
• • 
• • 

UNIVERSIDAD CATOLICA 

DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL 

Proyecto de Titulacion previo a Ia obtencion del Titulo de 

lngenierfa en Comercio y Finanzas IntemacionaJes Bilingiie 

"Produccion y Comercializacion de Aguas Aromaticas 

Envasadas" 

Autores: 

Jonathan Andres Carrera LLaguno 

Alfredo Ulpiano Ulloa Gavica 

Tutor: 

Ec. David Coello 

22 de Marzo del2010 



AGRADECIMlENTO 

A Dios. 

A nuestros padres que han sido el soporte sobre el cual nos hemos mantenido. 

A los senores profesores que sin los conocimjentos aportados por cada uno de 

ellos no hubiesemos sido capaces de elaborar esta tesis. 



DEDICATORIA 

ADios 

t\ nuestros Padres 

t\ nuestros Familiares 

A nuestros Senores Profesores 

A nucstros Amigos 



INDICE 

CAPITULO I 

ADMINISTRACION Y PLANIFICACION DEL PROYECI'O 

1.1 JU TIFICACION DEL TEMA ...................................................... 2 

1.2 ANTECEDENTES ................................................... . ......... ..... ... 2 

1.3 LA EMPRESA ................................................... ... ... .. ............... 2 

1.3.1 MISI6N ....................................................................... 3 

1.3.2 VJSJ6N ....................................................................... 3 

1.4 OBJETIVOS ESTRA TEGICOS ...................................................... 3. 

1.4.1 OBJETIVO GENERAL ............................................... .. ... 3 

1.4.2 OBJETIVOS E PECIFICO .............................................. 3 

1.5 ACCIONISTAS ......................................................................... 3 

1.6 ORGANIGRAMA DE LA EMPRESA ............................................. .4 

1.7 DISTRJBUCION DE AREAS Y FUNCIONES .......................... . ......... 4 

1.7. 1 AREA ADMINlSTRATATIVA .......................................... S 

1.7.2 AREA DE PRODUCCI6N ......... .. ..................................... 6 

1.7.3 AREA JURioiCA ........................................................... 6 

1.8 DEFINICION DE CARGO Y RESPON ABILIDADES ....................... 8 

CAPiTULO U 

ESTUDIO DE MERCADO 

2. 1 ITUACION ACTUAL DE LA INDU TRIA A NlVEL 

NACIONAL .............................................................................. I 0 

2.2 METOOOLOGfA DEL DESARROLLO DE MERCADEO "LA 

ENCUESTA" ............................................................................. 10 

2.2. 1 ANALI I DE LA ENCUESTA .. ........................... . .................. J3 

2.3 MERCADO Y COMERZIALIAClON ........................................... 14 

2.3.1 FACTORES EXTERNOS .. ............................................. IS 



2.3.2 FACTORES INTERNOS ................................................ I6 

2.3.3 MERCADO DE OFERTA .............................................. I6 

2.3.4 MERCADO DE DEMANDA .......................................... I7 

2.3.4.1 ESTUDIO DE LA POBLAC16N CONSUMlDOR 

EN LA PROVINCIA DEL GUAVAS .............................. 17 

2.3.4.2 COMPORTAMlENTO DEL CONSUMIDOR ........... I8 

2.3.5 PRODUCTO .............................................................. I8 

2.3.6 PREC10 ................................................................... 19 

2.3.7 PLAZA .................................................................... 20 

2.3.7. 1 CANALES DE DISTRIBUC16N ......................... 20 

2.3.8 PROMOCI6N .............................. ......... ..................... 20 

2.3.8.1 PUBLICIDAD ................................................ 21 

2.4 ANALI I FODA .................................................................. 2 1 

2.5 LAS 5 FUERZAS DE PORTER .................................................. 22 

CAPITuLO Ill 

ASPECTOS TECNOLOGICOS DEL PROYECTO 

3. 1 DISENO Y DESCRIPC16N DEL PRODUCTO ................... .. ......... 24 

3.2 PROCE 0 DE PRODUCC16N ....................... .. ....................... 25 

3.2. 1 PROCESO DE PURIFICACI6N DEL AGUA .. ............. ... ... 25 

3.2.2 PROCESO DE EN VASE ............................................... 29 

3.3 PROBLEMA MAS COMUN£8 ............................................... 30 

3.4 UBICACI6N DEL PROYECTO (PLANTA) .......... .. ...................... 32 

3.5 EL TERRENO .......................... .... ................ ... . .. .................. 33 

3.6 ESPECIFICACIONES (MATERIA PRIMA, INGREDIENTES.) .......... 33 

3.7 PROPIEDADES DE LAS PLANTAS .......................................... 34 

3.7.1 ANJ$ ...................................................................... 35 

3.7.2 CANELA ..... . ........................................................... 37 

3.7.3 MENTA ................ . ................................................. 40 

3.7.4 OREGAN0 ............................................................... 43 

3.7.5 TORONJIL ............................................................... 46 



3.7.6 MANZANILLA .................... . . ................................... 50 

3.8 TECNOLOGiA DEL PRODUCTO .................... . ......................... 53 

3.9 nros DE EQUJPOS .................................... .......................... 53 

3.10 MANO DE OBRA .......................... . ... ................................. 54 

3. 11 CONTROL DE CALI DAD ................................ .... ................ .. 55 

3. 12 ABASTECIMIENTO DE MATERIA PRIMA ................................ 57 

CAPiTuLO IV 

SITUACION FINANCIERO 

4. 1 INVERSION INIClAL .................................... .... .................... 58 

4.2 DEPRECIACIONES .. ...... . ............. ........................... .. ............ 60 

4.3 ROLES DE PAG0 ..................... ............................................. 61 

4.4 PRESUPUE TO DE VENTAS ................................................... 66 

4.5 PUNTO DE EQUILIBRIO ....... .. ............................................... 68 

4.6 ESTADO DE RESULTAD0 ...................................................... 69 

4.7 ESTADO DE RE ULTADO 5ANOS ........................... .. .............. 70 

4.8 AMORTIZACI6N DEL PRESTAM0 .......................................... 71 

4.9 BALANCE INICIAL ............................................................... 73 

4. 10 BALANCE GENERAL ......................... ................................. 74 

4.1 1 FLUJO DE EFECTIV0 ......................................................... 77 

4.12 VAN - TTR ......................................................................... 82 



INTRODUCCION 

Ecuador es un pais rico en recursos naturales, su diversidad de clima. nora) fauna 

hacen de este pequei'lo estado ser unico en el mundo, sin embargo no ha existido 

una buena administraci6n del mismo. 

En Ia actualidad Ia mayoria de productos de consumo son importados de 

diferentes paises. Ia producci6n nacionaJ cada vez son menores y en otros casos 

no hay producci6n nacional, los productos tradicionales tienen su 

posicionamiento, mientras que los no tradicionales est.An captando los mismos 

mercados e incluso abriendo posibilidades y oportunidades de incursionar a 

nuevos y atractivos mercados. 

El presente proyecto se eofoca en la creaci6n en una empresa productora y 

comercial izadora de aguas aromaticas envasadas, Ia misma que buscara satisfacer 

las exigencias de los consumidores iniciaJmente a nivel nacional, cumplieodo son 

los est.Andares de calidad de las companias que se dedican a Ia comercializaci6n de 

este producto en el mercado, ofreciendo un producto completamente orgaruco. 



CAPITULO I 

ADMINISTRACION Y PLANIFICACION DEL PROYECfO 

1.1 JUSTIFICACION DEL TEMA 

El siguiente proyecto tiene como objetivo Ia producci6n y comercializaci6n de las 

aguas aromaticas debido al alto nivel curativo que posee este tipo de plantas. 

La realizaci6n de este proyecto va a permitir alcanzar beneficios econ6micos y 

sociales generando nuevas plazas de trabajo, ademas Ia comercializaci6n de este 

producto no tradicional contribuye al desarrollo de la industria de productos 

naturales que mejoran Ia salud de los consurnidores. 

1.2 ANTECEDENTES 

Las bebidas aromaticas se remontan a tiempo ancestrales atras cuando las 

personas tomaban estas hierbas para sanar alguna dolencia o en forma de te 

natural, rapidarnente estas aguas aromaticas fueron teniendo mas popularidad 

hasta irse convirtiendo en un jugo que todo hogar deb fa tener. 

Luego estas plantas medicinales eran comercializadas en sobres como hojas 

deshidratadas utilizadas para Ia preparaci6n de te muy popular en hogares y de 

esta forma se va dejando de lado Ia preparaci6n tipica con Ia hierba fresca. 

Actualmente estas infusiones tienen gran acogida en los hogares debido a sus altas 

propiedades curativas y relajantes, que proporciona a las personas sensaci6n de 

bienestar. 

1.3 LA EMPRESA 

Aguas Aromaticas es una empresa que surge debido a la carencia de bebidas 

saludables en el mercado nacional, es una empresa nueva, que busca consolidarse 

en el mercado brindando un producto de alta calidad y al alcance de cualquier 

nivel social. 

La empresa matriz esta ubicada en la ciudad de Guayaquil, cuenta con la planta 

productora y oficinas, donde se produce y comercializa, cuenta con todos los 

permisos de producci6n y comercializaci6n. 
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1.3.1 MISION 

Nuestra mision es llegar a nuestros clientes con un producto nuevo para mejorar Ia 

salud de nuestros consumidores a un precio accesible. 

1.3.2 VISION 

Ser Ia primera empresa constituida de aguas aromaticas en el mercado nacional 

con Ia mcjor rentabilidad, garantizando un producto de primera. er lidcres en el 

mercado nacional para en un futuro proximo expandimos a nivcl intemacional. 

1.4 OBJETIVOS ESTRATEGICOS 

1.4.1 OBJETIVO GENERAL 

-Eiaborar un proyecto de produccion, distribuci6n y comercializacion de aguas 

aromaticas utilizando plantas medicinales de nuestro medio de alcance popular. 

1.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS 

- Elaborar un estudio de Mercado que permita determinar Ia demanda del 

consumo de las aguas aromaticas a nivel nacional. 

- Proporcionar una vision clara respecto a Ia implementaci6n de este tipo de 

industria en el pais, ademas realizar un estudio econ6mico-financiero que 

proporcione los indices de rentabilidad para de esta manera determinar Ia 

factibilidad del proyecto. 

- Crear una empresa con el objetivo de generar mas fuentes de trabajo, ademas de 

comercializar el producto de manera efectiva. 

1.5 ACCIONIST AS 

Los accionistas de Ia empresa sercin: el Sr. Jonathan Andres Carrera LLaguno y el 

Sr. Alfredo Ulpiano Ulloa Gavica, ambos de nacionalidad ecuatoriana, personas 

visionarias que vieron en las aguas aromaticas las bondades curativas para de esta 

manera colaborar con los consumidores ecuatorianos de bebidas simi lares y asi 

generar un producto realmente beneficioso para Ia salud. 
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1.6 ORGANlGRAMA DE LA EMPRESA 

En cuanto a Ia infraestructura de Ia planta es pequei'ia. con tecnologia de punta y 

con capacidad de producci6n que satisface al consumo intemo del pais, adem3s., 

debido al gran nivcltecnol6gico nos podemos dar cuenta que Ia planta no necesita 

un gran nfuncro de cmpleados en el proceso de producci6n. 

1.7 DISTRIBUCION DE AREAS Y FUNClONES 

Las areas son los diferentes elementos que componen una cstructura 

organi7.acional, cada una de estas tiene su funci6n especifica y para un buen 

funcionamiento de Ia empresa. 

Obviamcntc, todas las areas deben complementarse para alcan7..ar el fin, que es 

gencrar utilidades para Ia empresa y aJ consumidor final con efectividad y 

eficiencia. 
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1.7.1 AREA ADMTNISTRATATIVA 

Esta area tiene Ia responsabilidad de planificar, dirigir y controlar Ia empresa, para 

lo cual el lider gerencial debe elaborar un plan estrategico, el mismo que 

contemplara el cumplimiento de todos los objetivos para alcaruar las metas 

propuestas por Ia empresa. Tendrin que reunirse con los otros gerentes en fonna 

peri6dica para conocer el desarrollo de Ia empresa. 

Tiene que controlar el presupuesto, flujo de caja, costos, punto de equilibrio, hacer 

una evaluaci6n entre lo proyectado y to real, ademas sera encargada de elaborar 

programas de capacitaci6n a los empleados de Ia empresa, asf como tambien 

aplicar sanciones disciplinarias. 

Tiene que establecer todas las politicas de ventas, cupos de credito, compras, pago 

a proveedores o empleados, horas de trabajo, etc. para el buen funcionamiento de 

Ia fabrica. 

Esta area a su vez se encuentra subdividida en varios departamentos, los mismos 

que se encuentran bajo Ia responsabilidad del area administrativa, estos 

departamentos son: 

DEPARTAMENTO DE VENTAS 

Este departamento estara encargado de cumplir con las metas de ventas propuestas 

por Ia empresa y de locaHzar nuevos y mejores canales de producci6n, para Ia 

comercializaci6n productos. 

DEPARTAMENTO DE MARKETING 

Este se encargara de Ia publicidad que tenga el producto, debido a que es un 

producto nuevo que sera lanzado al mercado y necesita ser conocido por el cliente 

consumidor. 

5 



DEPARTAMENTO DE COMPRAS 

Este departamento tendni a su cargo la adquisici6n de las materias primas y 

suministros de oficina para asegurar el normal desempeno de las actividades de Ia 

empresa. 

1.7.2 AREA DE PRODUCCION: 

Esta area tendra bajo su responsabilidad el cumplimiento del plan de producci6n 

propuesto por Ia empresa, ademas seni la responsable por Ia calidad del producto, 

control de Ia materia prima y productos tenninados. AI igual que el area 

administrativa esta se encuentra subdividida en varios departamentos que son: 

DEPARTAMENTO DE BODEGA 

Este departamento manejara los inventarios de materia prima y de producto 

tenninado, para lo cual debe pennitir que el inventario tenga una adecuada 

rotaci6n y no existan faltas ni excesos en los materiales ya que trabajamos con 

productos naturales y estos son de facil perecimiento. 

DF..PARTAMENTO DE MANTENIMIENTO 

Este departamento tiene a su cargo el mantenimiento preventivo de los equipos ) 

maquinas de Ia empresa, con el fin de prevenir cualquier dano y para pennitir que 

los equipos puedan operar de una manera adecuada. 

DEPARTAMENTO DE CONTROL DE CALIDAD 

Este departamento se asegurarci de controlar en forma peri6dica que el producto 

sea de una excelente calidad. Se encargara del analisis qufmico y que reuna todos 

los pennisos que sugieran los pennisos sanitarios. 

1.7.3 AREA JURb>ICA 

Toda empresa necesita del departamento legal desde su confonnaci6n. el mismo 

que se encargara de legalizar Ia raz6n social, formar parte de las polfticas intemas 
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y extemas de Ia empresa. Todos estos tramites deben ser ftrrnados por un 

abogado. 

ASPECfOS LEGALES 

1.- olicitar Ia reserva del nombre o raz6n social de Ia compania ante el intendente 

de Compai\ias, el cual se encarga de revisar si no existe similitud con el nombre 

de alguna otra compaiiia. caso contrario desaprueba Ia solicitud expresando Ia 

causa de Ia misma. 

2.- Presentar Ia minuta de constituci6n de Ia compai'iia ante el intendente de 

Compai'Ha para su observaci6n y aprobaci6n. 

La minuta de constituci6n contempla todos los reglamentos para Ia constituci6n 

de alguna compail fa. los cuales estan marcados en La Ley de CompafHa vigente. 

Dentro de La presentaci6n de Ia minuta se incluyen los nombres de las personas 

(socios) que integran Ia compai'iia. su estado civil y su profesi6n. Es de notar que 

personas menores de edad, ni esposos o esposas pueden forrnar parte de los socios 

para forrnar La compai'iia de responsabilidad limitada. 

Tiene que haber el capital necesario para Ia integraci6n de Ia compaiiia. 

El capital minimo es de $ 800 para Ia constituci6n de Ia compaflfa. 

Se tiene ademas que presentar quien es el gerente, su tiempo de duraci6n (por lo 

general de cinco aflos) y el representante legal. 

Otro requerimiento muy irnportante es que Ia compai'ifa debe presentar el objetivo 

social, el tiempo de duraci6n y Iugar de actividad. La compai'i fa. tendra como 

objeto social Ia elaboraci6n, envasado y venta de aguas aromaticas en botellas de 

una presentaci6n de ~ litro. Reside en Ia provincia del Guayas, en Ia ciudad de 

Guayaquil. 

Protocolizar Ia compai'iia a traves de escrituras lo cual se hace frente a un notario. 

Afiliarse a Ia Climara correspondiente de acuerdo ala resoluci6n dellntendente de 

Compai\ia, es decir, este deterrnina en cual Camara tendni que afiliarse Ia 

com pail Ia. 

lnscribir Ia escritura de Ia companfa ante el registro mercantil. 
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lnscribir los nombramientos de Ia parte adrninistrativa de Ia empresa. 

Publicar en el peri6dico Ia resoluci6n de La compailia que se forma. 

Entregar titulo de las acciones y tener libro de sesiones de las asarnbleas } del 

capital. 

Finalmente obtener el RUC de Ia compaiiia LTDA., presentado el nombre del 

representante legal de Ia misma. 

1.8 DEFINICI6N DE CARGOS Y RESPONSABILIDADES 

GERENTE 

era el responsable directo de: 

-Formular estrategias y establecer las metas de expansi6n de mercadeo, de 

producci6n, ventas. 

-Controlar que todas estas metas sean curnplidas en los plazos acordados. 

-Ademas. sera el encargado de reclutar a todos los miembros de Ia organizaci6n y 

de realizar los programas de capacitaci6n necesarios para que Ia empresa funcione 

adecuadamente con un personal calificado. 

-Eiaborar las politicas de Ia empresa. 

-Eiaborar presupuestos, costos, tlujos de caja y planes de control. 

VENDEDOWCOMPRADOR 

-Reportara al administrador, con respecto a sus avances. 

-Comercializara el producto de Ia empresa. 

-Cobrani las cuentas atrasadas con respecto a sus ventas. 

-Efectuara los pedidos de materiales primas. 

-Elaborara las carteras vencidas de clientes y proveedores. 

MARKETING 

-Promocionar el producto. 

-Hacer una buena campaiia de marketing. 

-lntroducir el producto rapido en Ia mente de los consumidorcs. 

-Mostrar a Ia empresa como un negocio destinado a Ia salud de las persona. 
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JEFE DE PRODUCCION 

-Estani a cargo de Ia planificaci6n y cumplimiento de Ia cuota de producci6n 

establecida por el gerente. 

-Reportani a Ia administraci6n. 

-Entregani sus necesidades presupuestarias a Ia asistente del gerente. 

-Capacitani a sus operarios) seni responsable de los mismos. 

-Programara el mantenimiento preventivo de Ia maquinaria para que sea realizado 

por los operarios a su cargo. 

-Reali?.ara en control de calidad. 

OPERARIOS 

-Estaran bajo las 6rdeoes del jefe de producci6n y de lo que este disponga. 

-Controlanin el proceso de purificaci6n, embotellamiento y despacho de las agua 

aromaticas envasadas. 

-Oaran mantenimiento preveotivo a las maquinas. 

-Hani labores de limpieza para mantener el area desinfectada 

SUB-GERENCIA 

-Estan'l a cargo del rol de pagos. 

-Dotarli de los recursos necesarios a las demas areas para su nonnal 

funcionamiento. 

-Reportara a Ia administraci6n de sus actividades. 

-Ayudara a Ia gerencia y los jefes departamentales en sus actividades 

administrativas. 

-Lievara los diferentes comunicados intemos "memos" a los diferentes 

departamentos. 

-Ademas sera el encargado en fonna directa con los diferentes departamentos. 

ABOGADO 

-Se encargara de los problemas de orden juridico de Ia compaiHa. Por lo tanto de 

todos los tramites pertinentes a Ia constituci6n de Ia compaiHa. 

-Sera el encargado de los contratos empresa - empleado, entre otras obligaciones. 
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CAPITULOU 

ESTUDlO DE MERCADO 

2.1 SITUACION ACTUAL DE LA INDUSTRIA A NIVEL NACIO AL 

Actualmente la industria de las aguas aromaticas en nuestro pais estA muy poco 

cxplotada, ya que el consume de este tipo de bebidas es generalmente en personas 

de edades superiores a los 30 ai\os, por este motive es que las grandes industrias 

en Ecuador han decide inclinarse con bebidas como te, jugos, entre otros, pero no 

con bebidas con altos beneficios curatives como aguas aromaticas medicinales y 

listas para ser consumida. 

