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RESUMEN EJECUTIVO 

En el srgurente documento se mostrara un proyecto para Ia empresa de sector 

privado LABORATORIOS CARVAGU S.A en el que se realizara una 

REINGENIERIA EN LAS BODEGAS PRINCIPALES ubicadas en el sector 

Duran 

LABORATORIOS CARVAGU S.A. es una empresa ecuatoriana dedicada a Ia 

elaboracr6n y distnbucr6n de productos naturales a nrvel nacronal En Ia que 

desde hace 15 arias ha ido evolucionando y desarrollando productos efectivos, 

satisfaciendo las necesidades del mercado otorgando a las personas una forma 

de vrda diferente, ensenandoles un nuevo habito y cuidado de su salud sin que 

repercute en arias posteriores. 

Esta empresa ha ido creciendo aria a ario rncrementando productos y a su 

vez las rnstalaciones de Ia misma, llevando de Ia mana una tecnologia de punta 

para el desarrollo de sus productos y contando con un personal eficrente y 

proactrvo ante las necesidades que se han dado de forma contrnua. 

LABORATORIOS CARVAGU S.A. esta drngrdo hacra un mercado atractivo 

con una clase sacral econ6mica de nrvel medro, medro tiprco en donde se ha 

desarrollado y logrado obtener hasta ahara el 38% de participaci6n en el 

mercado. 

La empresa cuenta con mas de 2 laboratories en el pais, 1 bodega principal , y 

con mas de 20 puntas a nivel nacional. 

Debido a Ia cantidad de productos que maneja Ia empresa, los cuales son 

distriburdos a todo el pais, existen varios problemas en cuanto a Ia presentacr6n 

de los mismos que han hecho que el cliente se vea afectado y cree un rechazo 

ante Ia marca. Esta percepci6n ha ocurrido porIa venta de productos caducados, 

derramados, con el empaque deteriorado 

Es por ella que se considera necesario realizar una reingenieria , es decrr un 

cambro en Ia fuerza intema con el objetivo que los problemas se resuelvan de 

raiz y poder implementar sistemas avanzados que vayan acorde con el 

desarrollo de Ia empresa y de esta manera cambrar Ia percepci6n y evitar 

problemas mayores. 

La empresa LABORATORIOS CARVAGU S.A. maneja una estabilidad 

financiera gracias a Ia excelente labor realizada por el presidente Carlos 



Valarezo G. quien poco a poco ha ide investigando sabre cada medicina y su 

importanc1a con el fin de que cada producto lanzado al mercado sea un exito. 

Cuenta con varies sistemas de distribuci6n, ya sea ventas puerta a puerta 

(venta per catalogo), venta directa en los distribuidores autorizados, y ventas per 

call center. Gracias a esto, LABORATORIOS CARVAGU S.A. es una de las 

empresas mas nombradas a nivel nacional junto con empresas internacionales 

que manejan Ia misma linea, es decir, su competencia. 

El objetivo es implementar no tan solo un nuevo sistema de inventario sino 

tambien una nueva infraestructura para un correcto almacenaje de acuerdo a 

cada linea de producto y en ella una sub-clasificaci6n per tipo de 

producto/contenido acompanado de un sistema de devoluci6n de mercaderia 

que mantendra cuadrada Ia bodega y permitira ser supervisado en linea ya que 

los departamentos implicados tendran acceso al sistema. 

Sin embargo no se debe dejar a un lade al cliente interne que es quien debera 

ejecutar las funciones de forma correcta para tener los resultados deseados. 

Se debe recalcar que el fin no es cambiar de personal ni despedir a quienes 

conforman LABORATORIOS CARVAGU S.A. sino mas bien ensenarles nuevas 

normas y adaptarlos a una experiencia diferente. 

Para el personal se realizara capacitaciones, nuevas normas y reglamentos, 

incentives que hagan que el empleado se sienta gustoso de trabajar en el area 

de bodega, creando tambien un mejor ambients con una cultura diferente de 

parte del colaborador como del em pleader. 

De esta manera el control en cuanto a mercaderia sera manejado de una 

forma mas estricta y el porcentaje de devoluciones per mala presentaci6n del 

producto disminuira notablemente. Se hace hincapie en ese tipo de devoluciones 

debido a que tambien existe otro tipo de devoluciones que es per cambia de 

mercaderia debido al nivel de aceptaci6n del producto; es decir productos que no 

son de gran impacto en el mercado o que ya Ia empresa los ha remplazado per 

unos mejores. 

Es importante mejorar las falencias de Ia empresa debido a que esto dara un 

cambia en Ia percepci6n del cliente y posibles consumidores, clare esta que esto 

es un trabajo que va de Ia mane en muchas areas para lo cual los gerentes 

deberan de estar predispuestos a colaborar. 



A. TEMA 0 TiTULO DEL PROYECTO 

"Reingenieria en Ia bodega pnncipal de LABORATORIOS CARVAGU S.A. 

localizada en el canton Duran'' . 

B. ANTECEDENTES 

En el Ecuador Ia medictna natural o alternativa ha ida ganando mucho terrene 

ya hace muchos anos atras Como Ia mayoria de industnas esta tambien 

empez6 con el postcionamiento de empresas extranjeras. 

Debido a que los ecuatorianos son personas tradicionales y noveleras, fue de 

gran impacto Ia introducci6n de empresas como OMNILIFE, NATURE'S 

SUNSHINE Y HERBALIFE empresas que no solo brindan un producto sino 

tambien una fuente de trabajo par media de multiniveles. 

Segun (Expreso 2 009), indica que el 95 % de vendedoras puerta a puerta 

son de sexo femenino. Empresas cosmeticas, de lenceria, de suplementos 

ahmenttctos y otras uttltzan este metoda para incrementar sus ventas 

Sabtendo que era un mercado innovador, llamattvo y lo mas tmportante que 

podria ser explotado con materias primas ecuatonanas dectde el Sr Carlos 

Valarezo Guzman presidente de LABORATORIOS CARVAGU SA. formar parte 

de esta tndustria con Ia gran diferencia que lo caractenza, que es ser 100 % 

producto ecuatonano y de calidad. 

C. JUSTIFICACION DEL TEMA 

laboratonos Carvagu es una empresa que empez6 con ingresos minimos 

pero que con el transcurso del tiempo y con ideas innovadoras y revolucionarias 

ha marcado su territorio en todo el Ecuador, capacttando al personal que labora 

en Ia campania e incrementando sus gananctas. 

No tan solo para LABORATORIOS CARVAGU SA sino tambten para 

cualqUter empresa es realmente tmportante contar con un grupo de 

mvesttgadores que posean altos conoctmientos en el area y realtcen un trabajo 

de forma proactiva En el caso de l aboratories Carvagu cuenta con un personal 

altamente capacitado, ellos mtsmos son los encargados de conocer las 

tendenctas que existen actualmente en el mercado, es por ella que 

constantemente se realizan investigaciones de mercado porque para el Sr. 

Carlos Valarezo es de gran importancta saber que es lo que se debe ofrecer al 

mercado y poder contar con un producto que sera un exito para su empresa. 



La empresa LABORATORIOS CARVAGU S.A. mantiene infraestructuras 

amphas en algunos lugares del pais para cada uno de sus procesos por ejemplo 

tiene una planta para elaboraci6n de productos comestibles, otra planta para Ia 

elaboraci6n de productos de consume externo, una bodega de materias pnmas, 

otras bodegas de matenales requeridos y bodega para el almacenaje de 

producto terminado 

En este caso se aplicara reingenieria a esta ultima que se mencion6, de tal 

manera que se regulancen y perfecctone algunos sistemas mtemos en Ia 

organizaci6n que estan afectando Ia percepci6n del cliente y bajando Ia 

part1c1paci6n de sus productos. 

Esta falencia se Ia ha ida detectando hace pecos alios pero no han existido 

personas que se puedan encargar de un tema como lo es Ia reingenieria debido 

a Ia cantidad de trabajo que llevan; cabe recalcar que esta empresa ha ida 

tomando forma a nivel organizacional gracias a sus hijos quienes con su 

expenencta estan aportando con las herramientas necesarias para el desarrollo 

de Ia mtsma. 

LABORATORIOS CARVAGU S.A. es una empresa s6hda y rentable lo que 

beneficia al momenta de realizar algun proyecto que ayude a Ia mejora conttnua 

de Ia empresa 

D. PROBLEMATICA 

A pesar de que LABORATORIOS CARVAGU SA se ha venido desarrollando 

de manera eficaz en el ambito medicinal y esta en constante desarrollo, aun se 

debe mejorar en Ia parte interna en cuanto al cuidado de sus productos y su 

cliente interne para que exista un buen manejo de Ia mercaderia hasta que esta 

llegue a cada uno de los consumidores. 

Es por ella que actualmente existe un problema en Ia parte de 

almacenamiento de producto terminado que se encuentra en Ia bodega pnncipal 

en un galp6n del canton Duran debido a que los trabajadores manejan un 

ststema muy bastco en cuanto al control de tnventano, selecct6n y correcto 

almacenaje del producto 

En cuanto al inventario, se utiliza un sistema de control en Excel JUnto con 

tarjetas kardex, lo cual deberia de ser reemplazado par un sistema mas 

sofisttcado que se lo maneje en linea; es decir, un software que ayude al ingreso 



y egreso de mercaderia de manera automfit1ca siempre y cuando sea 

supervisada. 

Con el tema de selecci6n de producto terminado se refiere al constante 

control de Ia mercaderia en buen y mal estado o mercaderia caducada o vigente, 

con el fin de que cada promoci6n disminuya Ia devoluci6n de mercaderia 

realizada per sus clientes. 

Con respecto al almacenaJe; se debe elaborar un Sistema adecuado para el 

correcto mgreso y clasificaci6n de productos tanto productos de usc mterno 

como polvos o capsulas y externo como cremas, talcos y otros polvos 

Lo que ha ocasionado problemas en cuanto al proceso de distribuci6n de 

mercaderia y quejas de los clientes debido al mal estado del producto, ya sea 

par producto deteriorado o caducado. 

El cliente actualmente no posee una percepci6n tan buena sabre el producto 

y Ia empresa debido a los temas mencionados antenormente mot1vo por el cual 

se debe realizar una investlgaci6n de mercado en varies puntas para confirmar 

cual es exactamente Ia opinion y sugerencias del mercado en general; es decir 

tanto chentes como mayonstas (puntas de venta), con el objet1vo de cambiar 

totalmente Ia percepci6n del cliente que se siente afectado por Ia mala atenci6n 

rec1bida por parte de Ia empresa. 

Se enfat1za que el problema radica en las bodegas princ1pales debido a 

estudios realizados en el a rio 2 009 y 2 010 por parte de vended ores de Ia 

empresa, queJas que fueron presentadas perc no tuvieron seguim1ento alguno. 

E. OBJETIVO GENERAL 

Mejorar Ia percepci6n actual del cliente con relaci6n a Ia calidad de cada uno 

de los productos de Nature's Garden mediante indicadores de gesti6n, logrando 

recuperar Ia confianza en ellos por med1o de una reestructurac16n en el area 

afectada {logist1ca y despacho) siendo esta el origen del problema con lo que se 

lograra mejorar Ia participaci6n de mercado. 

F. OBJETIVOS ESPECiFICOS 

• lncrementar el n1vel de conocimiento de los trabaJadores del area de bodega 

con respecto a los nuevas procesos y politicas a emplear en un 40 % al termino 



del primer semestre desde Ia aplicaci6n del proyecto Lo cual sera medio por 

pruebas en su desempeno laboral. 

• Disminuir el indice mterno de devoluciones en un 20 % al finaltzar el ano. 

Sabiendo que actualmente el indice de devoluciones es el 40 %. 

• Optimizar el trabajo de distribuci6n de mercaderia a cada sucursal en un 

45 % al finahzar el segundo semestre desde Ia aphcaci6n. 

G. MARCO TEORICO 

La reingenieria es un tema que debe ser tornado en cuenta por las empresas 

en Ia actualidad de manera importante, como lo ind1can estudios realtzados por 

(Bravo, 2 009, pag. 20) debido a que lo que se desea lograr es "efectuar grandes 

camb1os en el negocio y llevar a cabo Ia respectiva misi6n de Ia organizaci6n". 

Es aquella que ayudara a medir y evaluar el macro y m1cro entorno de Ia 

organizaci6n para que pueda seguir por el sendero correcto retomando 

actividades que hayan sido olvidadas o en efecto crear un plan de acc16n el cual 

mcluira med1das y procedimientos nuevos para Ia empresa los cuales deben ser 

cumplldos a cabahdad para que puedan ser logrados. Esto conlleva a que no 

solo los empleados part1ciparan, sino tambiem personal de altos rangos/gerencia. 

Se debe tamar en cuenta que para realizar Ia reingenieria se requiere tener 

una mformaci6n con los antecedentes de Ia empresa y luego de esto analizar y 

evaluar correctamente los puntos a mejorar. 

Para realizar este proceso se debe contar con agentes internes de Ia empresa 

o agentes externos contratados para obtener un resultado con un criteria mas 

amplio y profesional. 

Este proceso no solo se lo lleva a cabo con Ia ayuda de Ia reingenieria , 

tamb1en es necesano mencionar otras ciencias tales como. el benchmarking, 

comportamiento al consumidor, entre otras 

Cada una de estas ciencias son indispensables para Ia meJora continua de Ia 

organizaci6n, por ejemplo, el benchmarkmg que es quien ayuda a Ia 

organizaci6n a verse reflejada entre sus pnncipales competldores para poder 

evaluarlos igualarlos y superarlos en el mercado. 

La empresa debe tener bien en claro quien o quienes son su competencia 

directa e md1recta, saber a quien o qu1enes segu1r, basandose en Ia reacci6n del 

cliente ante cada una de estas empresas seleccionadas 



Como lo resume Bravo en su libro, se debe tomar en cuenta el siguiente 

grattco 

Tabla 1. Pasos para una Reingenieria de Negocios 

DEFINICION DEL NEGOCIO 

DESTINO DE LA ORGANIZACION 

MEDICIONES 

SISTEMA DE INFORMACION 

GERENCIALES 

Fuente: (Bravo, Reingenieria de negocios, 2 009, pag. 35) 

Stendo el tercer punto un mdicador que se constderara mas adelante 

A medida que Ia empresa vaya perfecctonando cada uno de los procesos 

tendra como principales jueces a sus clientes qutenes verificaran Ia labor 

reahzada y le otorgaran un nuevo posicionamtento a Ia compania y es ahi 

cuando las estrategias de todo lo referents a comportamiento al consumidor 

ayudaran a Ia empresa a saber que decisiones tomar. 

Se puede observar en este case que se reqUtere el apoyo por parte de los 

mandos gerenciales que son quienes van a supervisar el trabajo y evaluar si se 

esta llevando a cabo el proceso de reingenieria y en que se debe hacer mas 

htncapie. 

Se debe de astgnar nuevos roles a cada uno de los involucrados en el 

cambio· empezando por los operarios del area afectada, los mismos que 

deberan aceptar los nuevos cargos y nuevas tareas encomendadas asi mismo 

como nuevas normas y reglamentos que se deben cumplir a cabalidad para Ia 

mejora continua de Ia empresa. 

A este gran cambio deben tambien estar mvolucrados los Jefes de cada area 

de procesos de productos, regirse a nuevos reglamentos tales como cambios en 

Ia producct6n, etc 

Y como cabeza y ejemplo fundamental de este trabajo, el dueno de Ia 

empresa, quien debe asumir un papel muy importante evaluando cada uno de 



los procesos y ver las ventajas y desventajas con relaci6n a su productividad en 

Ia empresa. 

Tomando en consideraci6n los factores de exito que se deben lograr en Ia 

empresa, tenemos los siguientes: 

• 

• 

• 

• 

Eficiencia en el manejo de producci6n mensual. 

Perfeccionamiento sistematico en el area de bodega principal. 

Eficiencia en las evaluaciones a sus clientes internes con el fin de 

mantenerlos constantemente capacitados. 

Evoluci6n constante del sistema tecnol6gico de Ia empresa . 

Cada uno de los puntos debe ser clasificado segun Bravo, en factores 

permanentes y temporales. Naturalmente es acertado su criterio debido a que 

muchos puntas no solo los mencionados suelen ser llevados a lo largo de Ia 

trayectoria organizacional, mientras que otros simplemente son parte de un 

proceso de mejora continua Ia cual permite salir de algun error cometido en el 

trayecto. 

LABORATORIOS CARVAGU S.A. maneja estrategias genericas que ayudan 

a Ia recordaci6n de Ia marca en el mercado, lo que permite ser diferenciada de 

su competencia. Por lo general Ia empresa emplea dos de 3 tipos de estrategias 

genericas, que son: estrategia de diferenciaci6n y de enfoque dejando a un lado 

Ia estrategia de liderazgo en costos ya que a pesar de manejar precios rentables 

y accesibles no son los mas bajos del mercado debido a que existen productos 

al granel o a los que se conoce como marcas blancas; sin embargo Nature ·s 

Garden tiene una buena aceptaci6n. 

Las estrategias genericas son tacticas para superar el desemperio de los 

competidores en un sector industrial; en algunas estructuras industriales 

significara que todas las empresas pueden obtener elevados rendimientos, en 

tanto que en otras, el exito al implantar una de las estrategias genericas puede 

ser lo estrictamente necesario para obtener rendimientos aceptables en un 

sentido absolute con el fin de crear una ventaja competitiva. (Porter, 2 005). 

Formaci6n de equipos 

Una de las formas de llevar un proceso de reingen1eria que ayude a un 

resultado 6ptimo y sin necesidad de gastar tanto dinero, es utilizando su propio 



equipo de trabaJO debtdo a que son profestonales que desemperian una labor de 

forma cotidiana para Ia empresa y conocen a fondo el manejo de Ia misma, no 

obstante es recomendable obtener una guia de algun ente extemo que pueda 

colaborar con ideas frescas y desligadas al ambiente laboral ruttnario 

Estes agentes suelen ver el problema desde un panorama diferente incluso 

descubren nuevos aspectos que pueden ser benefictosos o perjudictales para Ia 

empresa sin que los duerios o gerentes lo hayan notado 

Los equipos de trabajo se los puede escoger de dtferentes formas, ya sea 

estes con todos los colaboradores del departamento o tan solo con los jefes de 

cada uno de ellos dependiendo el desenvolvimiento de cada uno de ellos en sus 

respectivas areas; stno tambiem se pueden escoger entre personas de mandos 

superiores que conozcan las funciones generales de Ia empresa. 

En Ia figura 1 se puede observar cuales son las ventajas y desventajas de un 

eqUipo tnterdepartamental 

Figura 1. Caracteristicas de equipos interdepartamentales 

BENEFIC lOS: 

•eajo costos 

·Podremos reahzar una retroalimentaci6n 

*Tener conocimiento amplio de Ia 
organizac16n por lo que son personas de 
d:ferentes areas 

Fuente: Elaboraci6n propia 

PROBLEMAS: 

·exceso de informac16n por lo que 
son diferentes op1niones 

•1nformac16n mas general, menos 
especificas 

AI memento de realizar una reestructuract6n en una empresa junto con un 

modele a seguir, todos estfm involucrados en el cambio desde el gerente hasta 

el cliente. 

En Ia ftgura 2 se podra apreciar de una meJor manera de que forma estan 

involucradas las personas, seguido de una breve explicact6n del rol que 

desemperian. 



Figura 2. Estructura tipica de un equipo de benchmarking 

Fuente: modelo Shewhart 

Cliente 

El Cliente en el proceso de Benchmarking es quien proporcionara a Ia 

empresa todo tipo de informacion en lo que respecta a este paso ya que se 

busca 1mplementarlo y crear una mejora continua; es decir Ia empresa modelo. 

Facilitador 

Es Ia persona encargada en proporcionar Ia informacion del proceso 

Apoyo 

AI equipo se les brindara las siguientes asesorias en lo que respecta a: 

• Asesoria Juridica 

• Verificacion de documentos 

Gerente de proyecto 

Persona encargada de llevar a cabo el proyecto con d1reccion y control para 

obtener los resultados esperados 

El Gerente de Proyecto tendra contacto pnmano con el Cllente para en 

conjunto buscar soluciones a los problemas actuales. 



Equipo de trabajo 

El equipo de trabajo se ha definido como interdepartamental porque se 

escogera al personal de Ia misma empresa de diferentes areas o departamentos. 

En los puntas anteriores se explic6 cuales serian los posrbles problemas o 

desventajas al usar este tipo de equipo. ademas de sus ventaJaS {ver frgura 1.) 

Con respecto a Ia percepci6n del cliente en cuanto al analisis luego de lo 

implementado por Ia empresa se debe consrderar Ia montana de Ia onentaci6n al 

cllente dada por (Bravo, Reingenieria de Negocios, 2 009, pag. 52) 

Figura 3. Montana de orientaci6n al cliente 

creativida 

competitivid 

Fuent : (Bravo, Reingenieria de Negocios, 2 009) J 

Se puede interpretar de una manera muy sencilla las fases por las cuales el 

cliente se puede orientar hacia algun tipo de bien o servicro, clara esta que aun 

se desconoce a ciencia cierta por que el cliente se orienta mas a uno que al otro 

cuando ambos relativamente son lo mismo. 

Pero en este caso se debe tamar en cuenta Ia primera fase "calidad~, no 

basta con decrr "el producto es de calidad", sino mas bien exphcar paso a paso 

cuales son las caracteristicas y beneficios que resaltan del producto y hacen que 

el clrente lo prefiera. 

En cuanto a Ia satisfacci6n del cliente hay que evaluar cada estrategia rnterna 

para poder crear estrategias validas que cambien Ia percepci6n No solo basta 

con solucionar el problema de Ia organrzaci6n sino tambren dar a conocer a los 

clientes sabre los nuevas estandares de calidad en cuanto a procesos y politicas 

que se emplearan. 
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I. ANALISIS SITUACIONAL 

1.- PLAN DE MERCADEO 

1.1 HISTORIA DE LA EMPRESA 

LABORATORIOS CARVAGU S.A. cuenta con 15 arias de experiencia con 

trayectona nac1onal e intemac1onal creando una s61ida 1magen todo gracias a Ia 

confianza de sus clientes. 

LABORATORIOS CARVAGU S.A. , fabrica y distribuye una ampha variedad 

de suplementos herbales, formulas llquidas y productos en capsulas. Ademas 

cuenta con cosmeticos para el cuidado facial, capilar, corporal y productos 

med1cmales con extractos naturales elaborados con los mas fines componentes 

de grade farmaceutico. 

En un articulo de Ia revista enfoque cosmetico 2 011 se ind1ca que a nivel de 

laboratono cuenta con aproximadamente 120 empleados a nivel nacional, y de 

manera indirecta alrededor de 20 mil personas que laboran con catalogos de los 

80 productos que manejan. 

Una de las estrategias que permiten su permanencia exitosa en el mercado 

es que Ia empresa part1cipa en todas las ferias de productos naturales que hay a 

nivel mund1al, Con el fin de conocer los avances naturales; sea en China, Jap6n, 

Mexico, Colombia, India, etc. 

Su materia prima actualmente no solo es nacional sino tambien importada de 

algunos paises, especialmente de Peru; mientras que a nivel nacional obtiene 

plantas sembradas como Noni, Ginseng, Dulcamara, Aloe Vera, Nepal, etc. 

La empresa no escatima al momenta de adqUirir materia pnma ya que lo hace 

en grandes cant1dades como par ejemplo: 10 toneladas de silimarina, 10 mil kilos 

de miel, etc 

1.2 VISION. 

Consolidar el liderazgo de Ia empresa como Ia mejor alternativa natural, 

superando expectativas en calidad, garantia e mnovac16n de productos 

lnternac1onalizar Ia linea, Iegrande que otros consumidores en el mundo 

puedan conocer y gozar de las bondades y beneficios de Garden. 
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1.3 MISION 

Elaborar productos que mejoren Ia calidad de vida de las personas y 

sat1sfagan sus neces1dades, brindando garantia y confianza, utihzando 

tecnologia de punta y personal calificado. 

1.4 VALORES 

A continuaci6n se detallaran los valores institucionales: 

Responsabilidad 

Saber responder las exigencias personales, familiares y de Ia empresa, iniciando 

nuestro trabaJO a tiempo y haciendo las cosas bien. 

Servicio 

La disposici6n de ayudar, servir a los demas, compartir y hacer equipo ha side 

siempre lo mejor de nosotros. 

Constancia 

La lucha y Ia entrega de todos los dias hacen Ia diferencia para triunfar y seguir 

adelante 

Eficiencia 

Trabajar CUidando todos los detalles en los procesos. El exito se alcanza cuando 

Ia calidad esta presente en todo lo que hacemos. 

Leal tad 

Admiraci6n franca y noble a los principios de Ia empresa, Ia familia y Ia persona. 

