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RESUMEN 

 

Hemos seleccionado este tema porque la empresa MINAEXPLO LOJA S.A 

necesita analizar un proyecto de exportación como estrategia, para 

incursionar e incrementar el volúmen de ventas en varios mercados, pues 

produce únicamente para el mercado nacional.  

 

La empresa pretende exportar sus producto Vilcagua en sus diferentes  

presentaciones, para satisfacer la demanda del mercado en Estados Unidos 

de Norteamérica, y así lograr incremetar sus ingresos consiguiendo que la 

planta amplie su producción gradualmente hasta llegar a su capacidad 

instalada máxima. El proyecto se desarrollará de la siguiente manera: 

 

En el capítulo 1, se exponen el marco teórico conceptual sobre el cual se 

basa este trabajo. Abordamos temas como la estrategia, nociones básicas 

de exportación y que son proyectos de inversión. 

 

En el capítulo 2 se encuentra detallada toda la información referente a los 

inicios de la empresa, su filosofía, su visión y su misión; realizamos un 

análisis del macroentorno en el contexto económico, social e industrial, 

factores que inciden en el desarrollo de cualquier negocio.  Se continúa con 

un análisis del microentorno de Minaexplo Loja S.A para identificar sus 

actuales productos, sus clientes, sus proveedores, sus precios, las 

amenazas de la competencia y productos sustitutos. Además se elaboró el 

análisis FODA de la empresa, con el fin de desarrollar diversas estrategias 

que permitan minimizar sus debilidades y amenazas y maximizar sus 

fortalezas y oportunidades.  

 

En el capítulo 3 iniciamos el proyecto, con el objetivo de identificar las 

generalidades, el mercado y estudio técnico del proyecto, poniendo especial 

énfasis en el estudio de Impacto Ambiental. 



UNIVERSIDAD DE CUENCA 
FACULTAD DE CIENCIAS ECONÓMICAS Y ADMINISTRATIVAS 

MAESTRIA EN GESTIÓN Y DIRECCIÓN DE EMPRESAS 
 

 

Marcelo Mora Calle/ 2010 2

 

En el capítulo 4 desarrollamos el análisis financiero del proyecto, detallamos 

la inversión, los ingresos y  egresos  en los que se va a incurrir, además 

hicimos un análisis de su fuente de financiamiento, continuamos con los 

métodos de evaluación financiera aplicando: El valor actual neto y la tasa 

interna de retorno, para poder determinar la rentabilidad del proyecto. El 

Análisis del Punto de equilibrio y concluimos con el Análisis de Sensibilidad. 

 

Por último señalamos las conclusiones en base al estudio que hemos 

realizado y que permitirán a la empresa ser más rentable exportando sus 

productos al merado de los Estados Unidos. 

 

 

PALABRAS CLAVES: Estrategia competitiva y corporativa, exportación, 

rentabilidad, proyecto inversión, FODA. 
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ABSTRACT 

 

We have selected this subject because  the company MINAEXPLO, LOJA 

S.A is in need of analyzing an exportation project as a strategic method, to 

gain an increment the volume of sales in various international markets, thus 

producing solely for the national market. 

 

The company wants to export its product, Vilcagua, in many different 

volumes and presentation to satisfy the demand in the U.S market to 

increment their income y their production factory gradually will increase its 

production until it achieves its maximum capacity. The project will be carried 

out in the following manner:  

 

In chapter 1, we reveal the a conceptual theory in which this type of project is 

based upon. We present subjects such as the strategy that will be used, 

basic notions of exportation and that they are inversion projects. 

 

In chapter 2 you will find all of the detailed information referencing the 

beginning of the company, its philosophy, its vision, and its mission; we have 

conducted and analysis of the macro economy as its main economic source, 

social and industrial, and as factors which provide the development of any 

business. We continue with and analysis of the micro economy of Minaexplo 

Loja S.A to identify its actual products, clients, providers, prices, and threats 

of substitute products. We also explain the FODA analysis of the company, 

its actual competitors, and the prices of the competition; developing diverse 

strategies. 

 

In chapter 3 we initiate the project with the sole objective of identify the 

generalities of the market and technical study of the project, putting special 

emphasis in the study f the environmental impact. 
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In chapter 4 we develop the financial analysis of the project, its inversion, its 

expected income, its expected expenses which are going to be made. We 

have also made an analysis of its main source of income and continue with 

the financial evaluation methods as its inversion analysis: the Actual Net 

Value and the Internal Return Fund to be able to determine the accountability 

of the project, the breakeven point Analysis and the Sensibility Analysis. 

 

Lastly we point out the conclusions in base of the study, which we have 

conducted, which will allow the company to be accountable in its exportation 

of its products to the U.S market. 
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INTRODUCCION 

 

Con la presente  tesis se pretende concretar ideas, teorías y las valiosas 

enseñanzas de los maestros que compartieron su conocimiento en las 

clases impartidas para el curso de MBA, y realizar una aproximación a la 

estrategia empresarial, como pilar fundamental para que la empresa pueda 

desarrollar con éxito el proyecto de exportación de  su producto Vilcagua   

 

El mayor reto que tienen los empresarios es visualizar los negocios y 

desarrollar estrategias que vayan de la mano con el momento en que se 

vive,  la globalización es una realidad, razón esta para incursionar en el 

comercio internacional con un producto que permita satisfacer la demanda 

del mercado internacional por su competitividad.  Por otra parte, su precio 

obtenido de adecuados costos de producción permitirá obtener una 

rentabilidad atractiva para los accionistas.  De acuerdo a las investigaciones 

realizadas en el desarrollo de este trabajo de tesis, se puede asegurar que el 

agua mineral natural Vilcagua es un producto que por su alta calidad y 

composición mineral única en el mundo puede generar gran demanda en los 

paises industrializados y en especial en los Estados Unidos que es 

consierado el mayor consumidor de agua embotellada en el mundo. 

 

La puesta en marcha de este proyecto dara grandes beneficios a nivel de 

empresa como del país pues al exportar este producto no tradicional 

permitira captar divisas que favorecen el comercio ecuatoriano. 

