos. A lo largo de los afios 2006 y
2007 se implementaron algunas estrategias competitivas algo
agresivas, las cuales requirieron aumentar el gasto de promocion,
para de esa forma soportar la introduccion de nuevos productos en
el mercado con precios competitivos, para proteger la posicion de
los actuales. Durante el 2008 esta condicion se ha mantenido

constante y se espera que continue asi hasta el final del ejercicio.



e Control de Costos y procesos. Para mantener su actual posicidon
competitiva, Kimberly Clark, tiene que controlar sus procesos de
manufactura, distribucién y otros costos. La empresa ha logrado
optimizar sus costos mediante la reduccidén en los valores de sus
insumos primos y en el desperdicio de los procesos productivos,
este ultimo gracias a los controles de calidad en los que se basa.
También la multinacional se destaca por lo eficiente de sus canales
de distribucion.

e Posicion en el mercado. Kimberly Clark logra liderar el mercado
con sus principales productos, los cuales en cinco de sus ocho
categorias son los pioneros. En el mercado en el que compite, es la
primera o la segunda marca ganadora en mas de ochenta paises
en los que se encuentra.

e Riesgo de tipo de cambio y commodities. Como empresa
multinacional, Kimberly Clark, esta siempre expuesta a cambios en
los indicadores de tipo de cambio y también a variaciones en los
precios de commodities. Este riesgo es manejado por la empresa
con efectividad, lo cual es demostrado periédicamente en los

resultados de sus operaciones.

Resumen de los resultados 2007
A continuacion se presentan, en un consolidado, los resultados
mas importantes y representativos para Kimberly Clark, en el periodo de

accion 2007:
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e Los costos de los insumos de produccion sufrieron, algunos, alzas
significantes, lo cual la empresa supo simplificar gracias a la habil y
eficiente gestion en el control de costos y procesos.

Grafico 6.1 Ventas
Netas KCC e Las ventas netas
NET SALES crecieron en un 9.1% en
Billions of Dollars relacion al afio anterior.
Este crecimiento se debe

a los altos volimenes de

A
—
L
-]
.

productos ofrecidos al
mercado, favorables
condiciones en los
indicadores de monedas

extranjeras, incremento

'-..1-.'...".'-.
LE N N N NN NENRNENHNRSHNREH;]
s STRERRRRTRRIRERERR
LA A N N N RENNRESHSENHNHSEJNHNHEJH.HN]

neto en el precio de

2003 2004 2005 2006 2007

algunos productos y a un
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mejorado y sofisticado
producto mix. Ademas es muy importante destacar el crecimiento
de la categoria Personal Care a lo largo de los afios 2005 al 2007,
ya que es en este segmento de la cartera donde la empresa busca
desarrollar la nueva linea de productos Kleenex Aqua.
e La utilidad operativa se incrementd en un 24.5%, asi como los
ingresos netos y las utilidades por accién lo hicieron en 21.6% vy

25.8% respectivamente. Mayores volumenes de ventas netas,

menores cargas destinadas al plan estratégico de reduccién de
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costos de $377 millones y

aproximadamente $265

los ahorros en costos de

millones controlaron efectos

macroeconomicos negativos, como los de inflaciéon, con un costo

aproximado a los $350 millones, ademas del sumo incremento

destinado a los estudios de marketing.

Grafico 6.2 Crecimiento Ventas Personal Care

Grafico 6.3 Ahorro en Costos
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e El flujo de caja operativo fue de $2.4 billones, sin embargo

disminuy6 en 5.8% en relacidon al obtenido en el afio 2006. Este

efecto se debe a que la corporacion Kimberly Clark retorné $3.7

billones a sus tenedores de acciones, a través de pago de

dividendos y por recompra de las mismas.
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Grafico 6.4 Pago de Dividendos
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6.2 Inversion y financiamiento

Liquidez y Recursos de Capital
Durante el 2007, el gasto de capital corporativo de $989.3 millones
fue destinado al rango requerido de 5% 0 6% de crecimiento de las ventas

totales.

Durante el primer trimestre del 2007, Kimberly Clark obtuvo
ingresos provenientes del 50% de los intereses de los fondos destinados

a su subsidiaria en Indonesia.

El 23 de Julio del 2007 la compainiia entré en un acelerado proceso

de recompra de acciones a una importante entidad del sistema financiero

norteamericano por un monto equivalente a $29,6 millones.
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Basicamente, la empresa es una negociadora exquisita del sistema
bursatil. Maneja sus cuentas de capital en torno a demas cuentas de
capital. Su principal estrategia es la de conservar el valor de su marca,
atrayendo asi el deseo de nuevos inversionistas, controlando Ia
divisibilidad en la que incurre y reconstituyéndose cuando lo crea

necesario.