Honestidad 

Veracidad, transparencia, pulcritud y vivir con congruencia 

Respeto 

Disfrutan de las diferencias, de compartir los principios del grupo Estan abiertos 

al mundo y sus 1deas 

Optimismo 

Tienen un ambiente de trabaJO amable y cordial Trabajan con dinamismo, 

creatividad, union y excelente armenia. 
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1.5 ORGANIGRAMA 
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1.6 OBJETIVO DE LA EMPRESA 

Llegar a ser Ia empresa que ofrezca las mas variada gama de productos 

1 00 % naturales para que las personas no solo cuiden su salud sino tam bien su 

parte estetica, su cuerpo y de esta manera mejorar Ia calidad de vida de sus 

consumidores. 

1.7 OBJETIVOS ESPECiFICOS 

• Enfatizar el desarrollo continuo de productos naturales en un 30 % anual. 

• lncrementar el volumen de distribuci6n en un 20 % a nivel nacional en 36 

meses. 

• Fidelizar sus canales de distribuci6n en un 40 % a nivel nacional en 36 

meses. 

• lntroducirse en mercados estrategicos internacionales donde esten personas 

de nuestro pais o con caracteristicas similares en los pr6ximos 5 alios. 

1.8 CARTERA DE PRODUCTOS 

La empresa maneja una amplia gama de productos naturales de diferentes 

lineas con el fin de cubrir las necesidades de diversos segmentos de mercado. 

Con mas de 90 productos comercializados a nivel nacional Laboratories 

Carvagu s.a. maneja las siguientes lineas de productos: 

• Linea medicinal 

• Linea cosmetica organica 

• Linea medicinal infantil 

• Linea cosmetica facial 

• Linea cosmetica capilar 

• Linea estetica corporal 

• Linea de salud e higiene personal. 

A continuaci6n uno de los productos mas destacados que se comercializan 

baJo Ia marca NATURE'S GARDEN. (\fer demas productos en el Anexo 8) 
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• Ev1ta Ia degeneraci6n del cartilage 
• Alivia el dolor y Ia infiamac16n articular 
• Favorable en caso de artrosis y artrit1s. 

OSTEOVITAL $15.00 

• Mala nutrici6n 

• Anemia 
SPIRULINA • Sobrepeso s 30.00 

• Colesterol fat1ga 

• Controla el goteo de Ia orina . 
PROST ALEX • D1smmuye el ardor al orinar. s 12.00 

• Evita eyaculaciones dolorosas . 

• Alivia dolores de 

i1J 
• Estimulante sexual. 

• Afrodisiaco 100% 
MAKALIVE Controla impotencia . 

$ 12.00 • 
• Eyaculac16n precoz . 

• Previene estados de ansiedad y 

PASSILIVE 
depresi6n. 

$ 12.00 • lntranquilidad y angustia . 

• Problemas para dormir (insomnio) . 

• Piernas h1nchadas y cansadas . 

• Estimula Ia buena circulaci6n . 
VENOFLASH • Previene y trata las varices. s 18.00 

• Calambres y comez6n en las piernas . 

1 • Acct6n anbseptica 

~ 
• Hipoalergenico. 
• Pieles sensibles . $ 12.00 

PH LAC • Equilibra el ph. natural. 
du ~ • No produce ni irritaci6n ni alergias . 

=-tlJ 
• Favorece Ia inteligencia de los ninos . 

• Es valioso para Ia formaci6n de huesos y 
EMULSION dientes 

NONI KIDS • Contribuye en el desarrollo fisico y s 12 00 

mental 

• Ayuda al cuerpo a absorber calcio y 
f6sforo. 

PREVIEN 

• Estados de obesidad . 

• Exceso de grasa . 
• Colon Irritable . 

MULTI? • Estrer'limiento . s 12.00 

• Elimina desechos t6xicos . 
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1.9 ANALISIS DE MACRO-ENTORNO 

1.9.1 ENTORNO ECONOMICO 

1.9.1.1 PIB 

El PIB es el valor monetario de los bienes y servicios finales produc1dos por 

una economia en un periodo determinado. Tambien se lo denomina Producto 

lnterno Bruto (PBI). El Producto se refiere a valor agregado interno se refiere a 

que es Ia producci6n dentro de las fronteras de una economia; y bruto se refiere 

a que no se contab1lizan Ia variaci6n de inventarios ni las depreciaciones o 

apreciac1ones de cap1tal. 

Figura 4. Analisis del PIB 
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!:W 2006 20::.32.4&9 

Ei~J :ZOOS 2<=! ~9 4!55 

·~~? 2010 2~:i.S3 31S 

zm 
0 

~~· lOIS 2M I 2011 1010 

Fuente: lnec 2 012 

Se puede observar de acuerdo a Ia figura 4 que el ECUADOR, ha tenido un 

mcremento continuo en los ultimos 7 alios tomando en consideraci6n los 

problemas que ha tenido el pais debido a las d1ferentes admm1straciones de 

cada gobierno pero a pesar de aquello, las plazas de trabajo han ido 

1ncrementando tambien gracias a empresas multinacionales que han ofrecido 

fuentes de trabajo a los ecuatorianos. 

Del 2 008 al 2 009 el incremento no fue mucho deb1do a que el pais se vi6 

afectado por el racionamiento electrico, donde Ia mayoria de empresas tanto 
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pubhcas como privadas sufrieron grandes perdidas, tomando en cuenta 

ad1c1onalmente Ia crisis mundial que se v1v16. 

Estas situaciones han heche que el Ecuador maneje altos y bajos en cuanto a 

Ia economia Pero a Ia vez se puede observar Ia mejeria en el a rio 2010 lo que 

md1ca que tanto sectores publicos como privados han pod1do recuperarse de los 

aries antenores 

1.9.1 .2 INFLACION ANUAL 

La inflaci6n es medida estadisticamente a traves del lndice de Precios al 

Consumidor del Area Urbana (IPCU), a part1r de una canasta de bienes y 

servicios demandados por los consumidores de estratos medics y bajos, 

establecida a traves de una encuesta de hogares. (Banco Central del Ecuador, 

2012) 

Figura 5. Evoluci6n de Ia inflaci6n anual 
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En cuanto al tema de Ia inflaci6n se puede observar una estabilidad en el afio 

que recien pas6 (2 011 ), el afio en curso (2 012) y los afios pr6ximos, segun Ia 

tendencia que muestra el Banco Central del Ecuador en Ia figura 5. 

Con respecto a LABORATORIOS CARVAGU S.A. a pesar de no estar 

inmerso en las industrias que han realizado Ia inflaci6n se puede mencionar que 

indirectamente se ven afectados debido a que elaboran y distribuyen productos 

para un m1smo mercado Por esta raz6n se deben realizar estrategias que 

ayuden a mantener el indice de ventas y distribuci6n de los productos Garden, 

es decir, que se mantenga Ia participaci6n de mercado como parte de sus 

compras a productos que van a ser para su salud e higiene personal. 

1.9.1.3 CANASTA BASIC A 

El indice de Precios al Consumidor (I PC), es un indicador mensual, nacional y 

para ocho c1udades que mide los cambios en el tiempo del nivel general de los 

precios, correspondientes al consume final de bienes y servicios de los hogares 

de estratos de ingreso: alto, medio y bajo, residentes en el area urbana del pais. 

(lnec, 2 012) 

Figura 7. Canasta familiar basica, variaci6n mensual y restricci6n en el 

consume. 
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1.9.1.4 CANASTA BASICA VITAL 

La canasta bas1ca vital es un conjunto de 73 articutos. en menor cantidad y 

calidad que Ia canasta basica, y se llama vital porque seriala el limite de 

superv1venc1a de una fam1ha. 

Figura 8. Canasta familiar vital, variaci6n mensual y recuperaci6n en el 

consume 

I~ 

c: 

!l 

Fuente: (lnec, www.ecuadorencifras.com, 2012) 

Se puede observar en Ia figura 7 como ha ide incrementando el valor de Ia 

canasta basica familiar solo en el ano 2 011 hasta Enero 2 012 de tal manera 

que no puede ser cubierta en Ia actualidad per los ingresos de las personas, to 

cual perJudica a las personas de escasos recursos que deben de optar per Ia 

canasta basica vital para poder cubrir las necesidades de cada fam11ia a pesar de 

que esta haya mcrementado en un 0.065 per ciento desde Febrero del 2 011 a 

Enero 2 012 como lo muestra Ia figura 8 

En este aspecto muchas industrias se ven afectadas ya que el mercado opta 

per productos de menor calidad debido at mgreso minimo mensual que mantiene 

el pais. 

En nuestro case podemos verlos como aspecto negative porque somes parte 

de esas industrias, perc tambien es catalogado como un aspecto posit1vo debido 

a que NATURE'S GARDEN es un negocio que lo manejan muchas personas 
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como un ingreso extra que permite alcanzar su presupuesto mensual y a su vez 

reciben prem1os 

Tabla 3. Tasa de desempleo 

I FECHA 
Oic•ernbre •31•2011 
Sepbernbr•·30-20 11 

Junlo·30·20 11 
Marzo-31-20 11 
Olclarnbre·31-20 10 
Sapbarnbre·30-2010 

Junio-30·20 10 
Marzo-31 ·2010 
O•dernbre·31·2009 
Septiernbre·30-2009 

Junlo-30•2009 
Marzo-31•2009 

Oicie rnbre-31.-2008 
S eptlernbre·30-2008 
Junlo·30· 2008 
Marzo-31 -2008 
Oiclernbre·31-2007 
S eptoernbre-30- 2007 

VALORl 
~.07 

~.~..< " 

9.09 v. 
7.93"" 
9.0~ .... 

8.34 ~-
8.60 '\'e 
7.31 ~ .. 
7.06 ... 

6.39 "'• 
6.86 "'• 
6.07"" 
7.06 '\'e 

Fuente: Banco Central del Ecuador, 2 011 

Se puede observar en Ia Tabla 3 como ha sido Ia evoluci6n de Ia tasa de 

desempleo. por ejemplo tenemos en marzo del 2 010 una de las tasas mas altas 

marcando un 9.09 % debido a Ia crisis mundial como se lo ha mencionado 

anteriormente. AI empezar el afio 2 011 se puede ver una notable mejoria 

terminando el afio con un 5.07 %. 

Ese dato nos da como conclusion como han ido aumentando las plazas de 

trabajo a nivel nacional. LABORATORIOS CARVAGU S.A. ha colaborado en eso 

debido a que han incrementado mas puntos de ventas y nuevas estrategias que 

han perm1tido otorgarle trabaJO a muchos ecuatorianos 

1.9.2 ENTORNO POLiTICO- LEGAL 

1.9.2.1 CONSTITUCION DEL ECUADOR 

Estos son algunos de los articulos de Ia asamblea del Ecuador que Ia 

empresa LABORATORIOS CARVAGU SA debe cons1derar y estar preparada 

para cualquier eventualidad que se presente o cambios que obliguen a las 

empresas privadas estar al dia para su correcto funcionamiento 
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Art. 303.- La formulaci6n de las politicas monetaria, crediticia, cambiaria y 

financ1era es facultad exclusiva de Ia Funci6n Ejecutiva y se 1nstrumentara a 

traves del Banco Central. La ley regulara Ia circulaci6n de Ia moneda con poder 

liberatorio en el territorio ecuatoriano 

Art. 305.- La creac16n de aranceles y Ia fijaci6n de sus niveles son 

Competenc1a exclus1va de Ia Funci6n Ejecutiva. 

Art. 306.- El Estado promovera las exportaciones ambientalmente 

responsables, con preferencia de aquellas que generen mayor empleo y valor 

agregado y en particular las exportaciones de los pequerios y medianos 

productores y del sector artesanal. 

El Estado prop1ciara las importaciones necesarias para los objetivos del 

desarrollo y desincentivara aquellas que afecten negativamente a Ia producci6n 

nac1onal, a Ia poblaci6n y a Ia naturaleza 

1.9.3 ENTORNO SOCIO-CULTURAL 

La ciudad de Guayaquil ha ide aumentando su poblaci6n con el transcurrir de 

los aflos teniendo como resultado 2 582 585 habitantes en el ult1mo censo 

reahzado como se puede observar en el siguiente grafico. 

Figura 9. Evoluci6n demografica de Guayaquil 
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La c1udad de Guayaquil maneJa sus mgresos con negoc1os nac1onales e 

internac1onales de manera formal e informal. siendo una ciudad que mantiene 

tradiciones pero sin embargo continua con el progreso tecnol6gico - mdustnal, 

es uno de los puertos principales donde existe gran afluencia de lugares 

turist1cos como malecones, plazas, centres comerc1ales, museos, etc 

La regeneraci6n urbana es un proyecto que ha temdo un exito total ya que 

ademas de educar a sus habitantes ha incrementado el ingreso de empresas 

internac1onales o nuevas fuentes de comercializaci6n, dando oportunidades 

laborales a muchos de los guayaquilerios 

Para LABORATORIOS CARVAGU S.A siendo una empresa con su sede en 

Guayaquil es de vital importancia el conocimiento de Ia poblaci6n para poder 

conocer y anallzar cuales serian las estrategias indicadas para Ia distribuci6n de 

sus productos; por ejemplo el sistema de puerta a puerta por sectores debe ser 

estud1ado de acuerdo al nivel socioecon6mico y Ia poblaci6n econ6micamente 

act1va y asi poder obtener buenos resultados. 

Figura 10. Poblaci6n econ6micamente activa 

lOC9 !?10 toti 
P.E.A. I (Dicitmbrt) (Junlo) 

2010 ~ I 2011 
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ACT IVA 
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Fuente: lnec 2 011 
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En Ia figura 10 se puede observar como ha ida evolucionando Ia poblacion 

economicamente activa en Ia ciudad de Guayaquil en un 12,7 % desde el a rio 

2 009 al 2 011, lo cual se muestra de forma favorable su incremento; ya que 

indica que nuevas fuentes de trabajo han brindado oportunidades laborales de 

diferentes maneras a muchos guayaquilerios .. 

1.9.4 ENTORNO TECNOLOGICO 

La tecnologia en el Ecuador ha ida evolucionando con mucha mas notoriedad 

en sus ciudades principales, una de elias es Guayaquil que como se menciono 

anteriormente es una ciudad que ha evolucionado mucho en cuanto a tecnologia 

en varias industrias tales como: medicina, manufacturera, minera, agricola, de 

comercio interne, etc. Segun un articulo de Ia revista America Economfa se 

indica que el gobierno del Ecuador es el que mas invierte en tecnolog ia. La 

inversion en el sector informatica, par parte de instituciones publicas, puede ir 

desde los US$ 100 000 hasta los US$ 20 millones. 

Por otro lado en una encuesta realizada segun el INEC a 21 768 hogares 

ecuatorianos, 12 012 viviendas urbanas y 9 756 rurales, a personas de cinco 

alios en adelante, indica que el 73,7 % de los hog ares ecuatorianos posee 

telefonia movil versus al 35,6 % de Ia telefonia fija. El 7,7 % tiene acceso a 

Internet. Esta encuesta fue hecha en diciembre de 2 009. En cuanto a Ia ciudad 

de Guayaquil tenemos una de las tecnologias mas utilizadas son: internet, tv 

satelital y telefonia celular. 

La empresa LABORATORIOS CARVAGU S.A. toma mucho en cuenta esta 

evolucion debido al tipo de comunicacion que elias realizan para su 

comercializacion par ejemplo tenemos. Ia venta mediante Call center que se 

realiza a las amas de casa par media de llamadas telefonicas para ofrecer los 

diferentes productos, los canales de television para promocionar los productos, 

las consultas en linea mediante internet llevadas a cabo par un Doctor 

nutricionista. Pero en otros campos como Ia tecnologfa en maquinarias pesadas 

para proceso de materia prima, etiquetado, o empaque de los productos es 

preferible importar elementos de alta tecnologia, es por ella que NATURE'S 

GARDEN en lo que va del aria 2 011 ha invertido en maquinarias alrededor de 

$400 000. 
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1.10 ANAUSIS DEL MICRO-ENTORNO 

1.10.1 PARTICIPACION DE MERCADO 

En el afio 2 011 mediante un estudio realizado par el call center de Ia 

empresa MARURI COMUNICACIONES, se obtuvo como resultado el 38 % de 

participaci6n de mercado en linea medicinal, encabezado par HERBALIFE con 

un 43 %, en tercer Iugar OMNILIFE con un 16% Y NATURES SUNSHINE con 

un 3 %. A nivel de Guayaquil, Quito y Cuenca. 

Figura 11. Participaci6n de mercado de Nature' s Garden 

18% 

NA'T\JReS 
SUNSHINE 

....._ ____ Fuente: Maruri Comunicaciones J 
1.1 0.2 ANALISIS DE LA COMPETENCIA 

A pesar de que el desarrollo de Ia empresa durante estes alios ha sido 

enorme, y ha rota esquema siendo una empresa nacional y brindando los 

mejores productos al pais con ventas de gran importancia a nivel financiero y 

con desarrollos en varios campos de Ia medicina y cuidado personal; debemos 

tamar en cuenta que existen otras empresas internacionales que su facturaci6n 

en ventas es mucho mas alta que NATURES GARDEN. 

1.10.3 MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO 

Si bien es cierto una de su competencia mas fuerte en cuanto al mercado es 

HERBALIFE quien a pesar de manejar un perfil y target drferente los productos y 

estrategias de venta son similares. 
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HERBALIFE maneja una amplia cartera de productos en el mercado con un 

prec1o desde S 8.00 hasta productos de $ 150.00 o $ 200.00. Esta empresa 

elabora Ia mayoria de sus productos con un prop6sito de nutric16n y control de 

peso 

Par otro lado NATURE'S SUNSHINE maneja estilo de venta de multiniveles 

onentado a d1ferentes t1pos de consumidores optando par abarcar mayor 

mercado. 

Par otro lado OMNILIFE maneja un estilo de venta par catalogo d1rigido a un 

target como HERBALIFE, sin embargo para OMNIFE Ecuador no ha side un 

mercado tan atractivo para sus productos. 

En Ia tabla que se presentara a continuaci6n los gerentes de Ia empresa 

LABORATORIOS CARVAGU S.A. tomaron en cuenta algunos de los aspectos 

mas importantes que ayudan al desarrollo continuo de Ia empresa y a su 

d1ferenc1ac16n en el mercado al momenta de ser comparados con su 

competencia d1recta En el se detallan el porcentaje de importancia una 

cahficaci6n del 1 al 4 s1endo 1 Ia menor calificac16n y 4 Ia mas alta calificaci6n, 

seguido par un valor ponderado como resultado del porcentaje de 1mportancia 

as1gnado y Ia calificaci6n dada en cada una de las empresas. 

Cabe recalcar que este cuadro fue elaborado con ayuda de informacion 

respaldada par Ia empresa. 

Tabla 4. Matriz de perfil competitive 

1,- ;~ ~~J NA1\JRE"S 1.-~~ NATURES GARDeN OUNIUFt 
_.,..__~ ~ -" SUNSh,t,E 

f/.t~Sar.tCl \ Ct'.f'UC"'•' Vl~OR tt.l.fOtOI ~ro a..t;J,UJ~I VAlOR tiJ.FT.AW~ 11~0 ~"C II! 

1 I ~e~r-.'3]" .... : I u~ I I 
I 

1 I ' I 1 I ' 1 3 I tT: 
~)IAA I 

2 ~~'J\I)U'.I¥;.'l 01~ 3 I til I l ~J I z l u I I I ·~ 
I l .1.30it.I..C'..E'i~ I Gt5 I z I Cl I l c~ I 2 I C.l t I Gl! 

• rro.~ I~ I 2 I G~ I ' COUjTl~"'E 
1 1 I ~~ 2 I Q5 

6 ~.:Jl WJ!:!f. a£ Ul I I Ol I ' u 2 I ., 
~ I •• 

w I 225 215 I 2.1 -m= 
Fuente: Elaboraci6n propia 
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A continuaci6n una muestra de sus productos de Ia competencia: 

Tabla 5. Principales productos de Herbalife 

Q;) H E II!.~~~ h~t~~~ ~ r-oc:.-............... 

NOMBRE PROOUCTO OESCRIPCION PRECIO 

• Mantiene Ia humedad para un cabello 
suave y d6c 

\. • Devuelve el brillo al cabello seco, 

R.NSE danado o t.nturado 

HIDRATANTE 

~ 
• Para 6pllmos resultados. uselo JUnto al 

ALOE VERA DE Shampoo Hidratante de Aloe Vera de 
s 8 60 

HERBALIFE Herbalife 

• Suficientemente delicado para uso 
diario. 

• Mejora Ia absorc16n de vitaminas y 
minerales. 

• Promueve Ia produco6n de energia 

--- celular en apoyo al control de peso. 

-;;.I • Con adiCI6n de glutamma, acidos 

-"' organicos y magnes1o 

ACTIVAOOR 
........ • Proporaona el antiox1dante 

NUTRICIONAL Pycnogenol que apoya Ia producci6n s 19.99 
DE HERBAUFE de energia celular, las funciones 

vasculares. y el s•stema 1nmune. 

• Su mezcla selecta de extrados 
vegetales contribuyen con Ia nutna6n 
y el b1enestar tanto de hombres como 
de mujeres aportando nulrientes 
minerales y ant10x1dantes . 

• lncluye 23 vrtaminas y m1nerales, 
fructosa, 9 gramos de proteina de 
soya. 

~ 
• Puede ayudarle a controlar el peso 

BAT IDO 
corporal. 

• Buena fuente de fibra dietetica $22.90 
HERBALIFE • Comida completa, limpia, nutntiva y ...._.., 

equilibrada. 

• Una porci6n entrega saciedad de 4 a 5 
horas 

• Esta bebida puede ser usado como un 

BEBIDA 
refresco {frio) o como un te {caliente). 

INSTANTANEA 
• Da un •mpulso de energia al cuerpo 

DE HIERBAS t,.r • Apoya Ia quema de grasas en el s 18.30 

HERBALIFE ~ 
cuerpo, acelerando el metabolismo. 

t___.. • S61o 5 calorias por porci6n . 

• Puede ayudar a disminuir Ia 

CELL-U-LOSS 
'rr(i 

apariencia de Ia p1el de naranja" o 

HERBALIFE 
celulitis. $15.40 

• Ayuda a eliminar excesos de fluidos . 
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• Practica forma de compensar las 
necesidades diarias de nutrientes. 

• Contiene factores antioxidantes, 
vitaminas C y E, las vitaminas del 
complejo B, fortificado con Calcic y 10 
vitaminas que ayudan a proteger las 

COMPLEJO i 
celulas de los radlcales libres. 

MUL TIVITAMINICO • Contiene acido f61ico, Calcic y Hierro. $ 10.50 
DE HERBALIFE ...;;;:;;;;;;; • lncluye v1taminas y minerales que 

trabajan en sinergia para fundar los 
cimientos de una buena calidad de 
vida a largo plazo. 

• Apoya el control del peso de manera 
saludable. 

• Esta bebida refrescante es un 
concentrado cientificamente 
desarrollado, que contiene aloe vera 
mas un agregado de vitamina C. 

• Bebida que refresca su aparato 

~ 
digestive y tambilm asiste en Ia acci6n 
autolimpiadora del cuerpo. 

CONCENTRADO • Ayuda a mejorar Ia digestion 
ALOE VERA DE Ayuda a Ia salud digestiva de manera $24.30 

HERBALIFE ~ • 
natural. 

• Refrescante bebida de sabila 

• Apoya Ia limpieza intema del 
organ1smo y una eliminaci6n saludable 
con los nutrientes organicos y enzimas 
de Ia planta aloe vera. 

• Contiene glucosamina 

• Una rica crema humectante que 
reafirma Ia piel 

SKIN • Minimiza Ia aparici6n de las lineas de 
ACTIVATOR ,__1 Ia edad y las arrugas 
CREMADE -· • Incrementa visiblemente Ia s 3880 

NOCHE - luminosidad y claridad, y mejora Ia 
REGENERADORA tersura de Ia piel 

• Disminuye los signos del 
envejecimiento. 

CREMA :~ • Ayuda a reducir Ia apariencia de Ia piel 

MODELADORA con hoyuelos. s 27.90 
LiNEA ANTI ~~~ • Mejora Ia textura y el tono de Ia piel 
CELULITIS 

• Crema suave para Ia sensible area de 
los ojos. 

• Minimiza Ia aparic16n de las lineas de 
SKIN Ia edad y las arrugas. 