A continuaci6n se muestra el grupo de edad por sexo a nivel nacional, nfunero de 

habitantes por provincia y nivel socio econ6mico. (Vease Anexo I) 

Por este motive NATURAL (Aguas Aromaticas) surge para cubrir Ia necesidad 

de las personas que requieran hidratarse en forma sana y curativa e instantanea. 

2.2 METODOLOGiA DEL DESARROLLO DE MERCADEO -LA 

ENCUESTA-

Para poder medir el grade de aceptaci6n de este tipo de productos naturales 

realizamos una encuesta a 300 personas (Vease Anexo 2). A continuaci6n 

mostraremos los resultados de la encuesta para cada una de las preguntas 

formuladas. 
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RESULT ADO DE LAS ENCUESTAS: 300 PERSONAS 

1) ;.CONSUME USTED BEBIDAS AROMATICAS? 

Sl (227) NO (73) 

250 

200 

150 

100 

50 

u Sl 

NO 

2) ;. CON QuE FRECUENCIA CONSUME ESTE TIPO DE BEBrDAS? 

DIARIO (39) SEMANAL ( 124) MENSUAL (64) 

1~ ~---------------
120 .....__--.t=~---

Iii DIARIO 

Iii SEMANAL 

..J MENSUAL 

3) ;,EN Qut PRESENTACION ADQUIRIO SU PRODUCTO? 

SOBRES (166) OTROS (61) 

200 

150 

100 

11 

• SOBRES 

OTROS 



4) ;,LE GUST ARiA OBTENER SU PRODUCTO EMBOTELLADO Y LISTO 
PARA CONSUMIR? 

SJ ( 183) NO (44) 

200 

J 150 

100 
NO 

50 

0 

5) ;,EST ARiA DISPUESTO A PAGAR 0.50 POR UNA BOTELLA DE Yt 
LITRO? 

Sl ( 162) 

200 ----

150 

100 

NO (21) 

51 

NO 

6) ;,POR QUE CONSUME USTED AGUAS AROMATICAS? 

ALUO ( 139) 

160 

140 

120 

100 

80 

60 

40 

20 

0 

SABOR (20) 
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SABOR 

OTROS 

O fRO (3) 



7) ESPECIFIQUE EL ORDEN DE PREFERENCIA DE LO 
ADORE 

so 
MANZANJLLA {47) 

40 

TORONJlL {16) 
30 

ANI (33) 
20 

OREGANO (29) 
10 

MENTA (15) 

l 0 
CANELA (22) 

8) i DONDE ADQUIERE SU PRODUCTO? 

UPERMERCADO (107) 

120 

100 

80 

60 

40 

20 

0 

TIE DA (49) 

8 SUPERMERCAD 
0 

TIENDA 

CALLE 

2.2.1 ANALISIS DE LA ENCUESTA 

SIGUIF.NTES 

MANZANILLA 

TORONJIL 

8 ANIS 

OREGANO 

MENTA 

CANE LA 

CALLE (6) 

De acuerdo con datos obtenidos del INEC las persona ma}ores de 30 anos > de 

clase media son 709.060 pero de esta cantidad no todos van a consumir nuestro 

producto es por este motivo que hemos realizado encuestas para establecer un 

numero aproximado de cuantas personas y en que cantidad podrian consumir 

nueo;tro producto. 
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De acuerdo a las encuestas realizadas, hemos obtenido que de las 709.060 

personas mayores de 30 ai'los y de clase media el 68% han consumido bebidas 

aromaticas. Es decir, proyectandolo a todo el mercado que desea llegar Ia 

emprcsa, seria que 482.16 J personas han consumido bebidas aromaticas; de las 

cuales el 81% de estos encuestados estarfan dispuestos a consumir el producto 

embotellado y listo para consumirlo es decir 385.729 personas; y de esta cantidad 

el 88% de estas personas estan dispuestas a pagar 0,50 centavos de d6lar por el 

producto, es decir que al mercado que quiero llegar es de 339.442 personas entre 

hombres y mujeres, cabe recalcar que el promedio de consumo obtenido en las 

encuestas predomina que el producto las personas los consumen semanalmente, es 

decir un promedia de 4 botellas mensuales. 

2.3 MERCADO Y COMERCIALIZACU)N 

El prop6sito de las estrategias de mercado es brindar a Ia empresa u organizaci6n 

una gufa util acerca de c6mo afrontar los retos que encierran los diferentes tipos 

de mercado; por ello, son parte de Ia planeaci6n estrategica a nivel de negocios. 

Ahora, durante Ia etapa de planeaci6n, especificamente durante Ia selecci6n y 

elaboraci6n de las estrategias de mercado, es preciso realizar un amilisis 

cuidadoso de las caracteristicas de Ia empresa u organizaci6n, su mezcla de 

mercadotecnia, el mercado meta en el que realizara Ia oferta y las caracteristicas 

de los competidores con Ia fmalidad de elegir Ia o las estrategias mas adecuadas. 

En otras palabras, es indispensable realizar un estudio del entomo (tanto extemo 

como intemo) de Ia empresa u organizaci6n antes de tomar una decision acerca de 

las estrategias de mercado que se van a implementar. 

Luego, durante Ia etapa de implementaci6n de las estrategias de mercado que han 

sido planificadas por el/ los mercad6Jogo, es imprescindible realizar un monitoreo 

constante de los objetivos que se van logrando, para de esa manera, tomar 

decisiones acerca de si se mantiene una determinada estrategia o se cambia por 

otra, acorde a Ia situaci6n actual. Por ejemplo: En el caso de que una empresa (que 

ocupa el segundo Iugar en participaci6n del mercado) se proponga ser el lider, 

necesitara implementar una estrategia de reto de mercado mediante un ataque 

frontal para lograr su objetivo. Si al cabo de un tiempo lo consigue, necesitara 
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cambiar esa estrategia de mercado (inicial) por una estrategia de liderazgo 

competitiva, para afianzar su posici6n y alejarse de sus seguidores. 

2.3.1 FACfORES EXTERNOS 

FACTORES POLITICOS 

El gobiemo esta impulsando a la producci6n nacional 

FACTORESECONONDCOS 

El aumento sostenido de los precios a causa de Ia inflaci6n provoca un cambio en 

el comportamiento del consumidor hacia el producto, ya que agregar un producto 

adicional al hogar impl icaria mas gasto para una familia que ahora tiene que pagar 

mas por productos de primera necesidad, y seria dificil que agregue uno a su 

canasta que no lo es. 

FACTORES SOClALES 

La aparici6n de un nuevo producto que incentive a los consumidores preservar Ia 

salud tomando en cuenta que el mercado ecuatoriano se deja guiar por productos 

por su apariencia, Ia empresa ha decidido que aparte de tener buena presentaci6n 

tambien beneficie a Ia saJud. Generalmente el mercado ecuatoriano se deja 

influencia en su decisi6n de compra, por Ia apariencia que tengan los productos, Ia 

empresa opt6 por agregar valor al producto, a mas de apariencia, los productos 

tambien beneficiaran Ia salud de los consumidores. 

FACTORESNATURALES 

Los cambios climaticos como las sequias e inundaciones producidas por el 

calentamiento global hacen que afecten Ia producci6n de las plantas utilizadas en 

el proceso por lo que como consecuencia de este fen6meno aumentan los costos 

de producci6n y por ende sera mas dificil competir con otros productos. 
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2.3.2 FACTORES INTERNOS 

MERCADO 

El mercado al cual dirigimos el producto es Ia poblaci6n del Guayas en general ya 

que el consumo de aguas aromaticas es un producto que las personas usan para 

prevenir o calmar alguna enfennedad. 

SEGMENTO 

Aguas Aromaticas sera creada para ser consumida en el pais de clase media-bajo 

en adelante, por ser un producto no basico que s irve para curar o aliviar ciertas 

enfermedades o dolores. 

2.3.3 MERCADO DE OFERTA 

En Ia actualidad, existe Ia tendencia de suplir las necesidades alimenticias y 

medicinalcs de la poblaci6n mediante el aprovechamiento de los recursos nativos 

organicos. 

La ofcrta de las aguas aromaticas ha estado ajustada al cultivo rustico de unos 

pocos agricultores que han conservado pequenas zonas donde se siernbra Ia 

materia prima, producto pero solo ha sido para su uso aromatico y curativo. 

Tambien incide en Ia oferta Ia cuJtura indigenista, Ia cual se encuentra mas 

avanzada en cuanto al uso de estas plantas, pero con muchas limitaciones tales 

como las distancias de sus zonas de producci6n a los centros de mercado, el 

desconocimiento del verdadero valor del producto y las Jimitantes econ6micas 

para Ia ejecuci6n de pequeflas tecnologfas de transformaci6n y siembra. 

Ademas, esta producci6n Ia realiza.n en poca proporci6n. Es por ese motivo 

nuestra iniciativa a incrementar Ia producci6n y darle a conocer a todo el mercado 

Ia importancia del consumo de un producto con los beneficios que brindaran las 

aguas aromaticas. 
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2.3.4 MERCADO DE DEMANDA 

La empresa se basa en Ia ley de Ia demanda: entre menos cueste el producto se 

vendercin mas unidades por lo que el precio es relativamente bajo en relaci6n al 

beneficio del producto. £s por este motivo que nos dirigimos a un mercado de 

clase media (el mas nurneroso en el mercado que vamos a comercializar}, ya que 

estos consumidores especialmente de 30 anos en adelante tratan de consumir 

productos en beneficio de su salud sin dejar de lado personas menores a los 30 

anos que a edades temprana ya tratan de preservar su salud consumiendo 

productos naturales beneficiosos para el mejor funcionarniento del organismo. 

2.3.4.1 ESTUDIO DE LA POBLACION CONSUMIDOR EN LA 

PROVINCIA DEL GUA Y AS 

Seg(Jn los registros del INEC Ia provincia del Guayas posee una poblaci6n de 

3.309.034,00 de los cuales el 39 % de Ia poblaci6n es de 30 anos, esto seria 

1.289.200 de personas entre hombres y mujeres pero de esta cantidad el 55 % de 

esta poblaci6n pertenecen a Ia clase medja de acuerdo con el nivel 

socioecon6mico proporcionado por el INEC Onstituto Nacional de Estadfstica y 

Censos), es decir que el mercado al que queremos llegar es 709.060 personas. 

Cabe mencionar que en Ia actualidad las personas a partir de los 20 anos 

comienzan a preocuparse por su salud y tambien seria un posible mercado 

consumidor pero en este estudio no ha sido considerado. 

A continuaci6n se presentarcin graficos de Nivel Socioecon6mico, Poblaci6n del 

Guayas, y de Ia poblaci6n mayor de 30 anos seg(Jn su clase social de acuerdo a los 

resultados de Ia encuesta. 

NIVEL SOCIOECON6MICO 
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2.3.4.2 COMPORT AMIENTO DEL CONSUMIDOR 

De acuerdo a Ia encuestas, el 54 % de las personas mayores de 30 ai'ios ingieren 

por lo general 500cc de agua aromatjca semanal, al mes el consumo scria 2000cc 

de agua aromatica estas personas serian los posibles consumidores que deberian 

ser abastecidos. 

2.3.5 PRODUCTO 

Las aguas aromaticas son un producto 1 00 % natural, este producto medicinal 

contienc proteinas, calorias. carbohid.ratos y minerales que a}udan aJ cuerpo 

humano a Ia regeneraci6n celular e incrementar las defensas de manera natural. 
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Este producto ayuda ademas a Ia circulaci6n, sirve para expulsar los gases 

intestinales, entre otros beneficios por lo cuaJ las personas deberian consumir este 

tipo de bebidas. 

El producto se lo comercializara en botellas de medio litro con el nombre 

comercial de "NATURAL" AGUAS AROMA TICAS, con logos muy acorde con 

el color de los diferentes sabores y colores del producto que se vaya a utilizar. 

(V ease Anexo 3) 

2.3.6 PRECIO 

Los precios fluct\lan de acuerdo at tipo de comprador: 

Clientes Vendedores: 0,40 ctvs. Botella Yz litro 

Clientes Comerciantes: 0,40 ctvs. Botella Yz litro 

Clientes Consumidores: 0,50 ctvs. Botella Yz litro 

La politica de precios en estos tipos de empresa estil sugerida por el mercado. Si 

bien existe una politica que cada una de las cadenas de distribuci6n implementa., 

estA en estricta relaci6n a lo que exige el mercado. 

Con los productos cuyos precios figuran en los diarios se pierde dinero porque 

s iempre se publican los precios de los productos que no proporcionan ganancias, 

pero esta perdida obviamente, esta compensada por Ia ganancia que proporcionan 

otros productos cuyo precio es mayor. 

Esta perdida tambien esta justificada, ya que Ia competencia en este sector es 

extremadamente dura. Asi, al ver el consumidor un precio tan bajo en un 

producto, decide ir al supermercado o a tiendas para adquirirlo, y se encuentra con 

una inmensa oferta de otros. Entonces, Ia persona que fue a adquirir ese producto 

de prccio bajo, tcrmina volviendo a su casa con un conjunto de productos 

adicionales, los cuales no tenia en mente compra y cuya compra justifica el bajo 

precio de algunos, por el elevado precio de otros equilibrando el margen de 

rentabilidad de Ia empresa. 
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Este margen de rentabilidad es una poHtica de Ia empresa. y se sigue dia a dia. lo 

que no pennanece constante son los precios ya que son ajustados segim la 

exigencia del mercado. 

Entonces se puede decir que Ia empresa tiene una politica/estrategia de 

rentabilidad que es mu) rigida, y de precios que es flexible. En empresas de este 

tipo cs imposible decir que su poHtica de precios es un porcentaje sobre el costo 

ya que si asi lo fuera, Ia gente no compraria. 

2.3.7 PLAZA 

NATURAL S.A. tiene como plaza los siguientes supermercados: Mi Comisariato, 

Supermaxi, Megamaxi, Aki, Tra. centros naturistas y tambien en tiendas de zonas 

donde exista mucha afluencia de personas como tambien en ciudadelas, barrios, 

etc. 

2.3.7.1 CANALES DE DISTRIBUCION 

Una de las aJtemativas de distribuci6n mas factible de controlar y de ejecutar son 

alianzas estrategicas con grandes cadenas de supermercados o grandes 

distribuidores de productos locales. Ellos. bajo Ia consigna de a mayor volumen 

menor precio y exclusividad para las zonas de distribuci6n, sirven a Ia empresa 

para vender en volumen aunque nos reste utilidad puede resultar una altemativa 

valida para vender en mayores cantidades. 

NATUTAL SA -- SUPERMERCADO fflENDAS -- CONSUM. FINAL 

Para lograr una mejor comunicaci6n con los distribuidores se mantendni una 

estrecha relaci6n entre productor - distribuidor con el fin de tomar en cuenta las 

observaciones y requerimiento de los consumidores. 

2.3.8 PROMOCION 

Con el fin de llegar a todos los funbitos de Ia poblaci6n del Guayas. sc aplicaran 

estrategias de promoci6n. de esta manera, se dani a conocer el producto natural 

elaborado a base de plantas medicinales para mejorar la salud. 
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2.3.8.1 PUBLICIDAD 

Con esta t.Ccnica lograrernos que el cliente reconozca y va)a a comprar el 

producto, se colocar.in vallas publicitarias en los sectores mas comerciales de las 

diferentes ciudades por ejemplo en Guayaquil: Alborada. Urdesa. Centro, 

Kennedy, Via a Ia Costa, etc. 

Ademas se entregaran volantes en lugares estrategicos con mucha afluencia de 

personas dando a conocer las propiedades que posee este tipo de bebidas como: 

beneficia, valor nutricional y lugares de adquisici6n. 

Tambien se colocaran anuncios en peri6dicos con mayor venta en las diferentes 

ciudades como Diario El Universo, y en suplementos familiares que incluyen los 

peri6dicos los dias domingos. Los anuncios se publicaran los fines de semana 

durante eltiempo dellanzamiento del producto. 

De igual manera tarnbien se promocionara el producto por medio de tarjetas de 

presentaci6n. 

Y por ultimo con cunas publicitarias por radio y televisi6n de esta manera el 

producto se hani conocer a un gran porcentaje de consumidorcs. 

2.4 ANALISIS FODA 

El analisis FODA permite establecer los puntos a favor y en contra que tiene Ia 

producci6n y comercializaci6n de estas aguas aromaticas, desde una perspectiva 

intema y externa. y asi tener conocimiento mas arnplio del entomo en el que 

vamos a trabajar. 

FORTALEZAS 

-Ser Ia primera empresa productora de aguas aromaticas de este tipo listas para 

consumir ya que otras empresas las venden en sobres para preparar. 

-Producci6n de Ia materia prima como son las plantas dentro del territorio 

nacional, ya que no habria el problema de importar el producto. 

-Tenemos gran diversidad de planta aromatica en nuestro pafs las mismas que 

ser.\n utilizadas para la producci6n de diferentes tipos de aguas aromaticas. 
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~Nuestra poblaci6n tiene conocimiento de las bondades curativas de cada planta. 

OPORTUNIDADES 

-Aumento de Demanda en las bebidas naturales. seg(m datos del lNEC (Estudio 

sobre Ia Industria de Alimentos y bebidas en el Ecuador, Publicado en Junio del 

2009). 

-Ofrecer un producto de calidad a bajo costo. 

-Ampliaci6n y diversificaci6n de nuestro producto. 

-Buena aceptaci6n en Ia region sierra. 

DEBILIDADES 

-La materia prima vendrla en mayor cantidad desde Ia sierra y esto demorarla los 

procesos de producci6n y elevaria los costos. 

-Falta de procesos tecnol6gicos en la conservaci6n de las plantas aromaticas. 

-Participaci6n de intermediarios. 

AMENAZAS 

-Las grandes empresas como TONl y SUMESA. 

-Escasa informacion estadfstica ya que es un producto relativamente nuevo. 

-Problemas sociales y politicos que actualmente enfrenta el Ecuador, ya que 

muchas industrias han cerrado debido a Ia inestabilidad que afronta el pafs y a la 

inseguridad de invertir en un negocio en el mismo. 

2.5 LAS 5 FUERZAS DE PORTER 

Este modelo permite analizar Ia industria de las aguas aromaticas en terminos de 

viabilidad, es importante realiz.ar este analisis )'a que de esta forma nos podemos 

dar cuenta si el negocio es o no conveniente. 

-PODER DE NEGOCIACJ6N DE LOS CLIENTES 

Este punto sera un poco complicado ya que debido a que el nuestro producto es 

nuevo las personas no se sentiran muy familiarizadas con las hierbas aromaticas 

pero a cambio de eso Ia empresa posee un buen precio, tendni una buen 
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marketing, entre otros que permitira Ia buena aceptaci6n del producto en personas 

que traten de cuidar de su saJud especialmente en persona mayores de 30 aiios 

aunque no dejarnos de lado a personas menores de 30. 

-PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES 

Habra una buena negociaci6n ya que se manejan con buenos precios y pagos con 

credito ademas Ia empresa cuenta con variedad de proveedores lo cual le permite 

escoger calidad y precios. 

-AMENAZAS DE NUEVAS ENTRANTES 

Aunque es probable Ia entrada de nuevos competidores Ia empresa tiene que estar 

consolidada para ese momento, es asi que se planea mejorar los costes de 

producto y mantener Ia calidad del mismo especialmente, de esta manera Ia 

empresa sera lider y ninguna competencia podni afectar de manera ~ignificativa 

el negocio. 

-AMENAZAS DE PRODUCTOS SUSTITUTIVOS 

i bien es cierto un producto sustitutivo es una gran amenaza, el trabajo de Ia 

empresa sera el de posicionar al producto en Ia mente del consumidor para que 

ning(Jn producto sustituto nos haga competencia. 

-RIV ALIDAD ENTRE LOS COMPETIDORES 

Micntras menos competidores haya en el mercado Ia rcntabilidad sera mejor, es 

por eso que Ia empresa serfa Ia primera productora de aguas aromaticas envasadas 

listas para el consumo por lo que seriamos los ooicos en el mercado siendo un 

competidor aunque no directo los productores del Te embotellado listo para el 

con sumo. 
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CAPITULO 10 

ASPECTOSTECNOLOGICOSDELPROYECTO 

3.1 DISENO Y DESCRIPCION DEL PRODUCTO 

Una forma de satisfacer a los clientes y obtener una ventaja competitiva es 

mediante el disefio del producto. De hecho un disefio distintivo puede ser Ia 

caracterlstica que diferencia en forma importante un producto. 