Grafico 6.5 Estrategia ciclica de inversion y financiamiento
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ELABORADO: JOSE HARO, JOHANNA JACOME, VERONICA

6.3 Propiedad y depreciacién

Para propdsitos de reportes financieros, propiedad, planta vy
equipos son evaluados al costo y son depreciados principalmente con el
método de linea recta. Edificios son depreciados en base al final de su
vida util estimada, esto es alrededor de 40 afos. Lo mismo ocurre con
maquinarias y equipos, en los cuales la vida util oscila entre los 16 a 20
afos. Para el calculo de impuestos, es usado el método de depreciacién
acelerado. Las compras de softwares con capitalizados. Costos externos
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e internos (incluidos pagos de nomina de empleados y costos
relacionados con ellos) directamente asociados con el desempefio de
aplicaciones informaticas y softwares para su uso interno son también
capitalizados. Entrenamientos y capacitaciones son considerados
hundidos, es decir, no recuperables. Los costos incurridos por adquisicion
de softwares son amortizados bajo el método de linea recta segun la vida

util estimada de los mismos. Generalmente, ésta no es mayor a 5 anos.

La estimacion de la vida util de los activos es periédicamente
revisada. Los activos de larga duracion, incluidos los softwares
informaticos, son revisados por incapacidad (activos improductivos)
cuando cualquier evento o cambio en su funcionamiento indique que el
valor residual de estos es irrecuperable. Una incapacidad puede ser
detectada cuando se produce una discontinuidad en los flujos de caja

estimados, a partir del uso del activo.

Cuando la propiedad es vendida o retirada, el costo de la
propiedad y su respectiva depreciacion acumulada es removida del
balance general, y la ganancia o pérdida que se genere por la transaccién

es incluida en el estado de pérdidas y ganancias.

El costo del mantenimiento primario de los equipos y maquinarias,
materiales y otros costos incrementales es cargado a la cuenta de gastos
operaciones irrecuperables. La empresa cuenta aproximadamente con

USD$ 8094 millones en activos fijos alrededor del planeta. En su filial
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ecuatoriana, esto se remonta a los US$ 2,9 millones. A continuacion se
presenta como estan divididos los activos fijos de Kimberly Clark Ecuador,
con relaciéon a su valor total:

Cuadro 6.1 Cuantia de Activos Fijos

Proporcidn de Activos Fijos
Activos Fijos " 100% $ 2.946.216,00
Terrenos 35% $1.031.175,60
Maquinaria 22% 5 648.167 .52
Equipos de Computacion 10% 3 294 621.60
Muebles de Oficina 2% § 58.924 32
Wehiculos 1% $ 324 083,76
Edificios 20% 5 589.243 20

ELABORADO: JOSE HARO, JOHANNA JACOME, VERONICA CORDOVA

6.4 Goodwill y Otros activos intangibles

Goodwill representa los costos en exceso de los valores promedios
asignados a algunos activos adquiridos por la empresa que podrian
resultar dificiles de identificar. Este no es amortizado, sin embargo es
testeado anualmente, o en el momento que algun evento asi lo indique,
con el fin de detectar alguna incapacidad. El test de incapacidad compara
el valor en libros del goodwill con su valor promedio. El valor promedio es
estimado en base a flujos de caja descontados. Cuando el valor en libros
del goodwill excede su valor promedio, se determina una incapacidad. En
el afo 2007, la corporacion Kimberly Clark completd el test anual de
incapacidad y como resultado determiné niveles estables en el desarrollo

de su goodwiill.

Kimberky Clark no posee activos intangibles de vidas utiles

indefinidas. Los activos intangibles de vidas utiles finitas son amortizados

87



sobre su tiempo de vida estimado y revisados periddicamente por
incapacidad. En este caso, una pérdida por incapacidad seria detectada
cuando una estimacion de flujos de cajas futuros no descontados sea
menor que el valor en libros de dichos activos. Una incapacidad en los
activos intangibles seria medida como la diferencia entre su valor

promedio y su respectivo valor en libros.