ACTIVATOR ( ~ 
• El Complejo de Glucosamina ayuda Ia 

CREMAPARA ·-R I $25.20 
CONTORNO DE 

hidrataci6n y afirma Ia piel - Incrementa visiblemente Ia OJOS • 
luminosidad y clandad, y mejora Ia 
tersura de Ia piel 
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• Suaviza Ia apanencia de los escotes 

CREMACON 
que parecen crepe y que pueden 

GLUCOSAMINA - revelar Ia edad de una mujer - Minimrza Ia aparicr6n de arrugas en Ia • PARA El - garganta y el cuello de los hombres s 43.70 
CUELLOY 
ESCOTE • Minimiza Ia apanci6n de las lineas de 

Ia edad y las arrugas 

• Minimiza Ia aparici6n de las Hneas de 
Ia edad y las arrugas 

• El Complejo de Glucosamina ayuda Ia 

CREMA PARA El - hidratao6n y afirma Ia piel 

DIA FPS15 • Contrene bloqueador solar rncluyendo 
Parsol® 1789 para brindar protecci6n $43.70 

- contra los rayos UV NUVB 

• ligero. no grasoso para el uso diario . 

• Proporciona suavidad y tersura a sus 

CREMAPARA manos 

MANOS DE • Aloe y hierbas antioxrdantes s 8 60 
HERBALIFE .\:.. • Humecta y protege . 

~ 

• Humecta de Ia cabeza a los pies . 
LOCION PARA .. • Refresca Ia piel. 

CUERPO Y • Se absorbe rtJprdamente . s 8 95 
MANOS .f.. 

-

I • Ayuda a reducir Ia apariencia de Ia piel 

BODY BUFFING 
SCRUB • 

con hoyuelos 
Mejora Ia textura y el tono de Ia piel s 16.95 

-
I 

r--

i~J • La exfoliacr6n ayuda a remover las 
EXFOLIANTE celulas secas y muertas de Ia prel 

FACIAL • Nutre su prel con vrtamrnas A C y E $19 20 
MULTIVITAMINICO 

• Alimento en polvo con base de fibra 
dietetrca 

FIBRA ACTIVA • Una porcr6n otorga 5 grs. de los 25 
DE MANZANA DE grs de fibra soluble e rnsoluble 

$2240 
HERBALIFE _, .. '~ 

k.IW:! recomendados a drario 

• Elaborado con beneficiosas hojas 

GEL DE BANO 
enteras de Aloe que hrdrata y al 
mismo trempo hmpia profundamente . 

CORPORAL DE • Lrmpia su cuerpo con una suave y s 12 90 
USO DIARIO DE ennquecrda espuma de bat'ro 

HERBALIFE . • Seguro y suave para toda Ia familia . 

• Calma el srstema digestrvo . 

• Brinda nutnentes que ayudan a 
drsmrnurr los efectos de irntantes 

ALOE VERA EN • Nutre y fortalece el srstema drgestrvo 

POLVO DE 
,_ ..... ,. 

Contiene antioxidantes $ 32.40 ~9~ - • 
HERBALIFE • Portatrl presentao6n en polvo. 

~ 

• No necesrta refngeraciOn 

• Sabor a Mango 
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• Fuente valiosa de acidos grasos 
omega-3 para promover Ia buena 
salud. 

• Ayuda a mantener niveles de 
colesterol y tngl iceridos de por si 
dentro de rangos normales. 

• Los acidos grasos omega-3 ayudan a 
HER8ALIFELINE reducir Ia incomodidad en las $25.50 

articulaciones. 

• Adicionalmente, proporciona vitamina 
E, vitamma clave soluble en aceite con 
cualidades antJOxidantes. 

• No sabe a pescado . 

• Capsula blanda, facil de ingerir . 

• Proporciona un estimulo instantaneo y 
un arranque extra de energia. 

• Contiene cafelna para ayudar a estar 
despierto y totalmente alerta. 

• Ofrece mas de 60% de las raciones 
diarias recomendadas de Vitamina 81 , 

LIFT-OFF 82, 812 y de Vitam1na C. s 14.90 
• No contiene azucar afiadida y tiene un 

contentdo bajo en calorias 

• C6modos paquetes tamafio bolsillo . 

• Dos refrescantes sabores: Naranja y 
Lima Lim6n. 

• Conhene una combinaci6n de fibras 
activas que agregan volumen a los 
alimentos en el tracto intestinal , 
permitlendo Ia absorcl6n de nutrientes 
utiles y ayudando al organismo a 
elim1nar mas residuos de manera 

LIP080ND 
regular. 

$ 15.50 • AI aumentar eltiempo de transite 
intestinal, Lipo-Bond estimula al 
organismo a absorber menos grasas. 

• Tabletas a base de Celulosa, 
Remolacha en Polvo, Fibra Dietehca 
de Naranjo y Avena. 

• Protege Ia piel de los rayos del sol con 
SPF 15 

• Protege contra el dafio de los rayos 
RADIANTC UVA/UV8 $ 20.40 

• lmpulsa Ia protecci6n antioxidante 

• 2 8atidos Nutricionales Herbahfe . 

PROGRAMA 
Alimento rapido y facil de preparar. Es 

BASI CO 
una comida completa, limpia, nutritiva 
y equilibrada. Una porci6n deja 

HER8ALIFE satisfecha a una persona de 4 a 5 s 56.30 
PARA horas. 1 Complejo ulhvitamimco y 

CONTROLAR Minerales:Ayuda a recuperar los 
PESO recursos nutricionales del cuerpo. 

• 2 8atidos Nutricional Proteico: Rapido 
CONTROL DE y facil de preparar. Comida completa, 

PESO s 77.79 
THERMOJETICS 

limpia, nutritiva y equil1brada. Una 
porci6n entrega saciedad de 4 a 5 
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horas 

• 1 Bebrda lnstantanea de Hrerbas 
Thermojehcs Original (100 gr): Es un 
Te que apoya Ia quema grasa 
Contiene anhoxidantes, lo hace Ia 
bebida perfeda para cualquier 
ocasion Eleva su energia y apoya el 
adelgazar saludablemente. 

• 2 Balldos Nutricional Proteico Rapido 
y facll de preparar Comlda completa, 
hmpia, nutntiva y eqUIIibrada. Una 
porci6n entrega sae~edad de 4 a 5 
horas 

• 1 Concentrado de Herbal Aloe: Lrmpia, 

CONTROL DE 
desintoxrca. regula Ia drgesll6n y 
permrte una mejor absorcr6n de los 

PESOY nutrientes, todo esto hace mucho mas s 92 50 
DIGESTION efectivo el programa de control de 

peso. 

• 1 Fibra Actrva Ahmento en polvo que 
entrega un excelente aporte de fibra 
soluble e rnsoluble, para ayudar a una 
digesh6n saludable 

• 2 Balidos Nutricional Proteico Rapido 
y facil de preparar Com ida completa , 
limpia, nutritiva y equilibrada. 

• 1 Concentrado de Herbal Aloe Limpia 
desrntoxrca regula Ia drgesti6n y 
permrte una mejor absorci6n de los 
nutrientes 

CONTROLAR • 1 Bebrda lnstantanea de Hrerbas s 150.00 
PESO RAPIDO Thermojetics Ongrnal (100 gr) Es un 

Te que apoya Ia quema grasa 
Contrene antroxrdantes 

• 2 Proteina en Polvo Suplemento libre 
de grasa para controlar el hambre y el 
peso 

21 



NOMBRE 

SAW 

PALMETIO 
100 CAPS 

FEMALE 
COMFORT 
100 CAPS 

MEGACHEL 

90TABS 

VITAMIN E 
COMPLETE 

WITH 
SELENIUM 

60SOFTGEL 
CAPS 

PRODUCTO DESCRIPCION 

• Apoya el sistema glandular. 
• Apoya Ia salud de Ia pr6stata. 

• Provee equilibria hormonal, 
especialmente en el var6n 
mayor de 40 ai'los. 

• Aumenta Ia inmunidad. 

Apoya el sistema reproductor 
femenino 

• Ayuda a las funciones del 
sistema glandular. 

• Es seguro y beneficioso. 
• Apoyo para Ia mujer durante Ia 
menopausia. 

Provee un poderoso apoyo 
nutritive para el sistema 
circulatorio. 
• Contiene 11 vitaminas 
esenciales en grandes 
cantidades y 10 minerales 
necesarios. 

• Promueve Ia salud y el 
mantenimiento de las vias 

circulatorias. 
• Ayuda a fortalecer las arterias, 
venas y capi lares. 
• Neutraliza los radicales libres. 

Protege contra los radicales 
lib res. 
• Apoya los sistemas circulatorio 
y reproductor, asi como al 
higado. 

• Mantiene los niveles normales 
de viscosidad sanguinea. 

• Apoya Ia salud glandular. 
• Promueve Ia salud y tersura 
de Ia piel. 
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PRECIO 

Por menor: 

s 21 .90 

Miembro: 

s 14.60 

Por menor 

s 22.75 

Miembro: 

$ 15.15 

Por menor: 

$30.85 

M1embro 

$20.55 

Por menor 

$32.20 

Miembro: 

s 21.45 



Calma los nervros 'destrozados' 
usando las vitaminas del 
complejo B 
• Ayuda a relajarse y promueve 

NUTRI-
un sueno descansado Por menor· 

CALM 
• Vigoriza el sistema $2605 
inmunol6gteo 

Mrembro 
60TABS • Ayuda a produor energia. 

• Es una fuente de antloxidantes $17 35 

(vitamina C y broflavonoides de 
lim6n). 
• Proporoona otros nutrientes 
necesanos para Ia buena salud 

U~a de Gato [Srstema 

UNA DE 
inmunol6gico) La Uncaria 

GATO 
Tomentosa es muy conocida Por menor· 

(GAT'S 
como una excelente hrerba $28.90 
t6nica Por sus resultados, Ia 

CLAW) 
u~a de gato ahora se considera Mrembro 

100 CAPS igual o superior a las principales 
hrerbas fortalecedoras del 

$1925 

srstema inmuno16gico 

• Provee un poderoso apoyo 
nutritivo para el sistema 
o rculatorio. 

• Contlene 11 vrtamrnas 
esenoales en grandes 

MEGA- cantidades y 1 0 m~nerales Por menor: 

CHEL necesarios. s 56.65 
• Promueve Ia salud y el 

Mrembro 
180TABS mantemmiento de las vias 

crrculatorias s 37.75 

• Ayuda a fortalecer las arterias, 
venas y capilares. 
• Neutraliza los radrcales Iibras 
• Equilibra el sistema glandular. 

• Nutre los sistemas digestivo e 
rntestinal. 

ALOE VERA 
• Calma los tejidos intemos del Por menor; 

JUICE 
tracto digest,vo e ~ntesbnal 

s 25.75 • Contlene vrtaminas, mrnerales 

32 FL OZ y otros nutnentes rmportantes Mrembro: 

• Puede ser usado en forma s 17.15 
t6prca para humedecer y 
tonrficar Ia piel. 

Gada paquete contrene 20 
sobres peque~os de muestras Por menor 

FOOD {una porci6n) con informacion 
ENZVMES sobre su uso recomendado La s 30.60 

120 CAPS forma de los sobres indrvrduales M1embro 

permrte ser puestos en un s 20.40 
mostrador para presentaci6n 
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• Provee apoyo nutritive para el 
LIVER higado y Ia vesicula Por menor· 

CLEANSE • Promueve Ia l•mp•eza y s 22 75 
FORMULA desintoxicaeton hepahca 

Mtembro 
100 CAPS liiiiiiiiiiia • Apoya las funciones 

digesltvas. s 1515 

• Apoya el s•stema 
cardiovasrular. 

SUPER • Protege las membranas Por menor· 
OMEGA-3 celulares. 

$41 65 EPA • Conllene aceite de hm6n para 
mejorar el sabor. M1embro 

60 s 27 75 
SOFTGEL 

CAPS 

Ginkgo Biloba, Time-Release 
(Sistemas etrculatorio, nervioso] 

GINKGO 
En esta presentaci6n, el ginkgo 
se absorbe durante el dia. Por menor: BILOBA Ademas de ser un poderoso 

EXTRACT 
hmp•ador de rad•cales libres s 38.35 

T/R Q "' tambten parece apoyar Ia Mtembro 

30TABS ~ funci6n de Ia circulaci6n en el s 25.55 
cerebro, ayudando a aumentar 
Ia cantidad de oxigeno que se 
entrega a las neuronas. 

• Provee 100% o mas de 12 
vitaminas y de 13 minerales 
tmportantes, esenetalmente 

SUPER 
requeridos parea el consume 
dtano. Por menor: 

SUPPLE-
• Contiene dos carotenoides $32.70 MENTAL 

VIT & MIN. 
anhoxidantes importantes, 

Mtembro. 

120 TABS 
luteina y licopeno 

$21 80 • Ofrece canltdades extra de 
vitaminas 8 esenciales (que se 
dtsmtnuyen por el estres fistco) 
para dar energla. 

• Apoya Ia elimtnaci6n de Por menor: 
CASCARA desperdiCIOS s 1815 SAGRADA • Ayuda a ltmptar las toxinas del 
100 CAPS colon. Miembro: 

s 1210 

Formula para er cabello. Ia pel y 
las unas (Sistema estructural) 
Esta formulado con las hterbas 

cola de caballo (horsetail), y las Por menor: 

HSNW hojas de salv•a (sage) y romero s 2410 
CAPSULES (rosemary), proporetonando 

Miembro: 
grandes cant•dades de sihce 

s 16.05 inorgantco (27.9 mg por cada 
100 g). El silicic es importante 
para el sistema estructural 
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• Ayuda a mantener los niveles 
Por menor: RED YEAST de colesterol en un range 

RICE normal. $3810 

• Apoya Ia producci6n de HDL Miembro: 
120 CAPS (colesterol bueno) en el higado. $25.40 

• Provee suplementaci6n 
nutritiva para todas las 

MASTER 
glandulas del cuerpo. Por menor: 

GLAND 
• Apoya Ia energia del 

$27.75 metabolismo. 
• Provee protecci6n para el Miembro: 

120 CAPS 
sistema glandular. $ 18.50 
• Contiene minerales esenciales 
faciles de asimtlar. 

• Promueve Ia sensaci6n de 

NERVOUS bienestar. Por menor: 

FATIGUE • Nutre el sistema circulatorio. $ 36.55 
TCM CONC • Calma y apoya el sistema Miembro 

30 CAPS nervioso. 
• Vigoriza. $24.35 

• Ayuda a equilibrar los niveles 
de azucar en Ia sangre. 
• Ayuda a controlar Ia glucosa y 

CHROMIUM 
acidos grasos. Por menor: 

GTF 
• Promueve Ia energia s 14.55 transportando glucosa a las 

90 TABS 
celulas. Miembro: 

• Reduce Ia necesidad de $9.70 
insuhna en el cuerpo, lo que 
resultaria en una salud arterial 
mejorada. 

Stress-J F6rmula antiestres 
que provee nutrientes 

--. indispensables para facihtar Ia Por menor: 

STRESS-J 2 ti1 funci6n apropiada del SIStema s 27.00 
FL. OZ. nervioso. La f6rmula conhene 

Miembro: 
Chamomile (manzanilla) n Passion flowers (pasionaria), $ 18.00 

Fennel (hinojo). 

OMNILIFE 

Es salud y bienestar, son productos naturales que ayudan al sistema 

inmunol6gico, sin necesidad de hacer ejercicios ni dietas rigurosas. 
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Tabla 7. Principales productos de Omnilife 

~/lA/VI 
Gt:NTt: QUE CUIDA A LA GENTE 

NOMBRE PRODUCTO DESCRIPCI6N 

V-KIDS 

MIMIS 
MANZANA 

CANELA, CAJA 
30 SOBRES 

300 GRS 

6PTIMUS 

JAMAICA. 200 
ML 

6PTIMUS, 

BOTE 555 GRS 

STARBIEN, 

CAJA 30 
SOBRES 615 

GRS 

BABY V. LATA 
400 GRS 

POWER 

MAKER 
SUPREME 

AQTUA 
SUPREME, 

CAJA30 
SACHETS 150 

GRS 

-- I 

I 

Suplemento onal, sabor vain1lla, 
d1ser'\ado para n•r'\os que complementa 

el aporte d•ano de vitaminas minerales y 
ac1dos grasos esenoales, necesarios 

para Ia activ1dad y desarrollo saludable 
durante esta 

Duerme relajado y amanece lleno de 
v1da. El L-tnpt6fano, ammoacido 

Indispensable en el ser humano, ha 
demostrado ser util para dormir de forma 

natural. 

us principales componentes son Ia 
colina y glicina Mantener un buen nivel 
de energia apoyado en el aporte diario 
de vita minas tales como C, E. B 1, B2 

B6. B12 biotina, niacma. acido 
pantotenico y mmerales como cobre. 

z1nc. cromo y calc1o, junto con Ia glicina y 
colina ayudan en el fortalec1miento del 

funcaonam•ento cardiaco. 

Sus pnncapales componentes son cohna 
y glic1na El buen funcionam1ento de las 

defensas del cuerpo se apoya en el 
a porte diano de v1tam1nas tales como C 

E. 81 82 B6 B12 biollna. macma 
ac1do pantotemco y mmerales. 

Energia durante vanas horas. Los 
h1dratos de carbono son una fuente de 

energia que aprovecha el sistema 
d1gestivo para desarrollar sus funciones. 

Cont1ene tambien Betaglucanos que son 
de gran importancia para el 

fortalecimiento del sistema inmunol6gico. 

Suplemento con 

estev1a, baJO en calorias 
Contiene arg•mna que esta presente 
dentro de los procesos naturales de 

reparac16n y regenerac16n de los teJ•dos 

del cuerpo. 

mgrediente es Ia Coenz1ma 
QH, Ia cual es mejor que Ia Co 010 ya 
que es Ia forma activa que las celulas 

uti lizan para Ia produce~6n de energ a y 
para Ia funci6n antioxidante, asl como el 
crec1m1ento, el desarrollo y Ia v1tal1dad de 

las mismas 
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NEWGHURT 
DURAZNO 

DOYPACK450 
GRS 

ALOE BETA 
LIMON, BOTE 

960ML 

ONE PER 
MEAL MANGO, 

CAJA 30 
SOBRES 

-

Sus componentes prinopales son calcio 
Yogur a base de leche de soya ode 

vaca, que fortalece los huesos por su 
conten1d0 de caloo y v1tamina D. y que 
junto con f6sforo, potas1o, zmc y soya 
transm1ten eficientemente los impulses 
nerv1osos promoviendo Ia contraoo6n y 

relaJaci6n muscular asi como el 
transporte de oxigeno, que activa los 
procesos para Ia belleza y retarda el 
roceso de enve ecimiento rematuro. 

Su ingrediente principal es el aloe vera 
(sabila) El gel de sabila ayuda a formar 
una capa que regenera Ia mucosa que 

recubre y desinflama lo lastimado por los 
ac1dos gastncos, y Ia forma de comer y 

beber 

Su principal componente es el glutati6n. 
Los antioxidantes ayudan a Ia p1el y al 
cabello a mantenerse llenos de vida y 

juventud. El glutati6n es un antioxidante 
que, junto con las V1tam1nas y mmerales, 

retarda el proceso natural de 
enveJecim1ento 

Tabla 8. Medios de comunicaci6n de Ia competencia 

OMNILIFE Venta por catalogo afiches, 

prensa escrita y public1dad 

boca a boca. 

HERBALIFE Publicidad boca a boca, vallas 

afiches, tv. Radio, prensa, 

pagina web 

NATURE'S SUNSHINE Publicidad boca a boca y venta 

multinivel 

TIENDAS NATURISTAS (VENTA Punto de venta, vallas, afiches 

DE PLANTAS MEDICINALES) y prensa escnta 

-. / 

Fuente: Elaboraci6n propia. 
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Figura 12. Distintivos de las competencias. 

OMNILIFE HERBALIFE 

NATURE'S SUNSHINE LES 

Fuente: Internet/ imagenes 

Estas son una muestra de los principales compet1dores a nivel nacional en 

cuanto se refiere a medicina natural, y como ya se ha comentado antenormente 

cada uno maneja una amplia gama de productos naturales en d1ferentes lineas 

para diferentes mercados. 

Cabe recalcar que Ia empresa Nature·s Garden maneja los meJores precios a 

diferencia de su competenc1a, sin embargo son otros factores los que han hecho 

que Ia participaci6n de mercado no siga creciendo; factores que se mencionaran 

en lo posterior y las soluciones de los mismos. 

1.10.4 POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA 

Figura 13. Posicionamiento de Ia empresa 

Votumen 
de 

vent as 

Tiempo 

FUENTE: Elaboraci6n propia. 
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La empresa esta posicionada en una etapa de crecimiento debido al lapso 

de tiempo que ha estado en el mercado ofreciendo beneficios a sus 

consumidores y su constante innovaci6n con lo que respecta a medicina natural, 

junto con excelentes maquinarias y tecnologia de punta. Todo esto genera una 

alta rotaci6n en los rubros de compra y venta para Laboratories Carvagu S.A. 

bajo Ia marca de Nature's Garden. 

Sin embargo Ia compaiiia dia a dia ejerce Ia funci6n de venta puerta a puerta 

como principal fuente de ingreso con el objetivo de poder aumentar su 

participaci6n e incremento de ventas a nivel nacional. 

1.10.5 FODA DE NATURE'S GARDEN 

Fortalezas 

• Tecnologia de punta apropiada para Ia fabricaci6n de los 

productos. 

• Sistema de ventas rentable. 

• Empresa s61ida y econ6micamente financiera. 

• Grupo de trabajo altamente capacitado para el desarrollo 

de los productos. 

• Alto poder de negociaci6n con los proveedores. 

• Alta cobertura de mercado a nivel nacional. 

• Precios accesibles. 

Oportunidades 

• Amplio mercado para expandirnos 

• T endencia en el mercado hacia Ia medicina natural 

• Existencia de nuevas enfermedades en el mercado. 

• Desarrollo constante de avances tecnol6gicos. 

• Existencia de ferias intemacionales de medicina natural que 
ayudan a Ia innovaci6n de nuevos productos en el pais. 

• Tierra fertil en nuestro pais que ayuda a obtener Ia materia 
prima con mas rapidez y a menor precio que importarlas. 
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Debilidades 

Amenazas 

• Manipulaci6n de mercaderia por vendedor o 

trabajadores. 

• Falta de actualizaci6n de software en el sistema de 

inventario. 

• Alta rotaci6n en grupo de ventas. 

• Falta de merchandising en puntos de venta. 

• Falta de procesos en selecci6n de personal. 

• lngreso de nuevos competidores en el mercado. 

• Variaci6n del costo de materia prima afectando el p.v.p. 

• Cambios politicos sobre leyes y normas que afectan 
factores en Ia empresa. 

• Medidas arancelarias que retrasan Ia importaci6n de 
nuevas maquinarias. 

• Cambios que afectan a los proveedores e indirectamente 
a nosotros. 

• Avances y desarrollos tecnol6gicos de Ia medicina 
farmaceutica. 

1.10.6 MATRIZ BCG 

La Matnz de crecimiento - participaci6n, conocida como Matriz de Boston 

Consulting Group o Matriz BCG, es un metodo gratico de analisis de cartera de 

negocios desarrollado por The Boston Consulting Group en Ia decada de 1 970, 

es una herramienta de analisis estrategico, especificamente de Ia planificaci6n 

estrategica corporativa, sin embargo por su estrecha relaci6n con el marketing 

estrategico, se considera una herramienta de dicha disciplina. 
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Figura 14. Grafico de Ia BCG 

Alta Particlpacl6n Baja Par'lici~cion 

< 

Produclos Estrella Productos Pregunta 

Productos Vaqulta Productos Pi!rro 

Fuente: Elaboraci6n propia. 

La empresa LABORATORIOS CARVAGU S.A. se encuentra en el cuadrante 

de ESTRELLA, ya que maneja un alto crecimiento y alta participaci6n debido a 

su constante desarrollo en los productos de medicina natural, concentrandose en 

cada area afectada y brindando una dosificaci6n exacta para su correcto usa. 

1.1 0. 7 CADENA DE VALOR 

La cadena de valor es una herramienta de gesti6n que permite realizar un 

analisis interne de una empresa, a traves de su desagregaci6n en sus 

principales actividades generadoras de valor. 

En Ia cadena de valor, se considera a las principales actividades de una 

empresa como los eslabones de una cadena de actividades (las cuales forman 

un proceso basicamente compuesto par el diserio, producci6n, promoci6n, venta 

y distribuci6n del producto), las cuales van ariadiendo valor al producto a medida 

que este pasa par cada una de estas. 

Actividades primarias 

Las actividades primarias se refieren a Ia creaci6n fisica del producto, su 

venta y el servicio postventa, y pueden tambien a su vez, diferenciarse en sub

actividades. El modelo de Ia cadena de valor distingue las siguientes actividades 

prim arias: 

31 



• Compra: comprende operaciones de negoc1aci6n con proveedores y Ia 

selecc16n de los m1smos ademas llevan un control de calidad de Ia materia 

pnma. 