 

Es importante considerar que para cumplir con el objetivo de este trabajo se 

investigó el mercado norteamericano por ser uno de los principales socios 

comerciales del Ecuador, así como también el volumen de consumidores 

potenciales que se encuentran en este mercado; sin embargo se debe 

madurar la idea de incursionar en otros mercados que estan en crecimiento 
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y que podrían ser muy importantes para la empresa a la hora de tomar una 

decisión de expansión en el mercado internacional. 
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CAPITULO 1 

 

1. MARCO TEORICO CONCEPTUAL        

 

1.1 LA ESTRATEGIA.  

 

1.1.1 Definición del término Estrategia  

 

Día a día las empresas deben enfrentar el reto competitivo en todas sus 

actividades y, en consecuencia, las empresas están obligadas a desarrollar 

nuevos comportamientos para conseguir sus objetivos y sobrevivir en los 

nuevos entornos competitivos. Surge una discusión sobre qué es lo que 

realmente hace distintivo y exitoso el comportamiento de una empresa, de 

ahí que se hace necesario enfatizar el concepto de estrategia. 

 

Estrategia es un término cuyo origen es muy antiguo,  proviene del griego 

strategos, que significa el arte o la ciencia de ser General, y se lo utilizaba 

para referirse a un primer magistrado o a una máxima autoridad militar. La 

estrategia de negocios se apropio y adaptó perspectivas que ya existían la 

encontramos a mediados del siglo anterior gracias al aporte de  maestros 

como Peter Drucker y consultores como Bruce Henderson. 

 

El término “estrategia”….tiene como propósito centrarse en la 

interdependencia de las decisiones de los adversarios y en las expectativas 

de ellos en cuanto a la conducta mutua. 

Thomas C. Schelling 

 

 Estrategia es construir una posición única y valiosa en el mercado, sobre la 

base de un conjunto de actividades específicas y únicas que posea la 

empresa. 

Michael Porter 
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De las definiciones anteriores, podemos deducir que la estrategia  es el 

resultado de un proceso intenso en el que se definen los objetivos de la 

organización, y, generalmente previo a un cierto análisis del entorno (interno 

y externo) de la empresa, da como resultado una serie de decisiones, con el 

propósito de desarrollar una ventaja competitiva la misma que se sostenga 

en el tiempo. 

 

Podemos decir que la Estrategia Empresarial define los objetivos generales 

de la empresa y los cursos de acción fundamentales, de acuerdo con los 

medios actuales y potenciales de la empresa, a fin de lograr una inserción 

óptima de esta en su entorno. 

 

 En definitiva la estrategia:  

 

1. Se relaciona con el ámbito de actuación de la empresa, es decir, en qué 

negocios se compite, cuáles se abandonan y en cuáles se quiere entrar, 

delimitan el entorno específico y fijan los límites de la misma.� 

 

2. Persigue adaptar la empresa a su entorno; ello requiere conocer las 

oportunidades y amenazas del mismo (análisis externo) y valorar los puntos 

fuertes y débiles de la empresa (análisis interno).� 

 

3. Pretende fijar la forma en que la empresa va a competir con otras 

empresas para vender sus productos y/o servicios alcanzando la máxima 

rentabilidad en el largo plazo (estrategia competitiva).1 

Por lo que podemos resumir que estrategia  es la  serie de decisiones 

importantes elegidas y ejecutadas, con el fin de lograr objetivos de la 

empresa. 

                                                 
1 http://admindeempresas.blogspot.com/2007/06/estrategia.html 
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Las empresas toman decisiones de diferente naturaleza a partir de la 

información y recursos disponibles, y,  en función de los objetivos a alcanzar.  

 

 

1.1.2 La Estrategia competitiva y la Estrategia cor porativa 

 

Las empresas con el fin de cumplir sus objetivos generan:  estrategias 

competitivas y la estrategia corporativa, mientras la primera se pregunta 

aspectos como de qué depende la ventaja competitiva de cada negocio, cuál 

es la capacidad de sustentar esa ventaja a través del tiempo, y cuál es la 

forma de competir para mejorar la posición de la empresa en el mercado, a 

decir de Porter “diseñar una estrategia competitiva consiste en crear una 

fórmula general de cómo una empresa va a competir, cuáles serán sus 

metas y qué políticas se requieren para alcanzarlas”.2 

 

La estrategia competitiva  es una combinación de fines que busca la 

compañía y medios con los que trata de alcanzarlos, por lo que la ventaja 

competitiva no es otra cosa que  “tomar acciones defensivas u ofensivas 

para establecer una posición defendible en la industria, para afrontar 

eficazmente las cinco fuerzas competitivas y con ello conseguir un excelente 

rendimiento sobre la inversión para la compañía”.3 

 

Para Porter existen tres estrategias genéricas que son: el liderazgo en 

costos totales bajos, la diferenciación y  el enfoque. Las estrategias 

competitivas se clasifican en cuatro grupos: 

 

 

 

                                                 
2Michael E Porter , Estrategia Competitiva,Técnicas para el a nálisis de los sectores Industriales y de 
la Competencia. México, grupo partia editorial, s.a de cv edición 13 junio 2000, pag 11 
3 Michael E Porter , Estrategia Competitiva,Técnicas para el a nálisis de los sectores Industriales y 
de la Competencia. México, grupo partia editorial, s.a de cv edición 13 junio 2000, pag 51 
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DE DISUASION Su objetivo es evitar los conflictos con los 

competidores o atenuar su magnitud. 

OFENSIVAS Destinadas a eliminar o debilitar a los 

competidores. 

DEFENSIVAS Son la respuesta a los ataques de los 

competidores 

DE COOPERACION Y ALIANZA Varias empresas unen esfuerzas para 

competir en forma más eficiente y eficaz. 

 

La estrategia corporativa  se pregunta aspectos tales como cuáles 

debiesen ser los límites y el ámbito de la empresa (vertical, horizontal, 

conglomerado, geográfico), los mecanismos para modificar tal ámbito 

(fusiones, alianzas, contratos, franquicias, etc.) y cuál es la mejor forma de 

coordinar las diferentes actividades y negocios para obtener la llamada 

ventaja corporativa.  

 

Una estrategia corporativa enumera los objetivos a alcanzar  con el fin de 

armonizar las expectativas de los accionistas o de los líderes empresariales 

con los valores alrededor de los cuales la entidad se organiza. La estrategia 

corporativa establece también las políticas por medio de los cuales se 

integra el portafolio de negocios y cómo desea dirigir la administración de 

sus unidades de negocios: En términos más generales se puede decir que la 

estrategia corporativa se ocupa de analizar, principalmente, los 

determinantes del ámbito y límites de una empresa, los mecanismos más 

adecuados para modificar tal ámbito.4 

 

La  estrategia corporativa es dinámica,  pues depende de factores del 

entorno como por ejemplo de acciones de la competencia de la globalización 

de los mercados, de los cambios tecnológicos que influyen en la producción 

y de costos de la empresa, etc. 