6.5 Gestion de riesgo

Como una empresa multinacional, Kimberly Clark esta expuesta a
riesgos, asi como cambios en el tipo de cambio de monedas extranjeras,
tasas de interés y el precio de los commodities. La corporacion emplea
una variedad de practicas para manejar este riesgo, incluyendo
actividades operativas y financieras e instrumentos derivados cuando lo
considere necesario. Las politicas de la corporacion permiten el uso de
instrumentos derivados para efectos de gestionar el riesgo, sin embargo
estos no pueden ser usados para fines de especulacion y trading. Los
instrumentos derivados de monedas extranjeras son principalmente
tranzados entre empresas similares ubicadas en otros puntos del planeta,

0 negociados expresamente con entidades del sistema financiero.

6.6 Riesgo por tipo de cambio

Este riesgo es manejado por el uso sistematico de contratos de
futuros y swaps. El uso de estos instrumentos permite tomar ventajas
sobre las fluctuaciones que presenten los indices cambiarios. Los

contratos de futuros representan un juego de suma cero, dado que lo que
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la empresa A gana por apostar a X, la empresa B lo pierde por apostar a
Y. Lo esencial al momento de acogerse a este tipo de contratos es el
analisis previo del mercado y la posicién en la que se encuentre el activo

subyacente.

6.7 Riesgo de tasa de interés

El riesgo por tasa de interés es manejado usando un portafolio de
tasas de interés variables y ajustadas, compuesto por instrumentos

derivados de corta y larga periodicidad y tasas de interés swaps.

6.8 Riesgo por precio de los commodities

Kimberly Clark esta sujeta al riesgo implicito en el precio de los
commodities. Los commodities mas significativos para este efecto son: la

pulpa de algoddn, polipropileno, petréleo y gas natural.

Los precios de venta de los tissues son influenciados, en parte, por
el precio de mercado de la pulpa de algodon, el cual es determinado por
la interaccion entre la oferta y la demanda. A nivel mundial, La
corporacion Kimberly Clark ofrece aproximadamente el 8% de su fibra
virgen, la cual necesita para las operaciones de produccion interna de la
pulpa. Incrementos en el precio de la pulpa podrian afectar negativamente
las ganancias si el precio de la pulpa no fuera ajustado. En el caso del
precio de la pulpa, instrumentos derivados no han sido usados para la

gestion de riesgo de este activo.
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El polipropileno es sujeto a fluctuaciones en su precio, dados
cambios en el precio del petrdleo, su facil obtenciéon y a otros factores.
Algunos de los productos ofrecidos por Kimberly Clark, como panales,
pantaloncillos de entrenamiento para nifos y pafales para la
incontinencia contienen este material. La empresa compra este material a
algunos proveedores. De igual forma que con la pulpa de algodén, un
incremento en el precio del polipropileno podria afectar negativamente las
ganancias esperadas, y tampoco son usados activos derivados como

herramientas mediadoras de riesgo.

La distribucién de costos para productos terminados es sujeta

principalmente a fluctuaciones en el precio del petréleo y otros factores.

La corporacién hace uso de activos derivados para controlar una
substancial porcién del riesgo de mercado al que se expone por los
cambios en el precio del gas natural. Este riesgo es controlado
completamente mediante el uso de contratos forwards y swaps, donde
son designadas las cantidades especificas de gas natural que se esperan

comprar en meses posteriores.

En el caso del gas natural, los contratos forwards y swaps resultan

herramientas de proteccion altamente eficientes.
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6.9 Evaluacion financiera de la nueva linea de productos

6.9.1 Parametros
Una vez conocido el desempefio de la multinacional Kimberly
Clark, y las directrices que exige para cada una de sus filiales, se
estableceran los parametros financieros de éxito, que haran a la nueva
linea de productos, Kleenex Aqua, una marca ganadora, innovadora y en
muy poco tiempo, necesitada por cada una de las mujeres que
constituyen el grupo objetivo. Los supuestos econdmicos para evaluacion
del proyecto se detallan a continuacion:
e El periodo de evaluacion del proyecto es de 5 afos.
e La filial de Kimberly Clark en Ecuador genera 0.13% de las ventas
totales en la region, y esta a su vez, representa el 28% de las

ventas consolidadas a nivel mundial.

2007 2007
PROFILE BY GEOGRAPHY PROFILE BY SEGMENT

Asia, Latin
America &
Other
28%

Europe
18%

Consumer
Tissue
35%

Grafico 6.6 Ingresos Geograficos

e Las ventas netas de cartera de productos actual tendran un
incremento del 5% constante a lo largo del periodo de evaluacion.
e La inversion en unidades para los tres productos de la nueva linea

Kleenex Aqua (Anexo 3) sera de acuerdo a los resultados arrojados
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por la investigacion de mercado. Siendo esta de 42% del
presupuesto dirigido al desarrollo, para la variedad Purified, 27%
para la variedad Antibacterial, y 30% para la variedad Aloe Vera.