A continuaci6n se realizara un breve bosquejo de producto: 

Dada Ia importancia de Ia salud de las personas se ha considerado conveniente Ia 

producci6n y comercializaci6n de estas aguas aromaticas debido al alto grado de 

mortalidad por problemas de salud las cuales pueden ser prevenidas tambien 

naturalmente consumiendo productos medicinales como lo son nuestras aguas 

aromaticas. 

Existen normas a nivel mundial que regulan los aspectos concemientes a los 

materiales usados para el embotellado, Ia forma y el tamai'io del envase, ya que 

este tipo de producto debe garantizar una altisima calidad para el consumidor 

final, es asi que cualquier control que se debe llevar a cabo para verificar el 

proceso no esta de mas. Una buena estrategia de calidad comienza desde el 

momento en el que define y disefia el tipo de envase, ya que este debe permitir 

una clara apreciaci6n estructural y visual del producto y permitir que el cliente 

perciba que se trata de un producto de calidad, en este aspecto entra mucho en 

juego un rennino ampliamente manejado en marketing, y este corresponde a Ia 

psicologia del consumidor y dentro de estos aspectos se debe analizar los colores 

usados en el membrete, logotipo, tipo de letra y Ja forma del envase, entre otros. 

La etiqueta y Ia tapa de Ia envase seran de colores relacionados al color del 

producto por ejemplo: Ia manzanilla es de color amarillo por lo que Ia etiqueta 

sera de color amarillo, o Ia canela es de color cafe por lo que Ia etiqueta sera de un 

color similar y asi con todos los productos que vamos a comercializar; cabe 

recalcar que Ia etiqueta y el forrado de Ia botella es uno solo ya que el envase 

debe estar totalmente cubierto debido al color del agua es muy opaca y esto podria 
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disminuir las ventas, es por este motivo que la botella va totalmente cubierta., 

adcmas estos colores simbolizan el producto y los beneficios que obtendnin los 

consumidores. 

En Ia etiqueta se mostrara cuales son los beneficios que posee y que procesos se 

han utilizado para Ia purificaci6n y elaboraci6n de estas aguas aromaticas y asf 

poder generar Ia contianza en los clientes. 

La presentaci6n que tendran estas aguas aromaticas sera en botellas de plastico no 

retomables de MEDIO LITRO, para facilitar Ia aceptaci6n del producto en el 

mercado y el subsecuente posicionamiento de marketing. 

3.2 PROCESOS DE PRODUCCION 

Este proceso se to realiza en 2 partes que son: 

- Proceso de purificaci6n del agua. 

-Proceso de embotellamiento de las aguas aromaticas. 

3.2.1 PROCESO DE PURIFICACION DEL AGUA 

Las aguas aromaticas at igual que cualquier otro producto destinado para el 

consumo humano debe reunir ciertas caracteristicas basicas con el fin de 

garantizar Ia salud de las personas, por esto las aguas aromaticas deben ser 

tratadas y acondicionadas con Ia tinalidad de poder reunir todas las caracteristicas 

que Ia garanticen para el consumo bumano y mejorar Ia salud y calidad de vida de 

los consumidores. A continuaci6n se mostrani los pasos del proceso de 

puriticaci6n del agua. 

l. RECEPCION DE AGUA POT ABLE. 

Se recibe el agua potable, suministrada por Ia red municipal, Ia cual llega 

con una elevada carga mineral por dicha raz6n justifica su purificaci6n 

para el consumo humano. Esta agua se capta en tanques de polietileno, los 

cuales se lavan y sanitizan peri6dicamente. 
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2. BOMBEO A LOS EQUIPOS DE FIL TRAC16N. 

El agua se suministra a los equipos de filtraci6n mediante una bomba 

sumergible. la cual es muy silenciosa > proporciona el caudal } la presion 

necesarios para llevar a cabo eficientemente Ia filtraci6n. 

3. FIL TRO DE SEDIMENTOS. 

Este filtro detiene las impurezas grandes (solidos hasta 30 micras) que trae 

el agua al momento de pasar por las camas de arena. Este filtro se regenera 

peri6dicamente; retrolavandose a presi6n, para desalojar las impurezas 

retenidas. 

4. FIL TRO DE CARBON ACfiV ADO. 

El agua se conduce por columnas con Carb6n Activado. Este carbOn 

activado elimina eficientemente el cloro, sabores y olores caracteristicos 

del agua de pozo, ademas de una gran variedad de contaminantes quimicos 

organicos, tales como: pesticidas. herbicidas, metilato de mercurio e 

hidrocarburos clorinados. 

5. SUA VIZADOR. 

Este filtro remueve del agua minerales disueltos en Ia forma de Calcio, 

Magnesio, y Hierro. La remoci6n de estos minerales se logra por medio de 

un proceso de intercambio i6nico al pasar el agua a traves del tanque de 

resina. El suavizador disminuye las sales disueltas antes de pasar al equipo 

de osmosis inversa. 

6. SISTEMA DE OSMOSIS INVERSA. 

La osmosis inversa separa los componentes organicos e inorganicos del 

agua por el uso de presion ejercida en una membrana semipermeable 

mayor que Ia presion osrn6tica de Ia soluci6n. La presion forza al agua 

pura a traves de la membrana semipermeable, dejando atnis los s61idos 

disueltos. El resultado es un tlujo de agua pura, esencialrnente libre de 

minerales. coloides, particulas de materia y bacterias. 
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7. CAIYfACION DE AGUA PURIFICADA. 

El agua ya purificada se almacena en otro tanque de polietileno. 

8. BOMBEO FINAL. 

El agua purificada se bombea mediante un equipo hidroneumatico a Ia 

lampara de luz ultravioleta, luego al fi llro pulidor y finalmente a los 

llenadores. 

9. EST ERJLIZADOR DE LUZ ULTRA VIOLET A. 

Funciona como germicida, anula Ia vida de las bacterias. germenes, virus. 

algas y esporas que vienen en el agua. Los microorganismos no pueden 

proliferarse ya que mueren al contacto con Ia lw. 

JO. FILTRO PUUDOR. 

La funci6n de cste fi ltro es detener las impurezas pcqueilas (s6tidos hasta 5 

micras). Los pulidores son fabricados en polipropi leno grado alimenticio. 

Despucs de cste paso se puede tener un agua brillanlc. cristalina ) 

real mente puri ficada. 
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-PRIMER PASO 

El agua llega de Ia tuberia de distribuci6n del municipio a La cisterna de 

almacenamiento del agua cruda, luego pasa a traves de un filtro rapido de arena el 

mismo que tiene como objetivo eliminar las impurezas de gran tamano tales 

como: hojas ) algas. 

-SEGUNDO PASO 

Lucgo de pasar por cl filtro de arena el agua es tratada con cloro, del mismo que 

se coloca de manera directa at ingresar el agua a Ia cisterna de almacenamiento. en 

este punto se realiza una inspecci6n del nivel de cloro existente en el agua, esta 

inspecci6n se realiza tomando una muestra de agua de Ia cisterna y utilizando el 

mismo reactivo, el mismo que mediante una escala de colores indica el nivel de 

cloro en el agua. El cloro tiene como finalidad eliminar los microorganismos en el 

agua. 

-TERCER PASO 

Luego el agua es bombeada a traves de un filtro de carb6n activado. el mismo que 

actlla como una esponja para remover olores ) sabores, colores. cloro y 

organismos, ademas estos filtros son efectivos para tratar turbiedad. 

-CUARTO PASO 

El agua luego es tratada con radiaci6n ultravioleta, este proceso consiste en 

exponer el agua a Ia IUl de una lampara especial, Ia misma que cuenta con una 

longitud de onda que permite matar a las bacterias, este proceso no le ai\ade nada 

de agua. 

-QUINTO PASO 

Luego el agua pasa a traves de un filtro pulidor dentro del cual quedaran atrapadas 

las partfculas de menor tamafto y los microorganismos. 
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-SEXTO PASO 

Luego el agua pasa a un tanque de contacto dentro del cual se pondni en contacto 

con el gas ozono por un proceso de recirculaci6n de agua, este tratamiento con gas 

ozono se utiliza para eliminar cualquier agente pat6geno del agua. ya que el ozono 

es un potente agente que destruye los virus, las bacterias y los fenoles, otra 

caracterfstica importante del gas ozono es que este es efectivo en eliminar y 

controlar problemas de color, olor y sabor que aun pudieran existir en el agua que 

estfl siendo tratada. 

Ademas el ozono tiene un efecto residual que permite mantener el agua en 

condiciones 6ptimas durante el proceso de embotellamiento, evitando de esta 

manera Ia re contaminaci6n. 

-SEPTIMO PASO 

Una veL. purificada el agua y apta para el consumo procedemos a mezclarla con el 

extracto de las plantas para asi de esta manera completar el proceso de elaboraci6n 

del producto )' dejarlo listo para ser embotellado y continuamente comercializado. 

3.2.2 PROCESO DE ENV ASE 

MAQUINA MEZCLADORA 

Una vez purificada el agua, entra en Ia maquina mezcladora donde es fusionada 

con Ia especie que se desee usar en ese momento, luego del tiempo programada 

para Ia mezcla id6nea, automaticamente cxtrae los residuos que quedan de Ia 

planta antes utilizada en el proceso.(Vease Anexo 4) 

MAQUINA PURIFICA.DORA DE BOTELLAS 

Las botellas son lavadas para prevenir que exista alglin tipo de agente pat6geno 

que pudiera alterar caracteristicas del agua a ser embotellada. 

El agua que se usa en este proceso es agua ozonizada, Ia misma que ha sido 

recolectada en un tanque de almacenamiento temporal, esta agua proviene de los 

desperdicios de agua que sedan en Ia linea de embotellamiento. (Vease Anexo 4) 
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MAQUINA EMBOTELLADORA 

Las botellas son colocadas en Ia mciquina envasadora. La maquina envasadora 

tiene boquillas de llenado y el agua se !lena en las botellas utilizando un tanque 

reservorio ubicado en Ia parte superior de Ia maquina llenadora } este tanque es 

llenado por medio de una bomba. (Vease Anexo 4) 

MAQUINA DE TAPADO AUfOMATICA Y ETIQUETADO 

Las tapas son colocadas en las botellas por un sistema de enroscado de tapas ya 

sea para tapa de presi6n o tapa de rosca, y al mismo tiempo Ia maquina etiqueta Ia 

botella. es decir que esta maquina realiza dos procesos en uno. 

Este proceso se lo realiza mediante una maquina Ia cual posee una riel por donde 

se trasporta el envase lleno y etiquetado para proceder a guardarlos en cajas para 

su posterior distribuci6n .. (Vease Anexo 4) 

MAQUINA TRANSPORT ADORA 

Este proceso se lo realiza mediante una maquina. Ia cual posee una riel por donde 

se trasporta el envase lleno y etjquetado para proceder a guardarlos en cajas para 

su posterior distribuci6n. (Vease Anexo 4) 

3.3 PROBLEMAS MAs COMUNES 

-PROBLEMA: 

Durcza 

-SlNTOMA: 

Residuos de jab6n y sarro blanco en las tuberias 

-CAUSA: 

Excesivo calcio y magnesio 

-TRA T AMIENTO: 

Ablandadores de agua 
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-PROBLEMA: 

Olor 

-SOOOMA: 

Grasas o moho: cloruros; huevo daiiado; qufmicos 

-CAUSA: 

Filtraci6n de materia organica: excesiva clorinacion; sulfuros, hidrogeno; 

desperdicios industriales 

-TRATAMIENTO: 

Carb6n activado; filtraci6n oxidante: aeraci6n 

-PROBLEMA: 

Sabor 

-SiNTOMA: 

alado: metalico 

-CAU A: 

Alto contenido de sodio o magnesio: bajo potencial de hidrogeno: alto contenido 

de hierro 

-TRA T AMIENTO: 

Osmosis inversa; destilaci6n; filtraci6n neutralizante; oxidaci6n y mecanico 

-PROBLEMA: 

Turbiedad 

-SfNTOMA: 

Lodo, limo, arcilla 

-CAUSA: 

Materia suspendida 

-TRA T AMIENTO: 

Filtraci6n 

-PROBLEMA: 

AguaAcida 

-SfNTOMA: 

Manchas verdes 

-CAUSA: 
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Bajo potencial de hidrogeno reaccionando con cobre 

-TRA T AMIENTO: 

Filtraci6n neutralizante 

-PROBLEMA: 

Agua Roja 

-SfNTOMA: 

Manchas en los platos y Ia ropa; sedimento rojos cuando el agua se deja reposar: 

color rojo luego de 24 horas de reposo 

-CAUSA: 

Filtraci6n de hierro disuelto; precipitaci6n; coloidales 

-TRA TAM lENTO: 

Filtraci6n; oxidaci6n 

-PROBLEMA: 

Fluoruros 

-SiNTOMA: 

Colores amarillentos 

-CAUSA: 

Fluoruros en exceso 

-TRATAMIENTO: 

Filtraci6n de aluminio activado, osmosis inversa 

3.4 UBICAC16N DEL PROYECTO (PLANT A) 

La empresa estara ubicada en el Provincia del Guayas, en Ia Ciudad de 

Guayaquil, en Ia Vfa perimetral Km. 22, en este Iugar estara ubicada Ia planta de 

producci6n, asi como las oficinas administrativas para que haya mejor control de 

los procesos de producci6n y operativos y asi optimizar al maximo todos los 

recursos en este proceso. 

El motivo por el cual Ia planta estar.i ubicada en este Iugar es porque esta es una 

1ona industrial ademas de que es una planta que a futuro se incrementara tanto en 

terreno como estructura y de esta manera expandimos a otros mercados por lo que 

tencmos proyectado al corto y mediano plazo un crecimiento significativo debido 
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a que cada vet. crece el indice de monalidad por problemas de salud los cua1es 

pueden ser prevenidos consumiendo no solo productos fannaceuticos sino 

tam bien productos naturales. 

3.5 EL TERRENO 

El terreno donde va a estar ubicado Ia empresa actualmente sera arrendado debido 

a que es una empresa nueva y no cuenta con el capital suficiente para adquirirla 

cs por to que Ia empresa decidi6 alquilarlo al precio de 0,80 centavos de d6lar 

mensuales por cada metro cuadrado y para poder cumplir con nuestra producci6n 

inicial, Ia empresa arrendara un terreno de 35 metros de ancho por 50 metros de 

largo, el mismo que se muestra como un campo id6neo para montar Ia planta. 

35m de ancho X 50m de largo= 1750 metros cuadrados 

I 750m2 X 0.80ctvs. = 1.400,00 d61ares 

Es decir que Ia empresa debera gastar 1.400 d61ares cada mes para el 

alquiler de terreno donde estarci ubicada Ia planta. 

3.6 ESPECIFICACIONES (MATERIA PRIMA, INGREDIENTES.) 

En Ia elaboraci6n del producto Ia empresa ha tornado en cuenta 6 plantas 

aromaticas las cuales ha considerado como las mas consumidas en el mercado 

ecuatoriano, obtenidas mediante encuestas realizadas, entre las cuales se 

encuentran: Ia manzanilla, el oregano, el anis, cl toronji l, Ia menta y Ia canela las 

cuales serian Ia materia prima utilizada en Ia elaboraci6n del producto. 

Ademas el proceso cuenta con otros insumos como son el agua y el azucar 

necesarios para Ia elaboraci6n del producto, Ia decisi6n del azucar es debido a que 

algunas plantas poseen sabores amargos y es por esta Ia decision de endulz.ar el 

producto sin alterar su poder medicinal. 

Algo que es muy importante recalcar es que el producto no llevara preservantes a 

diferencia de productos naturales que actualmente se comercializan en el mercado, 

ya que este tipo de sustancias preservantes disminuyen el poder nutricional y 

medicinal que las plantas pueden brindar a los consumidores. ademas que ya no 

justificarfa el nombre ni Ia campana elaborada de que Ia aguas aromaticas son el 
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producto que ayudaran a al iviar problemas de salud que las personas actualmente 

padecen y tarnbien para prevenir. 

La rcceta para la elaboraci6n de una botella de agua aromatica de medio litro es Ia 

siguiente: 

Yz Litro de agua puri ficada 

1.2 Gramos (oregano, toronjit, anis, manzanilla, menta, canela) 

14. J 5 Gramos de azucar 

Cabe recalcar que las especies (oregano, toronj il, anis, manzanilla, menta, canela) 

se las adquiere molidas, por ese motivo usamos 1.2 gr. 

3.7 PROPIEDADES DE LAS PLANTAS 

Debido a la gran importancia y poder curativo, gastron6mico y de un sin numero 

de beneficios que poseen estas plantas nos hemos enfocados en algunas que 

consideramos las mas importantes y beneficiosas para el consumo humano. 

Es por este motivo que para nosotros es importante mostrarles los beneficios y Ia 

forma en que se produce y como beneficia a l ser humano cada una de estas 

plantas: 

1. ANIS 

2. CANE LA 

3. MENTA 

4. OREGANO 

5. TORONJIL 

6. MANZANILLA 
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3.7.1 ANIS 

-Nombre cientifico: Pimpinella anisum 

-Nombre comun o vulgar: Anis, Matalahuva, Hierba dulce, Matalauva 

-Familia: Umbelliferae. 

Origen: Asia. 

-En Espafta es uno de los paises donde mas se cultiva y donde mas apreciado es el 

anis. Ampliamente cultivada por sus frutos aromaticos. 

-El anises una planta herbacea anual que puede llegar a los 60-80 em. 

Hierba muy aromatica y cubierta de pelos cortos. 

-Posee un tallo cilindrico, erguido y rarnificado en lo alto; las pequel'\as flores 

blancas se agrupan en una umbela compuesta que dan Iugar a frutos de forma 

oval. 

-Fiorece durante todo el verano, a Ia vez que van madurando sus frutos. (Vease 

Anexo 5) 

USOS CULJNARJOS 

-Se utiliza para realizar ellicor de anis, y sus semillas dan sabor a comidas. 

Sabor dulce, agradable, tipico del anis. 

-Como su sabor y olor son fuertes, encubren los demfls sabores, por lo que hay 

que utilizarlo de forma moderada, Congenia muy bien con las especias clavo, 

jengibre y vainilla. 

-El anis es un gran aperitivo, y de hecho los granjeros italianos lo han mascado 

tradicionalmente para estimular la digestion. 

--EI grano es muy empleado en duJces y anises, tortas, galletas y en curries de 

verduras. 

-Se utilizan en confiteria, panaderia, yen Ia preparaci6n de compotas. 

-Sazona el anisbrot, un pan aleman, y ciertos pastelillos de cafe centroeuropeos, 

asi como muchos curries indios de pescado. 

-Tambien esparcido sobre una macedonia o un plato de higos, o ai\adido a una 

tarta de manzana. 

-La hoja fresca, de sabor dulz6n, constituye un aditamento aperitivo para 

ensaladas, aunque se usa mas como condimento de salsas y sopas; las hojas secas 

sirven para hacer una tisana calmante. 
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-El anis comunica su caracteristico perfume a todas las bebidas anisadas del 

Mediterraneo: anisete, Pernod y otras bebidas del tipo pastis, asi como el ouzo y el 

a rae. 

PROPIEDADES CURA TIV AS 

El anis contiene esencias importantes en lo que se refiere al aspecto terapeutico 

como son el anetol y el metilcavico~ Por ello, las semillas de anfs estimulan el 

organismo eotero, activan sus secreciones, tonifican el coraz6n, protegen de las 

infecciones, regularizan el ciclo menstrual y activan las funciones de las neuronas. 

Es un aliado del sistema digestivo, ya que tiene una acci6n carminativa, aperitiva, 

digestiva y tonificante sobre el est6mago. Ademas, combate flatulencias y 

putrefacciones intestinales. 

e usa tambien para calmar el asma, Ia tos, el hipo y para liberar los bronquios de 

mucosidades. En este sentido, se ha podido observar, en estudios efectuados, que 

quienes quieren dejar de fumar; el anis acrua como antidoto de Ia nicotina y de los 

alquitranes del tabaco. 

Para las mujeres, el anfs tiene doble papel benefico, ya que a}uda a regularizar el 

ciclo menstrual ) ademas puede ser empleado para acrecentar Ia producci6n de 

leche en las mujeres que amamantan. 

El anis, al ser eliminado con Ia leche, favorece al bebe ya que le facilita Ia 

digesti6n y evita Ia dolorosa presencia de gases intestinales. 

CULTIVO 

-Luz: pretiere exposiciones aJ sol. 

-Temperaturas: s in frios excesivos. 

-Necesita terrenos calcareos, suelos ligeros } secos, ricos en minerales. es decir. 

bien abonados, aunque sin exceso de nitr6geno. 

-Si se abona con estiercol es preferente sembrar otras plantas y esperar al siguiente 

afto para sembrar anis. 

-No resiste las sequias. 
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-Tam poco quiere terrenos encharcados. 