 

                                                 
4 Jorge Tarziján M. Fundamentos de Estrategía Empresarial.México, Alfaomega Grupo Editor. C:V 
Primera edición Septiembre del 2008, pag 203. 
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1.1.3 La  Ventaja Competitiva  

 

El concepto de la ventaja competitiva de la empresa es una característica 

esencial que le permite a la empresa generar una posición para poder 

competir. “La ventaja competitiva proviene fundamentalmente del valor que 

una empresa logra crear para sus clientes.” 5  Es decir cuando genera un 

mayor retorno al costo de oportunidad 6 de los recursos que invertimos en 

ella, Porter la define como “el desempeño de las actividades estratégicas de 

una organización en mejor forma que sus competidores”.7 

 

Porter argumenta también que las ventajas competitivas no dependen solo 

de las actividades que realice la empresa ni de su comparación individual 

con las actividades que realicen otras empresas, sino de cómo se 

complementan las diferentes actividades dentro de la empresa.  

 

Las cinco fuerzas que diseñó Porter son: 

 

• Amenaza de entrada de nuevos competidores: el mercado es 

atractivo dependiendo del tipo de barreras de entradas que tiene, si 

son fáciles o no de franquear, por lo que nuevos participantes pueden 

llegar con nuevos productos y capacidades para apoderarse de una 

porción de mercado. 

                                                 
5 Michael E Porter , Ventaja Competitiva,Creación y sostenimiento de un desempeño superior. 
México, grupo patria editorial,  sexta reimresión 13 junio 2007, pag 03 
 
6 El costo de oportunidad se entiende como aquel costo en que se incurre al tomar una decisión y no 
otra. Es aquel valor o utilidad que se sacrifica por elegir una alternativa A y despreciar una 
alternativa B. Tomar un camino significa que se renuncia al beneficio que ofrece el camino 
descartado 
 
7 Jorge Tarziján M, Fundamentos de Estrategia Empresarial. México, Alfaomega Grupo Editor, S.A 
de CV, primera edición 2008 pág 70..71 
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• La rivalidad entre los competidores:  para una empresa es más fácil 

competir en un mercado donde los competidores estén bien 

posicionados, sean muy numerosos y los costos fijos sean altos. 

• Poder de negociación de los proveedores:  el mercado se vuelve 

menos atractivo cuando los proveedores están organizados 

gremialmente, tengan fuentes, recursos y puedan imponer sus 

condiciones de precio y tamaño del pedido. 

• Poder de negociación de los compradores:  cuando los clientes 

estén bien organizados y un producto tenga varios sustitutos, este 

producto no será muy diferenciado o será de bajo costo para el 

cliente, lo que provoca que el cliente pueda hacer sustituciones por 

otro producto igual o de menor precio. Esto provoca que para la 

empresa dicho mercado sea menos atractivo. 

• Amenaza de ingreso de productos sustitos:  el mercado no es 

atractivo cuando existen productos sustitutos reales o potencial. 
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Podemos decir que existen ventajas competitivas en una empresa cuando 

esta es capaz de crear valor, cuando al comparar el retorno obtenido frente 

al costo de capital de los recursos invertidos en estas, el retorno es mayor.  

 

La ventaja competitiva puede ser externa o interna.  

  

Una ventaja competitiva se denomina  "externa" cuando se apoya en una de 

las cualidades distintivas del producto que constituyen un valor para el 

comprador, que puede lograrse por la reducción de sus costos de uso o por 

el aumento de su rendimiento de uso.  

 

Este tipo de ventaja competitiva da a la empresa un cierto poder de mercado 

en el sentido de que está en condiciones de hacer aceptar por el mercado un 

precio de venta superior al de su competidor más cercano, que no tiene la 

misma cualidad distintiva. Esto trae como consecuencia las posibilidades 

para la adopción de una estrategia de diferenciación.  

 

Una ventaja competitiva es  "interna" cuando se apoya en una superioridad 

de la empresa en el dominio de los costos de fabricación, de administración 

o de gestión del producto o servicio y que aportan de esa forma un valor al 

productor, proporcionando así un costo unitario inferior al del competidor 

más cercano.  

 

Una ventaja competitiva interna es el resultado de mejor productividad y por 

esto da a la empresa una rentabilidad mejor y una mayor capacidad de 

resistencia a una reducción del precio de venta impuesta por las condiciones 

del mercado. Trae  aparejada una estrategia de dominación a través de los 

costos, que pone de manifiesto el saber hacer organizacional y tecnológico 

de la empresa.  

 

Porter (1990) afirma que la capacidad de las empresas para competir 
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internacionalmente depende de  las circunstancias locales y las estrategias 

de la empresa. Sin embargo depende de las empresas el aprovechar o no 

esta oportunidad creando un entorno donde alcancen una ventaja 

competitiva internacional. Dunning (1991) señala que un completo 

entendimiento de las ventajas competitivas de las empresas y las ventajas 

estructurales de los países,  son determinantes para la creación de este 

entorno, sus efectos en la globalización y los mercados. Por lo que algunos 

recursos claves y estratégicos son capaces de proporcionar rendimientos 

económicos a largo plazo, logrando competir exitosamente  generando así 

una ventaja competitiva a nivel internacional.  

 

1.1.4 La cadena de valor de una empresa  

 

La cadena de valor empresarial, o cadena de valor, es un modelo teórico 

que permite describir el desarrollo de las actividades de una organización 

empresarial generando valor al cliente final descrito y popularizado por 

Michael E. Porter en su obra Competitive Advantage: Creating and 

Sustaining Superior Performance8. 

Se basa en los conceptos de costo, valor y margen. 

 

Cadena de valor elemental 

 

Decimos que Valor  es el precio que el comprador esta dispuesto a pagar por 

el producto. 

 

                                                 
8 best-seller de 1985. New York, NY The Free Press 
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El costo  es la suma del precio de todos los bienes y servicios internos y 

externos utilizados hasta disponer del bien o servio que se ofrece, y  

 

Margen  es la diferencia entre el precio de venta (valor) y el costo. 