Se estima que la nueva linea, Kleenex Aqua, incrementara su
oferta, en el segundo afio (2010) de gestion en 3%, y en 5% en los
tres anos restantes.

El costo de ventas correspondientes a los productos de la actual
cartera sufrird un incremento del 5% constante a lo largo del
periodo de evaluacioén; al igual que las ventas netas de dichos
productos. Este representa el 70% de las ventas por categoria,
salvo el caso de la categoria Health Care, donde el margen de
utilidad es menor, teniendo costos de ventas equivalentes al 80%
de sus ventas.

Los productos ofrecidos por la nueva linea, Kleenex Aqua, no
presenta costo de ventas, ya que como esta detallado en capitulos
anteriores, estos productos son importados. Para objeto del
estudio, los costos de importacién (Anexo 4) estan relacionados
directamente con las ventas, estimando incrementos en los precios
del productor extranjero del 0,5%, en el tercer, 2,00% en el cuarto
ano, y 2,50% en el quinto afio. Estos aumentos estan ligados
directamente al efecto inflacionario de la Republica de Brasil, pais
de donde provienen los productos.

El margen de utilidad operativa exigido por Kimberly Clark es del

60% como minimo.
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El tipo de cambio (ddlar/real) se mantendra constante para efectos
del ejercicio.

Los costos fijos se mantendran constantes a lo largo de la
evaluacion del proyecto. Estos ascienden a USD$ 200000.

Con quinientos cuarenta empleados inscritos en su némina de
personal, los gastos de salarios y remuneraciones para la filial en
Ecuador ascienden a USD$ 500000 aproximadamente.

El gasto de marketing y publicidad seran equivalentes al 10% y 5%
del presupuesto destinado. Es decir, USD$ 35,000.00 y USD$
17,500.00 respectivamente. Estos fondos seran destinados
exclusivamente para el lanzamiento de la nueva linea de productos
Kleenex Aqua.

Los gastos correspondientes a depreciaciones y amortizaciones
seran calculados con el método de linea recta, segun lo dispuesto
en las leyes ecuatorianas.

La tasa imponible es del 25%, segun lo disponen lo dispuesto en
las leyes ecuatorianas.

La politica de dividendos de la empresa es del 40%.

Plan de desarrollo de la nueva linea de productos Kleenex Aqua:
USD$ 297,500.00.

Al final del quinto afio de evaluacion, se estimara una vida infinita
para la nueva linea de productos Kleenex Aqua.

Nota: Los precios establecidos para los productos de la nueva linea

Kleenex Aqua se encuentran detallados en el Anexo 5.
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6.9.2 Fondos y Financiamiento

Para poder llevar a cabo el proyecto se necesita una inversion de
USD$ 350,000.00 Se pretende obtener estos fondos a través del sistema
financiero, con un préstamo por USD$ 350,000, pagadero a 5 afios y con
un interés del 12,5%. Nota: El calculo de los intereses generados por el

préstamo se encuentra detallado en el Anexo 6.

6.9.3 Calculo de indicadores de rentabilidad

Valor actual neto (VAN)

El VAN, es la suma de valores positivos (ingresos) y de valores

negativos (costos) que se producen en diferentes momentos.

Debido a que el valor del dinero no es constante en el tiempo, es
necesario descontar de cada periodo un porcentaje anual estimado como

valor perdido por el dinero durante el periodo de inversion.

Una vez descontado ese porcentaje se pueden sumar los flujos
positivos y negativos. Si el resultado es mayor que cero significara que el

proyecto es conveniente. Si es menor que cero no es conveniente.

Para poder realizar el calculo del VAN, es necesario obtener la tasa
de descuento (TMAR = Tasa minima atractiva de retorno) que se aplicara

para dicha operacion.

El calculo de la tasa de descuento, se realiza de la siguiente

manera:
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ke = Rf +,B[E(Rm) —Rf]+ Sp
Siendo:
Ke :Rendimiento esperado

Rf :Tasa libre de riesgo
B :Coeficiente de reaccion del rendimiento de un valor en relacion con el
mercado global.

Rm :Tasa de rendimiento del mercado

Sp :Riesgo pais

Una vez realizado el calculo de la tasa (Anexo 7) de descuento,
tendremos una tasa patrimonial que nos permitira descontar el flujo

generado por nuestro proyecto.

ke=11.14%

El valor del VAN para este proyecto obtenido con la tasa (X¢) se
determiné en el Anexo 10, y es de USD$ 0.37 millones, debido a que este
es un valor mayor que cero, resulta conveniente la realizacion del

proyecto mediante el analisis del VAN.