-Generalmente se siembra a fmaJes de inviemo (en el Hemisferio Norte, en los 

meses de febrero o marzo}, en hileras. a 20-25 em unas de otras. 

-Se tapan las semillas con tierra, pues necesitan oscuridad para germinar; esto 

ocurre a las tres semanas, aproximadamente. Cuando las plantas son grandes, se 

escarda y aclara dejando unos 15 em entre cada planta. Las plantas sacadas se 

pueden replantar. 

RECOLECCION 

-Las semillas se recolectan cuando comienzan a poncrse de color marr6n claro, Se 

cortan los tallos porIa mai'lana, temprano. 

-Se secan en un Iugar bien ventilado y, si es necesario, se dan algunos golpes para 

que se desprendan las semillas. 

-Si se cosecha durante el mediodia, en Ia canfc ula, se desprenden Las semillas 

durante Ia cosecha perdiendose parte de esta. 

3. 7.2 CANELA 

-Nombre cientifico o Iatino: Cinnamomum zeylanicum 

-Nombre comlin o vulgar: Canela, Arbol de Ia canela, Canelero de Ceil<ln, 

-Canelo, Canelera 

-Familia: Lauraceae (Lauraceas). 

-Origen: es originaria de Ceilan (Sri Lanka). 

-Ademas de Sri Lanka, tambien se cultiva en Brasil, Birmania, India, Indonesia, 

lndias occidentales e islas del oceano Pacifico. 

-El mayor productor sigue siendo Sri Lanka seguido de las islas Seychelles. 

Se cultiva en parses calidos cuyos inviemos no sean frios. (Vease Anexo 5) 

DESCRIPCION 

-EI arbol de Ia canela es un pequei'io arbol o arbusto perennifolio con corteza 

papiracea. 

-Puede alcanzar I 0 m de altura en su estado silvestre, pero se poda en arboles mas 

pequei"ios y densos para fac ilitar su cultivo. 

37 



-Hoja perenne, casi opuestas, con 3 venas prominentes, simples. coriaceas. largas 

y aromaticas. 

-Flores en panfculas, hennafroditas, muy inconspicuas. 

-La especia es Ia corteza intema que se extrae pelando y frotando las ramas y que 

una vel desprendida, es a su vez separada y vuelta a pelar. 

-Las cortezas se enrollan una dentro de otra hasta fonnar una barra de 

aproximadamente un metro de largo que se seca y blanquea antes de su 

comercial izaci6n. 

-La corteza se corta en tiras largas y se deja fennentar. Pasadas 24 horas, se separa 

Ia capa exterior mas rugosa de Ia corteza y se deja secar Ia capa interna. Durante el 

proceso de secado, esta se enrolla hasta fonnar las conocidas ramas de canela. 

-Sus ramas crecen erguidas y recubiertas de nurnerosas hojas de color verde 

brillante. s iendo rojizos los nervios que las recorren. 

USO MEDICINAL 

-Generalmente Ia canela se usa para mejorar Ia digesti6n, porquc posee 

propiedades carminativas, antiulcericas, antivomitativas } estomacales, esto se 

debe a algunos de sus componentes como son los aceites esenciales, que 

estimulan Ia sa1ivaci6n y los jugos gastricos facilitando Ia digesti6n. Estas 

caracterfsticas ayudan en el tratamiento de enfennedades del aparato digestivo, 

como por ejemplo: aerofagia, digestiones dificiles, acidez. vomito y falta de 

apetito. 

-Tambien es buena en los casos de enfennedades respiratorias. lo que ese debe a 

sus propiedades antibacterianas, expectorantes y antiinflamatorias. Es muy buena 

en el tratamiento de enfennedades respiratorias por enfriamiento corporal, ya que 

a su vez aurnenta Ia sudoraci6n y eleva Ia temperatura corporal. u uso es 

recomendado en los tratamientos de bronquitis, refriados y tos. 

-Por ultimo hay que destacar que tambien es bueno el uso para enfennedades del 

aparato circulatorio, porque posee agentes antiagregantes, antiescler6ticas y 

antitromb6ticas que son buenos para Ia circulaci6n sangufnea. Se utiliza sobre 

todo para los tratarnientos de mala circulaci6n periferica. 
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USOS Y APLICACIONES 

-La canela es una de las especias conocidas desde mas antiguo. En china se Ia 

empleaba ya en 2500 A.C. 

-Su aroma especial la hace imprescindible en pasteleria para aromatizar pasteles, 

mousses y cremas. 

-Los arabes Ia utilizan mucho para aromatizar cames, ya que Ia canela contiene un 

aceite esencial rico en fenol que inhibe las bacterias responsables de Ia 

putrefacci6n de Ia came. 

-La canela se usa en rama y molida. 

-En Ia cocina se emplea fundamentalmente en postres (arroz con leche, natillas, 

etc.), y acompaftando a frutas en los rellenos de cames y aves. 

-Sirve de puente entre los sabores agrio (acido) y dulce, y entre el amor y el 

desamor (se considera afrodisiaca). 

-Indicada tanto para platos dulces como salados, es especialmente buena con el 

cordero en los tajines marroquies, en los platos de arroz, en compotas de frutas, 

postres de chocolate, bizcochos y bebidas, con el pan especiado, en pudines, el 

strudel austriaco, el arroz con leche y helado de canela. 

-Las bebidas calientes como el chocolate y el cafe estan deliciosas con su 

complemento. 

-Tambien se utiliza para aromatizar licores y enjabones y dentifrices. 

Tambien se emplea a menudo para hacer almohadj)Jas perfumadas y popurris de 

tlores olorosas. 

-Se pueden hacer complementos decorativos para coronas, guimaldas y ramos de 

hierbas y flores si se atan varias ramas de canela con rafia. 

-La canela produce contrastes muy vistosos cuando se combina con plantas 

predominantemente verdes. 

-Es ideal para disei'los florales destinados a festividades. 

Hoy en dia se cmplea tambien dentro de las f6rmulas de los refrescos de cola. 

RECOLECCU)N 

-Se recoge durante las estaciones de lluvia, en Sri Lanka ocurre entre mayo y 

junio y en octubre y noviembre, Ia primera cosecha produce una corteza mas 

gruesa e inferior. 
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-La calidad aumenta en podas sucesivas y Ia corteza mas tina procede de los 

brotes mas delgados del centro de Ia planta. las cafias se juntan y se ponen a Ia 

sombra para evitar que el sol directo Las perjudique. 

-Los brotes se podan de continuo, cerca del suelo, lo que hace que el canelo 

parezca un arbusto bajo, denso y de finas y frondosas ramas. 

Cuatro mil metros cuadrados de terreno producen entre 45 } 68 kg de canela en 

ram a. 

-Se trabaja en grupos familiares empezando aJ amanecer, tratando de recoger dos 

o tres ramas de cada Arbol para permitir que crezcan nuevos retoi'ios. 

Esta operaci6n, se hace en Ia epoca de lluvias por ser mas facil el descorticado 

debido a Ia humedad. 

-En un cobertizo se raspa primero Ia corteza extema. Juego se frota con una vara 

de laton y finalmente se Je quita Ia tira de madera. habiendo practicado 

previamente unas incisiones. 

-Se secan al sol. lo que hace que Ia corteza se curve hacia dentro. 

Estas ramas se cortan en distintas longitudes y se dejan para un segundo secado en 

el techo del cobertizo. 

3.7.3 MENTA 

-Nombre cientifico o Iatino: Mentha piperita 

-Nombre comun o vulgar: Menta, Piperita, Menta inglcsa, Menta negra 

-Familia: Lamiaceae. 

-Origen: regiones asiaticas como Ia antigua Mesopotamia y Egipto. 

-Pianta perenne, de 30-90 em, ocasionalmente peluda o gris-tomentosa. 

-Es una planta de crecimiento rapido muy utilizada tanto como condimento 

alimenticio como soluci6n medica a problemas estomacales y digestivos. 

-Las hojas tienen de 4-8 em, son ovai-Janceoladas, largarnente pecioladas y 

generalmente con el borde aserrado. 

-Poseen raices y tallos robustos y vigorosos, y estolones que crecen bajo el suelo y 

originan nuevas plantas. 

-Las flores pequei\as y de color lila azulado, que se abren a final del verano, 

nparccen agrupadas en espigas cilindricas. 

-Fiorece en verano. 
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-Existcn numerosas especies y variedades de menta. 

-Ha) variedades con las hojas verde oscuro o gris plateado, verde amarillo o 

jaspeado. con bordes lisos rizados o dentados. (Vease Anexo 5). 

USO CULINARIOS 

-Es una planta tipica de La cocina inglesa. en platos de caza y cordero, y tambien 

de verduras. 

-La menta se utiliza tanto fresca como seca ya que no pierde su aroma. 

Ademas del conocidisimo te a Ia menta que tanto gustan los paises arabes, Ia 

menta es un magnifico aderezo de ensaladas, cordero y verduras, en las habas es 

deliciosa. 

-Uti lizada en pequei\as cantidades congenia practicamente con todas las hierbas y 

especias de Ia cocina 

-Todas las mentas tienen un intenso aroma y producen una sensaci6n de frescor en 

Ia boca. 

-En Ia cocina se suele utilizar para acompaflar cordero, ensaladas de pepino, 

patatas nuevas, mariscos, guisantes y es un ingrediente de Ia salsa agriduJce 

inglesa. 

-La salsa de menta, en Ia que se combina Ia hierba picada con vinagre como 

acompaflamiento del cordero asado, es el anuncio tradicional de Ia primavera en 

Gran Bretafla. 

-Una ramita de menta puede afiadirse cuando se cocinan patatas, guisantes, 

calabacines nuevos y muchas otras verduras. 

-La menta se pica con mantequilla ablandada para acompaflar el cordero; y en 

gelatins de manzana como conservante para servir con una variedad de aves, 

cames y pescados a Ia parrilla. 

-Es muy frecuente emplear las ramitas de menta como adomo, o para dar sabor a 

macedonias) bebidas refrescantes, en concreto en el julepe de menta. 

-De sus hojas se extrae una esencia utilizada para perfumar licores, algunos 

pasteles y chocolates. 

-En cocina se utiliza para aromatizar salsas ) sopas, tambien para adobar carnes 

de cordcro. 
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-EI aceite de menta se utiliza en Ia preparaci6n de caramelos, refrescos e incluso 

chocolate, Tiene empleo en cosmetica y licoreria. 

-La menta es muy digestiva y t6nica por lo que se Ia utiliza en infusiones. 

-La infusi6n de menta, servida caliente o frfa con una rodaja de lim6n, reanima y 

refresca. 

USOS MEDICINALES 

-Por sus propiedades desinfectantes se utiliza en masajcs. 

-Calma los dolores de muelas aJ colocar una hoja sobre Ia muela afectada 

-EI uso en grandes cantidades puedc provocar intoxicaciones. 

-Se utiliza como calmante nervioso debido a Ia sensaci6n placentera y refrescante 

que produce. 

-Los aceites esenciaJes tienen una acci6n carminativa, de manera que facilitan Ia 

evacuaci6n de gases al favorecer los movimientos peristalticos del intestino. 

-Tienen adernas efectos antihelminticos aJ eliminar las lombrices y otros parasitos 

del aparato digestivo; de ahi el refr.in espaftol «jurado tiene Ia menta, que al 

est6rnago nunca mienta. 

-Las propiedades antisepticas y balsamicas son Ia raz6n de que se incluyan en un 

gran mimero de preparados para el sistema respiratolio, como las pastillas para Ia 

tos. 

-En Ia medicina natural, Ia menta esta indicada para diarreas, nauseas y c6licos. 

Tiene tam bien propiedades antiespasm6dicas. 

-Es un magnifico t6nico. 

CULTIVO 

-La menta vive en lugares cercanos al agua, muchas veces encharcados. 

Requiere una atenci6n constante en el Jiego ya que este debera ser abundante (al 

menos una vez cada dos dias) con el fm de mantener constantemente el sustrato 

humedo. 

-Crece bien en terrenos ricos en humus. aJgo h(unedos y sombrfos. 

-Los suelos arcillosos y bien drenados favoreceran el crecimiento de esta planta 

que agradecera el enriquecimiento peli6dico del terreno con abono de liberaci6n 

lenta. 
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-El estiercol constituye un buen abono. 

- e planta en hileras a 40cm unas de otras y con 30cm entre plantas. 

La menta tiende a ser invasora si no se controla su crecimiento podAndola 

convenientemente. 

-Aunque son perennes, su foUaje cae en otoi'lo, y es Ia epoca en que conviene 

podarlas y rodearlas con un pajote de hojas podridas o podas de cesped. 

- i resultan atacadas por Ia roya, deben quemarse y reiniciar Ia plantaci6n con 

matas nuevas en otra parte del jardfn. 

-La propagaci6n se consigue a partir de estolones en Ia primavera, que originaran 

numerosos brotes, sacados de las plantas viejas, que tengan raices., 

preferiblemente. 

RECOLECCION 

-Se cortan los tallos de menta por Ia mailana, despues de que se evapore el rocio, 

poco antes de que florezcan. Las hojas se dejan secar en un Iugar sombrlo, bien 

ventilado. 

- e puede cosechar hasta tres veces al ano. 

-Con los tallos recien cosechados., por destilaci6n al vapor, se obtiene esencia de 

menta. 

- i va a usar las hojas como ingrediente para un popurri, sequelas encima de 

estanterias o bandejas colocadas dentro de un arrnario secador, al aire libre o 

colgando los tallos hacia abajo en Iugar seco, caliente y aireado. 

3. 7.4 OREGANO 

-Nombre cientifico o Iatino: Origanum vulgare 

-Nombre comun 0 vulgar: Oregano, Mejorana Silvestre, Orenga 

-Familia: Lamiaceae. 

-Origen: Oriente Medio. 

-El oregano es un pariente muy pr6ximo de Ia mejorana. 

-Pianta de unos 40-60 em de altura y hasta I m. 

-Tallos son cuadrangulares a menudo de un matiz rojizo) s61o se ramifica en Ia 

parte superior. 

-Las hojas son pecioladas, ovales y puntiagudas. 
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-Las hojas son pequenas, color verde oscuro, con vello en los bordes y muy 

perfumadas. 

-Nacen de dos en dos en cada nudo. enfrent.adas. 

-Las flores son de color rosado o purpura y dispuestas en racimos frondosos. 

Florece en verano. 

-Una plant.a de oregano puede vivir 5 aiios. 

(V ease Anexo 5) 

USOS CULTNARIOS 

-Es una de las plantas mas conocidas y usadas en Ia cocina espa~ola. Est.a hierba 

es import.ante en Ia cocina it.aliana, griega y mexicana. 

-El oregano es uno de los integrantes del mejor chil i con came, y queda delicioso 

con mozzarella y tomates. 

-Las hojas secas dan un aroma fuerte y sabroso a una salsa de aceite y limon que 

se sirve con el pescado y came asada. Con ella se adoba, frecuentemente, Ia came 

para preparar chorizos. 

-Tambien es muy utHizado en It.alia, donde no faha en una buena pizza o en el 

osso bucco. Los mexicanos tambien Ia usan en el chili con came. 

-Empleada en asados de berenjenas y calabacines. Combina muy bien con el 

tomate, por lo que result.a ideal para platos elaborados con su salsa. como las 

pastas y las pizzas. Se suele usar seca mas que fresca, en platos de sabor intenso 

en los que predominan ingredientes como pimientos, ajo, tomales, cebollas } 

vinos. Es un ingrediente tradicional del polvo de guindilla mexicano, y durante 

mucho tiempo se ha empleado como condimento de las salsas de chile y los 

frijoles con chile. 

-Las hojas frescas, que se venden en manojos en los mercados de ltalia y Grecia, 

constituyen ingredientes muy utiles para ensaladas, guisos (se a~aden hacia el 

final del tiempo de cocci6n), sopas., salsas. pates} platos de a \.es. 

-EI oregano seco queda especialmente bien con tomate, judias, berenjenas, 

calabacines y arroz. yen platos como el arroz pilaf o el risotto. 

Se usa para aromatizar comidas cocidas o crudas, quesos, huevos } ensaladas 

(especialmente de tomates) y para conservar hortalizas en aceite yen vinagre. eo 

las salsas yen los licores digestivos. 
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-Una sopa de calamar enriquecida con tomate y aromatizada con hojas frescas de 

oregano. 

-Risono de polio aderezado con oregano en el momento de servirlo. 

Ensalada de berenjenas a Ia que una fina lluvia de hierbas frescas o secas 

proporciona el inconfundible sabor de Grecia. 

USOS MEDICINALES 

-En infusi6n ayuda a las alteraciones digestivas, bronquitis, loses y asma. 

-Muy utilizado intema o extemamente en tratamientos de afecciones respiratorias 

con tos, pues posee acci6n expectorante. 

-EI agua de oregano combate los gases. 

-Tiene propiedades sedantes digestivas. 

-La infusi6n de las sumidades (20-30 g/1, dejandola reposar I 0 minutos). tomando 

2-3 tazas al dfa, se usa para aliviar Ia tos y el asma. 

-En reglas dolorosas se emplea como caJmante y regulador. 

-Antiseptico de las vias respiratorias, Los dolores y reumas se alivian con friegas 

con aceite de oregano y cataplasmas de Ia planta. 

CULTIVO 

-Crece espontAneamente en todo el continente euroasiatico. 

-Los mejores resultados, tanto en cantidad como en caJidad de planta, se obtienen 

en las zonas ealidas del sur. 

-Las pequei'ias matitas de oregano son muy faciles de cultivar y multiplicar por 

semi lias. 

-Luz: prefiere los lugares muy soleados. 

-Temperaturas: resiste las heladas. 

- uelo: el oregano precisa un suelo bien drenado, pero tambien con una tierra 

pobre ) pedregosa. 

-El oregano erece bien en pequei'ios contenedores de interior colocados en el 

alfeiL.ar de Ia ventana. 

-Las plantas se ponen en hileras a 30 em unas de otras, dejando 20 em entre 

plantas. 

-I lay que tener cuidado al escardar para no dai'iar las rafces. 
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-Con tiempo seco, Ia Arai'ia roja, el acaro de nombre cientitico Tetranychus 

urticae, puede atacar a los 6rganos verdes de Ia planta. La succi6n de los 

contenidos celulares por parte del acaro provoca La desecaci6n de las mismas 

induciendo un aspecto como manchado a Ia cara superior de las hojas. 

-Una de las mas importantes enfermedades del oregano es debida a 

Colletotrichum spp causante de necrosis foliares que deprecian Ia calidad de Ia 

producci6n en verde. 

-Los sfntomas que se observan primero son unas pequci'ias manchas pardas sobre 

las hojas y los tallos, que caen finalmente. 

-Las manchas caulinares tambien aumentan su superficic cubriendo los nudos y 

entrenudos de los tallos afectados que terminan sec{mdose. 

-Otros agentes causantes de enfermedades de origen fUngico en cl oregano son 

Botrytis cinerea y una roya, Puccinia rubsaameni. Ambos parasitan al oregano y le 

causan podredumbres. 

Para propagar al oregano, lo mas frecuente es sembrar las semillas, aunque 

tam bien se puede multiplicar por esquejes. 

- e siembra a fines de inviemo ) durante toda La primavera. para rccolectar a fines 

de primavera y todo el verano. 

RECOLECClON 

-Para utilizar fresco se cortan los tallos algunos palmos por encima del suelo. 

- e recolectan sus hojas durante todo el ano. 

- i es para secar se conan antes de Ia floraci6n. 

- e recogen en pequei'ios manojos y se dejan en un Iugar bien ventilado. 

3.7.5 TORONJIL 

-Nombre cientitico o Iatino: Melissa officinalis 

-Nombre comun o vulgar: Melisa, Toronjil, Hierba de lim6n, Citronela, Abejera, 

Apiastro, Bedaranji, Cedr6n, Hierba luna, Cidronela, Citraria, Hoja de lim6n, 

Toronjil, Toronjina 

-Familia: Labiatae (Labiadas). 
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-Origen: Ia Melisa es originaria del area mediteminea y de Asia. aunque hoy en 

dla puede encontrarse naturalmente en zonas humedas o incluso en praderas 

sombrias en America del Norte, Europa yen las islas Britanicas. 

-Arbusto de alrededor de 60-90 em de altura. 

-La parte aerea puede morir en inviemo, pero de su raiz perenne brotarnn todos los 

al'\os nuevos brotes. 

-Los tallos se ramifican desde Ia base. 

-Las hojas son grnndes, pecioladas y con margenes dentados, de color verde claro 

brillante. 

-Esta planta desprende un caracteristico olor a lim6n. 

-Las flores aparecen en verano y son color blanco o rosado. 