 

La cadena de valor en cualquier empresa de cualquier área es el conjunto 

interrelacionado de actividades creadoras de valor, que se extienden durante 

todos los procesos, que van desde la consecución de fuentes de materias 

primas para proveedores de componentes hasta que el producto terminado 

se entrega finalmente en las manos del consumidor. 

 

Una empresa agrega valor a un producto cuando mejora su calidad, 

proporciona un servicio al consumidor o adapta el producto a las 

necesidades del cliente, de tal forma que los consumidores paguen más por 

adquirirlo9 

 

La cadena de valor es una herramienta de análisis de las actividades de la 

empresa que consiste en descomponer una unidad de negocio en sus 

actividades estratégicas más importantes, para así poder identificar la fuente 

de ventaja competitiva y la diferenciación con su competencia.  

 

Esta herramienta  divide  las actividades generadoras de valor de una 

empresa en dos: las actividades primarias o de línea y las actividades de 

apoyo o de soporte: 

 

Actividades primarias o de línea 

 

Son aquellas actividades procesos u operaciones que están directamente 

relacionadas con la producción y comercialización del producto  por lo tanto 

                                                 
9  Charles W.L Hill Irwin McGraw-Hill Negocios Internacionales Competencia en un mercado Global 
editorial impresora Apolo marzo del 2001,pág 421 
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intervienen directamente en el proceso de construcción de la empresa. 

Entre las actividades primarias de valor agregado  más frecuentes 

encontramos:  

 

 Logística interior (de entrada) : actividades relacionadas con la recepción, 

almacenaje y distribución de los insumos necesarios para fabricar el 

producto. 

  

 Operaciones : actividades relacionadas con la transformación de los 

insumos en el producto final. 

Logística exterior (de salida) : actividades relacionadas con el 

almacenamiento del producto terminado, y la distribución de éste hacia el 

consumidor.  

Mercadotecnia y ventas : actividades relacionadas con el acto de dar a 

conocer, promocionar y vender el producto. 

Servicios : actividades relacionadas con la provisión de servicios 

complementarios al producto tales como la instalación, reparación, 

mantenimiento. 

 

Actividades de apoyo o de soporte 

 

Son aquellas que permiten se desarrollen las actividades primarias en forma 

adecuada, no todas las empresas tienen igual actividades de apoyo, pero a 

continuación describimos las más frecuentes: 

  

Infraestructura de la empresa : actividades que prestan apoyo a toda la 

empresa, tales como la planeación, las finanzas, la contabilidad. 

Gestión de recursos humanos : actividades relacionadas con la búsqueda, 

contratación, entrenamiento y desarrollo del personal. 

Desarrollo de la tecnología : actividades relacionadas con la investigación y 

desarrollo de la tecnología necesaria para apoyar las demás actividades. 
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Aprovisionamiento : actividades relacionadas con el proceso de compras. 

 

El desagregar una empresa en estas actividades permite realizar un mejor 

análisis interno de ésta, permitiendo, sobre todo, identificar fuentes 

existentes y potenciales de ventajas competitivas, y comprender mejor el 

comportamiento de los costos. Y, de ese modo, potenciar o aprovechar 

dichas ventajas competitivas, y hallar formas de minimizar dichos costos. 

 

En general, el objetivo ulterior de la herramienta de la cadena de valor es 

procurar generar el mayor valor posible en cada una de las actividades 

desagregadas, y al mismo tiempo procurar minimizar los costos en cada una 

de éstas; buscando, de ese modo, obtener el mayor margen de utilidad 

posible. De una empresa se basará fundamentalmente, en la consistencia de 

las interacciones de las actividades que ésta lleve a cabo, con el entorno 

competitivo y regulatorio que ella enfrenta.10 

 

1.2 LA EXPORTACION. 

 

La actividad exportadora es de extrema importancia, tanto para las 

empresas, como para las naciones. A nivel de la empresa, las actividades de 

exportación ofrecen una gran oportunidad para lograr mayores economías 

de escala (reduciendo sus costes y ganando eficiencia), para disminuir la 

dependencia de la empresa en los mercados domésticos vía diversificación 

(reduciendo a su vez los efectos de una demanda cíclica) y para reforzar su 

competitividad en los mercados locales sobre la base de la experiencia 

internacional. Además de incrementar de forma directa los resultados de las 

empresas y sus beneficios, la mejora en el desempeño exportador, aumenta 

la riqueza de la nación o región dónde estas empresas están localizadas. De 

esta forma, dichas actividades incrementan el nivel general de productividad, 

crean nuevos empleos y mejoran la calidad de vida (Lages & Montgomery, 
                                                 
10 Jorge Tarziján M, Fundamentos de Estrategia Empresarial. México, Alfaomega Grupo Editor, S.A 
de CV, primera edición 2008 pág 110 
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2004) 

 

1.2.1 Definición del término Exportación.  

 

Podemos definir a la Exportación como: “Bien o servicio vendido a no 

nacionales 

(extranjeros).11 Podemos decir simplemente que la exportación es la salida 

de mercadería desde el Ecuador al Extranjero. 

 

En el Ecuador el  ART. 56 de la Ley de aduanas en su capítulo VI Título 

Regímenes Aduaneros define a la exportación así: “Exportación a 

Consumo.- La exportación a consumo es el régimen   aduanero   por   el   

cual   las  mercancías,  nacionales  o nacionalizadas,  salen  del territorio 

aduanero, para su uso o consumo definitivo en el exterior”. 

 

La exportación es una alternativa que puede ser utilizada por la empresa 

para iniciar su expansión a nivel internacional por que es la manera más 

simple de ingresar en un mercado externo, al mantener  la producción 

centralizada en el país de origen  y se abastece el mercado internacional 

mediante los usos de transacciones comerciales. 

 

Por otro lado la venta de productos la podemos realizar  a través de 

exportaciones en forma directa a clientes, mayoristas o minoristas, en ferias 

mediante distribuidores, agentes participación en empresas conjuntas. O 

exportaciones en forma indirecta en la que a venta se realiza mediante 

distribuidores de mercados extranjeros o comisionistas de exportación. 

  

 

 

 
                                                 
11 Francisco Mochón, Introducción a la macroeconomía, McGraw-Hill interamercana de España, 
S.A.U Tercera edición  2005, pág 319.  
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1.2.2 La exportación como estrategia. 