• Producct6n: procesamiento de las matenas pnmas para transformarlas en 

el producto final para nuestros consumidores 

• Ventas activ1dades con las cuales se da a conocer el producto. 

Actividades de apoyo 

Las activ1dades primarias estan apoyadas o auxiliadas por las tambiem 

denominadas "actividades secundarias": 

• Contabilidad: actividades que prestan apoyo a toda Ia empresa, como Ia 

planificaci6n, contabilidad y las finanzas. 

• Logisttca. almacenam1ento de los productos terminados y distribuci6n del 

producto al consumidor 

• Recursos humanos: busqueda, contratac16n y motivac16n del personal. 

• Marketing activ1dades relacionadas con el acto de dar a conocer. 

promocionar y vender el producto. 

Para cada act1vidad de valor ariadido han de ser identificados los generadores 

de castes y valor 

En el siguiente cuadro se observara como Ia empresa LA BORA TORI OS 

CARVAGU S.A. maneJa Ia cadena de valor junto con sus actividades primarias y 

de apoyo. 
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1.10.8 CADENA DE VALOR DE LABORATORIOS CARVAGU S.A. 

I • linx.i<:IOO tlariOiln•~ ~ ' • Ca:lta~ cR Ct"!''~ 
2. nv~;~gi';IOnd:!~ ~-!; ~1:J!br1:> 2 . V•s :n a C umtes 

En'!' mi!IQ~ 3. Es'Ta~> d~ 
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I C0t.1PAA) 
I .\ rOOIJGC/ B 
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Pa~s A·~lU s <: 6n!H mn~~ QOm3 CQbro 
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P~ti:~~lm :iDa': 'J:'O:: 'P. ~TtO!ll> fC:i~d6n 
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1.10.9 FUERZAS DE PORTER 

Figura 15. Fuerzas de Porter 

..... 

Fuente: Internet 

Nuevos participantes: En el mercado de hoy en dia hay muchos locales o 

tiendas de productos naturales incluso empresas, pero no todas cumplen con 

algo indispensable que son los estandares de control de calidad, precio y 

variedad que ofrece LABORATORIOS CARVAGU S.A. con su marca Nature's 

Garden; Ia cual es una empresa con un alto indice de consumidores por su 
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prestigio obtenido que sin duda alguna supera las expectativas de todos ellos. 

Por lo que se puede decir que nuestro indice de nuevos participantes es bajo. 

Compradores: Gracias a todas las bondades y beneficios que bnnda cada 

uno de los productos que tiene NATURE"S GARDEN ha hecho que su segmento 

de mercado crezca cada dia mas, y las personas opten por ut1lizar medicina 

natural en vez de medicina farmaceutica. Ademas se lo puede encontrar en 

muchos puntos de venta a nivel nacional. 

Proveedores: Debido a que LABORATORIOS CARVAGU SA. es una 

empresa con un alto indice de liquidez y maneja una gran variedad de productos 

por lo que produce en grandes cantidades hace que pueda tener poder de 

negociacion con cada uno de sus proveedores para poder ofrecer de esta 

manera los meJores precios en el mercado. 

Disponibi lidad de Sustitutos: En el mercado ex1sten muchos productos 

sust1tutos a los nuestros pero ninguno con nuestra calidad y vanedad en precios. 

La medicma farmaceutica es una de las mas grandes empresas sustitutas 

seguido de medicina alternativa, casera, etc. Se puede decir que nuestra 

disponibilidad sustituta es alta. 

Rivalidad entre Ia Industria: LABORATORIOS CARVAGU S.A. es una 

empresa que a pesar de tener unas ventas significativas y una partic1pacion de 

mercado un poco notoria, posee competencia directa e indirecta tales como: 

cadenas farmaceuticas como Herbalife, Nature's sunshine, Omnilife, entre otras. 

Como conclusion se puede deducir que Ia empresa esta inmersa en un 

mercado muy competitive pero gracias a su liqUidez, mnovaciones, calidad y 

precio, ha logrado posicionarse como una de las primeras en su segmento 

de mercado 

CONCLUSION DEL ANALISIS SITUACIONAL. 

Se puede menc1onar como conclusion de este anahs1s a mvel nac1onal que a 

pesar de las crisis que el pais ha tenido, ha sabido sobrellevar Ia s1tuacion y 

cada vez el ingreso del pais va aumentando, asi tambien con lo que respecta a 

el mejoram1ento en el ind1ce de desempleo y tomando en cuenta Ia inflacion 

actual y Ia proyectada. Ecuador es un pais en el que se pueden realizar 
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propuestas de varias empresas tanto nacionales como internacionales; dando 

como resultado un buen desarrollo a nivel empresarial. 

La empresa LABORATORIOS CARVAGU SA. puede sentirse tranquila y 

apta para cualqurer rnversi6n que desee realizar, ya que esta dara buenos 

resultados, clare esta que previamente debera reahzarse una investigaci6n 

acerca de las necesidades y desarrollo de su mercado objetivo. 

Una de las ventajas que posee Ia empresa es de que asi como vende, crea 

dla a dia fuentes de trabajo que por consiguiente benefician al pais y a muchas 

familias ecuatorianas con un ingreso extra. 

En cuanto al micro-entorno se pudo analizar por medic de Ia cadena de valor 

cuales son las actividades y procesos realizados por Ia empresa para Ia 

drstribuci6n del producto y gracias a las 5 fuerzas de Porter se pudo observar 

qurenes forman parte de Ia competencia y Ia rentabilidad que maneja 

LABORATORIOS CARVAGU S.A. 
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II. INVESTIGACION DE MERCADO 

2. INVESTIGACION DE MERCADO 

2.1 OBJETIVO GENERAL DE LA INVESTIGACION 

Conocer a profundidad las razones del rechazo de los productos per parte del 

cliente y confirmar s1 esto recae tan solo en el area de bodega pnncipal situada 

en Duran de manera que se puedan implementar los correctives, reglamentos y 

estrateg1as especificas en cuanto al personal, sistema operative y logistica. 

2.2 OBJETIVOS ESPECiFICOS DE LA INVESTIGACION 

• Determinar el perfil del personal y conocer si esta capacitado para 

desempenar su rol. 

• Evaluar los atributos esenciales de Ia bodega de Duran; es decir el espacio 

fisico y poder segmentar correctamente cada producto 

• Analizar el s1stema operative del departamento (software) y venficar que 

modificac1ones se deban realizar. 

• Conocer el proceso de almacenaJe y tecmcas adecuadas para el cUidado del 

producto. 

2.3 ENFOQUE DE LA INVESTIGACI6N 

La investigaci6n a realizar sera mediante un metodo de "investigaci6n 

exploratoria" enfocada a especialistas del negocio y del departamento para 

poder conocer a fondo los problemas e ineficiencias en el area de bodega 

princ1pal. 

2.4 METODOLOGiAS 

Area demogratica de estudio: Tiendas de venta de medicma natural en Ia 

ciudad de Guayaquil y d1stribuidor de medicina natural y farmaceutica 

Tipo de investigaci6n: Encuestas y Entrevista a profundidad 

Target de aplicaci6n: Empresa dedicada a Ia elaborac16n y distnbuci6n de 

productos naturales. 
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Persona encargada: Trabajadores de las tiendas, clientes de productos 

naturales y Jefe del departamento. 

Z2= nivel de confianza (95 %) 

P=Probabilidad de exito 

Q= 1 - P (probabilidad de fracaso) 

E2=Error (0.5) 

384 encuestas 

2.5 RESULTADOS DE LA INVESTIGACION (CLIENTES) 

De acuerdo al tipo de informacion que se necesitaba recopilar se realizaron 

encuestas dentro y fuera de varias tiendas donde venden productos naturales en 

Ia ciudad de Guayaquil, con el objetivo de conocer cual era Ia percepci6n del 

cliente y de vendedores con relaci6n a los productos naturales. ( ver formate en 

el anexo 3) 

Figura 16. Tabulaci6n LABORATORIOS CARVAGU S.A. 

1. ;, Cree us ted que los productos 
naturales son benefic iosos para Ia 

sa lud? 

OSI DNO 

24% 

Analisis: La tendencia a lo natural ha ido evolucionando hace unos pocos 

anos atras y aunque aun falta mucho por investigar y que las personas confien , 

Ia gran mayoria ya ha ido comprobando cuan beneficiosos son, siempre y 

cuando sean constantes. Por otro !ado las personas que dijeron que no, 

indicaron que no ere ian 1 00 % en los productos y eran mas largos los 

tratamientos que con Ia medicina farmaceutica. 
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Figura 17. Tabulaci6n LABORATORIOS CARVAGU S.A. 

2. AI acudir a una tienda naturista l,que 
marca prefiere al consumir? 

7 
Hc·rballre Nature's garden Nature's sunshine Omnlllfe 

Analisis: Se puede observar en los encuestados Ia participaci6n de mercado 

en cuanto a Ia marca de LABORATORIOS CARVAGU S.A (Nature's Garden) 

con relaci6n a su competencia y analizar cual es el top of mind del consumidor. 

Figura 18. Tabulaci6n LABORATORIOS CARVAGU S.A. 

3. l,Por que razon prefier~ consumir los 
productos de Herbalife y no los de mas? 

<:19 

Figura 19. Tabulaci6n LABORATORIOS CARVAGU S.A. 

3. l_ Por que raz6n prefiere consumir los 
productos de Nature's Sunshine y no los 

demas? 
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Figura 20. Tabulaci6n LABORATORIOS CARVAGU S.A. 

3. t.Por que raz6n prefiere consumi r los 
productos de Omnilife y no los demas? 

Figura 21 . Tabulaci6n LABORATORIOS CARVAGU S.A. 

3. t.Por que raz6n prefiere consumir los 
productos de Nature·s Garden y no los 

demas? 

Anc11isls: AI evaluar a Ia competencia se puede analizar de forma mas 

especifica cuales son los atributos diferenc1adores que hacen que esta sea Ia 

numero uno en Ia mente del consumidor (refiriendose a Herbalife) y para conocer 

par que eligen las otras marcas a pesar de no ser p1oneras. 

Aqui en los cuadros de cada competenc1a se puede ver que Ia pubhcidad, las 

recomendaciones, los resultados naturalmente son los factores que hacen que 

los cllentes elijan a cada una de estas marcas, y gracias a esta mformaci6n 

podemos analizar y establecer estrategias que ayuden a cubrir esas brechas y 

pueda el cliente sentirse mas seguro y elegir Ia marca Nature's Garden. 
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Figura 22. Tabulaci6n LABORATORIOS CARVAGU S.A. 

4. En caso de no ser Nature's Garden un 
producto de su elecci6n indique las razones 
por las que no elige productos de esa marca. 

• No tiene Ia med1cina wquerida 

• No existe confianza en el producto 

La presentac•on not'S Ia adccuada 

Precios altos 

Analisis: el 49 % 1nd1c6 que Ia presentaci6n del producto no es Ia adecuada, 

por lo que no brinda confianza, ya que se han encontrado con cases de 

productos caducados o de menor cant1dad de Ia ind1cada en el contenido del 

empaque asumen por el descuido en su LOGISTICA. 

Es 1mportante este comentario ya que el cliente ya sabe o ya ha analizado y 

conoce donde probablemente Ia falencia se esta dando. Entre elias 

menctonaron logistica. manipuleo en Ia distnbuci6n, problemas en los puntos de 

venta, entre otros. 

Figura 23. Tabulaci6n LABORATORIOS CARVAGU S.A. 

5. (..Que recomendaria usted para 
solucionar el problema? 

• Mejor formula 

o Mejor" nedad 

D Mejor prec:•o 

o Amp liar pubhcidad 

3% 
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Ancilis1s como se menc1ona en el analisis anterior aqui se puede ver las 

recomendac1ones que confirman que se debe mejorar en Ia presentaci6n tanto 

de envase como de contenido en todos los productos para que de esta manera 

se pueda cambiar Ia percepc16n del cliente. 

En esta pregunta el tenemos que el 3 % solicit6 mejorar formula el 18 % 

mejorar prec1o, el 37 % meJorar presentac16n cabe recalcar que se refiere a 

presentaci6n o 1magen que tiene el producto al momento de estar en percha y 

venderlo, el 7 % meJorar Ia variedad y 35 % ampliar Ia publicidad sobre todo en 

puntos de venta refiriendose a material P.O.P Cada proceso debe ser verificado 

y debe haber un responsable en cada area, lo ideal es mejorar las politicas y 

empezar a llevar un orden mas riguroso en cuanto a los procesos para que todo 

pueda ser reportado mes a mes y lograr una mejora significativa que vaya de Ia 

mano con el prestig1o de Ia marca y lo que ha logrado en estos alios. 

2.6 RESULTADOS DE LA INVESTIGACION (TIENDAS) 

100':1(. 

80"<. 

GO% 

40~~ 

lOn. 

0% 

Figura 24. Tabulaci6n LABORATORIOS CARVAGU S.A. 

1.l,Oue marcas de productos naturales es Ia mas 
vendida en Ia tienda? 

• Hcrbahrc 

• Nature's garden 

• Nature's sunshine 

• Omniltfc 

Analis1s: Ia investigaci6n realizada en las principales tiendas en donde se 

comercializan los productos bajo Ia marca de Nature's Garden podemos 

encontrar que en 6 de elias se comercializan todos los productos y en 4 solo los 

de Nature's Garden. En elias se encontr6 que Herbalife y Nature's sunsh1ne son 

empresas en las cuales se debe estar a Ia expectativa y realizar estrategias 

tomando en cuenta a estas des empresas y los atributos por los cuales los 

clientes las prefieren. 
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Figura 25. Tabulaci6n LABORATORIOS CARVAGU S.A. 

rienda 1 

2. De las marcas mencionadas tcual es Ia participaci6n de cada 
una de elias? 

• Hcrball fe • Nature's ~.mien a ~.:rfurc's ~~111!Jh ine • Omnditc 

1 00'~'-> 100% lC<Nu 100% 

ticnda 2 ticnda 3 tiendJ 4 tiend<1 5 tienda 6 tienda 7 ffend<J 8 fienda 9 ticnda 10 

Analisis: este cuadro es de gran importancia y debe ser tornado en cuenta para muchos estudios, debido a que muestra Ia participaci6n 

de mercado de cada marca en las tiendas encuestadas. Se puede observar que en Ia mayoria de las tiendas, Herbalife es un producto vendido 

de cualquier forma, seguido por Nature's sunshine, Omnihfe y Nature 's Garden. 
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Empresas a las que se debe analizar detenidamente ya que sus pron6sticos 

de ventas son similares a los de Nature's Garden de acuerdo a las 

investigaciones realizadas. Este analisis debe ser tornado en cuenta antes y 

despues del proyecto, para que se puedan analizar y verificar si esta dando 

resultado en los puntas de venta. 

Figura 26. Tabulaci6n LABORATORIOS CARVAGU S.A. 

3. LCuales son las razones por las que 
los productos de Nature's Garden han 
reducido su participaci6n de mercado? 

13 Fatencia en tiempo de entrega 

0 CaJas rncompletas 

o Danos en el producto vase-a empaque o contenido. 

SO% 

Analisis: Este cuadro muestra las falencias que tiene Ia empresa y como 

resultado predominante Ia mala presentaci6n del producto. Se puede analizar 

facilmente que el problema inicia en el departamento de logistica y despacho. 

Figura 27. Tabulaci6n LABORATORIOS CARVAGU S.A. 

4. tOue considera usted necesario para 
mejorar Ia participaci6n de mercado en 

cuanto al producto y/o servicio? 

• Aumentar material p.o.p. 

0 Mejorar empaque 

o Ampliarvariedad 

0 Me1orar t1empo de distribucion 

Analisis: En las encuestas realizadas el 40 % de los encuestados solicitan 

mejorar empaque para hacer mas resistente y tenga mayor durabilidad, seguido 

par un 30 % de los encuestados que optaron par aumentar material p.o.p para 
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enfatizar las mejoras realizadas, luego un 20 % que aconsej6 mejorar el tiempo 

de entrega para evitar tener productos caducados o danados en percha por 

mucho tiempo y por ultimo un 10% que mencion6 ampliar Ia variedad para ver si 

de esa manera existian mejoras. 

Lo que se quiere lograr con esta investigaci6n de mercado no solo a clientes 

sino tambien a mayoristas qu1enes compran los productos, es poder saber a 

ciencia cierta cual es el problema que ha afectado Ia disminuci6n de 

participaci6n de mercado y poder empezar con las correcciones en los 

departamentos involucrados y emplear nuevos sistemas y procesos que ayuden 

a una mejora continua de Ia empresa. 

Siendo LABORATORIOS CARVAGU S.A. una empresa que en el transcurso 

de los anos ha venido trabajando con tecnologia de punta en cuanto a 

investigaciones sobre productos y plantas curativas que han hecho de ella una 

marca reconocida como lo es Nature's Garden, no pueden dejar perder 

facilmente todos los clientes por problemas que se pueden solucionar. 

Sabiendo que el problema se enfoca en el departamento de logistica y 

despacho se deben realizar estrategias de segmentaci6n de productos para 

evitar contaminaci6n o deterioro de los mismos. Por otra parte crear sistemas 

actualizados (software) de facil manejo del inventario que permita trabajar en 

red; es decir, que este sistema se encuentre en algunos departamentos 

involucrados desde Ia elaboraci6n hasta Ia distribuci6n de los productos con el 

fin de manejar un orden en cuanto a stock de mercaderia. 

2.7 RESULTADOS DE LA ENTREVISTA A DIFARE 

A continuaci6n se detallara un resumen de Ia informacion proporcionada por 

el grupo Difare en cuanto al manejo de sus bodegas: 

Pregunta 1. 

• Los productos son segmentados por marca o laboratorio dependiendo 

Ia variedad en Ia linea. 

• Mantienen una sub-clasificaci6n de acuerdo a cada funci6n. 

Pregunta 2. 

• Los productos son almacenados por lotes. 

44 



• Utilizan serialeticas para diferenciar las diferentes categorias. 

• La mercaderia pasa por diferentes fases de almacenamiento desde 

que llega hasta que se despacha o se da de baja. 

Pregunta 3. 

• Utilizan perchas industriales y de acero inoxidable. 

• Perchas de diferentes tamarios diseriadas para las cajas de productos 

y para productos por unidad. 

Pregunta 4. 

• Manejan un sistema avanzado para controlar el ingreso de mercaderia 

junto con Ia fecha de elaboraci6n y de caducidad de cada producto 

para evitar despachar productos caducados. 

Pregunta 5. 

• El software que utilizan para control de inventario esta diseriado con 

un programa de visual Basic que facilita y hace mas eficiente el trabajo 

de bodega. 

Pregunta 6. 

• Los despachos son coordinados por zona geografica. 

• Los despachos son realizados a diario. 

• Y son previamente coordinados con cada cliente. 

Pregunta 7. 

• El personal es capacitado por asesores profesionales. 

• La empresa ofrece grandes beneficios a sus empleados. 

• Los Iegros por desempeno Ia bora I son bien compensados. 

Pregunta 8. 

• AI momenta de seleccionar a algun personal nuevo es indispensable 

que para esta area tengan experiencia minima 3 arios. · 
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• Tener habilidad en cuanto al manejo de inventario par media de 

software, entre otros. 

Como resultado de Ia entrevista realizada al grupo DIFARE se pudo observar 

que el control y manejo de inventario es muy riguroso y esta siendo trabajado de 

una forma eficiente, debido a que tienen normas establecidas en cada area; es 

decir cuentan con tecnicas para el control de mercaderla y clasificaci6n de 

productos. 

El grupo DIFARE tiene una larga expenencia en cuanto al maneJo de 

distribuci6n de medicinas tanto naturales como farmaceuticas y cuenta con sus 

propias cadenas farmaceuticas en el pais. Raz6n par Ia cual sus proveedores 

continuan brindandole Ia confianza para Ia distribuci6n de los productos. 

En el anexo 3 se podran observar con claridad las preguntas realizadas al 

grupo DIFARE. 

CONCLUSION DE LA INVESTIGACION DE MERCADO 

Mediante !as respuestas obtenidas de las encuestas realizadas se puede 

concluir que los objetivos de Ia investigaci6n fueron alcanzados.(ver encuestas 

en el Anexo 3) 

Par ejemplo se puede observar en Ia pregunta # 4 realizada a clientes a 

traves de Ia encuesta en donde el 49 % de los encuestados indican que no 

consumen los de Nature ·s Garden debido a Ia presentaci6n del producto; asi 

mismo, en Ia pregunta # 5 donde el 37 % sugiere mejorar presentaci6n e imagen 

y no precisamente par el diserio o tipo de empaque sino mas bien, debido a que 

el producto no se encuentra completo ya sea porque se ha derramado o se ha 

evaporado, asi tambien productos caducados; estas fueron 2 de las 

aseveraciones realizadas par las personas a quienes se realizaron las 

encuestas. 

Se puede confirmar que el personal no se encuentra altamente capacitado al 

momenta de realizar esta labor, ya que las tecnicas de distribuci6n no estan 

siendo las adecuadas. 

Par otro lado en las preguntas realizadas a puntas de venta se puede 

observar en Ia pregunta # 3 un 50 % de los encuestados indic6 Ia demanda de 

los productos de Ia marca Nature's Garden ha disminuido debido a los danos en 

contenido y empaque. 
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Como se conoce Ia bodega general situada en Duran es amplia en donde se 

pueden implementar equipos para un almacenamiento 6pt1mo y segmentado de 

acuerdo al t1po de producto que se produzca. 

Tambien mdicaron que las cajas llegaban de forma mcompleta; esto quiere 

decir que el sistema de inventario no esta func1onando de forma adecuada y se 

debe 1mplementar un sistema sofisticado para llevar un 1nventano con bastantes 

items que permita el control de Ia mercaderia sin descuidar su duraci6n 

Para el segmento de mercado al que Nature's Garden se dirige, no protestan 

por los productos o Ia formulaci6n porque gracias a ellos han tenido buenos 

resultados a corte, mediano y largo plazo y se sienten agradecidos supo 

mencionar un grupo de encuestados, perc prefieren acudir a productos seguros 

como Ia competenc1a y de mejor presentaci6n. Y no dudarian en regresar a 

Garden al memento que estes inconvenientes cambien porque el precio que 

manejan es muy bueno y los resultados igual. 

Como resultado a Ia investigaci6n de mercado realizada, se puede confirmar 

que Ia disminuci6n de demanda y/o reclamos de los productos se debe a Ia 

presentac16n de los mismos 

Se pudo confirmar tambien Ia falencia que se tiene al memento de despachar 

los productos hacia cada punto de venta. Fallas incurridas no solo por el 

distribuidor sino tamb1en por parte del vendedor al no revisar el inventano de sus 

productos. 

Es por ello que el proyecto de reingenieria va orientado hacia Ia bodega 

principal (Duran), Iugar donde se almacenan los productos terminados y se !leva 

el inventario de los despachos realizados hacia los diferentes canales de 

distribuc16n 

47 



, 

CAPITULO Ill 

Plan de Marketing: 

Estrateg ias 



Ill._ PLAN DE MARKETING Y ESTRA TEGIAS 

3. PLAN DE MARKETING 

3.1 OBJETIVOS DE MARKETING: 

• Aumentar Ia participaci6n de mercado en un 30 % en los pr6ximos 5 alios 

luego de haber ejecutado el proyecto. Sabiendo que actualmente tiene un 38 % 

de participaci6n. 

• lncrementar el potencial de ventas en base a un 20 % en base a nuevos 

desarrollos en el 2 012. 

• Mejorar el desempeno !aboral de al menos el 50 % de los empleados del 

departamento de logistica y despacho en el primer ano luego de haber 

implementado el proyecto. 

3.2 OBJETIVOS DE VENT A: 

• lncrementar las ventas en mas de un 5 % anualmente mediante Ia reducci6n 

de quejas en los puntos de venta luego de haber implementado Ia reingenieria ; 

tomando en cuenta que el crecimiento anual antes del proyecto es de un 8 %. 

3.3 SEGMENTACION DE MERCADO 

3.3.1 Macro-segmentaci6n 

Los productos que comercializan LABORATORIOS CARVAGU S.A. van 

dirigidos a una poblaci6n media baja y tipica; estudio realizado de acuerdo a 

creencias, costumbres, poder adquisitivo, y conocimiento acerca de las 

bondades que brindan los productos naturales. 

3.3.2 Micro-segmentaci6n 

Se Ia ha dividido en cinco grandes categorias: geogratica, psicogratica, 

demografica, segun el comportamiento de los clientes y por tipo de usuario. 

Geografica: 

Pais: Ecuador 

Region: Costa y sierra 

Clima: Tropical 

Zona: Urbana y rural 
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Psicogratica : 

Clases Social: Med1a y media Baja 

Estilo de Vida· Vida activa 

Aficiones: Tener buena salud, cuidar su 

aparienc1a. 