-Las flores no son muy vistosas. (Vease Anexo 5) 

USOS CULINARJOS 

-La Melisa no destaca por sus cualidades esteticas, sino por sus cualidades 

herbales } aromaticas. 

-Sabor agradable y fresco, a limon. 

-Sus hojas suelen utilizarse para dar aroma y sabor al te tanto frio como caliente. 

-Tam bien sc utilizan las hojas para oondimcntar platos como substitutive de Ia 

cascara del lim6n. 

-Las hojas se utilizan, tanto frescas como secas, para aromatizar ensaladas, salsas. 

sopas, platos de came y de verduras, postres y confituras. 

-En Ia cocina. su sabor alimonado da frescor a las comidas. 

-Las hojas se utilizan en Ia preparaci6n de ensaladas. 

-Hay que tener en cuenta que no se deben cocer sus hojas, porque perderian 

mucho aroma. 

-Las hojas secas se preparan en infusi6n a manera de te. 

-Las hojas frescas, junto con ruerbabuena fresca y flor de azahar, se utilizan en 

algunos cafes de Tanger para aromat zar el te verde. 

-Las hojas frescas pueden complementar ensaladas, confitarse para decorar 

biLcochos, y usarse para aderezar el pescado y otros platos. 
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-AJ\adidas en el ultimo minuto a bebidas refrescantes y macedonias -tras una larga 

infusi6n adquieren un feo color marr6n- y, en recetas. sustitu)endo a Ia corteza de 

lim6n. 

-Las hojitas tiernas y enteras de melisa, estan muy ricas acompai\ando postres, 

ensaladas de frutas y licores. 

-Se usa para alii\os de ensaladas; en todos los platos en los que interviene el zumo 

de lim6n. 

-Las hojas frescas dan un sabor alimonado a ensaladas, sopas, salsas, vinagres de 

hierbas, caza y pescado (especialmente en Espafta), y son un ingrediente del agua 

del Carmen, Licores como el Benedictine y el Chartreuse y cordiales de vina. 

-Se usa en Ia preparaci6n de licores y tambien en Ia fabricaci6n de cosmeticos. 

USOS MEDICINALES 

-La melisa es renombrada principalmente como hierba relajante ) buena para el 

corad>n. 

-En Ia medicina popular se usa contra Ia ansiedad y Ia depresi6n asi como para 

calmar las palpitaciones del coraz6n. 

-Hoy dia se aprecia todavia como tisana t6nica y sedante que, segtin Ia leyenda, 

contiene Ia f6rmula de Ia longevidad. 

-Una infusi6n de sus hojas calma los nervios. 

-Era muy estimada por los estudiantes, pues aleja Ia pesade.l de Ia mente, aguza el 

entendimiento y aumenta Ia memoria. 

CULTrYO 

-La melisa es una planta de cultivo muy sencillo. 

- e adapta a cualquier tipo de suelo. aunque lo prefiere fertil ) permeable. 

exposici6n soleada, pero con algo de sombra en regiones de verano mu} calido. 

-Se da en cualquier suelo bien drenado y tolera sin problemas los suelos pobres y 

arenosos donde el sol da con intensidad. 

Tan solo habra que arrancar las malas hierbas, cortar los tallos que se pudran 

durante el otoi\o y remover Ia tierra pr6xima a las raices. 
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-La Mclisa tarnbien se adapta a terrenos donde da un poco de sombra. De hecho, 

las hojas que tienen mejor color son las de aquellas plantas que se cultivan 

parcialmente a Ia sombra. 

-En los climas muy calidos, para que Ia plant.a se desarrolle correctarnente debera 

recibir sombra durante las horas centrales del dla. 

-Es una planta que tolera muy bien los periodos de sequia ) que no se debe regar 

apenas durante el inviemo. 

-Como es una planta que tolera bien los suelos pobres y secos ira muy bien para 

plantarlas al borde de un camino o sendero en el jardin. Asl, su fragancia 

impregnarci el aire a medida que se pasea. 

-Es necesario el abonado mineral todos los aftos. 

-Se puede tener toronjil fresco todo el afto si se planta en tiestos. 

-Un buen metodo consiste en cultivar el toronjil en macetas hundidas u otros 

contenedores para evitar que se extienda de fonna excesiva haciendose invasiva. 

MUL TIPLICACJ6N 

-Por division de sus raices, que se deben separar en pequeilas porciones que aJ 

menos contengan 3 o 4 brotes y que se debercin plantar con una separaci6n de 

unos 60centimetros. 

-Por semillas. Para germinar necesita calor, por Jo que s61o se puede, o es mejor, 

sembrar en verano. 

-Lo mas frecuente es tomar esquejes en primavera o en otoi'lo, y plantarlos en 

hileras a unos 30cm de distancia unas de otras y dejando 40cm entre plantas. 

Estas plantaciones se mantienen hurnedas algunos dias; despues es necesario 

escardar y limpiar a meoudo. 

-La mejor epoca para La propagaci6n de Ia Melissa officinal is es durante Ia 

primavera o el otoi'lo. 

-Lo aconsejable es que no se haga entrado el otof'lo (en el Hemisferio Norte seria 

despues de octubre), ya que las raices no tendrian tiempo para asentarse antes de 

Ia Jlegada de las heladas. 
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RECOLECCJ6N 

-Para usar las hojas frescas se cortan las mas tiemas. 

-Estan disponibles casi todo el aiio. 

-Para secar se cortan los tallos antes de que Oore1can. 

- e hacen manojos y se secan inmediatamente para que las hojas no se deterioren. 

El Iugar de secado debe ser sombrio y estar bien ventilado. 

- e cosecha antes de Ia Ooraci6n. 

-(,Como guardarla? 

Cuando ha alcanzado suficiente desarrollo, cortar ramas con lo cual podemos 

obtener Ia hierba seca que mantenctra el perfume. 

-Para ello cortarlas, fonnar ataditos y colgarlos con las hojas para abajo en un 

Iugar bien ventilado, pero a Ia sombra. 

-En pocos dfas estaran las hojitas crujientes, es el momento de molerlas y 

guardarlas en frascos bien cerrados. 

-Para esta operaci6n debemos elegir dfas de bajo porcentaje de humedad 

ambiental, para que en Ia operaci6n de secado no se produzcan hongos que 

afectarian el resultado fmal. 

3. 7.6 MANZANILLA 

-De "manzanilla" existen numerosas especies que a menudo se equivocan entre 

ellos. Las mas utilizais por sus propiedades terapeuticas extraordinarias son dos: 

-Matricaria chamomilla o Matricaria recutita tambien Hamada manzanilla 

alemana. manzanilla dulce o cimarrona o manzanilla comun pertenece a Ia familia 

de las Asteraceae (Compositae): 

-Anthemis nobilis o Matricaria nobilis o Chamaemelum nobile tambien llamada 

manzanilla roman~ manzanilla amarg~ manzanilla inglesa pertenece a Ia familia 

de las Asteraceae (Compositae); 

En este articulo nos ocuparemos de la Matricaria chamomilla. 

-La etimologia del nombre "chamomilla" derivaria del Iatino a su vez derivada por 

el griego "khamaimelon" fonnado por "chamai = pequei\o. enano" y de "melon = 

manzana" por lo tanto "pequei'la manzana" a recordar el perfume que recuerdan 

algunas variedades de manzanas. Esta reconstrucci6n parece bastantc ficl tambien 
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considerando el hecho que en algunas lenguas, por ejemplo en espaftol, Ia 

manzanilla se llama "manzanilla" es decir "pequeila manzana". 

-La etimologla del nombre "matricaria" no estA claro podria derivar del Iatino 

"mater = madre" o de "matrix = utero" porque en pasado les fue dada a las 

mujeres que parieron porque se sustent6 que tuviera una acci6n benefica sobre Ia 

musculatura. 

-La manzanilla es una planta herbacea anual que se encuentra en todo sitio en los 

terrenos baldios, en las zonas secas y pedregosas hasta 500 de altitud. 

-Presenta fuste erguido que llega hasta a una altura de 50 em, muy ramificado. 

-Es muy facil confundir Ia manzanilla comun con otras parecidos pero si se tiene 

en cuenta algunas pequeilas cosas, estaremos capaz de no confundirla mas 

-En efecto son tres los caracteres distintivos de Ia manzanjlla comun ademas del 

perfume caracteristico: las ligulas blancos (las flores extemas) de los capitulos al 

final de Ia Ooraci6n son dirigidos bacia abajo; el receptaculo floral es c6nico y 

cable en su interior sin "pajuelas" entre las flores; las hojas son intensamente 

incididas. (V ease anexo 5) 

USO MEDICINAL 

-Si bien sus propiedades curativas se conocen desde Ia antigUedad, hoy en dia se 

caracteriza por sus propiedades calrnantes y relajantes. Es antiinflamatoria, 

antiseptica, antialergica y antialgica, es decir que alivia el dolor como en el caso 

de artritis. Por otra parte es emenagoga, estimula Ia menstruaci6n en los casos de 

desequilibrios del ciclo menstrual. 

-Tambien actl1a como sedante y ayuda en los tratamientos de ulceras y a facilitar 

Ia digesti6n. Es excelente en todo lo que se refiere que alivia los problemas 

durante el periodo de menstruaci6n, calma espasmos, dolores fuertes, etc. Es igual 

de efectivo para prevenir infecciones y como estimulante del sistema 

inmuno16gico. 

-Recuerda que Ia esencia pura de manzanilla debe utilizar con precauci6n y el 

aceite no debe ser utilizado durante el embaraza ya que es un estimulante uterino. 
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CULTIVO 

-La manzanilla cs una planta que quiere el sol, el aire y el calor viceversa no 

quiere las corrientes de aire y el viento excesivo. Prefiere los lugares con 

inviemos templados y con una buena humedad aunque no agradece Ia excesiva 

humedad noctuma. 

-En el cultivo de Ia manzan illa soy que tener bajo control las plantas infestantes 

que ir regularrnente el iminadas. 

-Una elaboraci6n importante de Ia tierra es Ia eliminaci6n de Ia costra superficial 

pero sin hacer elaboraciones demasiado profundas que harlan desarrollar 

demasiado en profundidad el aparato radical. 

RJEGO 

-La manzanilla se riega regularrnente de modo que el terreno siempre quede 

humedo, no empapado. Un riego constante, especialmente antes de Ia tloraci6n y 

despues de Ia colecci6n de las flores es muy importante. 

-Atenci6n a los estancamientos hidricos que no son tolerados. 

-Cuando se riegan las plantas de manzanilla hace falta tener cuidado de no mojar 

las flores. Es por lo tanto de evitar el riego por goteo de otro modo las flores 

pueden ennegrecerse antes de Ia maduraci6n. 

SUELO - TRASPLANTE 

-La manzani lla pretiere tierras frescas. no aridas y tendencialmcnte acidas. El 

suelo tjene que ser desatado y bien drenado en cuanto aunque teniendo necesidad 

de tierra humeda no quiere los estancamientos hldricos. No quiere suelos 

particularmente fertiles ni demasiado ricos en sustancia organica. 

PLAGAS Y ENFERMEDADES 

Las plantas de manzanilla no estan sometidas a enferrnedades de cierto relieve en 

cuanto particularmente resistentes. 
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PROPIEDADES AROMA TICAS 

- ea Ia Matricaria chamomilla que la Anthemis nobilis tienen las mismases 

caracteristicas terapeuticas y de ambas se extraen le aceites esenciales a traves de 

destilaci6n en corriente de vapor. 

-EI en aceite esencial, responsable de sus propiedades aromaticas encontramos: 

camazuleno azul que vira a lo moreno a Ia luz, tlavonoides, cumarinas, alcohol, 

acidos grasos, potasio, vitamina C. 

3.8 TECNOLOGfA DEL PRODUCTO 

La tecnologia utilizada en este proceso de producci6n es de punta ya que no 

podemos limitamos y peor competir con tecnologia obsoleta, es por este motivo 

que la empresa ha decidido invertir en maquinarias mas costosas pero de igual 

manera de mejor calidad y con mayor numero de cantidades producidas por 

minuto, de esta manera siempre tendrernos suficiente stock para mantener 

satisfecha Ia demanda de los consumidores. 

3.9 TIPOS DE EQUIPOS 

EQUIPOS DE PRODUCCION 

-Maquina Purificadora de Agua 

Esta maquina es muy completa ya que cumple 9 pasos esenciaJes para Ia 

purificaci6n del agua como son: recepci6n de agua potable, bombeo a los equipos 

de filtraci6n, filtro de sedimentos, filtro de carb6n activado, suavizador, sistema 

de osmosis inversa, captaci6n de agua purificada, bombeo final. esterilizador de 

luz ultravioleta y filtro puJidor. 

-Maquina Mezcladora 

Se encarga de mezclar el agua }a purificada con Ia plantas ademas deja el agua 

aromatica libre impurezas y residuos de las plantas. 
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-Maquina Purificadora de Botellas 

c encarga de purificar el envase para de esta forma no contenga ningun tipo de 

bacterias ni microbios que afecten o alteren el producto final. 

-Maquina Embotelladora 

Una vez que Ia botella este limpia y purificada esta maquina se encarga de llenar 

Ia botclla con el agua aromatica. 

-Maquina de Tapado Automatico y Etiquetado 

Luego de haber sido llenada Ia botella pasa a esta maquina Ia cual tapa y etiqucta 

totalmentc Ia botclla. 

-Maquina Transportadora 

y por ultimo esta maquina transporta las botcllas hasta donde un operario toma 

las botellas manualmente ) las embala para luego ser entregadas a los diferentes 

puntos de distribuci6n. 

EQUIPOS TECNOLOGICOS 

Son equipos tales como televisores plasma y proyectores: los televisores plasmas 

son importantes que los clicntes que se acerquen a comprar nuestros productos 

puedan ver el proceso de producci6n, los beneficios y los valores de consumir 

nuestro producto y los proyectores son importantes para las reuniones ya sea con 

clientes y con personal de Ia empresa. 

EQUIPOS DE COMPUT A CION 

n computadoras con procesador AMD 2.7 Ghz. ideales para el personal 

administrative de Ia empresa 

3.10 MANO DE OBRA 

La cmpresa en el inicio de sus actividades empezara con S operarios los cuales 

estaran distribuidos a las maquinarias. 
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Debido al gran avance tecnol6gico ya no se necesita gran cantidad de mano de 

obra como en Ia antigUedad, pero igual necesitamos mano de obra capacitada para 

el control de Ia producci6n, el mantenimiento de maquinarias y ademas controlar 

cada proceso que se vaya realizando como tarnbicn para el embalaje del producto 

ya tenninado. 

Es por este motivo que hemos invertido mas en maquinarias para de esta manera 

poder reducir el Costo de Producci6n. 

3.11 CONTROL DE CALIDAD 

-Para elaborar un sistema de control de calidad: 

-En el primer paso es necesario detenninar los puntos criticos, para lo cuaJ se 

recomienda seguir la siguiente guia: 

-lnspeccionar las entradas at proceso de producci6n 

-lnspeccionar durante el proceso de producci6n 

-lnspeccionar el producto tenninado 

-EI segundo paso para Ia elaboraci6n de un sistema de control de calidad es 

decidir el tipo de mediaci6n que se debe realizar en funci6n de Ia actividad de Ia 

empresa, generalmente existen dos opciones de mediaci6n ya sea basada en 

variables o atributos. La mediaci6n de variable utiliza una escala continua, 

mientras que Ia mediaci6n de atributos utiliz.a una escaJa discreta contabilizando el 

nfunero de articulos defectuosos o el nfunero de defectos por unidad. 

-EI tercer paso es decidir Ia cantidad de inspecci6n a utilizar. Las sclecciones son 

generaJmente inspecci6n al I 00% o una muestra de una porci6n de Ia producci6n. 

-El control estadistico de Ia calidad se clasifica en muestreo de aceptaci6n y 

control del proccso. 

-EI primcro de los antes mencionados sc define como el hccho de tomar una o 

mas muestras aJ azar de un lote de articulos, inspeccionar cada uno de los 
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articulos y decidir sobre Ia base de los resultados de Ia inspecci6n, se acepta o 

rechaza el lote entero. 

-EI control de calidad del proceso utiliza la inspecci6n del producto mientras se 

esui produciendo. Se toman muestras peri6dicas de las salidas de un proceso de 

producci6n. Cuando despues de Ia inspecci6n de Ia muestra hay razones para creer 

que las caracteristicas de calidad del proceso han cambiado, el proceso se obtiene 

y se reaJiza una busqueda para identificar Ia causa posible. 

-Un proceso se puede traer a un estado de control y se puede mantener en esta 

condici6n mediante el uso de las graficas de control de calidad. 

-Para poder llevar a cabo este tipo de control utilizando estas cartas es neccsario 

que se efectuen pruebas peri6dicas. las mismas que consistinin en muestras 

tomadas al azar. 

-Este tipo de control se llevara a cabo con el producto tenninado, ya que es aqui 

cuando podemos medir los panimetros que son de interes para este tipo de 

industria, los parametros mas importantes se los menciona a continuaci6n: 

-M icroorgan ismos 

-Cioro residual 

-Dureza 

-Ozono residual 

-La materia prima. como las botellas y etiquetas no pueden ser sometidas a un 

control de calidad, puesto que si se encontrase botellas defectuosas, no seria 

factible realizar una devoluci6n de todo un lote dado el costo de transporte, de Ia 

mercaderia, mas bien lo que cabe al respecto seria tener un proveedor certificado, 

que garantice Ia calidad de sus productos. 

56 



3.12 ABASTEClMIENTO DE MATERIA PRIMA 

SIERRA 

-LOJA: ILE 

-CiliMBORAZO: CEDETM, ERPE, JAMBJ, KJWA 

-BOLIVAR: CASA CAY AMBE 

-IMBABURA: AGROALEGRE 

-PICHINCHA: ASOCIACION MUJERES DE OLMEDO 

-COTOPAXI I TUNGURAHUA: AROMAS DE TUNGURAHUA 

COSTA 

-GUAVAS: PENINSULA DE SANTA ELENA 

-LOS RIOS: AGROTRADING 

Como podemos observar estas plantas se puede cultivar en Ia sierra como en Ia 

costa. Sin embargo en las zonas templadas casi frias se conserva mejor su aroma y 

sabor 

Estos son datos obtenidos del CORPEI (Plantas Medicinales y Aromaticas del 

Ecuador). 

El abastecimiento de materias primas se lo realizara los primeros cinco dfas de 

cada mes, de esta manera podremos mantener una producci6n que abastezca Ia 

demanda del mercado at que Ia empresa desea llegar, siendo asi que nuestro 

proveedor otorgue a Ia empresa un plazo de 30 dias para cancelar el valor de Ia 

materia prima es decir los pagos seran realizados los 20 y los 5 dias de cada mes. 
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CAPITULO IV 
SITI ACIO FI"''ANCI ERO 

4.1 INVERSIO"'i l~ICIAL 

FINANCIAMI ENTO 

FUE!\TE VALOR 
PRL'i fAMO BA.!'.CARIO 200 000,00 
CAP I r AL PROPIO 50.000,00 
TOTAL INVERSI ON 250.000,00 

I NVERSION INICIAL 

CUENTA VALOR 
A\TTVOS 226.292,60 
BANCO 23.707,40 
TOTAL iNVERSION 250.000,00 

EQUI POS DE OFICINA 

FECHA PRODUCTO CANTIDAD ~ECIO UNI IV ALOR TOT A__! 
03-Ene-10 Computadoras 9 649,60 5.846,40 
03-Ene-10 D•spensador de Agua 4 120,00 480,00 
03-Ene-10 Cafeteria I 35,00 35,00 
03-Ene-10 Microooda I 80,00 80,00 
03-Ene-10 Telefonos 9 39,00 35 1,00 

TOTAL 6.792,-40 

EQUI POS TECNOLOGICOS 

FECHA PRODUCTO CANTIDAD RECIO UNI !VALOR TOTAL 
03-Ene-10 Televisor plasma 42" 2 1.365,00 2.730,00 
03-Ene-10 IProyector ypantalla I 869,00 869,00 

TOTAL 3.599,00 
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~1liEBLES DE OFICINA 

FEC HA PRODUCTO C ANT IOAO ~ECIO UNI ~ALOR TOTA_! 