 

Una empresa podría fabricar un producto nacionalmente y exportar parte de 

esa producción a uno o más mercados extranjeros. Este es, quizá, el método 

menos arriesgado, cosechando los beneficios de la demanda extranjera sin 

compromiso de inversión a largo plazo en el otro país.   

 

La exportación tiene dos ventajas la primera es minimizar costos y la 

segunda es lograr economías de localización basadas en la curva de la 

experiencia Pero debemos tener en cuenta que la demanda de los países se 

satisface  por algunos medios como: la propiedad de la compañía, ubicación 

del mercado, y de la internacionalización de la integración de las 

transacciones dentro de la compañía.12  

 

La estrategia de exportación presenta ventajas pero a su vez también ofrece 

desventajas, Enrique Claver Cortes en su obra Estrategias de 

Internacionalización de la Empresa menciona entre las ventajas: 

 

• Evita el coste de establecer operaciones de fabricación en el país 

anfitrión. 

• Permite la obtención de economías de escala, al tener una producción 

centralizada que posteriormente es enviada a otros mercados 

nacionales. 

• Permite  ampliar la facturación de la empresa posibilitando su 

expansión y crecimiento. 

• Permite aprender de nuevos  mercados.  Visualizar nuevos mercados 

permite oportunidades y nuevos retos. 

• Permite diversificar el riesgo.  Nuevos clientes de exportación reducen 

la dependencia que tiene la empresa respecto a clientes internos. 

                                                 
12 John D. Daniels lee H. Radebaugh, Negocios Internacionales , Addison Wesley Longman de 
México, S.A de CV octava edición  2000, pág 713. 
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• Consigue alargar la vida útil del producto. 

• Reduce los costos unitarios de fabricación.   

• Se logra una mejor utilización de la capacidad instalada, permitiendo 

economías de escala y reducción por tanto de los costos unitarios. 

• Permite crear una mejor imagen y prestigio. 

• Permite aprovechar mayores oportunidades de negocio. 

 

El proceso de exportación supone realizar una serie de modificaciones 

dentro de la empresa que pueden resultar desventajosas para la misma 

como son: 

• Modificar productos, envases o presentación 

• Tener que homologar los productos según el país de destino 

• Contratación de personal especializado con conocimientos de idiomas 

• Tener que contar con certificaciones especiales de calidad para cada 

país 

• Búsqueda de información  más precisa de los mercados de destino 

• Formación de un equipo acorde a este nuevo proceso 

• Tener que organizar una logística diferente a la ocupada en el ámbito 

nacional 

• Dificultad en la elección del mejor canal de distribución 

• Contar con un plan estratégico de exportación 

• Buscar Financiaciones diferentes a las habituales 

• Dedicar costo y tiempo para viajes 

• Utilización de nuevos materiales de comunicación y promoción 

• Existencia de mayores riesgos económicos, políticos, legales 

• Búsqueda de formas de protegerse de posibles contingencias que 

puedan suceder.  

Como dijimos anteriormente estrategia  es la  serie de decisiones 

importantes elegidas y ejecutadas, con el fin de lograr objetivos de la 

empresa, por lo tanto la estrategia para exportar nos permitirá: definir de 
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manera precisa el producto a exportar y sus adecuaciones, el precio de 

exportación y las políticas de venta, a identificar y seleccionar mercados, 

canales de distribución, clientes potenciales y el servicio a ofrecer; así como 

a determinar la forma de promover la exportación de los productos de la 

empresa.  

 

1.2.3 Factores que favorecen la exportación 

 

La exportación es el medio más frecuente que utilizan las empresas para 

iniciarse internacionalmente, porque pueden incrementar sus ingresos de 

ventas, tanto de bienes como de servicios, consiguen economías de escala 

en la producción, mitigan la capacidad excedente en el mercado nacional, y 

en definitiva utilizan la exportación como estrategia de diversificación al 

vender sus productos en varios mercados.  Puesto que el crecimiento 

económico de cada mercado es diferente, una amplia base de exportaciones 

permite a la compañía aprovechar el firme crecimiento de un mercado para 

compensar el débil crecimiento de otro.13  

 

 

1.2.4 Como exportar en el Ecuador 

 

En el Ecuador la actividad exportadora se realiza de la siguiente forma: 

 

Procedimientos para Exportar desde Ecuador. 14   

 

Declaración de Exportación.   

Todas las exportaciones deben presentarse la Declaración Aduanera Única 

de Exportación y llenarlo según las instrucciones contenidas en el Manual de 

                                                 
13  John D. Daniels lee H. Radebaugh, Negocios Internacionales , Addison Wesley Longman de 
México, S.A de CV octava edición  2000, pág 715.  
14 http://www.aduana.gov.ec/contenido/procExportar.html  
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Despacho Exportaciones en el distrito aduanero donde se trasmita y tramita 

la exportación.   

 

Documentos a presentar.   

Las exportaciones deberán ser acompañadas de los siguientes documentos:   

• RUC de exportador.   

• Factura comercial original.   

• Autorizaciones previas (cuando el caso lo amerite).   

• Certificado de Origen (cuando el caso lo amerite).   

• Registro como exportador a través de la página Web de la Corporación 

Aduanera Ecuatoriana.   

• Documento de Transporte.   

  

Trámite.     

El Trámite de una exportación al interior de la aduana comprende dos fases:  

  

Fase de Pre-embarque   

Se inicia con la transmisión y presentación de la Orden de Embarque (código 

15), que es el documento que consigna los datos de la intención previa de 

exportar. El exportador o su Agente de Aduana (Verificar la obligación de 

utilizar Agente de Aduana en el Art. 168 del Reglamento a la Ley Orgánica 

de Aduana con respecto a las entidades del sector público y los regímenes 

especiales) deberán transmitir electrónicamente a la Corporación Aduanera 

Ecuatoriana la información de la intención de exportación, utilizando para el 

efecto el formato electrónico de la Orden de Embarque, publicado en la 

página web de la Aduana, en la cual se registrarán los datos relativos a la 

exportación tales como: datos del exportador, descripción de mercancía, 

cantidad, peso y factura provisional. Una vez que es aceptada la Orden de 

Embarque por el Sistema Interactivo de Comercio Exterior (SICE), el 

exportador se encuentra habilitado para movilizar la carga al recinto 

aduanero donde se registrará el ingreso a Zona Primaria y se embarcarán 
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las mercancías a ser exportadas para su destino final.   