Demogratica: 

Edad: 3 a 70 anos 

Sexo: Hombres y mujeres 

Poblaci6n: Habitantes de costa y sierra 14 306 876 

Densidad Poblacional: Un aproximado de 344 hab/km2 

Raza: Mestiza 

Cicio de Vida Familiar. Solteros. casados, union Libre 

Educaci6n: Primaria, secundaria o superior 

Profesi6n: lndistinta 

Ocupaci6n: Amas de Casa, empleados, profesionales, 

lngreso: De S 265 en adelante 

Religi6n: lndistinta 

Segun el comportamiento 

-I 

Dependiendo el comportamiento del consumidor tenemos diferentes tipos 

de Compras. Per ejemplo: 

• Compras fieles: per tratamiento de enfermedades cr6n1cas o de 

largo plazo; 

• Compras habituates: Per cuidado de su salud, per enfermedades 

trans1torias; 

• Compras ocasionales: Per probar cosas nuevas, tendenc1a a los 

productos naturales. 

Tipo de usuario y frecuencia de uso: 

Consumidores fieles , frecuenc1a de uso una vez al mes 

Consumidores habituates, frecuencia de uso cada 3 meses. 

Consum1dores ocasionales, frecuenc1a de uso cada 6 

meses. 
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3.4 POSICIONAMIENTO 

3.4.1 . Posicionamiento tecnico: 

LABORATORIOS CARVAGU S.A. esta posic1onada como una empresa de 

medicina natural 

Es capaz de sat1sfacer las necesidades de un segmento medio, medio bajo; 

con Ia finalidad de otorgarle beneficios mas saludables que Ia med1c1na 

farmaceutica . 

Adem as esta posicionada en el mercado por los BENEFIC/OS que presentan 

cada uno de sus productos ya que no solo ayudan a curar un tipo de enfermedad 

de una manera natural y sin consecuencia alguna, sino que tambien ofrece otros 

beneficios para evitar nuevas enfermedades debido a que tiene componentes 

que permiten un rapido resultado y cu1dado saludable. 

3.4.2. Posicionamiento publicitario: 

La estrategia de marca utilizada en Ia actualidad radica en "vive natural" 

enfoca los productos naturales como soluci6n mmed1ata a sus problemas sm. 

contraindicac1ones, largo tratamiento, efectos secundarios o prec1os altos. 

Nature's Garden se enfoca en su extension de linea por Ia variedad de 

productos que posee, mas no en Ia marca ya que Ia misma se mant1ene en todos 

los productos viniendose a convertir en Ia marca madre. 

3.5 CUBO ESTRATEGICO 

El cubo estrategico es una herramienta del marketing utllizada para obtener 

una buena direcci6n en cuanto al posicionamiento del producto/servicio 

Es una propuesta tridimensional en Ia que nos permite definir claramente el 

producto mercado y tecnologia o utilidad del mismo 

Es por ello que en el proyecto se considera realizar el cubo estrateg1co para 

dar a conocer toda Ia gama de productos que ofrecen y a que segmento va 

ding1do. 

A contmuaci6n en el siguiente grafico se mostrara el modele tridimensional 

de Laboratories Carvagu S.A. 
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Figura 28. Cubo estrategico de LABORATORIOS CARVAGU S.A. 