03-Ene-10 Escritorio Gerencial I 350,00 350,00 

03-Ene-10 Escritorio Oficina 7 220,00 1.540,00 

03-Ene-10 A rchivadores 5 130,00 650,00 

03-Ene-10 !Stlla Gerencial I 200,00 200,00 

03-Ene-10 Stlla Oficina 8 140,00 1.120,00 

03-Ene-10 Sofa para 3 personas I 1.350,00 1.350,00 

03-Ene-10 Mesa de Centro I 450,00 450,00 

03-Ene-10 Counter de Recepcion I 800,00 800,00 

03-Ene-10 Mesa de reuniones I 700,00 780,00 
03-Ene-10 Sillas mesa de reuniones 6 155,00 930,00 

03-Ene-10 Aire acondicionado 12000 btu 2 502,88 1.005,76 
03-Ene-10 Aire acondicionado 24000 btu 3 760,48 2.28 1,44 
03-Ene-10 Persianas Romanas (2 X 1.2) I 264,00 264,00 
03-Ene-10 Cuadros 5 40,00 200,00 

TOTAL 11.921,20 

MAQUlNARIAS 

FECHA PRODUCTO CANTI DAD ~ClOUNI !VALOR TOTAJ 
03-Ene-10 Maquina Mezcladora I 7.900,00 7 900,00 
03-Ene-10 Maquina Punficadora del Agua I 21.300,00 21.300,00 
03-Ene-10 Maquma Punficadora de BoteiJas I 8.550,00 8.550,00 
03-Ene-10 Maquina de Embotellado I 17.000,00 17.000,00 
03-Ene-10 Maquina de Tapado Automatico y Eti I 13.450,00 13.450,00 
03-Ene-10 Maquina Transportadora I 6.800,00 6.800,00 

TOTAL 75.000,00 

VEHICUL.O 

FECHA PRODUCTO CANTIOAD IR£CIO Ul' l IVALORTOTM 
03-Ene-10 Camion lfYUNDAJ HD 120 2 31.990,00 63.980,00 

TOTAL 63.980,00 
03-Ene-13 Camton HYNO I 45.000,00 45.000,00 

TOTAL 45.000,00 
TOTAL 108.980,00 

EDIFICIO 

fECHA I PRODUCTO I CANTIDADjRECIO UNil\'ALOR TOTA_! 
03-Ene-IOICONTRUCCION GALPON 600 Mll tl 65.000,00 l 65.000,00 

TOTAL 65.000,00 
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4.2 DEPRECIACIOX DE A(TJ\ OS 

n:otA ACTT\"OS \Al.Oit A~9~AOI.I'Il. ~AM•AL A~Ol \', RESIDlAl A'Ol \'. RL~IDIAI. A~OJ \'. U:SIDIIAL AN04 \'. ll£SIDliAL A~O~ V. ltUIDIAI 

~'-~·-: · EQL 1POS DE Oflcc-A t- ·o~: .~. , l JJ.l"" 226U3 4 528,21 2 264 13 2 264 I) 2 264.1) 

OJ·Eae-10 EQL 1POS 'TEC'OLOG!~ u .... ,w J .H,lJ!~ I 199.67 2J99.Jl I 199,67 1.199,67 I 199.67 . 
OJ·EM-10 * "EBLES DE Ofl(1'l; A 11 .9:1 ,:0 10 llll',.. I 192.1~ 107~.01 I 192,12 9 516,96 I 192,12 '-'"·14 I 192,12 , 152,72 1192,12 H60.W 
O).Eae-UJ :.t.A~T\ARJA 15 00.00 10 IllS 7 )00,00 6HW.OO 1 )00,00 60.x.oO,W , )00,00 52 .SOO.to 7 soo.oo ~5 000.00 Hw.oo JHOO,W 

03·&.-10 \ CHJU "LL ICA\IJO''ES tHY\.." 't tl ·10,00 :to tO'; 6 391.00 51 .SI2,00 6191,00 51 114,00 6l9e.OO " .716,00 6398,00 ll JU.OO 6191.00 l19'l0,00 

03·EDe-13 \"EHJU"LL ICA.\IJO'iES)HYI'\0 45 c.oo.oo 10 10' .. 'soo.oo 40500,00 45W.OO 16000,00 

UJ·Eae-10 EDIFlOO 65 000.00 :0 "" Jl.sO.OO 61.7$0,00 1250.00 51 .500,00 J :w.oo 55 250,00 3 :.SO,OO 52000.00 ] l-~.00 41750.00 

TOTALDEPllC. AC\\4 I 11..M3,91 104.41,61 11.10).91 111.614,76 li.IOJ.tl 160.110.14 11.140,11 tll.IW0.7l 11.140.11 1641.101,60 

[AClJMULADO I [ 21.803,92 43.607,84 6~.411 ,76 88.251,83 ---Jit.o9l,OO I 
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4.3 ROLES DE PAGO 

A.'IO I 

CARGO SUD.DO A. Pl:RSO,AL 
Gttentr I SOO,OO 140,2.$ 

Subaem~te 700,00 65,4$ 
Contador 600.00 56, 10 

Dep AdminotttaiiYO 500,00 46.75 
Abogodo soo.oo 46,75 
DepDillli<etona 450,00 42,0& 
ReccpctOftiJta 250,00 23,31 
COilltf)t 230.00 21,.51 
Chofer t 250,00 23,38 
Cbofer2 2.$0,00 23,38 
Guardia I 250,00 23,38 
Guardia 2 250,00 23,38 
TOTAl s .73o,oe 535,76 

CARGO S UE LDO PORTE PERSONA: 
Jefe Opeqclonal 350,00 32,73 

~I 250,00 23,38 

~l 250,00 23,38 
~) 250,00 23,38 

~· 250,00 23,38 

l()penno S 250.00 23,31 
TOTAL 1.600,ot 149,60 
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Slrt:LDOIIETO 
l..l$9,75 

~~5 

!143,90 
<W.lS 
<W.lS 
47,93 
126,63 

101,50 
116,63 
116,63 
126,63 

116,63 
5. 19~5 

ROLES DE PAGOS 
PERSONAL AD\ti"''ISTRA TIVO 

BE!'.'EFICIOS SOCIAlf.S 
IJSUELDO 14Sl£LDO VACACIO'IIES 

12.$,00 1&, 17 61~ 

51,33 11, 17 29,17 
50,00 1&, 17 2.$,00 
41,67 1&,17 2o,&3 
4 1,67 18, 17 20.13 
37,50 1&,17 11.75 
20.13 1&,17 10,42 
19.17 1&,17 9,SS 
20,13 11,17 10,42 
20,13 11,17 10,42 
20,&3 1&, 17 10.42 
20,13 11. 17 10,42 

477,$0 111,00 l.l8,75 

ROLES DE PACOS 
PERSONAL DE PRODUC(' ION 

BENEFICIOS SO('JALES 
SUELDONETO llSUELDO 14 SUEI .• DO VACACIONES 

317,18 29,17 18,17 14,58 
116,63 20,13 18,17 10,42 
116,63 20,1J 18, 17 10,42 
126,63 20,U 11,17 10,42 
116,63 20,13 11.17 10,42 
ll6,63 20,81 18.17 10,42 

1.451,40 13.)..33 109,ot U.67 

A. PATRONAL TOTAL BE:-1. SOC. TOTAL MENS. TOTALANUAL 
112,25 387,92 1.747,67 20972,00 

85,05 190,72 115,17 9.901,20 

72,90 166,07 709,97 &.519,60 
60,75 141,42 594,67 7.136.00 
60,75 141,42 594,67 7.136,00 

54,61 129,09 537,02 6 444,20 

30,31 79, 79 306,41 3 677,00 

27,95 74,116 113.U 3 400.21 
30,31 79,79 386.41 3 677,00 

30,31 79,79 306,41 3 677,00 

30,38 79,79 306,41 ) 677.00 

30,31 79. 79 306,41 3 677,00 : 

696,10 1.630,45 6.814,69 11.196,18 

PORTE PATRON TAL BENEF. SOCIA TOTAL MENS. TOTALANUAL 
42,53 104,44 411,72 5.060,60 

30,38 79,79 306,41 3.677,00 

30,38 79,79 306,41 3.677,00 

30,38 79,79 306,41 3 677,00 

30,31 79,79 306,41 3 677,00 

30,38 79,79 306,41 3 677,00 

-- ~·~ ______ $0.),40 1.953,10 13.445 60 



A-~01 

CA R CO SlELDO PORT£ I'E.RSOSAJ 
~re U75,00 147,26 

Subgerenre 735,00 68.n 
Conr.OO. 630,00 58.91 
Dcp AdnunltltaiiYO 525,00 49,09 
Abogodo 525.00 49,09 

Dcp nwlcetlQI 472,$0 « ,18 
Recep<:~orutra 262,$0 24,.S. 

ConterJC 241,$0 22.58 
Chofer I 262,$0 24,54 
Chofer 2 262,50 24,54 
Guardia I 262.SO 24.54 
Guardla 2 262,50 24,54 
TOTAL 6.016,50 ------ - ~1,54 

CAR CO SU£1.1>0 PORT£ PERSONA 
Jefe Opendonal 367,50 34,36 
()p<nno I 262.50 24,.S. 
()p<nno2 262,$0 24,.S. 
Openno J 262,$0 24,54 
Openno4 262,50 24,54 
l()penno S 262.$0 24,54 

TOTAL 1.680.01 157,08 
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ROU:S DE I'ACOS 
PERSOSAL AD~I~ISTRA ffi'O 

BENEFICJOS SOCIALLS 
S lf£LDO N£TO USUELOO 14Sl ELOO 

1.427,74 131,25 11, 17 
666,11 61 ,25 11, 17 
571 ,10 52, SO 1&,17 
475,91 43,15 11,17 
475,91 4, , 75 11, 17 
41&,31 39.31 11, 17 
137,96 21.aa 11,17 
1111,91 20,13 11,17 
137,96 21.&1 11, 17 
137,96 21,11 11, 17 
137.96 21 ,11 11, 17 
137,96 21,11 18, 17 

_S.4SJ,96 501.31 118,00 

ROU:S DE PACOS 
PERSONAL 0£ PRODIJC(' ION 

VACA00"1:S 
6M3 

'0.63 
26.25 
21 ,11 

21.18 
19,69 
10.94 
10.06 
10.94 
10,94 
10,94 

10,94 
150.69 

BENEFICIOS SO<'IALES 
SUELDONETO IJ SUELDO 14SUEl .DO VACACIONES 

lll,l4 30,63 11, 17 IS,J I 
137,96 21 ,18 11, 17 10,94 
137,96 21 ,11 11,17 10,94 
137,96 21 .11 11,17 10,94 
137,96 21.11 11.17 10.94 
137,96 21.18 11. 11 10,94 

1.522,91 --- - 140,G0_ - - ,_.,,00 1_8,00 

PORT£ PAntON ~AL BENEF. SOCW TOTAL MENS. TOTALANUAI. 

191,36 406,40 I .IIJ4,14 22 009,70 
89,30 199,34 865,61 10.387,46 
16,55 173.~ 744,56 1.934,68 
63,79 147,S8 613,4!1 7.411 .90 
63,79 147,58 6ll,49 7411 ,90 

57,41 134,64 56U6 6 7S~.51 
31,89 82,17 310,13 J 149.9~ 

29,34 n ,70 1!16,61 1559,39 
31,89 82,17 310,1.) 3 149,9S 

31,89 82,87 3lO,U 3149,95 
H,89 82,17 llO.aJ '~9.9S 
31,89 82,17 3lO,I.l 3149,95 

731,00 1.701,07 7.155,01 8.5.160,29 

fPORT£ PATRON ~AL 8ENEF. SOCIA TOTAL MENS. TOTALANUAL 

44,65 108,76 441,89 S302,7~ I 
31,89 82,17 3l0,1.l 3149,95 I 

3 1,89 82,17 J10,1.l 3 149.95 : 
3 1,89 82,17 310,1.) 3 149,95 ' 

3 1,89 82,17 JlO,I.l l149,9S 
31,89 12,87 JlO,I.l 3.149,95 

1t4,1l SlJ,Il 1.0-46,04 l4.S$_1!4! 



AIQ03 

CARGO Sl tLDO PORTE Pt:RSO'IA 
~rente I 6S3,75 154,63 
Subgerenlc 736.05 6U 2 
Conlldor 661 ,$0 61,8$ 

Dtp Adminillflli-o 551,25 51,54 

Aboaado 551,25 51,54 
Dtp mlrl.eung 496,13 46,39 
ReccpcoonoJia 275.63 25.n 
COMCr:JC 253,5& 23,71 

Chofer I 275.63 25,71 
Chofer 2 27$,63 25,77 
Guardia I 275,63 25,77 
Guardia 2 27$63 25 77 

TOTAL 6.l81 ,6.l 5117,33 

C\RCO Sl£1..00 PORTE PERSONA 
Jere Optncoooat 3&.s.aa 36,01 
Opcrano I 275.63 2S,77 
Opcrvoo2 27S,63 2S,77 

Opcrvoo3 275,63 25,77 
Opcrario 4 275,63 25,11 
Opcrvlo .s 27$,63 25 71 

TOTAL _____ t.~,oo - __ 16_4~3 
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ROLES DE PAGOS 
PERSONAL AD~INISlltA TIVO 

BENEFICIOS SOCIALES 
SUE LDO 'IETO 13Slll:LDO 14SUELDO 

1.499,11 137,11 II, 17 
667,13 6 1,34 11, 17 
599,65 55, 13 11, 17 
499,71 45,94 11, 17 
499,71 4S,94 11, 17 
449,74 41,34 11, 17 
149,85 22.97 11.17 
119,87 21,13 11.17 
149,SS 22.97 11, 17 
149,85 22,97 18, 17 
149,85 22,97 11, 17 
149,85 2J.97 11, 17 

5.694,19 51l,47 118.08 

ROLES DE PACOS 
PERSONAL DE PRODUCCION 

VACAC10'~ 
61,91 

30,67 
27,56 

22.97 
22.97 
20,67 

11,48 
IO,S7 

11,48 
11,48 
11 ,48 
11,48 

161,73 

BENEI'ICIOS SOCIALES 
SUELDON ETO 13Slll:LDO IUI..£LDO VACACIONIS 

349,841 32,1 6 11,17 16,08 
149.S5 22,97 IS,17 11,48 

149.SS 22.97 18,17 11.48 
149.SS 22.97 18,17 11 ,48 
149.SS 22.97 18,17 11 ,48 
249,15 22.97 18,17 11,48 

' ------- 1.5!j9.07_ 147,00_ 109,00 73,50 

IPORT£PATJt0'1 TAL BE.,D. SOCIAl TOTALML"'iS. TOTAL A.' fUAL ' 
200,93 42.5.82 1.92.4,94 23099.29 
19,43 199,60 866,SJ 10.401 ,99 

80,37 181,23 7110.88 9.370,.51 

66,98 154,0.S 653,76 7 84.S, IO 
66,98 154,0.S 653, 76 7 845,10 

60.28 140,46 591.10 70&2,39 

33,49 16.11 .1J5.'6 4 031,55 
30,81 80,67 310,54 3.716,46 
33,49 16.11 .1J5.'6 4 OJI,.SS 
33,49 S6,11 335,96 4 031,5S 
33,49 S6, 11 335,96 4 Ol l ,SS 

33,49 ! 6,11 335,96 4 OJ I ,SS 

763.11 1.766,41 7.460,71 ., .5li.,5CI 

[PORT£ PA TJtON TAL 8£.'\'EF. SOCIA TOT AL l\li:NS. TOTALA.~AL 

46,88 113,28 463,. 5.556,97 

33,49 16.11 335,96 4 03l,.SS 
33,49 16.11 335-" 4 031,.SS 

33,49 86,11 335,96 4 031,55 

33,49 86,11 335,96 4 03 1,55 ' 
33,49 86,11 335,96 4 031,55 i 

114,J3 54J,&l 1.141,19 - - ______!g14,_7Q_ 



\.~0~ 

CAll CO S li:.LOO POliTE I'E.RSO'~ 
~ 1.119,13 1'111,09 

Subp:uc 7JI>." 6Ul 
cwu.<~ .. n1.M 61.04 
Dep Aclnunulnti><> 606,\l 56,70 

Abogodo 606,11 56,10 
Dep markctina $4~.74 $1.01 

R«:q~CiomJta J0\,1'1 21.35 

CollS<tJe 271,'1\ 26.01 
Choftt I \01,19 21.35 
Chofer 2 \01. 1'1 21,15 
Chofer 3 301, 1'1 21,15 
Guardia I 303,19 21,15 

Ou.vdla 2 301,1'1 21,15 

TOTAL 7.U9,4 667.$4 

C\IIGO ~lDDO POliTE I'E.RSO"'" 
Jnc Opcrao:--' 424.~ 1'1,69 

Opcnno I J0.\,19 21.35 

Opttwio2 303.19 21,35 

Opttwio~ l0\.19 21,31 
Opcnno4 301, 19 !US 
Opcnno5 ;10.\, 19 !I}S 
Opcnno6 .101.,19 21.'' 
Opmorio 7 103.19 21 . .\S 

l()pcrano I 301.19 21.1$ 
TOTAL 1.149,96 166,47 
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ROU:S DE PACOS 
PERSONAL AD\tl'liiSTRA TI\-0 

O~LFICIOS SU(' IAlLS 

Sl ELOO "''"£1'0 llSli.LOO 14 S lU.OO 
1.64f,04 ISI.S9 11.17 

667,31 61.35 11.17 

659," 60,64 11.17 
549,61 SO,Sl 11,11 

549,61 SO,Sl 11,11 

m11 4S,41 11,17 

17~ 2S.27 11,17 
151,15 23.24 11.17 
27~ 2S,27 11.17 
17-4,1-4 2S,27 11.11 
174,14 25.21 11.17 
17-4,1-4 25,27 11.11 
17-4,1-4 25,27 1&,17 

6.471,9) 594.96 1.)6,17 

ROlLS Dt: PACOS 
Pt:RSO"iAL DE PRODU( ' ( ' ION 

\-A{'.\{ 10 ' 1:5 
7~.10 

W.67 

~.11 

1U7 

25.27 
22..74 

ll,b\ 
IU2 
12,11) 

IZ,Ill 

12.63 
12.61 
12,11) 

197,41 

B~EFICIOS SOC'lALES 
SlELOO~LTO U SULDO 14 S l U.OO \ACA('IO"'U 

314,71 3S,J1 11,17 17.69 
17-4,1-4 1S.21 11,17 12.63 
17~ 2S,27 11,17 12.1ll 
17~ 25,27 11,17 12.11) 

17~ 25.21 11.17 1161 
17~ 2S.27 11.17 ll.lll 
17~ 2S.l7 11.17 12.6.\ 
17~ 25,27 11.17 12.6\ 
17-4,1-4 25,27 11.17 ll.lll 

1.5&),49 ll7$ 16l..'IG 111.75 

iPORn: PA TIIO' ~ TAL 8£!'\U. SOCL\1 TOTAL MEI\S. TOTALA"'l•AL 
221,02 466_51 1.115,6.1 2.S ll7,41 

1',« 199,63 IU.JS 10 40\,44 

11,41 197,53 157,15 1021 ~.77 

7\67 167,64 717,31 I 607,10 

7\,67 167,64 117,31 1 607,80 

66,31 152,69 647,40 7,768.12 
36,14 92,90 367,74 441 2,'10 

l\,19 16,92 )39,71 4 017,\1 

36.14 92,90 367,74 44 12.'10 

16,14 92,90 367,74 44 12, '10 

16.14 92,90 367,74 4 41 2,'10 

16,14 92,90 367,74 4 41 2,'10 

36.14 92,90 367.74 44 12.'10 

MUS 1 .9H,~ 1.467.,._ 
------

101 611.71 

,oltTE PATIIO"i) TAL BL'\U. SOClAI TOTAL ML'S. TOT\LA"'l \ L 

"·" 122..10 .,.57 6090.16 

36.14 92,90 367,74 4412.'10 

36,14 92,90 367,74 4412.'10 

36,14 92,90 367,74 441 2.90 

}6,14 92,90 367,74 441 2.'10 
)6,14 92,'10 367,74 441 2,'10 

~14 92.90 367,74 441 2.'10 

36,14 92.'10 367,74 4 412.'10 

36.14 92,90 367,74 4 41 2.'10 

~.27 166,01 U49.SI 
···-- ~~ 



AIQO S 

C<\ RGO SlfELDO PORTE PERSONA 
Ckmtte 2 001,04 117,10 

SubtCfftllt 736,27 68,8-4 
Conlldor 800,42 74,8-4 
IXp Admonistnlivo 667,01 62,37 

A~ 667.01 62,37 

IXp IMiklm.a 600,31 56,13 
Re<:epe:IOCUSIA l33,J I 31,11 

COftKtJt 306,83 21.69 
Cbofct I 333,SI 31, 11 
Cbofct 2 333,SI 31, 11 
Chofer 3 333,SI 3 1,18 