 

Fase Post-Embarque   

 

Se presenta la DAU definitiva (Código 40), que es la Declaración Aduanera 

de Exportación, que se realiza posterior al embarque.  

 

Luego de haber ingresado la mercancía a Zona Primaria para su 

exportación, el exportador tiene un plazo de 15 días hábiles para regularizar 

la exportación, con la transmisión de la DAU definitiva de exportación.  

 

Para el caso de exportaciones vía aérea de productos perecibles en estado 

fresco, el plazo es de 15 días hábiles después de la fecha de fin de vigencia 

(último día del mes) de la orden de embarque.  

 

Previo al envío electrónico de la DAU definitiva de exportación, los 

transportistas de carga deberán enviar la información de los manifiestos de 

carga de exportación con sus respectivos documentos de transportes.  

 

El SICE validará la información de la DAU contra la del Manifiesto de Carga. 

Si el proceso de validación es satisfactorio, se enviará un mensaje de 

aceptación al exportador o agente de aduana con el refrendo de la DAU.  

Numerada la DAU, el exportador o el agente de aduana presentarán ante el 

Departamento de Exportaciones del Distrito por el cual salió la mercancía, 

los siguientes documentos:  

 

• DAU impresa.   

• Orden de Embarque impresa.   

• Factura(s) comercial(es) definitiva(s).   

• Documento(s) de Transporte.   

• Originales de Autorizaciones Previas (cuando aplique).   
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• Pago a CORPECUADOR (para exportaciones de banano).   

• CORPEI.   

Agente Afianzado de Aduana   

Es obligatorio la intervención del agente afianzado de aduanas en los 

siguientes casos:  

• Para exportaciones efectuadas por entidades del sector público.   

•  Para los regímenes especiales.   

 

 

Requisitos para ser Exportador en la ADUANA    

 

• Contar con el Registro Único de Contribuyentes (RUC) otorgado por el 

Servicio de Rentas Internas (SRI).   

• Registrarse en la Página Web de la Corporación Aduanera (CAE).   

• El Consejo Nacional de Comercio Exterior e Inversiones (COMEXI) 

estableció que los exportadores adicionalmente se registren con el 

Ministerio de Industrias y Competitividad cuando se refieran a:   
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o Exportaciones de chatarra y desperdicios metales ferrosos y 

no ferrosos. Resolución 400 del 13 de septiembre de 2007 y 

publicada en el Registro Oficial Suplemento 233 del 17 de 

diciembre de 2007.  O Exportaciones de cueros y pieles. 

Resolución 402 del 13 de septiembre de 2007 y publicada en el 

Registro Oficial 222 del 29 de noviembre de 2007.  

 

1.3 LOS PROYECTOS DE INVERSION.  

 

Proyecto es toda intervención limitada en el tiempo que utiliza total o 

parcialmente recursos, con el fin de crear, ampliar, mejorar, modernizar o 

recuperar la capacidad productora de bienes o servicios, cuyos beneficios se 

generan durante la vida útil del proyecto, maximizando utilidades. Es una 

propuesta de acción técnico económica para resolver una necesidad 

utilizando un conjunto de recursos disponibles, los cuales pueden ser, 

recursos humanos, materiales y tecnológicos entre otros. Es un documento 

por escrito formado por una serie de estudios que permiten al emprendedor 

que tiene la idea y a las instituciones que lo apoyan saber si la idea es 

viable, se puede realizar y dará ganancias. 

 

. 

1.3.1 Definición de proyecto. 

 

El proyecto es un modelo de emprendimiento que se realiza con la previsión 

de recursos, actividades y tiempos para alcanzar los objetivos esperados.15

  

 

                                                 
15 Paúl Vanegas , Formulación de pequeños proyectos Rurales, Cuenca, Artes Gráficas Patria 
Primera edición junio 2006, pag 16. 
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1.3.2 Definición de inversión 

 

Decimos que inversión es generación de capital y que todos los bienes que 

se destina a labores productivas forman parte del capital, cuando este 

aumenta se incrementan sus activos productivos. Existen numerosas 

definiciones de inversión que han sido elaboradas por maestros de la ciencia 

económica entre las que podemos citar: 

 

Inversión es un término económico que hace referencia a la colocación de 

capital en una operación, proyecto o iniciativa empresarial con el fin de 

recuperarlo con intereses en caso de que el mismo genere ganancias.16 

 

Peumans, manifiesta que "la inversión es todo desembolso de recursos 

financieros para adquirir bienes concretos durables o instrumentos de 

producción, denominados bienes de equipo, y que la empresa utilizará 

durante varios años para cumplir su objeto social".17 

 

1.3.3 Definición de proyectos de inversión. 

Es un conjunto de planes detallados que tiene por objetivo aumentar la 

productividad de la empresa para incrementar las utilidades con la 

prestación de servicios, mediante el uso óptimo de los fondos en un plazo 

razonable.18 

Podemos decir entonces que es un proceso por el cual una empresa decide 

vincular recursos financieros  a cambio de expectativas de obtener  

beneficios, en un período de tiempo, a que lo podemos denominar horizonte 

temporal del proyecto. 

 

                                                 
16 www.definicionabc.com/economia/inversiones.php 
17 Valoración de proyectos de inversión. H. Peumans. Deusto 1967. Página 21� 
18 Lauwewnce J Gitman, Fundamentos de Administración financiera Harla México tercera edición 
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Su  objetivo es  aprovechar los recursos para mejorar las condiciones de la 

empresa,  comprende desde la idea o pensamiento de ejecutar algo hasta el 

término o puesta en operación normal. Y surge como una decisión sobre el 

uso de recursos con el objetivo, de incrementar, mantener o mejorar la 

producción de bienes o la prestación de servicios. 

 



UNIVERSIDAD DE CUENCA 
FACULTAD DE CIENCIAS ECONÓMICAS Y ADMINISTRATIVAS 

MAESTRIA EN GESTIÓN Y DIRECCIÓN DE EMPRESAS 
 

 

Marcelo Mora Calle/ 2010 37 

CAPITULO 2 

2. DEFINICION DE LA ESTRATEGIA PARA EL CRECIMIENTO Y 

DESARROLLO DE LA COMPAÑÍA MINAEXPLO LOJA S.A.   