Tasa interna de retorno (TIR)

La TIR corresponde a la determinaciéon de la tasa de interés que
lleva a cero el valor actual neto del proyecto (VAN). Si la tasa resultante

es mayor que los intereses pagados (TIR > TMAR) por el dinero invertido,
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el proyecto es conveniente. Caso contrario no resultaria conveniente la

realizacion del mismo.

De acuerdo a los calculos realizados (Anexo 10) la TIR sobre la
inversion es del 32.96%, que es un valor superior a la tasa de descuento
de 11.14%, lo que indica que el proyecto es rentable mediante el analisis

de la TIR.
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Conclusiones y recomendaciones

Conclusiones

Una vez concluido con el analisis econdmico del lanzamiento de la
nueva linea de productos Kleenex Aqua, es posible afirmar la premisa de
contar con un proyecto rentable y sostenible en el largo plazo. Sus
indicadores de rentabilidad nos muestran que si la empresa continua
manteniendo altos indices de eficiencia en el manejo de sus costos,
control de calidad y procesos, muy probablemente el VAN y la TIR reales
puedan superar con facilidad los estimados. El proyecto Kleenex Aqua
sera una inversion de gran reconocimiento y agrado para nuestro objetivo,

el consumidor final, y los aportantes de capital.

Recomendaciones

Con los resultados obtenidos en el estudio se recomienda a la
empresa que se realice un continuo seguimiento a los potenciales
consumidores para asi en un futuro hacerlos parte de la cartera de
clientes de Kimberly. Asi también a los clientes actuales hacerlos formar
parte de la empresa para asi fortalecer el posicionamiento de marca y

aumentar la fidelidad de marca.

Para el lanzamiento de cada nueva linea de productos se
recomienda que la comunicacion se la realice de manera estratégica
llegando a la audiencia deseada como en el estudio se indica ya que

algunas veces ciertos productos de la marca han dejado de aparecer en
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nuestro mercado debido a la falta de comunicacién existente con los

consumidores y a las vias de comunicacion que emplea.

Gracias a la fortaleza de la marca puede soportar cualquier
externalidad en la que se pueda encontrar sin embargo de ello también se

debe prever para no tener pérdidas ni disminucién de cuota de mercado.
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ANEXOS



Anexo 1. Cartera de ventas de KCC Ecuador

Cartera KCC - Ventas Ecuador
KCC - Mundo Ventas Participacidn Histdrico 2007
Cartera Total $ 18.266,00 100% 6,65
Farnily Care 5 7.562,70 41% 2.75
Consumer Tissue 5 6.474 50 35% 2.36
k-C Proffesional $3.039.20 17% 1.11
Health Care % 1.189.60 7% 0.43

Anexo 2. Distribucion de presupuesto

Distribucion de Presupuesto
Fondos Totales 100% $ 350.000
IMarketing 10% $ 35.000
Publicidad 5% $17.500
Desarrollo 85% $ 297.500

Anexo 3. Unidades por producto

Unidades por Producto

Producto Purified Antibactenial Aloe Vera
Participacion 42% 27% 30%
Costos en Bodegapor ¢ 4 97 51,40 5145
Unidad

Fondos destinados para

el desarrollo de la nueva § 126.300.25 58151747 5 89.682.28
linea

Unidades por producto 92411 55400 61676
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Anexo 4. Calculo de costos unitarios a lo largo de proyecto