Guardoa l 333,SI 31, 18 
Guardoa 2 333,51 31, 18 
TOTAL 7.179,CJl n7,41 

C.ARGO Sl'l:LDO ~RTEP£RSO~ 

Jtft Opcncooul 466,91 43.66 
Optnno I l33.SI 31 .11 
()ptnno2 333,SI 31,11 

Opcnno3 333,SI 31.11 
Optnrio4 J33,SI J 1,11 
Opcnno5 J33,S I 31,18 
Opcnno6 333,SI 31,11 

Opcnno7 333.51 lUI 
()pcnno8 333,SI Hl l 
TOTAL 3.134,96 193,11 
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ROLES DE PACOS 
PERSONAL ADMINISTRA nvo 

BENmCIOS SOC'IAL.CS 
SUELDO NETO llSUELDO 14 SlELDO 

UU.,94 166,75 11,17 
667,4J 61,36 11,17 
715,51 66,70 11, 17 
604,65 SS,S8 1&,17 
604,65 ss.ss 11,17 
544,11 SO, OJ 11, 17 
JOl..31 27,79 11, 17 
171.14 2S,S7 11,17 
301,31 27,79 11,17 
301,31 27,79 11,17 
302,31 27,79 11,17 
301.31 27,79 18,17 
301,31 27,79 11,17 

7.~1,50 641.33 ....__ - ~. 17 

ROLES DE PACOS 
PERSONAL DE PROOUCCION 

VACACIONIS 

11,38 
30,68 
33,35 
27,79 

27,79 
25,01 
13,90 
12,71 
13,90 

13,90 
13,90 
13,90 

lBO 
314,16 

BENEFJCIOS SOC'IAl..ES 
SLELDONETO llSL'ELDO 14Sl £LOO YACACIO"ii:S 

41l.l$ 31,91 11,17 19,4~ 

301,31 27,79 11,17 13,90 
301.31 27,79 11,17 n,90 
301,31 27,79 11.17 13,90 
lOl,Jl 27,79 IS. 17 11.90 
301,31 27,79 11. 17 13,90 
JOl,31 27,79 11,17 n.90 
38Ul 27,79 11.17 13.90 
lOl.ll 27,79 11.17 ll,90 

1.1-4~ L___ 161.15_ 
-----

163,50 1)0..61 

[PORTE PATIIO'~ 'TAL BE.'<l:f . SOCIAl TOTAL ML"iS. TOTAI.A.' 'UAL 
243.13 511.42 lJ25.)6 27.904.35 
89,46 199,66 867,09 10.405,04 

97.25 215,47 941 ,05 11.292,54 
11,04 182,59 737,13 9.446,78 

11,04 182,59 717.lJ 9446,71 
72,94 166,14 71G,lJ 8 S23,91 
40,52 100,11 401.70 4 832,39 
37,21 93,10 371.94 4 463,24 
40,52 100,18 401.70 4.832,39 
40.52 100,31 402,70 4 832,39 
40,52 100,)8 402,70 4.832,39 
40,52 100.)8 402,70 4.832,39 

40.~2 IOO,U 401,70 4.832,39 
945,16 1.153,91 9.206.41 110.471,01 

PORTE PA TIIONA TAL BENEF. SOCIAl TOTAL MENS. TOTAL ANUAL 
56,13 133.26 556.51 6.678,15 
40,52 100,31 401.70 4.832,39 
40,52 100,38 401.70 4.832,39 

40,52 100,38 401.70 4.832,39 

40,52 100,38 401,70 4.832,39 
40.52 100,38 401,70 4.832,39 
40,52 100,38 401.70 4.832,39 

40 . .s2 100.31 401.70 4.832,39 

40,S2 100.31 401.70 4 832,39 
)M.90 936.17 3.771.11 45.JJ7.19 



4.4 PRESl'PESTO DE VE"T AS 

(A-10 , ..,IU 10% por opoca fcobvu) """*''"'" 
VVITA5 t.~uo n:all£Jl0 MAIW) AIILL MAYO JVNIO JUUO AGOSTO SEPTJJ:MIIU ocruaa.: NOVl i:IIIIR£ DICII.MI II 

¥JV\7.ANILLA llo14ad<t\' .. didat 30000.00 30000,00 30000,00 30000,00 33000,00 JJOOO,OO 33000,00 33000,00 346~.00 34~50,00 346$0,00 34650,00 

lvoler l o.karl. o.~ 0.~ 0.40 0.4> • 0,40 0.~ 0,40 o.~ 0.40 0,40 o.~ o.~ 

l'!!tM \rncu 'ta 1:000.00 11000.00 12000,00 12000.011 UlOO.OO 13200.00 13:00,00 ll!OO.OO lll60,00 13160.00 lla60,00 13160.00 

11!\JS lol4o41u \I'OMiidM ~jOOC),OO 25000,00 ljOOC),OO l~.Ou 25000.00 :~.00 !.SOOO,OO 25000.00 l6~~.oc !6250.00 !6250,00 26l.SO,OO 

Voler iJolcorle o.~ 0,40 0,40 o.~ o.~ 0.~ 0,40 0.40 o ..... 0,40 0,40 0.~ 

Torol v,.,., M., 10000,00 10000,00 10000,00 10000,00 10000,00 10000,00 10000,00 10000.00 1~.00 10500,00 10500,00 10~00 

ORIIGANO IJnldodto v .. dldoo 20000,00 20000,00 20000,00 20000,00 20000,00 20000,00 20000,00 20000,00 11000,00 21000,00 21000,00 21000.00 

Volorllolcorle o.~ o.~ o.~ 0,40 o.~ o.•o o.~ 0.~ 0,4Q 0,40 o.~ o.~ 

Tet .. VMI'U Mtt &000,00 &000,00 &000,00 &000,00 &000,00 1000.00 &000,00 &000.00 s.oiOO,OO 1400.00 s.oiOO,OO s.oiOO.OO 

<:M>I:LA l ol4odHV....Wot 17000,00 17000,00 17000,00 17000,00 11700,00 11700.00 18700,00 11700,00 I~JS.OO 19635,00 196U,OO 1963$.00 

Volerlakorle 0,40 0,40 o.~ 0,40 o.~ o.~ o.~ o.~ 0.~ o.~ 0,40 0.40 

Tocoi V .. cuM., 6100,00 6800,00 6800.00 6100,00 7410,00 7480,00 7480,00 7. 10.00 7154.00 1854,00 71.So4,00 78$4,00 

TORONJIL u ........ v ....... 15000,00 15000,00 15000,00 15000,00 16500,00 16500,00 16500,00 16500,00 1732$,00 17325,00 1731$,00 1732$,00 

v.a.rtnitlrie 0,40 o.~ o.~ 0,40 o.~ 0,40 0,40 o.•o 0,40 0,40 o.•o o.•o 
T•W VMC.U M.tt 6000,00 6000,00 6000,00 6000,00 6600,00 6600,()0 6600,00 6600,00 6930,00 6930,00 6930,00 6930,00 

"I:'TA l•l4141u\ ...... 10001,00 10000.00 10000,00 10000.00 11000,00 11000.00 11000,00 11000,00 115SO,OO 115~.00 115~,00 IU~.OO 

\ &lor luorio o.~ 0.411 0.~ 0.40 0,40 0.~ o.~ 0,40 0,40 o,.cc: o.~ 0,~1 
T .. ai\__,Ma ~.00 ~.00 ~.00 ~.00 ..00,00 4>400,00 4400,00 4400,00 •620,00 .620,00 4>610,00 4>620,00 

'---------TOTAL_vrNT~ l) t:L~~-- _ ~.oo ~.00 - ~_.00 ~.00 49680,00 .9610.00 49610,00 • 9610.00 n1~.oo 52164,00 SlJ ~.oo $2164,00] 

[vtNTA TOTALIINO 594576.001 
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RELACION VENT AS- COSTO DE VENT A 

I:.Nt:RO fl:BURO MARZO APIL MAYO J\JNIO IULIO AGOSTO St:I"TIL'IIIIl& ocn·au: liOVIEliORE DIOL'IIIIU .I 
IJMDADES VE.'IDIDAS 117000,00 117000,00 117000,00 117000.00 124200,00 124200,00 124200,00 124200,00 130410.00 130410,00 130410,00 1)0410,00' 

PRECIO VE..VT A P\JBIJCO 0,40 0,40 0,40 0,40 0,40 0,40 0,40 0,40 0.40 0,40 0.40 0,40 

\£.,TM 4~.00 46100,00 46100,00 46100,00 49610,00 49680,00 49610,00 49680,00 S2164.00 S2164,00 52164,00 S2164,00j 

l,~IDADES \. "E.'-"DDDAS 117000,00 117000.00 117000,00 117000.00 124200,00 124200.00 124200,00 124200,00 130410,00 130410,00 130410,00 130410.00! 

COSTOII'olDAD 0,10 0.10 0,10 0.10 0,10 Q,IO 0,10 0,10 0,10 0,10 0,10 0,10· 

COSTO l "iiDADLS \'L'iDWAS 11700 11700 11700 11700 124:0 12420 12420 12420 1)041 13041 13041 13041 

(• ) l iTIUDAD 35 100,00 35100,00 35 100,00 35100.00 37260.00 37260,00 37260,00 37260,00 39123,00 391 23,00 39123,00 391 23,00 
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4.5 PUNTO DE EQUILffiRIO 

MEN UAL 

PEU • COSTO FIJOS MENSUALES 
----~~~--------------

CO\ 10\ fiJO 

CONTRlBUClON MARGINAL UNI r. PRECIO VEN 1 A l 'Nil . - CO';TO VEl\ 

PEU COSTOS FlJOS MENSUALES 

•Rl CIO Vl:.'"NTA UNIT.- CO 'TO VENTA UNll 

PEU COSTOS FJJO MENSUALES • 

>RECIO VENT A UNTT.- COSTO VENT A UNIT 

PE 

UNJOAOES VENOJOAS 

A UAL 

PEA COSTOS FJJO ' ANUALES 

CONTRIBUCION MARG INAL UNIT. 

PEA COSTOS FUO ANUALES 

'RECIO VENT A UNIT.- CO TO VENT A UNIT 

PEA COSTOS FJJO ANUALES 

'RECIO VENT A UNIT.- CO 'TO VENT A UNIT 

PE :: 

UNIDADES VENOJOAS 

0,40 

0,40 

34.692,52 

34.692,52 

0,30 

115.641,74 1 

I I 7.000,00 I 

415.074,57 

415.074.57 

0.30 

I .383.581 ,90 I 
1.486.44o.oo 1 

0,10 

0,10 

68 



4.6 EST ADO REStJLTADO 

fNEJlO ~TBR£RO MAilZO AIRIL MAYO Jl'NJO lll.IO ~COSTO S£1'Tl£~U[ OCTlU£ '0VIL'I!I.U: DICIL'fDE TOTAL 

\E,'TAS ~100.00 46100,00 ~100.00 ~100.00 49610,00 49610,00 49 610,00 49610.00 5Z 11>1.00 Hl6-4.00 S216-4,00 5116-4.00 !M.r6 .• 

(-) ('OSTO DE PRODLCCI0:-1 11 .700.00 II 700,00 II 700,00 II 700,00 12420,00 12.420,00 u 420,00 u 420,00 13~1.00 1)~1.00 I) ~1.00 I) ~1.00 I~ 

\IATDUA !'RNA 11 .700.00 II 700,00 II 700,00 II 700,00 12420,00 12.420,00 12 420,00 11420,00 I) ~1.00 ll 041,00 13~1.00 I) ~1.00 1 .......... 

(•) l 'TIUDAD BRL'TA )S 100.00 )S 100,00 )5 100.00 )S 100,00 )7260,00 37 260,00 37 260,00 37 Z60,00 )912),00 19123,00 )9 123,00 )91ll,OO .. J.tJl,ot 

HCASTOS J4 69UZ )4670,2l ~6-47.72 34 62$,0) 34 6l7,14 34 614,0S ) 4 S90,7S 34 S67,2S 34 S43.$S HSI9,6-4 34 49S,S2 34471,11 415.074,57 

SlfELDOS Y SAI.AIUOS 6 644.6$ 6644,6$ 6~.6S 6~.65 6644,6S 6~.65 6~.65 6~.6S 6~.65 6~.65 6~.65 66-44,65 79.735,74 

BUffiFlCIOS SOCIALES 2 IJJ,IS 2 IJJ,I5 liJJ,IS Z IH,U 2 IJJ,S5 2133.15 lll3,1S 2 133.15 lll3,1S 2 I)J,Ij 2.133,85 2 133,15 15.606,14 

SllRVlCIOS BASICOS 530,00 530,00 530,00 5)0,00 565,00 565,00 565,00 ~65,00 ~65.00 565,00 S6S,OO 565,00 '.640,ot 

SUBSIOIO TRANSPORTE eMPLEADOS 600,00 600,00 600,00 600.00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 7.100,ot 

ARRJt!NDO I 400,00 1.400,00 I 400,00 I 400,00 1400,00 1400,00 1400,00 I 400,00 I 400,00 I 400,00 I 400,00 1400,00 ".IOO,ot 

COMBUSTWI.Jl CAMIONES soo,oo soo.oo soo.oo soo.oo 500.00 SOO,OO SOO,OO soo.oo soo,oo SOO,OO soo.oo SOO,OO uoo,ot 
DliPREClACIONES I &1 6,99 1116,99 I 116,99 1.81b,99 1.81 6,99 1.816,99 1&16,99 1816,99 1816,9'1 1116.99 1816,99 1116,99 1UOJ,9l 

SEQI..ROS IS2,04 asz.~ IS2,04 8S2.~ 852,04 SS2,04 ssz.~ 152.~ IS2,04 an.~ 8S2.04 IS2,04 10.114,48 

Pl'BUCIOAD 17 665,00 17 665,00 17 665,00 171>6s,oo 17.66S,OO 17 66S,OO 171>65,00 17 66S,OO 17 66S,OO 17 66S.OO 17 665,00 17 665,00 111.980,00 

OTROS GASTOS 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100.00 100,00 100,00 9.600,00 

CASTOS FINA.'\OEROS 

INTEJlESES I HO.OO I 727,70 170UO I 612,SI I 5S9,6l I 636,Sl 1613,23 I 519,73 I 566,02 I S42.11 U 17,99 I 493,66 19.414,19 

(•) UTUDAD AAI£8 D£ PARTIC. 407.41 429,71 4Sl.ll 474,97 2 612.86 26-4S,9S !669.~5 !69:.15 4 S79.4~ 4 603.36 • 627,41 4 6SI.IZ lU5lAJ 
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4.7 EST ADO DE RESULT ADO PROYECTADO 5 ANOS 
ANOS INCREMENTO 

ANO I AN0 2 AN0 3 AN0 4 ANO S M":IO I AN0 2 AN03 AN0 4 ANOS 

VENT AS 594.576.00 683.762,40 &20.514,88 I .066.669,34 ###111#11##11# 1s•,. 200'• 40% 40°~ 

(-) COSTO DE PRODUCCION 148.6-W.OO 170.940,60 205.12.8,72 281 180,21 402.052.29 

Materia Prime 148.644.00 170.940.60 205.128,72 287 180,21 402.052,29 15% 20% 40% 40% 

(•) UTILIDAD BRUT A 445.932,00 512.821,80 615.386,16 779.489,14 984.617,86 

(-)CASTOS 415.074,53 355.222,42 343.521,31 419.166,82 410.801,87 

SUELDOS Y SALARIOS 79.735,74 83.722,53 87.908,65 96.699,52 106.369,47 5% So/o 10% 10% 

BENEF1CIOS SOCIALES 25.606,14 26.690,25 27.722,96 34.344,76 37.082,22 

SER VICIOS BASI COS 6.640,00 6.972.00 7.32.0,60 8.052,66 8.857,93 5% 5% 10% 10% 
' 

SUBSIDIO TRANSPORTE EMPLF.ADOS 7.200,00 7.200,00 7.200,00 9.360,00 9.360,00 i 

ARRIENDO 16.800,00 17.640,00 18.522,00 19.448, 10 20.420,51 5% So/o So/o 5%i 
' 

COMBUSTIBLE CAM lONES 6.000,00 6.300,00 6.6 15,00 10.253,25 10.765,91 5% 5% 5% 5%i 
I 

DEPRECIACIONES 21.803,92 21.803,92 2 1.803,92 22.840,12 22.840, 12 

9°1.1 SEGUR OS 10.224,43 10.961,09 11.261,66 14.643,26 14.4 18,05 S% 6% 70/o 8°/o 

PUBLICIDAD 2 11 .980,00 148.386,00 133.547,40 186.966,36 168.269,72 -30% - 10% 40°'. -to%! 
I 

OTROS GASTOS 9.600,00 9.600,00 9.600,00 9.600,00 9.600,00 

I 

GASTOSF~CTEROS 

IJI.ITERESES 19.484.29 15.946,64 12.0 19,13 7 .658.80 2.817,94 

(•) UTLIDAD ANTES PARTIC. 30.857,47 157.599,38 171.864,84 359.612,31 573.815,99 

(·) PARTIC IS% TRABAJ 4.62.8,62 23.639,91 40.779,73 53.943,35 86.072,40 

(•) UTILIDAD DESPUES DE PARTIC. TRAB 26.228,85 133.959,47 131.085,1 I 305.678,97 487.743,59 

(·) IR 25% 11.185,83 6.557.2 1 33.489.87 57 771,28 76 4 19,74 12.1.935,90 

(•) UTILIDAD NETA 19.67 1,64 100.469,60 173.313,83 219.259,23 365.807,69 
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4.8 TABLA DE AMORTIZACION 

MOl•ITO 

TASA DE% 

PLAZO 

ENTIDAD FINA 

MES A~O 

ENERO 2010 

FEBRERC 2010 

MARZO 2010 

ABRIL 2010 

MAYO 2010 

JUNlO 2010 

JUUO 2010 

AGOSTO 2010 

SEPTIEM 2010 

OCTUBRJ 2010 

NOVIEMJ 2010 

DICIEMB 2010 

ENERO 2011 

FEBRERC 2011 

MARZO 2011 

ABRIL 2011 

MAYO 2011 

IUNIO 2011 

JUUO 2011 

AGOSTO 2011 

SEPT rEM 2011 

OCTUBRJ 2011 

NOVIEMJ 2011 

DICIEMB 2011 

ENERO 2012 

FEBRERC 2012 

MARZO 2012 

ABRD.. 2012 

MAYO 2012 

IUNIO 2012 

JUUO 2012 

200.000.00 

10,50% 

SANOS 

CFN 

CUPONES 

0 

I 

2 

3 

4 

5 

6 

7 

8 

9 

10 

II 

12 

13 

14 

IS 

16 

17 

18 

19 

20 

21 

22 

23 

24 

2S 

26 

27 

28 

29 

30 

31 

R'I'TERES CAPITAL 

1.750,00 2548,78 

1.727,70 2571 .08 

1.705,20 2593,58 

1.682,51 2.616,27 

1.659,62 2 639,17 

1.636.52 2.662,26 

1.613,23 2.685,55 

1.589,73 2.709,05 

1.566,02 2.732,76 

1.542,11 2 756,67 

I 517,99 2 780,79 

I 493,66 2 805,12 

1469,12 2 829,66 

I 444,36 2 854,42 

I 419,38 2 879,40 

1.394,19 2904,59 

1.368,77 2.930,01 

1.343,13 2.955,65 

1.317,27 2.981,51 

1.291,18 3 007,60 

1.264,87 3.033,91 

I 238,32 3060,46 

I 211,54 3 087,24 

I 184,53 3114.25 

I 157,28 3141 ,50 

I 129,79 3 168,99 

I 102,06 3 196,72 

I 074,09 3224,69 

I 045,87 3 252,91 

1.017,41 3.281,37 

988,70 3.310,08 

DMDE"''DO SALDO INTERES CAPITAL DIV!DENT>OS 

200000,00 

S4 298,78 197 451,22 

4 298,78 194 880,14 

4 298,78 192.286,56 

4.298,78 189.670,29 

4 298.78 187.031 ,12 

4 298.78 184 368,86 

4 298,78 181 683,31 

4.298,78 178.974,26 

4 298,78 176 241 ,50 

4298,78 173 484.84 

4 298,78 170 704,05 

4 298,78 167 898,93 19 484,29 32.101,07 s 51.585.36 

4298,78 !65 069,27 

.. 298,78 162.214,84 

4298,78 159.335,44 

4.298,78 156 430,85 

4.298,78 153.500,84 

4 298,78 ISO 545,19 

4.298,78 147 563,68 

4 298,78 144 556,08 

4.298,78 141 522,17 

4.298,78 138 461 ,71 

4 298,78 135 374.47 

4 298,78 132 260,21 15.946,64 35 638,72 51.585,36 

4 298,78 129.118,71 

4.298,78 125.949,72 

4.298,78 122.753,00 

4.298,78 I 19.528,31 

4.298,78 116.275,40 

4.298,78 112.994,03 

4.298,78 109.683,95 
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AGOSTO 2012 32 959,73 3339,05 4 298.78 106344,90 