2.1 Antecedentes del producto  

 

A cincuenta y dos kilómetros aproximadamente de la ciudad de Loja, en el 

sur de Ecuador, se extiende el Valle de Vilcabamba, donde se asienta un 

pueblo andino con ríos de aguas nutridas de magnesio y hierro, famoso por 

albergar habitantes de larga vida y por su clima privilegiado.  

 

Vilcabamba, que significa "Valle del árbol sagrado",  con una temperatura 

suave y estable, entre 18 y 26 grados c. Los habitantes beben "Vilcagua ", 

llamada por algunos "agua de oro". 

 

Así, en Vilcabamba las fracturas de huesos sanan mejor incluso en los 

ancianos. Casi nadie en el “valle de la longevidad” tiene problemas del 

corazón o infartos. Desde hace algunos años, Vilcabamba atrae el interés de 

científicos de Estados Unidos, Japón, Francia y Sudamérica así como a los 

turistas amantes de la naturaleza y es que en este valle existe un llamativo 

porcentaje de personas que superan los 100 años de edad, llegando hasta 

los 127 años. 

 

En los años 1950, el Dr. Eugene Payne, MD, en su libro "Islas de 

Inmunidad", escribió acerca de la Vilcabambanos, diciendo que ".... Oculto 

en algún lugar - en el agua, el suelo y los alimentos son tan valiosos 

secretos médicos que su descubrimiento podría alterar el curso de la 

historia”. 
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Los análisis que el Dr. Walker llevó a cabo en los años 80, revelaron que el 

agua de Vilcabamba lleva una proporción perfecta de calcio, magnesio y 

manganeso, que previene la descalcificación de los huesos. Es la razón por 

la que los habitantes de esta zona, que consumen menos de la mitad de 

calcio que los europeos, nunca sufren osteoporosis.  

 

El Dr. Eugene H. Payne, en un artículo publicado en la revista Selecciones, 

dio a conocer al mundo que, entre las zonas geográficas consideradas como 

valles de inmunidad para las enfermedades del corazón, estaba Loja y, 

específicamente, Vilcabamba. 

 

Todo el agua de Vilcabamba proviene de las montañas de los Andes, las 

puras lagunas del Parque Nacional Podocárpus, los ríos Chamba y Uchima, 

que atraviesan zonas de tundra y bosque nublado, zonas no fertilizadas ni 

fumigadas ni utilizadas como pastos, por lo que sus minerales se encuentran 

sanamente equilibrados. 

 

Esta singular orografía está produciendo el agua con mayores propiedades 

minerales antioxidantes de la superficie de la Tierra, constituyendo una 

cantera de personas longevas en envidiables condiciones físicas de trabajo y 

en plenitud de sus facultades mentales.19 

       

2.2 Presentación de la empresa 

 

Desde el año 2006, la compañía Minaexplo Loja S.A. es administrada por el 

Grupo Empresarial Herrera, año en que la compañía fue adquirida por este 

grupo, el mismo que cuenta con una amplia experiencia en el mercado de 

bebidas y refrescos en el Ecuador dirigido principalmente por el visionario 

empresario Marcelo Herrera Z. que en abril de 1977 en vista de la gran 

aceptación de la marca Coca Cola en el mercado de Cuenca y austro invita 

                                                 
19 http://lugaresmag.blogspot.com/2009/07/vilcabamba-el-valle-de-la-longevidad_12.html 
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a un grupo de inversionistas entre los que destaca el Grupo Eljuri y forman la 

compañía EMPROSUR que sería el inicio de su emprendimiento en esta 

industria. La adquisición de la compañía Minaexplo Loja S.A incluye su 

principal activo: una planta embotelladora de agua mineral natural  ubicada 

en el mágico valle de Vilcabamba de la provincia de Loja. 

 

La empresa en la planta de Vilcabamba extrae agua subterránea con 

propiedades específicas para el consumo humano por medio de una 

perforación de una fuente natural para luego embotellarla en envases de 

varias presentaciones,  los mismos que son comercializados a través de 

distribución directa.  El nombre comercial del agua es “Vilcagua” . 

 

La empresa ha venido comercializando el agua en el mercado local (Loja), 

con una participación mínima en el mercado nacional, y con esporádicas 

exportaciones del producto hacia países como Estados Unidos y Japón. 

 

Hoy ante los estudios y estadísticas realizadas por importantes firmas 

consultoras de reconocimiento  mundial sobre el crecimiento del negocio del 

agua, al que  muchas lo han denominado como el negocio del siglo XXI , es 

imperativo desarrollar las estrategias necesarias que permitan la 

introducción del producto Vilcagua  principalmente en los mercados 

internacionales, ya que es ahí en donde se muestran los más altos índices 

de crecimiento.  

        

2.3 Misión de Minaexplo Loja S.A. 

 

La misión de una empresa es su razón de ser, es el propósito o motivo por el 

cual existe, y por lo tanto da sentido y guía la actividad de la empresa.  

 

Ser el productor de agua mineral natural con los ma s altos estándares 

de calidad, para satisfacer las necesidades de todo s los mercados del 
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mundo, sirviendo de la mejor manera y utilizando ma teriales con la mas 

alta calidad, para  asegurar que nuestros procesos permitan mantener 

el agua en su estado natural y protegiendo el medio  ambiente  

       

2.4 Visión de Minaexplo Loja S.A. 

La Visión es el horizonte al que queremos llegar, es el norte que nos 

orienta. Debe expresarse en términos de éxito a los ojos de los 

trabajadores, de los que reciben el servicio, de la sociedad, de las 

personas que nos importan 

Debe contener las características generales de cómo queremos que sea 

la organización en cada una de sus partes y funciones. 

Es un compromiso que asume la organización y sus miembros con un 

futuro en particular que inspira y orienta sus decisiones. 