LINEA MEDICINAL 
LINEA COSMETICA 
LINEA INFANTIL 
LINEA DE HIGIENE 
PERSONAL 

QUE SATISFACE 

A QUIEN SATISFACE 

:\~s 
~~~ 

Fuente: elaboraci6n propia 

JARABES 
CAPSULAS 
PASTILLAS 
CREMAS 
LOCIONES 
UNGOENTOS 
LINIMENTOS 
SHAMPOO 

TECNOLOGiA 

-----~---~ 
En Ia siguiente tabla se observara el comportam1ento del consum1dor con 

relaci6n al consume de productos naturales a nivel nac1onal· a pesar de que el 

proyecto esta enfocado en Ia ciudad de Guayaquil, se debe recordar que Ia 

empresa comerc1aliza sus productos a todo el pais. 

3.6 ANALISIS DEL CONSUMIDOR 

Tabla 9. Demanda de consume de LABORATORIOS CARVAGU 
S.A. 

DEMANDA DE CONSUMO 
Segmento I Poblaci6n 14 306 876 

PAIS 100% 
ZONAS DE Costa + s1erra 94.70% COBERTURA 

SEGMENTACION DEMOGRAFICA 

EDAD Adolescentes, j6venes adolescentes, 
43.40% adultos j6venes y adultos menores 

SEXO Hombres y mujeres 1nd1ferentemente 100:' 

INGRESOS Clase media-baja, media y media-alta 32% (ingresos entre 300 a 900 dOiares) 

SEGMENTACION POR CONDUCT A DE COMPRA 
Consumo de medicma natural 35.19% 

Expectallva de compra 7717 "• 
Propensi6n al consumo 95.44 1o-
Probab1lidad de compra 50.00% 

FRECUENCIA DE Quincenal 2 COMPRA 
VOLUMEN DE ENVASES POR COMPRA 2 

Fuente: elaboraci6n prop1a 
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MATRIZ FOOTE - CONE AND BELDING 

La matriz FCB, analiza el comportamiento de elecci6n de compra de los 

consumidores, al memento de optar por el consume de los productos 

A continuaci6n en el siguiente grafico se mostrara en que cuadrante se 

encuentra Ia empresa, seguido de una breve explicaci6n del por que de Ia 

misma. 

Figura 29. Matriz FCB de LABORATORIOS CARVAGU S.A. 

;~ 
~-·· 

INTELECTUAL 
RAZ6N, L6GICA, 

HECHOS 
APRENDIZAJ E 

RUTIN A 
lA. i.e\ 

, 

ESTRATEGIA 
DE 

NEGOCIO 

Fuente: elaboraci6n propia 

EMOCIONAL 
EMOCIONES, SENTIDOS, 

INTUIC16N 
AFECTIVIDAD I 

- ---, 

HEDONISMO 
lA. e. II 

LABORATORIOS CARVAGU S.A. esta en el modele INTELECTUAL debido a 

que los consumidores de productos naturales o medicina en general, incluso 

hospitales; actuan de acuerdo a slntomas o reacciones que presente cada 

paciente y por medic de una evaluaci6n poder recetar que producto o medicina 

es Ia que debe consumir para curarse. Lo cual deja un aprendizaje en cada 

persona y por consiguiente sabra en otra ocasi6n similar que es lo que debe 

tomar ya sea Ia misma medicina o algun generico. 

3. 7 MATRIZ EFE Y EFI 

De acuerdo a los factores indicados en el FODA se otorga un porcentaje y 

una calificaci6n evaluando a cada una y separando cual es de principal y menor 

importancia, para que al memento de realizar las estrategias sepan que acciones 

deben ser hechas con mayor rapidez y conocer el rumbo o direcci6n de Ia 

em pre sa. 
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3.7.1 ldentificaci6n de los factores externos (atractividad) 

Ampho mercado para expandirnos 0 12 4 0 48 

Tendencia en el mercado hacia Ia 
medicma natural 0.1 4 0 40 

Exlstencia de nuevas enfermedades 
en el mercado 0 05 3 0 15 

Desarrollo constante de avances 
tecnol6gicos. 0.13 4 0 52 

Ex1stencia de fenas internacionales 
de medicma natural que ayudan a Ia 

0.05 3 0 15 mnovaciC>n de nuevos productos en 
pars. 

ierra fert1l en nuestro pais que 0.1 3 0 30 
a obtener Ia materia prima con mas 

rap1dez y a menor precio que 
importarlas 

tr~,.: 1'7~" • ·· •·. -.!£.~•::. ·~ . ,EN_. ·w -.,...~ 
~~-·-~~~~~ 
lngreso de nuevos competldores en 

el mercado. 0.05 2 0.15 

Variac16n del costo de matena prima 
afectando el p.v.p. 0.03 1 0.12 

Cambios politicos sobre leyes y 
normas que afectan factores en Ia 

empresa 0 OS 2 01 

Medidas arancelarias que retrasan Ia 
1mportac16n de nuevas maquinarias 0 1 2 02 

Cambios que afectan a los 
proveedores e ind1rectamente a 

nosotros. 0.02 1 0 08 

Avances y desarrollos tecnol6gicos 
de 'a medicina farmaceutica 0.2 2 04 

1 2.85 

1: AMENAZA PRINCIPAL 2: A. MENOR 3: OPORTUNIOAO MENOR 4:0. PRINCIPAL 

Se puede observar que en las oportunidades presentadas en este cuadro 

ayuda a que LABORATORIOS CARVAGU S.A. sea lider en su segmento de 
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mercado, y permite realizar estrategias para ser constantes en lo que respecta a 

desarrollo e investigaci6n; en cuanto a las amenazas debemos realizar 

estrategias eficientes adjuntandole planes de contingencia debido a que son 

factores extemos que no depende de nosotros en un 1 00 % para poder 

controlarlos. 

3.7.2 ldentificaci6n de los factores internos (compet itividad) 

Tecnolog fa de punta apropiada 

para Ia fabricaci6n de los 0.1 4 04 

productos. 

Sistema de ventas rentable 0.15 4 0.6 

Empresa salida y 
0.15 4 0.6 

econ6micamente financiera. 

Grupe de trabajo altamente 

capacitado para el desarrollo de 0.1 3 03 

los productos 

Alto poder de negociaci6n con los 
0.05 4 0.2 

proveedores. 

Alta cobertura de mercado a nivel 
0.05 3 0.15 

nacional 

Precios accesibles. 0.05 3 0.15 

t)~:l 'l l tJ~\IJ~"1t:£·.: ~" .... ...,. ,.-.;,..,."~ 

Manipulaci6n de mercaderfa por 
0.1 2 0.2 

vendedor o trabajadores. 

Falta de actualizaci6n de software 
0.05 1 0.1 

en el sistema de inventario. 

Alta rotaci6n en grupo de ventas. 0.05 1 0.15 

Falta de merchandising en puntos 
0.05 2 0.15 

de venta. 

Falta de procesos en selecci6n 
0.1 2 0.2 

de personal. 

1 3.00 

I 1: DEBILIDAD PRINCIPAL 2: D. MENOR 3: FORTALEZA MENOR 4: F. PRINCIPAL I 
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Se destaca en este cuadro las mejoras continuas que deben implementar en 

Ia empresa creando planes de retroalimentaci6n y mejor manejo en las 

diferentes areas tales como: ventas, bodega, distribuci6n y sistemas. 

3.8 MATRIZ Me. KENSEY 

Seguido de un analisis de todos los factores del Foda, Ia matriz MC. KENSEY 

nos ayuda a ubicar por medic de un plano cartesiano en que posicion se 

encuentra Ia empresa y cual es su horizonte. 

Figura 30. Matriz Me. Kensey de LABORATORIOS CARVAGU S.A. 

c 
0 
M 

~ 
T 

+ II 

b 
~ 

OE61L 

OESARROLLO 

SELECTIVQ 

DES INVERSION 

FVERTE 

CRE(IMIEI./TQ 

OFENSIVO 

MF.DI4 

!AlA 

PERRLBAJO 

ATRACTMOAO _,) 

Fuente: elaboraei6n propia 
~~ 

Se puede visualizar que como resultado se tiene un CRECIMIENTO 

OFENSIVO, debido a que Ia empresa realiza un desarrollo continuo de los 

productos y con una buena aceptaci6n del cliente; sin embargo existe una 

competencia que siempre esta latente a Ia espera de algun imprevisto para 

invadir ese territorio. 

LABORATORIOS CARVAGU S.A. debe de estar preparado y conocer bien su 

campo de batalla en este case serian tanto su mercado como su competencia. 

Es por ella que debemos definir cada campo y conocer cuales son las 

herramientas que ayudaran a que prefieran consumir su producto y no el de Ia 

competencia. 
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A continuaci6n se mostrara un cuadro llamado DIAMANTE ESTRA TEGICO, 

en el se podran definir de forma mas especifica cual es el mercado en el que 

LABORATORIOS CARVAGU SA. se desenvuelve como llegar a ellos y que 

elementos d1ferenciadores posee. 

3.9 MOOELO DE NEGOCIO 

Figura 31 . Oiamante estrategico de LABORATORIOS CARVAGU S.A. 

DIFERENCIADORES 

Fuente: elaboraci6n propia 

ARENAS: 

LABORATORIOS CARVAGU S.A. comercializa sus productos a nivel 

nacional enfocimdose en las ciudades principales como Ou1to, Guayaquil, 

distribuido por sectores cercanos a su segmento de mercado 

VEHiCULO: 

Los mecanismos que Ia empresa tiene para hacer llegar su producto al 

consum1dor final son 

• Puntos de venta propios 

• Call center 

• Venta directa puerta a puerta 

• Distribuidores autorizados (farmacias y supermercados) 

• Pagina web 
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DIFERENCIADORES: 

LABORATORIOS CARVAGU SA. es una empresa que t1ene como uno de 

sus pnncipales objetivos abarcar diferentes segmentos de mercado, es por ello 

que en su gama de productos se encuentran sus lineas de h1giene y cUidado 

personal, cosmetica e infantil sin dejar a un lado su fuerte que es Ia linea 

medicmal. 

A su vez Ia empresa posee atributos diferenciadores que permiten que las 

personas prefieran sus productos que los de Ia competencia, ya que estos son 

elaborados con Ia mas alta tecnologia. Las maqUinas que se ut11izan para 

fabricar los productos poseen tecnologia de punta que permite que cada proceso 

de producci6n sea 6ptimo y que de como resultado excelencia en sus productos. 

Esto ha permitido llegar a tener una cartera de clientes mas amplia, sin 

embargo con el nuevo proyecto de implementaci6n de una reingen1eria en el 

area de logistica y despacho, se lograra un mvel de confianza supenor at que 

actualmente se maneja, satisfaciendo las necesidades del consumidor final. 

Como resultado adicional existira una nueva forma de anadir valor a Ia 

empresa, contando con nuevas activ1dades y sistemas que perm1tan Ia mejora 

continua de Ia misma. 

STAGING: 

En Laboratories Carvagu se realizan vanos procesos antes de que llegue el 

producto a manos del consumidor final. 

1. Proceso de compra de materias primas a utilizar en el producto. 

2. Proceso de elaboraci6n del producto 

3. Proceso de distnbuci6n del producto terminado al area de logist1ca y 

despacho 

3.1 . lngreso del producto por medio de nuevo software a 1mplementar 

3.2. lngreso de c6d1go de cajas en Ia maqUina de lector de c6digo de barras 

para un control riguroso sobre Ia fecha de caducidad y seguimiento de 

condiciones de empaquetado. 
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3.3. Nueva Clasificaci6n de cajas de producto de acuerdo a su categoria ya 

sea cosmetica o medicinal. 

4. Oespacho de mercaderia a los diferentes puntos de venta. 

5. Reporte del Control y revision por parte del punto de venta sobre las 

condiciones del producto. 

6. Venta del producto. 

ECONOMIC LOGIC : 

LABORATORIOS CARVAGU S.A. en el 2 011 obtuvo en ventas un total de 

$ 10 906 851.85. 

CONCLUSION DEL PLAN DE MARKETING Y ESTRATEGIAS 

Estes ingresos que seran detallados mas adelante en el flujo de caja de Ia 

empresa. 

Se puede concluir en este capitulo que los analisis y estrategias aplicadas 

para Ia empresa LABORATORIOS CARVAGU S.A. ayudan a conocer mejor a Ia 

empresa y saber en que posicionamiento se encuentra, cuales son sus 

consumidores habituales y cual es el segmento de mercado que debe atacar. 

Una vez que se conoce el estado de Ia empresa y el comportamiento del 

consumidor se puede evaluar mejor las alternativas y formas en las que Ia 

empresa debe actuary manejar para mejorar Ia imagen y percepci6n del cliente. 

En este capitulo tambien se ha analizado Ia conducta de compra del 

consumidor, punto que es muy importante ya que permite crear nuevas 

tendencias de venta, nuevas promociones, nuevos comportamientos y mejorar 

los resultados. 
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IV. PLAN DE MARKETING: MARKETING MIX 

4. PLAN DE MARKETING 

4.1 PRODUCTO 

4.1.1 Caracteristicas 

Nature's Garden es una empresa que maneja una amplia gama de productos, 

al principia se manejaba solo con productos naturales; luego se fue expandiendo 

y creando productos medicinales un poco mas cosmeticos sin dejar de lado su 

linea medicinal. 

Es de gran importancia para Ia empresa cumplir con lo que el mercado ha ido 

necesitando en todo este tiempo, es por ello que a continuaci6n mostraremos 

uno de los productos de Nature's Garden segun las enfermedades y/o 

problemas habituales. 

Figura 32. Linea de productos de LABORATORIOS CARVAGU S.A. 

GUiA DE PRODUCTOS SEGUN SU ENFERMEDAD 

A~UITIS OSTfOLIVE. CATLIVE, 
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Fuente: LABORATORIOS CARVAGU S.A. ~7 
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Figura 33. Linea de productos de LABORATORIOS CARVAGU S.A. 
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Fuente: LABORATORIOS CARVAGU S.A. 

Todos estos productos estan dentro de las siguientes lineas. 

• Linea medicinal 

• Linea cosmetica 

• Linea de higiene y cuidado personal 

• Linea mfanttl 

• Linea genatnca 

4.1.2 Calidad 

Con respecto a calidad, Ia empresa engloba los siguientes atributos que 

hacen que su producto goce de buena aceptaci6n: 

• Rigurosa selecci6n de materia prima. 

• Proceso minucioso de elaboraci6n de productos. 

• Excelente tecnologia en maquinarias. 
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• Alta gama de productos. 

• Buenos resultados. 

• Distribuci6n nacional. 

4.1 .3 Diserio de Producto 

El diserio de los productos esta basado de acuerdo a las necesidades y 

preferencias del consumidor. En cuanto al diserio de las cajas esta dado de una 

forma estandarizada dependiendo el peso o contenido neto ya sea en gramos o 

mililitros. 

Figura 34. Linea de productos de LABORATORIOS CARVAGU S.A. 

Fuente: dpto. Diserio gratico LABORATORIOS CARVAGU S.A. 

4.2 PRECIO 

Con relaci6n al precio Ia empresa maneja costos con diferentes grades de 

producci6n de acuerdo al tipo de producto que va a ofrecer; es decir, el precio 

varia no solo per el proceso de producci6n o fabricaci6n del mismo, sino 

tambien, per el tipo de necesidad que exista en el mercado per sus beneficios o 

funcionalidad. 

Los objetivos del precio estan basados en el liderazgo y calidad del producto; 

tambien se define per un estudio de mercado y comparaci6n de precios de Ia 

competencia. 

El precio varia en cuanto a factores externos dependiendo el canal en donde 

este sea distribuido per ejemplo existe un precio para farmacias, otro para 

puntos de venta de Nature's Garden y otro para supermercados. 
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LABORATORIOS CARVAGU S.A. es una empresa que esta en constante 

innovac16n de productos y establece su estrategia grafica de Ia siguiente 

manera 

Figura 35. Estrategia de precios de laboratories Carvagu s.a. 

1 TIPOS DE ESTRATEGIA: 

~ fiJACION OE PRECIOS POR TAMIZAOO 

DEL MERCADO . 

./ FIJACI6N OE PRECIOS POR 

PENETRACI6 N OE MERCADO . 

./ PRECIO POR IMITACIONES OE 

PRODUCTOS NUEVOS. 

Fuente: elaboraci6n propia ----~ 
Como mencionamos antenormente LABORATORIOS CARVAGU S.A. al 

memento de sacar productos nuevos se basa en los precios que actualmente 

estan en el mercado per el lade de Ia competencia y con ese referente designa 

suP V P. 

En cuanto a ajustes de precios, LABORATORIOS CARVAGU SA los reallza 

per temporada o al lanzamiento de un nuevo catalogo; estableciendo precios 

psicol6gicos y/o precios promocionales. 

4.3 PLAZA 

LABORATORIOS CARVAGU S.A. distribuye sus productos en diferentes 

canales a nivel nacional. En el siguiente cuadro mostraremos el metodo que 

manejan: 

Figura 36. Canales de distribuci6n de LABORATORIOS CARVAGU 
S.A. 

(() 
DIFIU{E 

~cyS+ ·---'- WA 

Fuente: elaboraci6n propia 
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LABORATORIOS CARVAGU S.A. maneja un sistema de mercadotecnia de 

canales multiples debido a que comercializa sus productos por dtferentes vias 

con el fin de llegar a varies segmentos de mercado 

• Puntos de venta proptos 

• Call center 

• Venta dtrecta puerta a puerta 

• Distribuidores autonzados (farmacias y supermercados) 

En cuanto a Ia distnbuci6n fisica es ahi donde se empezara a ampllar el tema 

del proyecto en cuanto a Ia reingenieria que se quiere aplicar para mejorar el 

sistema de almacenamiento, distribuci6n y mejora en el control de inventano 

para que termine el problema con respecto a productos caducados, productos 

con envases deteriorados o manchados por otros productos por el mal 

almacenamtento y de esta manera cambiar Ia imagen y percepci6n que tiene el 

cliente. 

El objetivo de este cambio y mejora para Ia empresa es que el departamento 

de logistica y despacho tengo un ststema avanzado el cual les ayudara a 

mantenerse al tanto sobre el stock de cada item, conocer el tiempo de 

elaboraci6n y de caducidad tanto de materiales como de producto terminado, 

conocer lo que se ha despachado diario, semanal y mensual en cada una de sus 

agencias, incluso a sus mayoristas (tiendas), poder conocer cual es el producto 

de mayor y menor rotaci6n en porcentaje, en unidades y en d61ares; conocer 

cual es el stock que manejan sus tiendas ya que permttira tener un sistema en 

red que ayude a dar de baja cada producto vendido y conocer cuanto le queda 

de mercaderia realizar el ingreso de las guias de remist6n y tener constancia de 

productos o mercaderla que se hayan entregado en buen estado. 

Con respecto a los colaboradores en el area de loglsttca y despacho se 

implementaran reglas al memento de despachar un producto incluso para 

contrarrestar el mantpuleo al memento de llevarlas de un Iugar a otro mcluso en 

dlas de lluvia o mucho sol. 

El empaque aumentara en el gramaje para tener una meJor reststencta y 

cuidado del producto, cabe recalcar que esto no afectara mucho al aumento de 

precios ya que las cantidades a producir son muy altas y Ia empresa goza de 

preferencias en cuanto a temas de precio. 
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A continuaci6n se mostrara las activ1dades que realiza actualmente Ia 

empresa versus las nuevas que se desean implementar 

Figura 37. Actividades actuales y nuevas de laboratorios Carvagu s.a. 

ACTUALES NUEVOS 
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Fuente: elaboraci6n propia 
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A continuac16n se podra observar el galpon de Duran en donde se 

implementara Ia reingenieria : 

Como se ha ido mencionando a lo largo del proyecto, uno de los puntos que 

se desean realizar es Ia implementacion del nuevo software, el cual llevara un 

mejor control e inventario para el area de logistica y despacho. A continuacion se 

mostrara el nuevo sistema para un mejor funcionamiento. 

Figura 38. Sistema nuevo de inventario (software) de LABORATORIOS 
CARVAGU S.A. 

Fuente: elaboraci6n propia 
) 

Esta sera Ia pantalla de inicio al nuevo sistema en donde se dara clic en inicio 

para proceder a ingresar. 
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Figura 39. Sistema nuevo de inventario (software) de LABORATORIOS 
CARVAGU S.A. 

Fuente: elaboraci6n propia 

En este paso se podra elegir Ia func16n que se desea visuahzar ya sea: 

Figura 40. Sistema nuevo de inventario (software) de LABORATORIOS 
CARVAGU S.A. 

L~~ ~Or~ Pr~. x Prod.xt~ 
l~m dec~~ Prc-j. x Ft(~ 
l~r3dl Prc.;xoSn 1. PrMxtrA 
L~~ Ptodut;@ "'rt(~ 

Oet* Ust~,.:b Fr•».Jco:.O .( FKh' 

Fuente: elaboraci6n propia 

Obteniendo un resultado mas detallado para diversos tipos de analis1s y 

visualizar el inventario de una forma mas transparente. 

En Ia pantalla que se mostrara a continuaci6n perm1t1ra tener acceso a las 

6rdenes de producci6n y saber que producto se esta haciendo y cuantos lotes se 

haran de cada uno, lo que permitira mantener un buen stock de mercaderia y 

prever faltantes de productos al memento de despachar. 
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Figura 41 . Sistema nuevo de inventario (software) de LABORATORIOS 
CARVAGU S.A. 

Fuente: elaboraci6n propia 

De rgual manera Ia srguiente pantalla beneficiara para conocer cuales son los 

productos terminados y de una manera mas exacta conocer en cuantos dias 

estaran en Ia bodega pnncipallistos para despachar. 

Figura 42. Sistema nuevo de inventario (software) de LABORATORIOS 
CARVAGU S.A. 

Fuente: elaboraci6n propia 

67 



En Ia s1gu1ente pantalla perm1tira visualizar una informacion mas exacta al 

momenta de realizar un reporte sabre cada uno de los productos y los prec1os de 

costa de elias, sabiendo asi cuanto se ha invertido en cada uno de elias en un 

determinado tiempo. 

Figura 43. Sistema nuevo de inventario (software) de LABORATORIOS 
CARVAGU S.A. 

Fuente: elaboraci6n propia 

Aqui se puede apreciar mas de cerca los d1ferentes anahs1s que se pueden 

obtener en esta pestana. 

Figura 44. Sistema nuevo de inventario (software) de LABORATORIOS 
CARVAGU S.A. 
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Fuente: elaboraci6n propia 
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Las pantallas que se mostraran sirven para poder llevar un reporte y control 

explic1to de Ia transferencia de mercaderia al memento de despacharla. 

Figura 45. Sistema nuevo de inventario (software} de LABORATORIOS 
CARVAGU S.A. 

Fuente: elaboraci6n propia 
______ ./ 

4.3.1 FUNCIONES DE LOS MIEMBROS DE TRABAJO 

Equipo interdepartamental seleccionado para realizar las funciones del 

proyecto de reingenierfa. 

Gerente del proyecto 

Uno de los admmistradores y duenos de Ia empresa que es quien decidira 

acerca de los camb1os y las opiniones brindadas por el eqUipo de benchmarking 

conformado por los departamentos mas importantes, con el objetivo de encontrar 

mejoras en cada uno de los procesos, a su vez mantener el control y orden 

sobre Ia elaboraci6n de cada cambio. 

Jefe de compras 

Encargado de Ia cantidad de compra tanto de las matenas primas como de 

los matenales a ut1lizar para Ia elaboraci6n de cada producto, saber si Ia 

cantidad adquinda es Ia correcta; al igual que el proveedor. Lo cual le permita 

mantener un correcto stock, calidad y a un precio que conlleve a una excelente 

rentabllidad 

69 



Jefe de control de calidad 

Encargado de evaluar los estandares de calidad en cada proceso realizado 

para cada producto; certificando que el departamento de compras haya realizado 

una buena labor en Ia adquisicion de materias primas y materiales, sin dejar 

atras Ia inspeccion y supervision de maquinarias y tecnologia a utilizar. 

Jefe de ventas 

Es quien analiza Ia reaccion del mercado siendo el primer filtro para conocer 

las necesidades que se desarrollaran a futuro en el mercado de productos 

naturales. 

Jefe de bodega (logistica y despacho) 

Facilita Ia informacion acerca de inventarios y datos cuantitativos sobre el 

producto terminado, alojado en Ia bodega general y los diferentes despachos 

realizados en las sucursales. El jefe de bodega es quien debe ir corrigiendo cada 

falencia ocasionadas por descuadres, productos caducados o en mal estado. 

Como se ha mencionado anteriormente el personal carece de informacion y 

educacion para manejar un control en el departamento de logistica y despacho, 

es por ello que se realizaran nuevas politicas de trabajo tales como: 

• Uniforme limpio en correcto estado 

• Bolsos o mochilas dejarlas junto a sus demas pertenencia en los casilleros, 

para evitar hurtos. 

• Capacitacion constante acerca del nuevo sistema de trabajo y distribucion de 

mercaderia. 

• Firma en Ia bitacora a Ia hora de ingreso y salida, para controlar el 

cumplimiento del horario de trabajo. 

• Todo producto que salga de Ia bodega debe ser con guia de remision y 

detallar su origen y destine. 

• Realizar reportes semanales y mensuales sobre el ingreso y egreso de 

mercaderia detallando su estado fisico. 
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• Colaboradores seran evaluados por el jefe del proyecto y otorgar incentives 

por cumplimiento. 

• Tener conocimiento sobre el producto con mayor y menor movimiento 

mensual. 

• Limpieza de Ia bodega de forma diaria al terminar Ia jornada !aboral. 

• Separar productos caducados o en mal estado del resto de producto 

mediante gavetas. 

• Realizar despachos solo a sucursales que hayan enviado el pedido por mail , 

con minimo 2 dias de anticipaci6n, para llevar un orden sobre el stock. 

• Llevar un reporte de guias de remisi6n con firma del jefe de sucursal, de 

haber revisado el estado de Ia mercaderia. 

No obstante ese cambio, se llevara a cabo a su vez una reestructuraci6n en Ia 

infraestructura de Ia bodega: 

• Oficina hecha de gypsum y aluminio Uefe de bodega). 

• Estanteria para almacenar productos sin opci6n a que se contaminen entre 

ellos. 

• Pintura de toda Ia bodega y mano de obra. 

• Serialeticas. 

• Extintores. 

• Botiquin basico. 

• Alumbrado (instalaciones electricas). 

• 2 centrales de 60 000 BTU mas instalaci6n. 

• 2 banos: construcci6n, gasfiteria, accesorios y manes de obra. 

4.4 PROMOCION 

De acuerdo a las diferentes formas de comercializar los productos, Ia 

empresa LABORATORIOS CARVAGU S.A. maneja 2 tipos de estrategias 

promocionales: 
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• Push 

Productor Detallistas y Consumidores 

mayoristas 

• Pull 

Detallistas y Consumidores 
Productor 

1111 mayoristas 

LABORATORIOS CARVAGU S.A. maneja diferentes tipos de venta a nivel 

nacional; en el case de venta puerta a puerta los vendedores ofrecen a las amas 

de casa una caja de ventas con varies productos, dandoles una oportunidad 

!aboral ya que elias a su vez venden los productos ganando una comisi6n, luego 

las amas de casa son las que solicitan los productos que mas tienen salida de 

acuerdo al catalogo que se les da como material de apoyo. Adicional Ia empresa 

les entrega premios por pronto page y por buena cliente. 

A continuaci6n se mostrara el formate de ventas que utilizan los vendedores 

puerta a puerta. 

Figura 46. Formato de ventas puerta a puerta LABORATORIOS 
CARVAGU S . .;...;,A;_. __ 

• l •r- A bono do $60 recibe $10.00 ..-p.oa.otoun.~~.-MM 

• Z.do. A bono d Q' $60 recibe $10.00 .n~~~.!",.J:Upur.tv•lidM 

~r. A bono d e $ 60,!0 r'e:cibe $10.00 eottJif-.-t)'u-upuntu.....,. 

ThlPORTA.t"''TE UD. SOLO PAGA S180.30 

Ad~mas st Cancela d~ Cont ado obtlen~ el ~ 
descu~nto Adlclonal 

__ __,,.v,ov~S::,.JiQM"oc;p,;[$-----·-··:1 

..,_...,..,.,... l41&f/4W o . ,.-.,.,...,t.,O h"o'•"'~T•rf OC!·J7«:"0..-0-'l·I701Se. Gu.aoy".ot.~•l·ba.Jor 

Fuente: Dpto. de Ventas Laboratorios Carvagu S.A_. 
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Como otra forma de comercializar el producto LABORATORIOS CARVAGU 

S.A . d1stnbuye los productos en puntos de venta ya sea en cadenas 

farmaceuticas. t1endas de productos naturales y tiendas propias de Ia empresa 

llamadas "NATURAL CENTER". 

Es per ello que en Ia empresa se manejan estes 2 tipos de estrategias 

promocionales. 

Per otro lade debido a que Ia compania LABORATORIOS CARVAGU S.A. 

maneja mas de 90 productos en el mercado utilizan varies medics de 

comunicacion constantemente, dando a conocer cada uno de ellos con el 

objetivo de informar, persuadir y recordar a su mercado las propiedades y 

ventajas que ofrecen. 

En el ano 2 011 Ia compariia obtuvo una inversion publicitaria per el valor de 

$ 507 326.78 monte que sera detail ado en Ia parte financ1era, en el se desglosan 

los gastos en cuanto a rad1o, tetev1s1on, prensa escnta y rotulaciones de carros. 

A contlnuacion se analizara el c1clo de v1da de los productos y de Ia inversion 

public1taria. 

La empresa maneja diferentes estilos de comumcacion dependiendo el 

significado e importancia que decidan darle a cada uno de sus productos, como 

per ejemplo: 

• Escenas de Ia vida real 

Son utilizados en productos para cases mas series como obesidad, cuidado o 

prevencion de enfermedades. 

• Fantasia 

Utllizados mas en productos para enfermedades cronicas en donde Ia 

exageracion incita al mercado a ponerle asunto at tema. 

• Musical 

Se lo utiliza generalmente para productos ded1cado a los mnos qUienes 

puedan recordar facilmente el producto y se identifiquen con el. 

En cuanto a promociones de consume reahzadas ya sea en puntos de venta, 

puerta a puerta o call center suelen utilizar las siguientes promociones: 

• Muestras gratis (lanzamientos de productos) 

• Material P.O.P. (en puntos de venta y puerta a puerta) 
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• Concursos, rifas o juegos (dedicado espec1almente para el sistema 

puerta a puerta, forma en Ia que incentivan a las amas de casa a 

comerc1alizar el producto). 

• Promociones 2 x 1 (suelen ser usadas en los puntos de venta para 

incentivar Ia venta) 

Para lo que son promociones mercantiles Ia empresa suele otorgar a sus 

clientes mayoristas descuentos especiales por Ia compra de sus productos en 

cantidades sign1ficativas. Asi tambien a los vendedores se otorgan comisiones 

por monte de compra. 

4.4.1 PROMOCION Y MERCHANDISING 

Existen diferentes formas de presentar los productos en los puntos de venta 

tales como· 

• Presentac16n a Ia v1sta y acceso por parte del cliente. 

Ejemplo· Fybeca y de mas farmacias. 

• Centrahzac16n del page de los productos en lugares especificos como lo son 

las cajas al memento de cancelar 

Ejemplo cadena de farmaceuticas. 

• Cabeceras de gondola ubicadas en tiendas de Ia empresa y/o cadenas de 

farmaceut1cas. 

4.4.2 TIPOS DE PUNTO DE VENTA 

En los tipos de punto de venta se considera el FLUX EXCLUSIVO es decir: 

• Los clientes acuden por facilidad de acceso. 

• Maximo de 3 a 5 minutes de pie. 

• Maximo a 5 minutes en carro. 

• Esto se refiere a tiendas y farmacias. 

En Ia clasificaci6n a Ia compra por su naturaleza tenemos dos tipos de venta: 

• Ventas Previstas 

Que son las que se realizan de forma programada como llamadas de call 

center y puerta a puerta con una lista de venta, las cuales generan el 

desplazam1ento de los productos. 
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• Ventas no Previstas 

Son aquellas efectuadas en los puntos de venta por Ia acci6n de ver el 

producto 

4.4.3 FUERZA DE VENT AS 

El proceso de Ia fuerza de ventas se realiza una selecci6n y capacitaci6n 

previa, fases que deben son calificadas para tngresar a formar parte de Ia 

"FAMILIA GARDEN". 

En el siguiente grafico se mostrara cada proceso que se realiza con los 

vended ores. 