Inflacion Brasil 0% 0% 050% |
Periodo 2009 2010 2011
Producto Purified Antibacterial Aloe Vera Purified Antibacterial Aloe Vera Purified Antibacteriall
CFR 0,6500 0,6750 0,6800 0,6500 0,6750 0,6800 0,6533 0,6784 i
Seguro 0.0150 0.0150 0,0150 0,0150 0,0150 0,0150 0,0150 0,0150 1
CIF Unit 0,6650 0,6900 0,6950 0,6650 0,6900 0,6950 0,6683 0,6934 1
Ad Valorem 0,1995 0.2070 0,2085 0,1995 0,2070 0,2085 0,2005 0,2080 |
Fodinfa 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000 I
Ex Aduana 0,8645 0.8970 0.9035 0.8645 0.8970 0.9035 0.8687 09014
VA 0,1037 0,1076 0,1084 0.1037 0,1076 0,1084 0,1042 0,1082 1
Total Nacionalizado ~ 0,9682 1,0046 10119 0.9682 1,0046 1,0119 0.9730 10096 |
Gastos locales 0,1000 0,1000 0,1000 0,1000 0,1000 0,1000 0,1000 0,1000 :
Costos en Bodega ~ 1.0682 1.1046 11119 1,0682 1,1046 1,1119 1,0730 11096 o
linflacién Brasil 2 00% 2.50%
| Periodo 2012 2013
1 Producto Puified Anfibactenal Aloe Vera Purified Anlibacterial Aloe Vera
| CFR 0,6663 06918 0,65T1 0.6830 0, 7052 0,745
1 Sequrn 0,0150 0,0150 00150 00150 01,0150 0,0150
: CIF Unit 0,6813 0,.7059 0,711 0,6980 0,7242 0,7295
Ad Valorern 0.2044 02121 0.2136 02094 02173 0.2158
| Fodinfa 0,0000 0,0000 0,0000  0.0000 01,0000 0,0000
1 Ex Aduana 08857 0,9130 09257 09074 0,9415 0,483
1A 01063 0.1103 0111 0.1089 01130 011338
I Total Macionalizada | 0 9820 1,0293 1,0368 1,0162 1,0545 1,0621
=Gasms locales 0.1000 0.1000 01000  0,1000 0,1000 0.1000
g Costos en Bodega | 1,0920 1,1293 11368 1.1162 1,1545 1,161
Anexo 5. Calculo de precios unitarios a lo largo del proyecto
Periodo 2009 2010 2011 1
Producto Purified Antibacterial Aloe Vera Purified Antibacterial Aloe Vera Purified Antibacterial!
Costos en Bodega 1,07 1.10 1.11 1.07 1.10 1.11 1.07 1.1 i
Margen Marca T0% 60% 60% T0% 60% 60% T0% 60% 1
Margen distribuidor ~ 40% 40% 40% 40% 40% 40% 40% 40% :
Precio distribuidor 1,82 1,77 1.78 1,82 1,77 1,78 1,62 1,78 1
PvP 2,54 247 249 254 247 249 255 249 :
Precio Objetivo 2,54 247 2,49 2,54 2,47 2,49 2,55 2,49 1
1Periodo 2012 2013
1IProducto Aloe Vera Punfied Antibactenal Aloe Vera Purfied Antibactenal Aloe Vera
ICostos en Bodega 1,12 1,09 1.13 1,14 1,12 1,15 1,16
iMargen Marca 60% 0% 60% 60% T0% 60% 0,60
IMargen distribuidor ~ 40% 40% 40% 40% 40% 40% 040
jPrecio distribuidor 1,79 1,86 1,81 182 1,90 1,85 1,86
IPVP 2,50 260 253 255 266 259 260
IPrecia Objetivo 2,50 260 2,53 255 2 66 259 2,60
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Anexo 6. Tabla de amortizacion de la deuda

Financiamiento de los Fondos de Desarrollo,

Marketing y Publicidad

) Amortizacion del Saldo
Periodo Pago Intereses .
Capital Insoluto

0 § 350.000,00!

1 5767428 5364583 $422845  § 345771551

2 5767428  $3.60179 $427249  § 341499 06|

3 5767428  $3.557.28 $4317.00  §337.182,07)

4 5767428 5351231 §4.36197  $332.820.100

5 5787428  $ 346688 $440740  $328.412,70)

6 $787428  $342097 §445331  §323.959,39]

7 $7.674258  $3.374,58 §4499.70 5 319.459.69!