SEPTIEM 2012 33 930,52 3.368..26 4 298,78 102 976,64 

ocnJBR: 2012 l4 901 ,05 3397,73 4 291!,78 99 578.90 

NOVIEM 2012 35 871 ,32 3 427,46 4 298,78 96 151,44 

OICIEMB 2012 36 841 ,33 3.457,45 4 298,78 92 693.98 12 019,13 39.566,23 51.585,36 

ENERO 2013 37 8 11 ,07 3.487,71 4 298,78 89.206,.28 

FEBRERC 2013 38 780,55 3.518,.23 4 298,78 85 688,05 

MARZO 2013 39 749,77 3 549.01 4 298,78 82. 139,04 

ABRIL 2013 40 718,72 3 580,06 4 298.78 78 558,98 

MAYO 2013 41 687,39 3611,39 4 298,78 74 947,59 

JUNIO 2013 42 655.19 3642,99 4.298,78 71.304,60 

JULIO 2013 43 623,92 3.674,86 4 298,78 67629,74 

AGOSTO 2013 44 591,76 3.707,02 4.298,78 63.922,72 

SEPTIEM 2013 45 559,32 3.739,46 4.298,78 60.183.26 

OCllJBR 2013 46 526,60 3.772,18 4 298,78 56.411,08 

NOVIEMJ 2013 47 493,60 3 805,18 4 298,78 52 605,90 

DICIEMB 2013 48 460.30 3 838,48 4 298,78 48.767,42 7 658,80 43 926,56 5 1.58.5,36 

ENERO 2014 49 426,71 3.872,07 4 298,78 44.895,36 

FB3RI:.R( 2014 so 392,83 3.905,95 4 298,78 40.989,41 

MARZO 2014 51 358,66 3.940,12 4.298,78 37.049,29 

ABRIL 2014 52 324,18 3.974,60 4.298,78 33.074,69 

MAYO 2014 53 289,40 4.009,38 4 298.78 29.065,31 

JUNIO 2014 54 254,32 4.044,46 4 298,78 25.020,85 

JUUO 2014 55 218,93 4.079,8.5 4 298,78 20.941,01 

AGOSTO 2014 56 183.23 4.115.55 4 298.78 16.825,46 

SEPTIEM 2014 57 147..22 4.151,56 4.298,78 12.673,90 

OCllJBR: 2014 58 110,90 4.187,88 4 298,78 8.486,02 

NOvtEMI 2014 59 74,.25 4.224,53 4.298,78 4.261,49 

DICIEMB 2014 60 37,29 4.261,49 4 298,78 0,00 2.817,94 48.767,42 51.585,36 

TOTAL 51 926,80 200.000,00 257 926,80 57.926,80 200.000,00 257.926,80 
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4.9 BALANCE INIClAL 

ACTIVO 

ACfiVO CORRIENTO 

C'ajn - Rnncos 

TOTAL ACf. CORRI ENTl 

ACfiVO FJJO 

EqUipos de Olicina 

CqUipcx Tccnologicos 

Mud)CS de Olicina 

Maquinaria 

Vchiculos 

l.d1lic10 

TOTAL ACf. FIJO 

TOTAL ACfiVOS 

BALANCE INIC IAL 

PA IVO 

PASIVO CO RRI ENTE 

23.707,40 Obhgnc•oncs Anncruias 

23.707,40 TOTAL PAS. CORRlENTE 

PASIVO NO CORRI ENTE 

6.792,40 Obligaciones Anncarias 

3.599,00 TOTALPA . OCORRIEN 

11.921.20 

75.000,00 TOTAl PA~IVO 

63.980,00 

65.000,00 

226.292.60 PATRIMO~IO 

CAPITAL 

TOTAL PATRIMONIO 

250.000,00 TOTAL ACf. + PATRIMOI\ 
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40.000.00 

40.000.00 

160.000,00 

160.000.00 

200.000,00 

50.000.00 

50000,00 

250000,00 



4.10 BALANCE GENERAL 

ANOI 

ACTIVO 
ACTIVO CORRIENTE 
Caja- Bancos 
Ctas por cobrar clientes 

ACTJVOFUO 
Equipos de Oficina 
Equipos Tecnologicos 
Muebes de Oficina 
Maquinaria 
Vehiculos 
Edificio 
(-) Depreciaciones 

TOTALACTIVOS 

25.687,22 
24 774,00 

6.792,40 
3.599,00 

11.921.20 
75 000,00 
63.980,00 
65.000,00 

(21 .803.92) 

BALANCEGENERJ\L 
AL 31 DE DfClEMBR£ DEL 20 I 0 

PASIVO 
50.461,22 PASIVO CORRIENTE 

Obligaciones Bancarias 
Ctas por pagar p10\.eedorcs 

204.488,68 PASIVO NO CORRIENTE 
Obligaciones Bancarias 

OTRAS OBLIGACIONES 
PARTIC. TRABAJADORES 
£MPUESTO POR PAGAR 

PATRIMONJO 

35.638,72 
6.193,50 

132.260.21 

4.628,62 
6.557.21 

CAPITAL 50.000,00 
UTILIDAD DEL EJERCICIO __ 1;..;.9,;c:.6...;_7....:.1,64:...;_ 

254.949,90 TOTAL PAS + PA fRJMONIO 

74 

41.832,22 

132.260.21 

I I 185.83 

69.671 ,64 

254.949 90 



AN03 

ACflVO 
ACffVO CORRIENTE 
Caja - Bancos 
Ctas por cobrar clienteS 

ACTIVOFUO 
Equipos de Oficina 
Equipos Tecnologicos 
Muebes de Olicina 
Maquinaria 
Vehiculos 
Edificio 
(-) Depreciaciones 

TOTAL ACTIVOS 

75 



76 



4.11 FLUJO DE CAJA 

FLUJODE EFECTIVO 
AL 31 DE DrCrEMBRE DE 2010 

INGRESO PROOUCTO DE LA ACTrviDAD 
VENT AS 594.576,00 
(-) CUENTAS POR COBRAR 24.774,00 
(+) CUENTAS POR PAGAR 17.379,33 -7.394,67 

587. 181 ,33 
OTRAS_ F!JEN fES 
PREST AMOS BANCARIOS 200.000,00 
APORTE DE ACC IONISTAS 50.000,00 250.000,00 

TOTAL INGRESO 837. 181.33 

EGRESOS PRODUCTOS DE LA ACTIVJDAD 
COSTOS DE PRODUCCCION 148.644,00 
GASTOS OPERACIONALES 426.260,36 
(-) DEPRECIACION 21.803,9 1 553.100,45 

rNVI;RSIQNES 

COMPRA Dl:. AC nVOS FIJOS 226.292,60 
PAGOS OIVIDENDOS BANCOS 32.101 ,07 258.393,67 811.494,12 

DISPONIBLE EN BANCOS A DICIEMBRE 31 DE 2010 s 25.687,22 
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FLUJO DE EF"ECTIVO 

AL 31 DE DICIEMBRE DE 2011 

INGRESOS PRODUCTO DE LA ACTJVIDAD 

SALDO BANCOS AL J DE ENERO DE 201 I 

VENT AS 

(-) CUENTAS POR COBRAR 
(+) CUENTAS POR PAGAR 

(+) COBROS ANO ANTERIOR 

(-) PAGOS ANOS ANTERIOR 

683.762,40 

28.490,10 

64.252,30 

24.774,00 
17.379,33 

TOTAL INGRESOS 

EGRESOS PRODUCTOS DE LA ACTJVIDAD 

COSTOS DE PRODUCCCION 

GASTOS OPERACIONALES 

(-) DEPRECIACION 

!NVERSIONES 
PAGO DIVlDENDOS ACCIONISTA5 

PAGOS DIVLDENDOS BANCOS 

170.940,60 

412.352,20 

21.803,92 

19.671,64 

35.638,72 

DISPONIBLE EN BANCOS A DICIEMBRE 31 DE 2011 
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561.488,88 

55.3 10,36 

25.687,22 

719.524,60 

7.394,67 

752.606,48 

616.799,23 

s 135.807,25 



FLUJO DE EFECTIVO 
AL 31 DE DICIEMBRE DE 2012 

I GRESOS PRODUCTO DE LA ACTIVIDAD 

SALOO BANCOS AL I DE ENERO DE 2012 

VEN rAS 

(·) CU ENTAS POR COBRAR 
(t ) CUENTAS POR PAGAR 

( ·) COBROS ANO ANTERIOR 

(·) PAGOS ANOS ANTERIOR 

820.514,88 
34.188, 12 

107.098,03 

28.490, 10 

64252,30 

TOTAL INGRESOS 

EGRESOS PRODUCTOS DE LA ACTIVJOAO 
COSTOS DE PRODUCCCION 
GA TOS OPERACIONALES 

(·) OEPRECIACION 

INVERSIONES 

PAGO OIVIDENDOS ACCIONISTA~ 

PAGOS DIYIDENDOS BANCOS 

205. 128,72 
442.072,32 

21 803,92 

100.469,60 

39.566,23 

OISPONIBLE EN BANCOS A DICIEMBRE 31 DE 2012 
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625.397,12 

140.035,83 

135.80725 

893.424,79 

-35.762,.20 

993.469,84 

765.432,95 

s 228.036,89 



FLUJO DE EfECTIVO 
AL 31 DE DICIEMBRE DE 2013 

INGRESOS PRODUCTO DE LA ACTIVIDAO 

SALDO BANCO AL I DE ENERO DE 2013 

VENT AS 
(-) CU ENTAS POR COBRAR 
(+)CUENTAS POR PAGAR 

(+) COBROS ANO ANTERIOR 
(-) PAGOS ANOS ANTERIOR 

1.066.669,34 
44.444,56 

142.328,93 

34. 188,12 
107.098,03 

228.036,89 

1.164.553,72 

-72.909,9 1 

TOTAL INGRESO 1.319.680,70 

EGRESO PRODUCTOSDELAACTnnDAD 
COSTOS DE PRODUCCCION 287.180.2 1 
GASTOS OPERAC10NALES 550.229,91 
(-) OEPRECIAC10N 22.840,12 81 4 .570,00 

INVERSIONES 
COMPRA DE ACTIVO 45.000,00 
PAGO DIVIDENDOS ACCIONISTA~ 173.313,83 
PAGOS OJVIDENDOS BANCOS 43.926,56 262.240,40 1.076.8 I 0,39 

DISPONIBLE EN BANCOS A DICIEMBRE 31 DE 2013 s 242.870,30 
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FLUJO DE EFECTIVO 
AL 31 DE DICIEMBRE DE 2014 

INGRESOS PRODUCfO DE LA ACTTVIDAD 

SALDO BANCOS AL I DE ENERO DE 2014 

VENT AS 

(-) CUENTAS POR COBRAR 
(+) CUENTAS POR PAGAR 

(+) COBROS ANO ANTERIOR 

(-) PAGOS AJ';OS ANTERIOR 

1.386.670, IS 
57.777,92 

224.760,47 

44.444,56 

142.328,93 

TOTAL INGRESOS 

EGRESOS PRODUCTOS DE LA ACTIVIDAD 
COSTOS DE PRODUCCCION 

GASTOS OPERACIONALES 
(-) DEPREC IAClON 

JNVERSIONES 

COMPRA DE ACTIVO 

402.052,29 
6 18.810,17 

22.840,12 

PAGO DIVIDENDOS ACCIONlSTA~ 229.259,23 

PAGOS DIVIDENDOS BANCOS 48.767,42 

OISPONIBLE EN BANCOS A DICIEMBRE 31 DE 2014 

81 

998.022,34 

278.026,65 

242 870,30 

1.553.652,70 

-97.884,38 

1.698.638,63 

1.276.048,98 

s 422.589,64 



4.12 V.A.N. I T.I.R. 

ANOO ANO 1 AN02 ANOJ AN04 AN05 

(=) UTILrDAD NET A 19.671,64 100.469.60 173.3 13,83 229.259,23 365.807,69 

(+) DEPRECIACION 21.803,92 2 1.803,92 21.803,92 22.840,12 22.840,12 

(=) FLUJOS DEFLACTADOS -250000 41.475,56 122.273,52 195.11 7,75 252.099,3_5 388.647,81 
TIR 48,24% 
VAN $280.948,39 
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CONCLUSION 

En el presentc proyecto de las aguas aromaticas envasadas se trata de abordar La 

neccsidad que ticncn las personas de consumir un producto saludable porque 

actualmente en cl mercado encontramos productos de poca o mala calidad 

elaborados a base de quimicos y brindando un sabor artificial lo que no es para 

nada beneficioso a las personas sino por el contrario perjudica Ia salud de ella, es 

por este motivo que nace Ia empresa NATURAL( Aguas Aromaticas) como 

rcspuesta a csta nccesidad de las persona a consumir un producto natural que 

aparte de cuidar Ia salud de las personas suplc el consumo de bcbidas gaseosas, 

jugos artificialcs entre otros dai'linos para Ia salud. 

El producto estfl at alcance de cualquier persona de todos los niveles sociales ya 

que el precio es inferior a todas las propiedades y sobre todo, todas las personas 

tienen Ia necesidad de consumir un producto de este tipo en Ia dieta diaria para 

mejorar el funcionamiento del organismo al consumir estas aguas aromaticas. 

El mercado al que el producto cuenta llegar es un mercado carente de este tipo de 

productos destinados a consumir productos de pesima calidad, pero eso es historia 

ya que este producto cuenta con suficientes beneficios, y es por este el motivo de 

que no es de una sola planta sino de seis tipos de plantas es decir se diversifies 

para muchos tipos de dolencia y necesidades. 

Los procesos utilizados para Ia elaboraci6n son los mas modcmos y con normas 

de higiene, los cuaJes garantizan que el producto sea apto para ser consumido con 

Ia mayor purificaci6n del agua para que este sea de total agrado en sabor y 

propiedades nutritivas para Ia salud de nuestros consumidores ya que de esta 

manera aponamos con un producto no solo agradable en su sabor sino tambien 

nutritivo. 



RECOMENDACIONE 

Las aguas aromaticas poseen cualidades tales para prevcnir cnfermedades por lo 

que sc debe haccr un estudio cientifico el cual no~ dcmucstrc si estas aguas 

pueden curar una cnfc rmedad de tipo cancerigcno u otras cnfc rmcdades de tipo 

contagioso. csto scria muy importante ya que las personas tcngan como prirnera 

opci6n al momento de consumir una bebida las aguas arom:iticas. porque a mas de 

a aliviar Ia sed ayuda a mejorar su organ ismos y a prcvcnir cnfcrmedades. 

Un punto muy importante es que Ia empresa surja de una manera un poco mas 

acelerada para que pueda cubrir el mercado de Ia s ierr3 que es un mercado grande 

casi como el Guayas donde tambien encontramos pe~onas que necesitan 

consumir un producto natural que beneticie su salud. 

Tratar de crear alianzas con cines, teatros, estadios y tambicn ventas en Ia calle 

para que Ia venta sea masiva en el mercado y no solo que las personas puedan 

adquirir este producto en tiendas y supcrmcrcados, s ino en cualquier Iugar al 

que asistieran sepan que van a poder disfrutar de un agua aromatica rica en sabor 

y propiedades medicinales. 
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ANEXO l 

GRUPOS DE EDAD POR SEXO A NIVEL NACIONAL 

GRUPOS DE EDAD A 
NIVEL NACIONAL 

Menor de I aflo 
De I a 4 alios 
De 5 a 9 alios 
De 10 a 14 alios 
De 15 a 19 aflos 
De 20 a24 aos 
De 25 a 29 alios 
De 30 a 34 alios 
De 35 a 39 alios 
De 40 a 44 alios 
De 45 a 49 alios 
De 50 a 54 alios 
De 55 a 59 aftos 
De 60 a 64 aftos 
De 65 a 69 aftos 
De 70 a 74 alios 
De 75 a 79 aflos 
De 80 a 84 aflos 
De 85 a 89 afios 
De 90 a 94 aflos 
De 95 y mas 
Total 

FUENTE: l.N.E.C. 
ELABORACI6N: Autores 

SEXO 
HOMBRE 

120,000 
558,576 
689, 123 
679,27 1 
617,087 
571,0 18 
457,309 
423,372 
374,505 
332,177 
264,970 
230,263 
168,060 
143,933 
I I 7,495 
95, I 0 I 
69,055 
45,092 
28,985 
18,35 1 
14.6 10 

6.018,353 

MUJER TOTAL 
11 7,209 237,209 
541,075 1.099,65 1 
672,998 1.362, 121 
661,768 1.341 ,039 
623,444 1.240,53 1 
597,619 1.168,637 
490,086 947,395 
439,699 863,071 
400,038 774,543 
341,694 673,871 
274,013 538,983 
232,592 462,855 
171,35 1 339,411 
149,734 293,667 
126,536 244,031 
99,585 194,686 
73,894 142,949 
52,370 97,462 
34, 182 63,167 
2 1,035 39,386 
17,333 3 1.943 

6.138,255 12.156,608 



NUMERO DE HABIT ANTES POR PROVINCIA 

COD IGO NOMBRE DE PROVINCIA 

I AZUAY 
2 BOLIVAR 
3 CAfiAR 
4 CARCHI 
5 COTOPAXI 
6 CHJMBORAZO 
7 ELORO 
8 ESMERALDAS 
9 GUAYAS 
10 TMBABURA 
11 LOJA 
12 LOS RIOS 
13 MANABI 
14 MORONA SANTIAGO 
15 NAPO 
16 PASTAZA 
17 PICHINCHA 
18 TUNGURAHUA 
19 ZAMORA CHJNCHIPE 
20 GALAPAGOS 
21 SUCUMBIOS 
22 ORELLANA 
23 ZONAS NO DELIMITADAS 

GUAYAS 
3.309,034 

NTVEL SOCIOECONOMICO Ofo 

CLASES SOCIALES 

ALTA 1.56% 

MEDIA ALTA 5.32% 

MEDIA MEDIA 23.40% 

MEDIA BAJA 26.44% 

BAJA 43.28% 

FUENTE: J.N.E.C. 
ELABORAC16N: Autores 

TOTAL 
599,546 

169.370 
206,981 
152,939 

349,540 
403,632 
525,763 -
385,223 

3.309,034 
344,044 
404,835 
650, 178 

1. 186,025 
115,412 
79, 139 

61.779 
2.388,817 
441 ,034 
76,601 
18,640 

128,995 
86,493 
72,588 



ANEX02 

ENCUESTA 

SEXO: IIOMBRE ( ) MUJER ( ) 

I) <.CONSUME U TED BEBIDAS AROMA TICA ? 

Sl ( ) NO( ) 

2) i,CON QUE FRECUENCIA CONSUME ESTE TJPO DE BEBIDAS? 

DlARIO ( ) SEMANAL( ) MENSUAL ( ) 

3) (.EN QUE PRESENTACION ADQUIRIO SU PRODUCTO? 

SOB RES ( ) OTROS( ) 

4) (.LE GUSTARiA OBTENER SU PRODUCTO EMBOTELLAOO Y 

LISTO PARA CONSUMIR? 

I ( ) NO( ) 

5) (.ESTARfA DISPUESTO A PAGAR 0.50 POR UNA BOTELLA DE Yl 
LITRO? 

I( ) NO( ) 

6) (.POR QuE CONSUME USTED AGUAS AROMA TIC AS? 

SALUD ( ) SABOR( ) OTRO ( ) 

7) ESPECIFlQUE EL ORDEN DE PREFERENCIA DE LOS SIGUIENTES 
SA BORES 

MANZANlLLA ( ) 

TORONJIL( ) 

ANIS ( ) 

ORf:GANO ( ) 

MENTA ( ) 

CANELA( ) 

8) <,OONDE ADQUlERE SU PRODUCTO? 

SUPERMERCADO ( ) TIENDA ( ) CALLE( ) 



a 

z 
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i 
I 
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ANEX03 

MANZANTLLA 



ANJS 



c 
a 
n 
e 
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CANE LA 



MENTA 



OREGANO 
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TORONJIL 



ANEX04 

MA.QUINA MEZCLADORA 

MAQUINA PURIFICADORA DE BOTELLAS 

MAQUTNA EMBOTELLADORA 



MAQUTNA DE TAPADO AlJTOMATICA Y ETIQUETADO 

M.AQUINA TRANSPORT ADORA 



ANEXOS 

An is 

Canela 

Menta 

Oregano 



Toronjil 

Manzanilla 