Figura 47. Proceso para Ia administraci6n del cuerpo de vendedores. 

Objetivo de Ia 
fuerza de ventas 

Capao0 
vendedo::__j_"". 

'-.... Fuente: (Barbery, 2012) 

Oiserio de 
estrategias 

Superv1sar a 
vended ores 

Reclutar y 
selecoonar 
vendedores 

Evaluar a los 
vendedores 

4.4.3.1 FUNCIONES DEL DIRECTOR DE VENT AS, JEFE DE VENTAS, 

SUPERVISOR DE VENT AS Y VENDEDORES. 

Director de ventas: 

El director de ventas esta a cargo de las siguientes funciones: 

• Preparar planes y presupuestos de ventas. 

• Planificar sus acciones y las de su departamento. 

• Tomar en cuenta recursos necesarios para poder llevar a cabo dichos 

planes. 

• Establecer metas y objetivos (a largo plazo) 

• Calcular Ia demanda y pronosticar las ventas. 

• Determinar el tamano y Ia estructura de Ia fuerza de ventas. 

• Reclutamtento, selecci6n y capacitaci6n de los vendedores. 

• limttar o expandir el territorio dependiendo el caso 

• Establecer cuotas de ventas y definir estandares de desempeno. 
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• Motiva y guia las fuerzas de ventas. 

• Conduc1r el analis1s del coste de ventas. 

• Momtorear el departamento de ventas. 

Jefe de ventas: 

Las funciones de un jefe de ventas son de suma importancia ya que de el 

depende el desempeno de las personas que estan a su cargo. 

• Selecc1onar, Capac1tar, Conducir y Controlar grupos de venta. 

• Supervisar las actividades del personal de ventas a su cargo 

• Planear y controlar estrategias de venta. 

• Proponer y aplicar estrategias de promociones y ventas. 

Supervisor de ventas: 

El supervisor de ventas de NATURE'S GARDEN tiene a cargo las siguientes 

funciones: 

• Ejecuci6n de todo el proceso de ventas. 

• Supervision del personal a cargo. 

• Manejar tiempos de entrega de servic1os. 

• Establecer procedimientos de retroalimentaci6n 

• Participar en eventos para dar a conocer el servicio. 

• Actualizar base de datos de los clientes. 

• Controlar procesos de gesti6n de calidad. 

• Realizar seguimiento, medici6n y analisis de Ia satisfacci6n del cliente. 

Vendedores: 

Un vendedor de NATURE ·s GARDEN no tiene solo el deber de vender sino 

tambien en realizar un conjunto de actividades que les permitan lograr 

determinados objetivos: 

• Retener a los clientes actuales. 

• Captar nuevos clientes. 

• Lograr determinados volumenes de ventas. 

• Mantener o mejorar Ia participaci6n de mercado 

• Establecer un nexo entre el cliente y Ia empresa. 

• Contribuir a Ia soluci6n de problemas. 
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NATURE'S GARDEN no sigue un proceso tan eficiente con respecto a 

medidas de desemperio con cada jerarquia, lo que ellos realizan es una 

medici6n general de acuerdo al porcentaje de ventas estimado de cada mes. 

Cada una de las jerarquias debe de cumplir a cabalidad las func1ones 

designadas y en caso de haber alguna anomalia se com1enza a anallzar 

minuciosamente para calificar al personal designado. 

4.4.3.2 Estilos de remuneraci6n 

NATURE'S GARDEN maneja los siguientes estilos de remuneraci6n: 

• Director de ventas: sueldo fijo + comisi6n por porcentaje de venta + lunch. 

• Jefe de ventas: sueldo fijo + bono + lunch. 

• Supervisor de ventas: sueldo fijo + lunch. 

• Vendedores: sueldo basico + comisiones +lunch+ transporte. 

Los parametres de selecci6n se realizan de Ia s1guiente manera 

Para los que son cargos de gerencia, admimstrac16n y jefatura se realizan de 

acuerdo al perfil y por lo general son por referidos, en cambio en lo que respecta 

a vendedores es muy diferente se realizan pruebas de simulaci6n de ventas con 

los productos de Ia empresa y ven el desenvolvimiento de cada uno de ellos. 

En el departamento de ventas el desemperio se mide mensualmente por 

medic de las ventas realizadas y los gastos ocasionados durante ese periodo de 

tiempo. Por otro lado tambiem se toman en cuenta mediante una pequeria 

encuesta como fue el desenvolvimiento de cad a vendedor durante ese mes. 

CONCLUSION DEL PLAN DE MARKETING 

En este capitulo se pudo analizar como realmente Ia empresa maneja su 

segmento de mercado, productos y donde realiza sus promociones. Asi mismo 

se exphc6 acerca del proyecto que se debe realizar para Ia mejora en Ia parte de 

su distribuci6n y de esta manera cambiar Ia percepc16n que t1ene el chente y 

consumidor acerca del producto. Como se lo ha mencionado en este capitulo el 

precio que manejan para cada uno de sus productos es de gran aceptaci6n en 

su mercado, asi tambien como su contenido. 

En cuanto a Ia promoci6n que realizan por los diferentes medics de 

comunicaci6n y por las diferentes formas de ventas, Ia empresa ha logrado una 
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estabilidad tanto econ6mica como en su marca, a pesar de su deshz en cuanto 

a Ia distribuci6n y falta de capacitaci6n y control por parte de los mandos 

superiores. Es por ello que se ha realizado una reingenieria implementando un 

nuevo sistema de almacenamiento y control que incluye Ia capac1tac16n y 

revision constante al personal, para que puedan ejercer una mejor func16n 

Este proyecto se obtuvo gracias a Ia invest1gac16n de mercado realizada en 

donde se pudo confirmar cual era el origen el problema. 

Con este nuevo proceso de distribuci6n ayudara a que el porcentaje de 

devoluci6n disminuya y por consiguiente Ia reacci6n ante el producto sea 

diferente. 
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V. PRESUPUESTACION Y FINANCIAMIENTO DEL PROYECTO 

5. PRESUPUESTACI6N DE LABORATORIOS CARVAGU S.A. 

ENERO $ 508,723 41 $ 45,569 76 s 42,180 00 s 
FEBRERO s 523,500.84 $ 58,690.99 s 63,400.00 s 
MARZO $ 610,006.05 s 62,770.87 s 72,216.00 s 
ABRIL s 511,841 .14 s 90,905.03 s 84,084.00 5 
MAYO s 464,043.04 s 72,200.43 s 95,855.76 5 
JUNIO s 5n,827.80 s 62,766.96 5 99,160.00 $ 
JULIO s 390,082.08 s 27,809 65 s 112,780.00 s 
AGOSTO s 662,968.67 s 68,118.20 5 117,320.00 $ 

5 452.14345 s 68,417.86 s U8.220.00 S 
s 576,72844 s 46,392.70 s 137.5:;().00 s 
s 774.532.28 s 43,868.05 s 1~.130.00 s 
5 571.965 89 5 47,830.26 s 150.530.00 s 
5 6,624,41309 s 693,340 76 s 1,247,465.76 s 

s 7,317.753.85 s 1.373.217.00 

CARVAGU ~.A. 
CUADRO Ot VENT AS 2011 

OETAlll POR UNIOAO Of NE6000 

6,37!1.00 5 40,130 00 5 4,780.00 
8,000.00 5 62,900 00 5 &,400.00 
9,120.00 s 71,706.00 s 7,296.00 
8,3J6.00 5 83,08:1.00 s 8,2]7,00 
9,480.24 s 94,714 62 5 9,367.38 

10,290.00 5 100,340.00 s 10,45-'.00 
9,790.00 5 110,720.00 5 9,265.00 

11,090.00 s Jl6,10000 5 10,0&5.00 
11,790.00 s 117,000.00 $ 11,4&5.00 
U,810.00 s 138,470.00 5 12.2tJ5 00 
14,110.00 s 144,370.00 s l3.1JO.OO 
14,480.00 s 151,320 00 5 12,180 00 

125,7!11.24 S 1,241,85H1 5 11!i,444.38 

$ U57.1.98.00 
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5 17,260.00 s 3,265.00 5 6,4.98.00 $ 
s 14,300.00 s 2,500.00 5 7,198 00 5 
$ 16,30.!.00 s 2,850.00 s 7,£>!'18.00 5 
5 24,93-'.00 s 2,466.00 5 7,428.00 s 
5 28,414.76 $ 1,811.24 s 9,078.00 s 
5 31,400.00 5 3,2%.00 5 8,918.00 $ J.~o.oo 

s 2&,750.00 $ 2,850.00 s 11,2«).00 $ 835.00 
s 16,870.00 s 1,97000 $ 11,590.00 $ 940.00 
s 1!1,870.00 $ 1,715.00 $ 13,230.00 $ 1,820.00 
$ 17,330.00 s 1,765.00 $ 1~.&85 00 s 1.960.00 
5 15.~.00 s 1.560.00 s 16,235.00 s 1.810.00 
5 )4,21000 s 1.*.00 $ 17.090.00 $ l 
5 1:19,()(1{) 76 s 28,512.24 

$ lf•7.sn.oo Is 150.751.00 



IVAO IVA1Z IVAO IVA 12 2011 
5 15,620.00 s 3,530.00 5 11,090.00 s 2,468.00 s 641,501 .41 s 65,667.76 s 6,596.87 
5 14,950.00 s 3,130.00 s 6,430.00 $ 1,!143.00 s 692,678.84 s 82,223.99 s 7,509.63 
s 16,120.00 s 2,760.00 s 7,090.00 $ 1,603.00 5 801,158.05 $ 88,219.87 $ 8,552.39 
s 16,640 00 s 3,020.00 $ 6,260.00 s 1,473.00 $ 734,270.14 $ 116,097.03 s 8,297.58 
s 18,540 00 s 2,820.00 s 7,660.00 s 1,873.00 s 718,316 18 s 100,172.29 s 8,013.06 
s 20,150.00 s 2,490.00 s 8,26000 s 1,945.00 $ 846,055.80 s 93,079.S6 $ 9,258.75 
s 23,230.00 $ 2,140.00 s 10,350.00 s 1,015.00 s 685,152.08 $ 53,704.65 $ 7,284.69 
s 25,710.00 $ 2,300.00 s 10,890 00 s 1,215.00 s %1.448.&7 $ 95,698.20 s .10,421.35 
$ 27,410.00 $ 3,050.00 s 12,090.00 $ 1.~90.00 s 775,96:.1.45 $ 99,747.86 s 8,632.76 
$ 26,230.00 s 3,380.00 s 13,120.00 s 1,648.00 s 924.093.44 s 80,200.70 $ 9,900.33 
$ 28,470.00 s 2,900.00 s 14)~00.00 $ 1,~98.00 $ J,H7,427.28 $ 78,956.05 ~. 11,991.10 
$ 30,668 00 $ 3.090.00 s 15,110.00 s 1.552.00 $ 951.903.89 $ 83,114.26 $ 10.203-21 
s 263,738 00 s 34,610 00 s 122,650.00 s 19,321 00 

TOTAL OE VENlAS lOll I s 9..S&9.969.ZJ $ 1,0J6,.88l.6Z "$ 106,661.72 
s 298,348.00 I s 141.971.00 

En los cuadros antenores se observa el detalle de las ventas en el ario 2011 de toda Ia zona de Guayaquil cada uno de las 

d1ferentes sucursales de Garden como lo son: distribuci6n, Nagib, Degan, Pronatcorp, Juan Fiallos, Cesar Guim y Xavier Palacios; 

quienes forman parte de Ia distribuci6n puerta a puerta, call center y punto de venta. 

En el cuadro se detalla las ventas mensuales y anuales reguladas por tarifa 0 y tanfa 12%. 

,_,- --
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• otic ina hecha de gypsum y alumrmo 
• estanteria para almacenar procluctos 
• pintura y mano de obra 
• senaletrcas 
• extrntores 
• botrquin basico 
• alumbrado (instalacrones electrrcas) 
* 2 centrales de 60,000 btu mas rnst 
• 2 banos constlllccr6n, gasfiteria, accesonos y mano de obta 
• sistema de control de inventarro 
* equrpo para sistema de inventario lector de codrgo de barr as 
* software nuevo 

2 meses obra civil 
1 mes aconclrcionamrenlo 

INVERSI6N 

$ 2,500.00 Qurnrmbay 
$ 10,494.06 Farvitel 
$ 2,500.00 1 50 el metro y prntura de pepe salinas 
$ 300.00 
$ 1, 1 00 00 I SIR SA 

$ 200.00 
$ 46,199 26 lng Elecuico Bomfaccrm 
$ 6,087 37 EIJun 
$ 2,400 00 .Atagundr 
$ 800.00 Srsmode 
$ 5,697 35 Sismode 
$ 50000 
s· . 86,ns.04 

1 SEMANA INSTALACION DE SOFTWARE 
1 MES DE CAPACITACION DE SOFTWARE 
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L__ _ _ ____ _ _ _ ______ __ _ _ __ FJ~jQ_d~_Cojo _Pr~ye_c;tad<!_ ___ . ____ _ . •· -~ --- --~--- ---- -----

2011 2012 2013 2014 
(A) t lngresos Operativos 

VENT AS $ 10,906,85'1 85 ~ '12.324.742 59 $ '13.926,959 '13 $ "15 .737 .463.8'1 

(B) 1 Egresos Operativos 
GASTOS AOMINISTRATIVOS $ ~·.692,153.26 $ !),948,420.44 $ 10,328,450.10 $ 10,824,159.45 
SUELDOS Y SALARIOS $ ~).'1 '16 ,733 57 $ 9,452,229.37 $ 9,8'13,304 53 $ '10:188.'172.76 
SERVICIOS BASICOS $ 38,004 23 $ 39,402 79 $ 40,907 97 $ 42,470.6-S 
INSUMOS DE LIMPIEZA $ 28,803.12 $ 29,863.07 $ 3'1 ,003 84 $ 32, 188.'19 
SUMINISTROS $ 3'1,932 ()() $ 33 ,'1 07 : !() $ 34,37'1.79 $ 35,684 .79 
UNIFORMES $ 97,440 34 $ , .. $ '10'1.'162.56 
CAPACITACION $ 8,800 00 $ 9.123.84 $ 9.472 37 $ 9.834.22 
ALIMENTACION $ 35'1,600 00 $ 364,538.88 $ 378,464.27 $ 392.92Hi0 
INTERNET $ '19,440.00 $ 20."155 .3~} $ 20,925 33 $ 21.724 .68 

~ASTOS QE MARKETING s 5()1,326.78 s 525,996.41 $ 546,089.47 $ 566,950.09 
CANALES $ 30'1,476 78 $ 312,57'1 13 $ 324,5'11 34 $ 336.907 68 

TC televiSIOn $ 68,454.53 
Canal 1 $ 99,766 87 
Teleamazonas s 42,320.00 
Gam a $ 21,371.44 
Tv. Cable $ 7,699.94 
Ecuavtsa 5 18,66400 
Cane/a $ 32,000 00 
Caravan a $ 4,200.00 
Canal 1 tv. Salud $ 7,000.00 
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Tv. Cable $ 7,699 94 
EcuaVIsa $ 18,664 00 
Cane/a s 32 00000 
Caravana $ 4,200 00 
Canal 1 tv Salud s 7,00000 

RADIOS $ 57,250.00 $ 59,356 80 $ 61 ,624 23 $ 63.978 28 
Onda po~1t1va 94 1 F M. s 12,00000 
Tropicana 540 A M $ 10,400 00 
Antena 3 91 7 F M $ 7,200 00 
WQ 1021 F M s 5,40000 
La estac16n 101 3 F M s 16,550 00 
Rad1o rumba 107 3 F M $ 3,250.00 
Radto cnstal s 650.00 

Caravan a s 1,80000 
REVISTAS $ 10.000.00 $ 10.366.00 $ 10.764.06 $ '1'1.175.24 

Sadhana s 4,600 00 
Co.sa:; s 5,40000 

ROTULAOO DE VEHICULOS $ 138.600.00 $ '143,700.48 $ 149.169.64 :v '154.686 69 
33 Carros $ 138,600 00 

~A~TOS DE VENTA ~ s 331,003.60 $ 3~,()86.7 4 s 410,179.06t $' 425,M7 .D91 
SUELDOS Y SALARIOS $ "170.400.00 It 176 670 72 $ '183.4 19.54 $ 190.426 17 
COMISIONES $ '139.259.28 5 144 ,364 02 ~ '149.899.49 s '155.625 65 
PREMIOS A VENDEDORES s 6.000.00 $ 6.220 80 $ 6,458.43 $ 6.705 15 
SUMINISTROS $ 65.404.32 5 67.611.20 s 70,401.59 s 73,090 93 

TOTAL $ '10,56'1,'143 64 $ ·10.06!U,03 66 S1 ·11.264.718 62 $ 11.8 16.!}f.7 d3 

(A-8)( Flujo Operativo o --- - u •• ~ 325J OB.i f S 1 Af6.2'39.o1 ~ 2.,642 .2'.40.51 f 3,92(1,506.:re I 
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(D) l fngreso No operauvo 
Aporte de Capital 
Preslamo Bancario 
TOTAL 

(E) I Egreso No operativo 
Adquisic16n de Act1vos Fijos 
Oficina hecha de gypsum y aluminio 
Estanteria para almacenar productos 
Pmtura y mano de obra 
Senah3ticas 
Extintores 
botlquin bciSICO 
alurnbrado (mstalac10nes 
electricas) 
2 centrales de 60,000 btu mas 
mst 
2 banos construcc16n, gasfiterra, 
accesorios y mano de obra 
Sistema de control de mventano 
equipo para sistema de inventario 
lector de codigo de barras 
software nuevo 
TOTAL 

$ 

$ 

$ 
$ 
$ 
$ 
$ 
$ 

$ 

$ 

$ 
$ 

$ 
$ 
$ 

86,778 04 

86.778 04 $ $ $ $ 

2,500 00 
18,494 06 
2,500.00 

300 00 
·1,'1 00 00 

200 00 

46;199 26 

6,087 37 

2,400 00 
800.00 

5,697.35 
500 00 

86,778.04 

(0-EJI Flujo No operativo {F) s.· ~ .S.c ~ , S.·~ . . · · S. ~ · S . - I 
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(C+f~~lujo Nato Gene ra do {G) ·-· _ $ . _ _ ~ ~ - _ :_S -.. 325,708;21' $.1 ... _: ~ 1 .455,239.01 S 2,642,240.!)1! S 3,920,506.38 1 

$ 

$ 
$ 

(86,778.04) $ 

276,85'1 98 $ 
213.'176.02 '"$ 

213,176.02 $ 

VNA $ 3,519,091.44 
VAN $ 3,432,3·13.40 

'1,236,953.16 $ 2,245,904 43 $ 3,332,430 43 
964,823.46 $ '1,729.346.4'1 $ 2,565.97"1.43 

964,823.46 $ 11729,346.41 $ 2,565,971.43 

Para poder realizar un proyecto no basta solo con plantear Ia idea, sino tambien sustentarlo con datos financieros, motivo por el cual se ha 

realizado un flujo de caja proyectado a 3 arios debido al monto que corresponde a Ia inversi6n es minima a comparaci6n a los flujos netos 

generados a lo largo del tiempo. 

Segun datos hist6ricos otorgados porIa empresa LABORATORIOS CARVAGU S.A. , las ventas incrementan un 8 % cada ario, para el 2 

011 se alcanz6 unas ventas de $ 10 906 651 .85, y lo que se ha realizado es un incremento del 5 % en base a las ventas del a rio anterior. Es 

decir, para el flujo de caja propuesto las ventas de cada ario incrementan en un 13 %. 

Para los demas gastos que existen en el flujo, se incrementan dependiendo a Ia inflaci6n proyectada para cada ario. 
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I -~ •••l.•J •.;l!L~~~· 

llngl'9sos Oper~tivos 
\'EtHAS 

Egruos Ope~tivos 

GASTOS AOMII~ISTRATIVOS 

SUELOOS Y SALARIOS 
.;ERVICIOS BASICOS 
~~SUMOS OE UUPtEZA 
SUI/JUtS TROS 
'c.INIFORMES 
CAPACITACtO'~ 
4UIAE.NTACIO'~ 
ttHER~~T 

GASTOS DE MARKETlt~G 
C'ANAtr;; 
RADIOS 
REVISTAS 
ROTULAOO DE VEHICULOS 

GASTOS OE VENT AS 
SUELOOS Y SAI.AAIOS 
COMISIONES 
PREMIOS A VEtmEOORES 
SUI.' '~TROS 

TOTAl 

IPtuJo Ol!!r•tlw 0 

lngruo Ho opernvo 
ApQ!te ~ Capital 
Prestamo ea'lCano 
TOTAL 

Egruo No oper11tlvo 
Ad(IIJJ'SiciOn de Ac:IM>'S FtjQ'5 
Ofktna hecha de 9)'PSIJIT1 y alumauo 
Estanleril para .tnvc en¥ produc: too; 
Pntura y mana dl! obl'l 
Sel\a~tlcas 

Ext11t~s 

BotltJJin WsJCo 
AUnbnldo ( 111'5\a'~ IOne3 e1e<: lnr:as) 
2 centralas de eo 000 btu mas mt 
2 bot\o$ constrvcciOn, gasflteria 
iKCHOiios y mano de obra 
SlsltiN de tort:fol de IMII11anC) 

Eq,.~pQ para smerm de I'N'eliJIIQ 
lector de COOIIJQ de barra'S 
Clave IP para softH'll e nueV<> 
TOTAL 

IF1~ No Of!r~tfvo !Pl 

I Flu~ Neto Oener~do (G) 

IIJe'IG. P.u...~ 
l.!enoJ ~to • It Renla 

VNA 
VAN 

$ 
$ 

86 

$ 

s 

$ 
$ 
$ 
s 
$ 
$ 
s 
$ 

s 
s 

s 
$ 
s 

$ 

s 

I 

s 

' $ 
s 
s 
$ 
$ 
$ 
$ 
$ 

$ 
$ 
$ 
$ 
$ 

' $ 
$ 
$ 
$ 

s 

s 

1)1) 77604 

8611804 

2,5QO 00 
18 494 06 
2,5QOOO 

30000 
1 10000 

20000 
413199 2f3 
6 08737 

240000 
300?0 

5,697 3S 
SQOOO 

86.77804 

s 

$ 

~ 

s 

(ltnt.04J t 

106,823 93 
20,045.94 

s~s 142 '') I 

3M.107 S2 
'335 495 00 

1,396 'jl; 
105995 
1,175 10 

32104 
1293888 

715 '19 

13.669 63 
11 094 '\5 
210000 

'30000 
5.100 48 

14,02314 
G 270 72 
5.124 74 

22000 
2,4000S 

385~'028 

159.5'42:31 1 

1s9 s42 11 1 

135 610 ~ I 
122 8.17 so 

122.147.54 



ANO 

2 011 

2 012 

2 013 

2 014 

INFLACI6N 

3.69 % 

3.68 % 

3.82 % 

3.82 % 

Esta es Ia tendencia de Ia mflacion de acuerdo a Ia figura # 5 que se presento 

anteriormente en este proyecto de titulacion. 

Si bien es cierto existe una minima diferencia entre los gastos y las ventas, 

pero esto se debe a que los rubros de ventas que se presenta en el flujo 

representa solamente a Guayaquil, sin embargo Ia mano de obra directa es para 

toda Ia produccton nactonal. 

Los fluJOS operattvos es Ia resta entre los ingresos operattvos y los egresos 

operattvos, es decir entre ingresos y gastos. Para el 2 012 ya se estima un 

crecimiento de$ 1 417 890.74, cuatro veces mas que lo que se obtuvo en este 

ano finalizado (2 011 ). 

La mversion como ya se detallo anteriormente es de $ 86 778.04, Ia mtsma 

que sera cubierta en su totalidad por Ia empresa, ya que cuenta con los recursos 

necesanos para adqutnrla, es decir, LABORATORIOS CARVAGU S.A. esta en 

capacidad de invertir porIa solvencia que posee. (Ver inversion en el anexo 4). 

Los flujos netos generados disminuyen por Ia participaci6n de trabajadores 

que es del 15 % y el tmpuesto a Ia renta que hasta el 2 011 era de 23 % a partir 

de este ano es un porcentaje constante del 22 %. Estos calculos se los realizan 

en base a los valores obtenidos de Ia resta del flujo operattvo y el no operative. 

A simple vista se puede determinar que Ia inversi6n sera cubierta en el primer 

ano, pero sin embargo realizando su respective anahsts y calculo, Ia inversion se 

recuperara en el primer trimestre del primer a no. 

La tasa mterna de retorno o tambiem conocida como tasa interna de 

rentabtlidad es el promedio de los rendimientos futures esperados con Ia 

inversion propuesta, es decir es el porcentaje de cuanto se va a recuperar. 

En el flujo de caja proyectado tenemos una TIR de 439 % sabiendo que 

normalmente se considera rentable un proyecto cuando su TIR es de 45 % es 
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por esta raz6n que se ha adicionado un flujo de caja con solo los valores del 

proyecto, sin arrastrar las ganancias y gastos que normalmente tiene Ia 

empresa, y en ella nos da una TIR de 42 %, lo cual indica que realmente el 

proyecto es rentable para Ia empresa. 

El valor actual neto indrca el valor que se gana en terminos monetarios 

anualmente; para el flujo de caja proyectado el VANes deS 3 432 313.40 yen el 

flujo solo del proyecto el VANes de$ 20 045.94. 

Como analisis final se puede mencionar, que Ia propuesta a implementar 

ayudara a Ia mejora continua en Ia distnbuci6n de productos de Nature's 

Garden; es una propuesta rentable y Ia empresa se encuentra en capacidad de 

cubrir dicho gasto. 
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VI. SISTEMA DE GESTION y MONITOREO DEL 

PROYECTO 

6. BALANCE SCORE CARD DEL PROYECTO EN LABORATORIOS 

CARVAGU S.A. 
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CONCLUSION DEL SISTEMA Y MONITORED DEL PROYECTO 

El Balance Score Card es un metodo para medir las actividades de una 

companfa en terminos de su vision y estrategia. Proporciona a los gerentes una 

mirada global del desempefio del negocio. 

Con el Balance Score Card Ia empresa podra monitorear a cada uno de los 

departamentos implicados en el proceso de cambia y medir el cumplimiento de 

objetivos de cada area. 

Los objetivos planteados en el BSC estan vinculados directamente con todos 

los objetivos que se han desarrollado a lo largo del proyecto de titulaci6n. 
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Estes se los realizan cada cierto tiempo para mejorar productividad, aumentar 

ingresos, optimizar las ventas y por ende obtener un buen funcionamiento de Ia 

empresa. 

En una reingenieria como se lo menciona al principia deben estar implicados 

vanes departamentos para poder solucionar el problema de raiz. Como se 

observ6 en Ia cadena de valor al momenta de distribuir los productos al 

consumidor final este realiza varies procesos, es por ello que todos estan 

implicados en el cambia. 

Este monitoreo es una buena forma y estrategia de controlar y supervisar a 

los operarios del departamento de bodega y poder ver su mejora continua a lo 

largo del tiempo establecido para cada objetivo planteado. 
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H. CONCLUSIONES 

La empresa LABORATORIOS CARVAGU S.A. se vera beneficiado con los 

cambios a realizar a traves de este proyecto de reingenieria , debido a que 

fortalecera a su empresa en varies aspectos. 

• por ejemplo Ia empresa lograra tener una mejor organ1zaci6n en 

cuanto a su personal de trabajo y realizar las actividades con un mejor 

desempeno. 

• Cada empleado se sentira mucho mas comprometido con Ia empresa 

y disminuiran riesgos como perdidas o descuadres. 

• Los trabajadores podran ser evaluados constantemente, y hara que su 

desempeno aumente dia a dia. 

• Los procesos de reingenieria no solo benefician al area de logistlca y 

despacho; sino tambien a los demas departamentos, incluso a 

proveedores de materias primas y demas consumes. 

• La fuerza de venta se sentira mas segura al memento de ofrecer cada 

producto y podra conseguir mejores resultados. 

• La empresa contara con un area de logistica a Ia altura de Ia empresa 

con equipos de alta tecnologia y programas completes que permrtira 

supervisar y controlar dia a dia toda Ia mercaderia que circula dentro y 

fuera de Ia empresa. 

• La empresa obtendra no solo beneficios en cuanto a personal sino 

tambien monetarios ya que su incremento en ventas ayudara a 

obtener un mejor balance al final de cada ano. 

• La empresa se convertira en una competencia mucho mas fuerte en el 

mercado porIa seguridad y confianza que brindaran. 



I. RECOMENDACIONES 

• Se debe reahzar una evatuaci6n cada cierto t1empo acerca de las 

responsabilidades y conocimientos en el area de bodega, para verificar el 

desempeno de cada uno de los empleados y conocer en que estan fallando y 

si deben rec1bir alguna capacitaci6n extra o requieren de un nuevo personal. 

• Se debe realizar inventario fisico cada final de mes antes de env1ar reportes 

at Gerente General y Presidente para evitar errores a largo plazo; es decir 

que existan descuadres de mercaderia ya sea porque no le hayan dado de 

baja a algun producto o porque hayan realizado mal alguna devoluci6n o 

ingreso de mercaderia. El inventario del sistema debe cuadrar con el 

inventario manual para confirmar que los datos sean los adecuados. 

• Realizar incentives a los trabajadores para que se sientan a gusto con su 

puesto de trabajo y evitar robos y perdidas de mercaderia. No tan solo con 

charlas mot1vacionales; sino tambien con incentives como bonos por mejor 

desempeno en el departamento, o intervenciones extra cumculares como 

torneos o inter-barriales, el punto es que se sientan bien con el trabajo que 

tienen y valoren lo que se tes da (eso deberia ser a mvel empresanal: es 

decir que todos los departamentos intervengan). 

• Realizar un monitoreo constante a los puntos de venta para conocer cuales 

son las necesidades y comentarios de los clientes. De esta manera se puede 

saber desde un principio en caso de existir algun error en algun otro proceso 

o si Ia fuerza de ventas esta fallando en algo. Ayuda tambien para conocer 

acerca de nuevos productos que se acoplen con las necesidades del 

mercado, que el cliente sienta que esta mas cerca con Ia empresa. 

• Realizar actuahzaciones de software a medida que el sistema to requ era; 

para que Ia empresa tenga una mejora continua deben estar pendientes de 

todos los cambios en su entorno sin dejar atras ningun proceso, de esta 

manera esta a Ia vanguardia del mercado. 
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Anexo # 3 

Formato de encuestas y entrevistas 

PREGUNTAS A CLIENTES 

1. <.,Cree us ted que los productos naturales son beneficiosos para Ia salud? 

Si 0 Porque? ________________ __ 

No 0 

2. AI acudir a una tienda naturista <.,que marca prefiere al consum1r? 

Herbalife 

Omnilife 

Nature's sunshine 

0 

0 

0 

Nature's garden 

Otros 

0 

0 

3. <.,Par que raz6n prefiere consumir los productos de ___________ y no los 

de mas 

Buenos resultados 

Otros 

0 

0 

Precio 

Recomendac16n 

Publicidad 

Garantia 

0 

0 

0 

0 

cual _____________ _ 

4. En caso de no ser NATURE'S GARDEN un producto de su elecci6n indique 

las razones par las que no elige productos de esa marca. (Eiija una opci6n) 

No t1ene Ia medicina requerida 0 

No existe confianza en el producto 0 

La presentac16n no es Ia adecuada 0 

Precios altos 0 

5. <.,Que recomendaria usted para solucionar el problema? (EhJa una opc16n) 

Mejor formula 0 

MeJOr prec1o 0 

Mejor presentaci6n D 

Mejor variedad 0 

Ampllar publlcidad 0 



PREGUNTAS A PUNTOS DE VENTA 

1. <.,Que marcas de productos naturales comercializa en Ia tienda? 

Herbahfe 0 

Omnillfe 0 

Nature's sunshme 0 

Nature's garden 0 

Otros 0 

2. De las marcas mencionadas <.,cual es Ia participaci6n de cada una de elias? 

Herbalife 0 

Omnilife 0 

Nature's sunshine 0 

Nature's garden 0 

Otros 0 

3. <.,Cuales son las razones por las que los productos de NATURE'S GARDEN 

han reducido su participaci6n de mercado? (Eiija una opci6n) 

Falencia en tiempo de entrega 

Cajas incompletas 

0 

0 

Danos en el producto ya sea empaque o contenido.D 

4. <.,Que consrdera usted necesario para mejorar Ia participaci6n de me rca do en 

cuanto al producto y/o servicio? (Eiija una opci6n) 

Aumentar material P.O.P. 0 

Amphar variedad 0 

Mejorar empaque 0 

Mejorar tiempo de distribuci6n 0 



ENTREVISTA A DIFARE 

Nombre completo: 

Cargo en Ia empresa: 

1. ~C6mo estan segmentados los productos en las bodegas de DIFARE? 

2. ~Existen serialeticas en las bodegas de DIFARE para diferenciar los 

productos de una categoria con otra? 

3. ~Que tipo de estanteria se utiliza para como so porte para los productos al 

memento de almacenarlos? 

4. ~ Cual es el tiempo maximo que los productos permanecen en perch a para 

evitar despachar productos caducados o en mal estado? 

5. ~Que tipo de sistema o software utihzan para el manejo de su control de 

inventario? 

6. ~ C6mo maneja Ia distribuci6n de los productos hacia los diferentes canales? 

Sean estos por numero de veces y cantidades por producto. 

7. Con respecto a sus empleados; ~que tipo de capacitaciones o motivaciones 

realizan para mantenerlos proactivos? 

8. ~Cuales son las caracteristicas 6ptimas que debe tener un jefe de bodega y 

un auxiliar de bodega? 
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TOTAL I 
12\ l:C. l . V. A,I 
lla':'O A lAI:M 

uo.oo 

1 ,075.00 
Ut . OO 

1,10C ,0, 



Anexo # 5 

Lector de c6digo de barras para devoluciones o ingreso de productos por 

unidad 



Anexo # 6 

Cabeceras de gondola 

--:;:Y 



Anexo # 7 

Sistemas 

PANTALLA PLANEACION 



PANTALLA PRODUCCION 
ijf@hijiii:,i\$1-- - - ·- 'il ~ 

.a.--,u•• c-............ o .. ~ 
c .................. .. -·--....... _.,.""""' ..... a ..... t .. --. 
,..._,... ................. 't~ 



PANTALLA ORDEN DE PEDIDO PARA PRODUCCION 

,..,.,. 0 ,_, .. u ... I :::::J ·-- I 
I 

~ ~ 

'-*- I ,_._ 
ID~;· 3 

3 
::J 

..:J 
'--

cy... ..... "" ...... - -·· ' . . -;;:··--... -r ~ . . • ,-.""'t. ,.c,.. .. ~ •. 
,":: .... ·~~ .... ~ { . .... ' ' 
"' ' ,. ... ~.~·d~'~· J. l .. • • 

PANTALLA ORDEN DE PEDIDO MATERIA PRIMA 

·-- .:.1 ··-,, .. • ,..rV':.f!!!. .. .; .. ,.... ~ 
- I 3 ,.,...... I 3 

r--
, ..... ~ 3 , ...... ,_.... ll!ll<c:• 3 

~ 

.:J 



PANTALLA ORDEN DE PEDIDO MATERIALES 

., ... , ....... uRlAW r..__·~~ _,._ 

3 

I -' 

I :::1 
I :::1 

c.-... r-
--::1 

Gi:l:'~· ..:.. 

PANTALLA FORMULACION DE PROD. TERMINADO CON MATERIA PRIMA 
. .......... ,.(iU"fWJ ... _ ... ., ~ .... -.._ .. --

CWiro 
,.~ 

·--l-
~ 

_ ... __ 

flrl<G: ! t :::1 

I 3 
r--
r--
[.&3 



PANTALLA PROD. TERMINADO CON MATERIALES 

PANTALLA MATERIA PRIMA A TRANSFORMAR 



PANTALLA TRANSFORMACION DE MATERIA PRIMA 

• I ~ • > • .. • • ~ • ' ~! • • 

' ' 

PANTALLA TRANSFORMACION DE MATERIA 



PANTALLA CREACION PRODUCTO TERMINADO 

PANTALLA TRANSFERENCIA DE MATERIALES 
. ...... .,.,.,.cuu.w r~ r~~ - --· 

.:1 

..::J r
r-- ---r-- r-- r- r r-

. . / _· .:)~~>? ~ ... : ~-i -~~~~: <:·, · ... 
1m 



PANTALLA INGRESO SUCURSALES, TRANSPORTISTAS, ORIGEN, 

PANTAllA DESPACHO DE PRODUCTO TERMINAOO 

.... ... , ... , ... uJruw r- ~~~ - - - -·-



PANTALLA TRANSFERENCIA DE PRODUCTO TERMINAOO 

I 
,---

L• 0,. 

r---------.,_ r- ,--- r- .---- r-

PANTALLA INGRESO BLISTER A PRODUCTO TERMINAOO 

, __ llOIZC~• ::::J 
r _ _,---

r.-,...._ r
-·-.---.-r-

r-r
fA3 

3 
o .......... 

~-, .............. 
~, ..... .DiioooloadH 



Anexo # 8 

Catalogo Nature's Garden 

•A.----• ~rvo~o · -,.,.,__ 
. ,..,.~~~-~·....,
• ~Ptw~~J»>''C'---·~ 

PANKREOLIVE® 

J lC V-l1ri • .&DO ,01 
c:AJ·~•..,•o.ocooo 

P'rese;ntocl6n: 10 GRATIS > 
30 copsulos + \ 

Alivio inm.cl~to aJ OOLOR; 

• At!Kllllr, mu><uiM 

• Ci.,~nu ltJI!I 
• l•p•ld• ..s. 
• C>bn.11 MograJ\a 

• HomtHo• cesnm~!.MIF¢1 S 

[] 

Hepa Camp/eXfoRrE 
•Coenzima·Q e 
Is •. N , ....... pI ljl!il" i· il4ft 
• rjol 
... ..,.. ... . u ... , !_#epa 

CampJE:X 

Conttnido: 60 ctipsulas 

+ 20 GRATIS II 



= TOnico Oepurativo 

15:, ,,._ ''• 
~..,-

g
r.~.: 

----. -
.... _ 

HEPALIVE. 
//JIBM/,f4J ,.,..,.. 

.,.... .......... _ .. _ 
__ , _ • .. _,_ 
.,_..... . ._.._,. 

1'-!!. ~ ·---·-~ -...;. ~"""":':._~ · · 

Beneficios: 
~~~' ~ol:o 
elcatMIIo 