8 5767428  $3.327.71 §454657  §314.913.111

9 5767428  $3.28034 $459393  $310.319,18

10 5767428 5323249 5464179 530667739

11 5787428  $3.184,14 $4.690.14  § 300.967.26I

12 5787428 $313528 $4738099  § 296248 26

! 13 5767428  $3.08592 $4.78836  $291.459.90]
] 14 5787428  $3.036,04 §4836.24 5 286.621,66]
I 15 $ 767428 5298564 $488864  $281.733,03
) 16 5787428 5293472 §493956  §276.793.47)
: 17 5767428 $288327 $499101  §271.80245)
| 18 5767428 5283128 $5.04300  § 266759451
i 19 5767428 5277874 $509553  §261.663,92
) 20 5787428  $272567 5514861  §256.51530]
] 21 5787428  $267203 §520224  $251.313,061
I 22 5767428 5261784 §525643  §246.056,63)
) 23 5787428  $2563,09 §5311,19  $240.74544]
I 24 $7.67425  $2507,76 §5.366.51  §235.378,92
i 25 §787428 §245186 55422 41 § 229 956 511
| 26 $787428  §2.39538 §547890  $224.477.61)
; 27 $787428  $233831 §553597  5218.941.64]
! 28 $7.67425  $2.280,64 $669364  §213.348,001
i 29 5767428 $222238 $565190  §207.696,10y
| 30 5767428  §2163,50 $671078  § 20198532
] 31 5767428 5210401 $5770.26  $ 196.215,06)
I 32 5767428 5204391 $ 583037  $190.384,69
| 33 5787428  $198317 §5.891.10  §184.49358]
: 34 $7.87428  §1.92181 595247  §1768.541, 11l
I 35 $787428  §1.859,80 $601448  §172.526641
: 36 5787428  $1.797.15 §6.077.13 5 166.449 51
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Financiamiento de los Fondos de Desarrollo,

Marketing y Publicidad

. Amortizacion del Saldo
Periodo Pago Intereses )
Capital Insoluto
: 37 5787428  §1733.85 $6.140.43  §160.309.08!
I 38 5787428  §1.669,89 $6.20439 5 154.104,69
| 39 5787428  $160526 $626902 §147.83567
! 40 $787428  §1539,95 $6.33432  $141.501,35]
: 41 5787428  §$1473.97 5640031  §135.101,041
i 42 57687428  §1.407.30 $6.466.98 5 128.634,06)
| 43 5767428  §1.33994 $653434  $122099.72]
: 44 5787428  §$1.271.87 $6.60241  $ 115497321
I 45 5787428  §1.203.10 $6.671.18 5 108.826.14
| 46 57.874.28  $1.133,61 §6.740,67  § 102.085.46]
: 47 5787428  §1.063,39 $6.510,89 5 95.274,681
I 48 § 7.674.28 $ 992 44 $ 6.881,83 § 88.392.741
] 19 5787428 § 920,76 $ 605352 58143927
: 50 5 7.674.28 $ 848,33 $7.025,95 § 74.413.27
I 51 5787428 $ 775,14 $7.089.14 $ 67.314.13
| 52 5787428 $ 701,19 $7.173.09 $ 6014104
! 53 § 787428 5 626,47 $7.247 81 § 52 893 23
: 54 5787428 5 550,97 $7.323,31 § 45 569 92
I 55 5787428 5 474 69 $7.399,59 $ 38.170.33
H 56 5787428 § 397 61 747667 5 30 693 66
: 57 5787428 $ 319,73 § 765455 $ 2313911
I 58 5 7.674.28 $ 241,03 $7.633,25 $ 15.505,86
| 59 5787428 5 161,52 $7.712,76 5 7.793.10
I 60 5 7.874.28 581,18 $7.793.10 $ 0,00

Intereses de la Deuda

Intereses al Intereses Expresados en

Periodo o i del Afic Millones de Dolares
2009 40739.60 0.04
2010 33622.01 0.03
2011 2556193 0.03
2012 16434 57 0,02
2013 £098.60 0.01
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Calculo TMAR

Rf 4.61%
B 0,55
E(Rm) 5%
Sp 5.77%
Ke 11.14%

Anexo 8. Flujo de KCC

Anexo 7. Calculo de la tasa de descuento

Flujo de Caja KCC (Millones de délares)

2008 2009 2010 2011 2012 2013
Ventas Metas Cariera Actual 6,98 7,33 7,70 8,08 8,49
Fersonal Care 288 3,03 314 335 351
Consumer Tissue 247 2,60 273 286 3,01
k-C Proffesional 1,16 1,22 1,28 1,34 1,41
Health Care 0,45 0,48 0,50 053 0,55
Ingresos por Ventas 6,98 7,33 7,70 8,08 8,49
Costo de Ventas Cartera Actual 4,23 4.45 467 4,90 5,15
Fersonal Care 173 1,82 1,81 201 21
Consumer Tissue 1,48 1,56 1,64 1,72 1,80
k-C Proffesional 0,70 0,73 0,77 0.a1 0,85
Health Care 0,32 0,33 0,35 0,37 0,39
Costo de Ventas 4,23 4,45 467 4,90 5,15
Utilidad Operati\fa [Ingrezos por Wentas - 275 288 3.03 318 334
Ciosto de Ventas) ! ! ! ! !
Costos Fijos 0,20 0,20 0,20 0,20 0,20
Gastos de Salarios y 050 050 050 050 0,50
Remuneraciones
Gastos de Marketing y 0,13 013 013 013 0,13
Publicidad
Utilidad antes de Impuestos 1,92 2,05 2,20 2,35 2,51
Impuestos 0,48 0,51 0,55 0,59 0,63
Utilidad Meta 1,44 1,54 1,65 1,786 1,88
Dividendos 0,57 0,62 0,66 0,70 0,75
Flujo Neto 0,86 0,92 0,99 1,06 1,13

105




Anexo 9. Flujo de caja consolidado (Incluyendo cartera de Kleenex Aqua)

Flujo de Caja KCC + Proyecto Kleenex Aqua (Millones de dolares)

2008 2008 20410 2041 2012 20132

Inversidn Inicial 0,35
Yentas Metas Cartera Actual

Fersonal Care

Consumer Tissue

K-C Proffesional

Health Care

YVentas Kleenex Aqua

Kleenes: Aqua Purified

Kleenes: Aqua Antibacterial

Eleenes Aqua Aloe Yera

In gresos par Yentas [Incluidas las Wentas de Kleenex Aqua)

Costo de Ventas Cartera Actual

Fersonal Care
Consumer Tissue

k-C Proffesional
Health Care

Costo de Ventas Kleenex Agqua
Eleeney Aqua Furified

Eleeney Aqua Antibacterial

Kleenes Aqua Aloe Vera

Costo de Ventas [Incluidos Costos generadas por Kleenes Agqua)
Ltilidad Crperativa ingresos por Yentas - Gaosta de Yentas]

Costos Fijos

Gastos de Salarios y Remuneraciones

Gastos de Marketing y Publicidad Actual
Gastos de Marketing y Publicidad Adicional
Gastos de Marketing v Publicidad

Litilidad antes de Intereses e Impuestos
Intereses

Litilidad antes de Impuestos

Impuestas

Utilidad Meta

Dividendos
Flujo 0,35
Otros ingresos por flujos perpetuos

Flujo Meto 40,35

698 7,33 7,70 808 849
2,84 3,03 314 3,38 351
247 260 273 286 a0

1,16 122 128 1,34 141
045 042 050 053 055

053 056 058 059 0,61
0,23 0,25 0,26 0,26 0,27
0,14 0,15 0,1e 0,1e 0,1&
0,15 0,1e 017 017 0,12

751 789 828 868 9,00

423 445 467 490 545
1,73 1582 191 2.0 21
148 1,56 1,64 1,72 1,80
0,70 0,73 077 0,81 0,85
032 0,33 0,35 0,37 0,38

0,23 024 024 026 026
0,10 010 010 IR} o
0,08 oar aoar o,av 0,07
007 0,07 0,07 0,02 0,02

447 469 491 516 541

306 320 3,37 352 3,68
0,20 020 0,20 0,20 0,20
050 0E0 0,50 0,50 0,50
0,13 0,13 0,13 0,13 0,13
0,05 0,05 0,05 0,08 0,05

0418 048 018 0,18 0,18

216 232 249 263 2,80
0,04 00z 0,03 0,02 0,01

242 228 246 262 2,79
053 I 0,61 0,65 0,70

1,59 4,71 1,84 1,96 2,09
0,64 0E2 0,66 0,70 0,75

096 1,40 1,49 1,26 1,34

115

096 1,0 1,19 1,26 2,49
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Anexo 10. Flujo de caja incremental

Flujo de Caja Incremental (Millones de ddlares)

2008 2008 2010 2011 2012 2013
Inversian Inicial 0,35
Ingresaos por Ventas Marginal 053 .56 058 054 .51
Costo de Ventas Marginal 0,23 0,24 0,24 0,26 0,26
Utilidad Qperativa Marginal 0,30 03z 0,34 034 0,24
Gastos de Marketing y Publicidad Marginal 0,05 0,05 0,05 0,05 0,05
Utilidad antes de Intereses e Impuestos 0,25 0,26 029 0nze 0,24
Intereses 0,04 0,03 0,03 0,0z 0,m
Utilidad antes de Impuestos 0,21 023 0,26 nzy 0,28
Impuestos 0,05 0,08 0,07 oav 0,07
Utilidad Meta 018 017 0,20 0,20 0,21
Dividendos 00E 007 002 o002 008
Flujo 0,35 008 007 0,08 008 0,04
Otros ingresos por fujos perpetuos 0,77
Flujo Meto 0,35 008 0,07 0,08 003 0,35
AN 0,37
TIR 32,96%
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