&lmlllo to pod«c.O.. 
nnoaldec~ 

ot.......,.,e 1o1 
~~de e <Pell<>ll ( 

IIINSo~d 

'f led"'o au pie! 

,.,...,_~ lot IIIIo> 
~brodllat 

Hidrolo r~ 
Y WOVI!a el cobelo 
pie! y lot vile t 

Potente antioxidante celular 
Coenzima Q1Qg 

----- -·-· ~ =--·_..., 
:: _-:= -=-· 

VitaminaE 400 IU 
Potente AnUoxidante Natural 

·-. ._...._...._...~ ···-.......... -.... -. ...,..__ .. _ ..... 
. ._...-...- I.-. ..... _.... ._._.... 

--~ .......... « ... ~ ., __ 
-::-. ---~-~ ................ -----~--- · ... ---____ .,........_,_ ...... _. 

co~'enodo : 30 coP\ IIJI!I 
• to callS cuns ~ 

, ,.,...tocl6• $00 m t'ID 
•""'"• - ...... --.... ~ -.:1 

·~~ ........ ·----·-···-· -·-- _,. ---·-··--- ............ 
------~-=-~--=-------_j~ 



VITAKALCIIi 
CALCIC, MAGNESIO, ZINC & VITAMINA 03 

TRATAMIENTO PARA ENFERMEDADES 
DELICADAS DEL SISTEMA INMUNOLOGICO 1 

. .._...1'; _ ____ ~ 
.. :_......._.~ 
....,..~-·- ..... ..._ ___ >_ .,..._., __ ....,_, _ ___ ..._._,. ..... 
........_....-~=- -.-

~ ~ 
~-~- ) ~] 
- -- lo.. I 
· - • .• ... "t· 

~ .-_ 
llnbe2~l:ll. 
w.s tullllDt' moa com -... _ ~- .... ---- ~--...- ---·~- _..,... ------·--

Articulaciones sanas con ... 
Osteo Vital~j 

JOINTSUPPI£1AF.Nr -

Formula 
AYANZADA 
de ripida absord6n 

....._ 

........ -~-~ 
·~-..,. .
o fiooow·~··H--~ .............. ~-~·~ 
Mododouso: 

Alivio para: 
.. , Dolores Articulares 
.. , Dolores Museu lares 
.., Artritis 
.. , Artrosis 
--~ -.. ... _..at_........., 
~,,........, .. _........_.._. __ ......,.. __ ..... .,.. __ 
'---··-~ 



._ 
........... .. >' ·-~ 
,,._,..,'-ID~~ ...... ,.., .. ~, ..... . ....,...,..,.-,.,.,. 
oi~··-7JMHrl 

""'·......, .... -~ ....... • f..~tu .jli•• ,. ... -.c. .-....,1 .............. ~ . ...,....., ... _ .. ,_ 
o-. ...... ... ._ .................. .. . ., ..... 

Glucosarnina+ 
Condroitina & 
Carlilago de tiburon 

. , J.~IJJ it\'L!:f>l·ttl' ,. 
• A,..,., • ~ 
• 4r10S.S • OfltOWLT.l 

:lOC.,._ 

+ 1UIW1S 

\. 

~-···· ................ . -~ ..... ....... 
........... ........ • ~- f · · - ... .. .,., ....... -~· ._......,... ,t ..... lt ............. . ~-......... -

.r;:.:--- ... - - --~ t' ___ ..,._ 

~-- --.. ..... 

para problemas de: 
arums, artrosls, musculos v tendones 

,~~cr""" -
~....-: .......... . ~.$ 

-~..-.. .-.. 

·- _....,..._ __ -.. .............. .. - .. - .-....- --~----... ......... _~. ··- ··-.....- :;:::.__ ......... -... ......,_.._..__ ... ....._. __ .... _ ... _ .. -
------···--·- . ·------· --·--...... -- --···-·--- - -·------.. --... ·- ...._ ___ _ 

... ~,...._,.... ....... 
:.:='..:.toll'..:.-:::.-...:.. .... ....::: .._ ___ .,.. ___ _.._._ 

:..-:::-:..-·----.-· .... 

Ellmlna el roio del 010 

VISI8nEO 
t.cn oob -.,, ..-..... mOOHl" ......,. .. _ .......... .-_ .. _,........,_ 
• Ai¥tayld-•lot- ...... 

·~·-··-
-~ .. -
102~ .. -· ............. a 



lChancapiedra 
i:C~a~tl=-·1 v~e~· -:;.~~- · :_;:;, "-~" "~' I Exuulsa calculus biliares u renales u;u 4<r..t.::::"' ro .. .m .. t I 

c 

IIIIIIIGit=1 ~"9 .. d•Dngo ~·:•-•lt<hlo.il Chan Ka I i v e· 
&enttftc)Ot -:;::-: ·t·.w-......... __ .,-e:::a:- (Chancapiedra) 
··~~" .~ ..... ··....... , ~'s-1 

• • IIIDI"~ ... IIilllt-
.,. ...... ~ ,. J. 
, ........ ~~--- . __ ..., 

, .......... , ....... t .. :-.. .. 

11 .. . ..... ....... .... ,,....., ~ .... . ..... 
,"!!I! ...... C!~' ..... J~.-c.-..... 

iSobre Peso, falta de energia? ' 

SPIRULINA GARDEN 
MAS QUE VITAMINAS Y MINERALES 

Prt<io Normal: S 48 
l!fte tstt PACK 
de dos prodactDs 

Portan solo 

liD 
fS&M 

....... ·~ . ._ . .....,.. ·•na . __ .... ...,. .... ·- ..... 

UROLIVE . 

• 

·~ -=~·~,~ ..... ....... ..,a!!I!!K-...... ~ ·-··-•c.tliic ......... .... ,...., 
·•·&.or·,~-,.. •.. 
~.., .. .,..,tt;illltifieo 

'-' ....... _,.._" ____ 
J...:-w• .. 

"'"'"""' ,~, 

i. Estreiiimient,, 
ALOELAX !I 

C<lulo anguJIIola • ~ v ... a _ 

. -......---. .............. ._ 
· -~---"""' • .... f41t........._4 ... c......, 
• --..-.~e-~·-·oll'\l"'l%'!0 __ .... 
·-.... .... _ 
...... ,,.~,.......... .....,..,.J 
'., .... 



COM BATE LA HIPERPLASIA BENIGNA PROSTATICA 

• Conlrolo el goleo de Ol1no 
• Allvlo el atdor v diftc:uHod cl orincr 
• I educe el ogJondomiento y Ia 

lnllomcclon de 1o g!Ondulc p!oriOflco 
• Mo Ia relenciOn vrina1o 
• AIIVIo dolore• de temculcJ 
• Mo eyocvloclones dolofosos 
• Avmento Ia palencia ux.vol 

ENEBBYLIIIE® 

---··- ....... . ,\ ._ ..... _.,_ __ 
.......... -., .......... __ ·-·-
~ ~ edl"'ridrociOn: '":~ 

Ill 

~~ .. -~-,_,C-......... 1: ...... -,_,~._,-..c._ 

Com bate el estres '==:: ;--=- I 
y optimiza Ia capacidad ;~
mtelectual 



PASSILI 
Relajante Natural ~ 

~- «!!cNNo • '-"'-» ...,..,_.. ~ 

...... ____ _ 
·-----·--.....--·--·--.. 

. ' 

VENOFLASH 
Prevl•ne y l!olo IOI v6rtce1, Estimulo lo clrculociOn 

Allvlo los pl•rnos consodos y Co ombr~s 

.. --. 
~llillc ..... ,~ ........... ...,..."~ ·'"""'M'f,.,.-.v;nc •• 
•C•"''"''e.f'M*"'""~ 

......... c-..... - . ,._,...,.u ..... - _ , . ....,....,..._ 
c.. ........... _._ •• __ .. ... .,., ........ ..,...._ ..... 
.. .,..... .... M 

Enfermedades de Ia muier m: \I fi¥ 1 it I [rj I] i ~ ji t ~f• 
• ® 111111 PH 3.5 Va rl na Proltco"'intima rnre""•"Ydt.Jn.J 

ueve estos dos 
__ ...... Jo. roductos por tan sOlo 

c:;::>...a'O-<C'~-.. - • t..ct.;c.•~~C1~ 

' .-~f. - ,~"·~ 

iituiio-..-E aAhii'Ah ~ 
ACffil Dl UIWA Y liON I 

Con vitaminas ·\ y 0 

-~ ... ~M'hCH\ 

·-~ .. •I~ID •~t'bla 

•'b2fftal~.-t~: 

.~ ... ~ 

.~...,c.=~ 

rLJI·~~ij .... ,.,....~ .11::: ·~-~ ......... ... 

:...a;~IJC ~ :::::=-..::.-...:..:::-. .._ .. ..,._.~ ....... ..... ........ _ .. ~ ..... _ 
1'-.i;;f...:;....., ~--

m eontRido: 500 mt 

-.......... u --· 

$12,00 ·-
~ .. ------ tl .,. __ ._,.. 

·-------- . --- . =..-:----=-= ___ _..._ -·-
·-----. .._ ---
....,._ --·-·- c 

Acido F61ico HlOm(';:+ComplejoB 
ron \ltamln.h II(, 1 H 11 ,...,,,.,,, • ..,,.,<. . .__ .......... ...... __ 

......... 
·c..-.-·-----...... _.. ..... _. ··--...--. .. .... _._ 
·-· ......... ·--- .. .. .. .........._ . .__. __ .. 
- -

.. _ ... ,_ ... . -
Cor~o 1:1111'11 

1 c ............... 
. ,.. ~ ...... ._ ........ ............ .-..... ~· 
• . --- .. ...,_.._ J c..- ... - .. ... ,_.,.__...,. .... ~ . -



f1 i. Colesterol. triUicBridos. 
Dolor de Cabeza? 

TO"'"Preventioli 
PROTEGE El CORAZON Y lAS ARTER lAS 

• •• .-~c..-ntl(('t-~ 
• ,..,~,a~ 

• rptOt!!a'JI'L~r,:.;~ . ~---~ .... , ................ ,. ..... .._.._.. ...... 
.. . ......................... -.-... 4" ....._ ... _ .. _ ... 
....... =-c ... a :......,.... .......... 1N=---

... ._.... ............... S2 

r 30 cops+ 10 caps GRATIS -

s.ntr'CQ 
• Aw• •~•·trr.~09'le"'le 
L...,~ l $••• 

·lJ~~;...:;:~:-~ 
• •• to ,. . ..... ~~ ..... -...... 

PRUENTACION· JO ccp•Vl<~i ID + 10 GRATIS 
c~··~C'Oit 

,~!resiiin alta?~ 
I HIPERTNlO 

Regula dor de Ia Presion Arterial 

~ -~ ... 
.: . ._ ....... .... 
::-.=,~ ...... t 
~ c--•· I -· -

30 COpS+ 10 caps GIWlS a 

PARA Ell MINAR: 

ACM • BAF.ROS • E.SPI.'\IUAS • FUHTOS !\tG;OS • MAHCHAS Da SOl 
PANo t.lcGRO ·GRANOS OOlOROSOS • AFKCIONE.S CUTANEAS 

Tratamiento Antiparasitario friDt&JIItleJ\lto ~ 
Completo 

ID LIMPIEZA 
..... .......... . .. J 
6oftHIIIIt_........, .......... _ .......... -· 

::::.:::--...:.- ---' "'-..................... 
·1-b-~ .,.. . .....,.. 
·"-- rY~ 

"Un cuerpo que nose purga 
I 

es como una casa que nose barre" 1 



._ ... ....._, ..... _ ... 
• ...-.. .... .._, .... _ .. """' .... __ 
. ..... ,.. •• ...,~.s --:""
• r.r ..... ::~"'~ 
·,L_~ .... .... 

........_.._ 

... _.:o...r...-. • ._ • .. .-~----=--· ,_ ....... :... .. ._.l. 

.------------------------- - -----

..fii!JtJ!J~/ Bl~ueo los grosos en forma natural ~ 
Chitosan + Algas Marinas 

y Centella Asiatica 

., DIJmlnuye clnturo, 
g~v~..,, tnutku yo~ 

... Aloco /ntensomen/e 
to • dlulot eon gro•o 

" /?oc!uce medidos en 

-··-01001 
jCIInlcamente comprobado! 

KOMiL6N6 
Jalea nutricional 

lfJ :II ~it!U d' [,JI) ~ ~ ;i i~fiJ 
Ueve estos dos 
prOdUCIOS por tan SOlO 

C()'fTCh'IOO' s.»
c.~'w., ....... ,.,.aa.u. 

_L_.__ 

$25,00 



Allen to Jfj@..~ ~~. 
pormas ~ 

ANTISEPTICO EM 

.......... ...... ........ o.o.pc>,I*O- detoAdo.,_ 

.. """""- polO......, • ...._ ............ _ ....... .._. 
"'_...._ 

CAMPANA CONTRA lA DIABETES 

--------------------------~ 
-

Avuda al buen transtto Intestinal 
·floloodao·-: :!::" Omega 
~- 36 y9 ·-·-·------·-

•· .. , .. ~sa-.... ....., . ----··=== ........ ---·-,...- ....... --.=::::---;;..;.-.;....--
- ·------. :"':"-~--·-- -..----- -

DESINTDXIQUE SU COlON COMPLEMENTO VITAMINICO 
Y PURIFIQUE SU DE MAxiMA NUTRICION 

NONI JUICE 
(l nonl .. ctf'1Jikado J oprobado r 
por l• O•e• nlud6n MundW d•l• 

h lud co M.S) J I• r~ 0u u e;;;5)] 

.. .. . , ................ _ .. ...... ..,... .. 

...... 
I Nectar de Algarrobina 

Jalea Real v Ginseng Koreano 

.......... .. ....._ __ ............... i.,- .... ·----·-·-.....-.. ....- ......... -..... 



7f. Parawama~® 

emperfJ J arabe 

~~;~:r~E4 
Alivio del dolor, Ia fiebrf 

y los srntomas del resfriado 

·<-o- ........... ...,... ... 

Kola Granulada 

Garden 
7 Zutc l'•t.;,, lltr"o I 11mni"a I 

HL:..V.. C I iJaJtliiUI IJJ c .. ...,.t,jc, 8 

Ag~ I• portion r~o!MI\cS.cb 
a JU b.bfcl• f•von~ 'f meule. 

--• . I I ,.......... 

·.:::_~~~~--__Ll[illljli ~.... Familiar 24{) mf 

'Aceita de Copaiba sangre de Drago ~lllillililllll~~~lil.li.li.~~ 

....... . ........ 
• ..... ll •• ,.._ • ........._.._. ......... ..._..._... .................. 
·~·.-

Cicatrizante Extracto de propoleo 
v Jalea Real 

Antibacterial - Antioxidant• 
Antiinflamatorio - Cicatriunte 

ContenJdo : l5 ml 



VAPOGARDEN 

6 

Mento! Uquido EXTRA FUERTE 

VAPOGAIDEII 

;r.:n .... --==,.,, 

-~ ·-........ -- -WI II..._... 
~ lir eli uq;t.M 

Cotl!ttt.oo .lroie4o &0 n1 

--

EfiCACIA COMI.tOIADA PAJA: 

• los 
• Grpe 

• Resfnos 

• Congesti6n 
Nasal 

IISO 01\ YA' 0 ' 1lA001 

• Dolores de cabeza 

• Mograna 

• Feebru!ta 

W~lo wllwa6ft.._..•~ Ql':.:-~ 
(Oil\ Min*.-:~ ... .,.~le.s~r. 
,.,., ... --.. 

SUPER OFERTA 

$15,00 

---~ · ... -. .:::= ·--

·----· ----· .. ·-·---

~~ 
~ e:,-. • .-.. 'V -~.:J lfOjjlfttj 1/ 

J Hongos fJ ] = '-' 
J Sarpullido 
I Pie de At/eta 
J Mal 0/or 
··-··-·· ...... ___.. .. _.....__._......._.--.4 __ ......_ ______ , 
~-~ ........ -._..... ._ .. ___ ,~ 
·-
T anlaft o famlllaT 
ca. ' -:)• ~~ 

Despeja las vias respiratorias con 
BRON[HO GARDEN 

Ueve estos dos 
~ pndaaasportan solo 

~ I SIPll8flllA ~ Sifi $12,oo ~ 
Una trodicion d~ olivia 

11"'4G"f"'10 • lttea..U P.a.U 
• ~ewt de .. gtl,. • Ootor.t M uku 
e Rtlfrlado ComUn • lr~todUat.OOt 

.,..__.;r.. • r -+ .,....,.M .... , ..... ., .... 
- .......... _ ........ •l·-........... ~ ................... . 

e CoA_oe.Jtl6n Na.al • Ntutalgl• 
... ~ .. .C:-e.M , .... , ......... 'OW> 

·~· . t: 

~~ 
·~·-....-.. ._......,.,..,. 
.. tA' Ct.,...... • ~ .w,ca 

· - · - • Cll!a • ....._...:,or.._T~ .~ 

·~ 

c..-.·'"=~,..M~ ---

SUPER OFERTA 

$15 .. 00 

i .i i , llj. ,,.,J-lii :~-::~ 
.eft ... _. ...... ..... 

Eficat para· 

• .uDOt 1' OCMOl 
•~1 c.)l()e f11.VKO 

• NlCCIOWi\I~(J~~ 

c.--h.,, 
U§[lt\t'~~t ,,\ ·fl'' 

-'...,rlf •lW'fN\ • •'''{}M.\Rt":fAS 

O'OG 



GEl REGENERADOR DE LA PIEl 
!:iL_ -

Lipo~Oarden 
Crema }-jpo.reduct9ra 
de accton 1ntens1va 
No mas celulitis ... 

• Abdomen • Piernas • Gluteos 

~~ab"Suave· 
J Sham poo 

Gon ed.ucto de 

~\ J:¢··"tJ·0-·4CfttJ 
0 .... ..-. 

Para toda Ia familia 
k-"w•• ~ _., lA 

""" -· ... "1,_ ., ..... 
t-... tl....... ~ ~-~ .._....... 
..-J-- 1i .. ·~ • • ...,.,. "' ..,. .......... I 
rt• • 

Presentadon 
1 UTR0(1000ml) . .. 

w~.-_ __ _ 

ueve estos dos prodoctos por tan solo 

$1800 
Precio Norm! : 30,00 

-.cz. 2e:3eCcr:c~ 
~A":.&~·.~:J~;:::w! 
~ !..-'e, ~:l..U 
unoe~d!!Cl..ll"":JJcr. 
~ ~.te .te cesec ~.:c:.r 4'1", .. 
od.J:S'f~n.'l'g::::;os.fl.n
C:i!:t'<l s.-1 \.'Sa lc'o l~a, 
ve"'~~o~-s. 

~} 3tallas 
~ menos 

• Estrias 
• Arrugas 
• Acne 

1 • Ouem1dur1s 
• Manchu de te plel 

' • Cortes mcnores 

Nueva Presentad6n 500 ml 

(--= 
I S~poo 
I Het"bal 

llii: II .' 2 _ r. • !!!I 
;.tt~..;:-~ .. 

~-.. ~ 
~~· 

Shampoo Herbal 
Con Extracto de Hierbas Silvestre~ 

y Complejos Bolanico~ 

Para toda Ia I a milia 
Restaura el brillo 
y elasticidad natural 

Estirrul3 €l ae<:irniento 
del UJ!Jtllo 



Shampoo Medlcado de 

Ortiga v Una de Gato 
con Keratinavsmconas 
.,......,.,* •e..C.-=--•,.,.......,c..,.• 
~..-.. , ... .....,.._.:e ........ t •• -j,J 

~ . .. ,.,.,':.'k,~ C__. ~---.. 

, .... .--... ... t~ 

·to~ Wi Cca.7J"' cet>UO 
• /¥tnc:=-•~ G ~ 

·C~,...a.ot·e 

•W':"I9"'~ 

··~ . ,~ 
~~¢» 

l1o~~~J 

...... I.' . .... • ....._.. • - ·c~~ 
~ ,.,., .. ;-w·~~tZ 
4:t ~~ IW~"*-"'· 
< ................ ~ 

Shampoo Anticaspa Garden· 
con Keratina v Sili~nas 

Formura Adios a Ia Caspa 
3 "'1 Picazon v Seborrea 
.. , .,..... ),:._.:'"~·~'7,,')-- ;_ ~,,;;:.;::. 

•c.a.e ............... , .. _:-.-~_.....,_...,. .. _ .. ', 
~ .:~:-:~~r #,:' ~~:\1~,·;~-~~: 

- ·,,, .. ···, .c....,.. - ·..,.,", ..... ·:_: 
.... '*PI! .. t-..o~f .... ~·-
...... . ~.-,,... .• ..,. ... ,.r,,.-.~ •:\' 
•tlldrrrre~ ..... l/0- ' ;_•; 
...... - .......... c.._•,...: . ..,__ . .__ 

iiJ ___ - Confenldo: 500 mi. Conlenido 500 ml 1 - ·---- -·---------·----·-·-·---~------------------" 

, abySuave~ 
Talco 

Hipoalergenico 
Con EmoUentes NatuRies 

Evit• I• Moldadura 

Prf'Vitnt tl ~rpullido 

Prottg• y Suavlu 

SUP£1 OFEITI 

l~~J --,. I 

l!<ol 

( 

-abySuave· 
Oxido de Zinc, Alantoina, Vitaminas A y D 

RKomendado 
por mamas leDces 

• tr.....;.n. HC.CIIdodur.n 

• .e.Ma Ia poftolo"' 

·~ehd!Qf:J 

!apoo(lio!b«Ht 

•ro'lCCI6N tl<-'1-' 
•.&.•A lU IF I! 

t~ abySuave· 
Colonia 

Con ingredientes 
de Origen Natural 

r;erno v ~u~ve: itronu 
nont. que •vuda • 
tranquiliz~r y telajar al 
be:bi.. CombinatiOn que 
r-e.fr6Ca y le d• una 
senSitiOn de conrort y 
bienesLlr • 

-

= 



Umpla tu plel v Ia de tu Debe 

ab;,Suave 
Aceite 

= •" 'f r-...,. • CIO -.a 
1-f~lo .... t ...... ~~~ 

.. •• """"'•, tl..r.t.li""" Clot~ ... 
J:.l , .. 1 ... • , l"ftor 

Mode d• u-· J.t 1•• I• ....... ~ ..... ,., , ...... 
'r • 

$10,00 

TUDDiflllliPUIS 
~ 

c.--vs' 
'-'>ocin (} Ut•.....,. 

+ II • ,_ 
'"'1 -.lf'IJII S10.oo 

~~----------------------~--~--
Prtiutodon 140 ml 

l.Oias de calor, Dolor de Cabeza? Splash Anti..estres Aromaterapia 

flU 

Bajar Ia fiebre 
Ideal para hipertensos 

lnfecdones cutaneas ts.pullidol 

Frescura tonificante para 
despues del afeitado 

.S12.oo· 

Bo~pa 
; Oema Hk:tatante 

de uso diario 
B ~neflcios: 

• HUMECTA 
• NUTRE 
• SUAVIZA 
• HIDRATA __ .,.. 

sti.oo 
tan•• 

C.mlnt 

Relax - Armenia - Tranquilidad 
La combimciOn perrectJ 

de CUiltm.uonw esmm!es 
1...1•-anlb Grnnio 

Bo~pa 
Con extracto de semlllas de melocoton 

~:.\ . ~ 
.r ,.. . 

Beneficio: : 

• Actarolotoacfcic:d:!•~ 

• f1e4 taon 1 s.ncw 
CONIENIDO 250 g 

l!mm3 n Conlo~AMIUAt SOO ml 
----------------------~------------------------~ 

VAINIU.A 

Ccnttnldo fAMIUAR SOO ml 



silicone Garden· 

For women 
IENEfiCIOS 

con Keratina 

.. _ ,00 .. 
1lO dios d~ tratamknto. ~mprutb~lo, 

mas contenido a menor cos to! 

Piel hidratada y seductora 

COCOA OIL 
con Vitamina E 

Nueva sei\Qd6n de Sed a en tu piel 

ISuavidad 
I Elasticidad 
I Hidrataci6n _ .. _ 

,...,. ... &I(N ... ~ 

-~--~R;/111...._ .............. ~~ .................. ,... ....... 
._'1lllla~' ... 1 ..... _ ... ___ 1m l'luent>d6n240MI 