Satisfacer la sed del mundo  

       

2.5  Análisis Externo 

 

Al realizar el análisis externo debemos tener claro el objeto de nuestro 

estudio, en este caso hemos elegido una empresa pequeña, ubicada en la 

Provincia de Loja, la empresa “Minaexplo Loja S.A.” y  el entorno o medio 

ambiente es todo lo que rodea al sistema de la empresa. Para su análisis a 

continuación hablaremos de  factores externos como: económicos, político-

legales, y el entorno del sector o rama de actividad en  el que actúa la 

empresa y representa su macroentorno, a partir de allí se identifican las 

oportunidades y riesgos, que permitan repensar sus estrategias y mejorar su 

posición  competitiva a largo plazo, para luego continuar con el entorno 

específico utilizando las cinco fuerzas de Porter. 
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2.5.1  Macro entorno 

 

2.5.1.1 Entorno Político. 

 
El 15 de enero de 2007, asciende al poder del Sr. Eco. Rafael Correa a la 

Presidencia de la República, después de haber vencido en las elecciones 

presidenciales del 26 de noviembre de 2006, generando  la expectativa de 

salir de la gran inestabilidad política que reinaba en el país desde 1997. 

Efectivamente, entre 1997 y abril de 2005, tres Presidentes fueron 

destituidos. 

 

La crisis económica y el hundimiento en la pobreza por la  liberalización 

desordenada de las instituciones públicas fueron la razón de una agitación 

popularizada, que terminó en la destitución del Presidente Lucio Gutiérrez en 

el mes de abril de 2005.  

 

El Gobierno del Sr. Econ. Rafael Correa fue llevado al ejercicio presidencial 

sobre una plataforma de reformas constitucionales, económicas y sociales y, 

en este aspecto, la nación ecuatoriana se expresó, el 15 de abril de 2007, a 

favor de una reforma de la Constitución y de las instituciones del Estado, 

otorgando plenos poderes a la Asamblea Constituyente. El 30 de septiembre 

de 2007, las elecciones parlamentarias dieron como resultado una mayoría 

del 70% de la Asamblea a favor del movimiento del Gobierno. Desde 

entonces, las decisiones deben tomarse por mayoría  simple y ser ratificadas 

por referendo.  

 

Este gobierno ha tenido que enfrentar  conflictos con sectores sociales por 

que estos se oponen a la instauración de proyectos de las compañías 

multinacionales de explotación minera y petrolera.  

 

El año 2009 estuvo marcado por un estancamiento de la economía mundial 

y del comercio internacional. El Producto Interno Bruto (PIB) mundial 
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decreció 1,1% y el comercio mundial, 12%.  

 

Las previsiones para el 2010 son, sin embargo, más favorables. Se espera 

una recuperación del 3,9% del PIB mundial y del  4% del comercio 

internacional. 

 

La economía de América Latina y el Caribe cerró en el  2009 con una 

contracción del 1,8%, lo que supone el fin de un ciclo de seis años 

consecutivos de crecimiento, según un informe de la Comisión Económica 

para América Latina y el Caribe (CEPAL). La cifra supone una caída de 

2,9% del Producto Interno Bruto (PIB) por habitante.  La CEPAL destacó 

que la contracción será menor al 1,9% previsto el pasado junio y vaticinó 

una rápida recuperación con un crecimiento de 4,1% para el 2010. 

 

El gobierno ecuatoriano ha anunciado el mantenimiento de la dolarización, 

que se encuentra vigente desde el año 2000, como el único sistema 

monetario en Ecuador. Pese a la marcada inestabilidad política de los 

últimos años, la dolarización ha traído mayor previsibilidad y estabilidad a la 

economía ecuatoriana.  

 

Las previsiones apuntan a que la economía ecuatoriana experimentará un 

crecimiento, tras la contracción de 2009. El incremento en la producción y 

exportación de petróleo va a contribuir a la recuperación económica, junto 

con el consumo privado, que en 2009 se vio perjudicado por la incertidumbre 

debido al elevado desempleo. Así mismo, se espera una ligera mejora en la 

balanza comercial y en los sectores de construcción  por los programas 

anunciados por el gobierno, y en el sector de servicios por el turismo. 
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2.5.1.2 Entorno Legal 

 

En el Ecuador, el cuerpo de normas jurídicas identificado con la gestión del 

agua están contenidas en la Constitución, en la Actual ley de Aguas y su 

Reglamento, vigente desde 1972, que califica al agua como un bien de uso 

público por lo que el Estado es dueño de este recurso y puede otorgar 

concesiones temporales , que están sujetas a renovación si el adjudicatario 

cuida la fuente de agua, también en la Ley de gestión ambiental, en la Ley 

de Preservación y Control de la contaminación, en el Código Civil, en 

Decretos, en reglamentos, ordenanzas y en normas específicas. Podemos 

destacar que entre los principios establecidos en los estamentos jurídicos 

para la gestión del agua encontramos: el dominio público y el régimen de 

prelación, la planificación, la vinculación del agua con la gestión ambiental, y 

la participación de los usuarios. 

 

La Secretaría Nacional del Agua (SENAGUA) fue creada el 27 de mayo de 

2008, como la autoridad a nivel nacional encargada de la delicada y tenaz 

tarea de velar y de manejar con equidad la distribución del agua en Ecuador.  

 

En el título I de la Ley de aguas, en el que se trata las disposiciones 

fundamentales, se establece el pago de tarifas por concepto de 

recuperación de inversión y por las concesiones de derecho de 

aprovechamiento de aguas para los diferentes usos. 

 

A nivel internacional y concretamente en los Estados Unidos, el agua 

mineral natural embotellada está regulada por la Administración de Drogas y 

Alimentos (FDA). 

 

Este proyecto se beneficiara de la Ley 136 con el d ecreto 1514 que 

otorga beneficios tributarios directos de liberació n de pagos para ésta 

Industria en Loja, tales como: tarifa IVA 0% y exon eración del 100% en 
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importaciones de maquinaria equipos y herramientas,  exención del 

pago total del impuesto a la renta, todos éstos ben eficios del decreto 

1514 amparan por 15 años en los siguientes porcenta jes: los primeros 

ocho años el 100% los cuatro años siguientes el 75%  y los restantes 

tres años el 50%. 

 

2.5.1.3 Entorno Industrial. 

 

En el Ecuador el agua embotellada se ubica en la industria de las bebidas, 

la que a su vez se compone de dos categorías principales y de ocho 

subgrupos. 

 

La primera categoría es la bebida sin alcohol en la que se encuentran: la 

fabricación de jarabes de bebidas refrescantes, el embotellado y enlatado 

de agua y bebidas refrescantes, el embotellado, enlatado y envasado en 

cajas de zumos de frutas, la industria del café y la del té. 

 

Y en la categoría de las bebidas alcohólicas se encuentran: los licores 

destilados, el vino y la cerveza. 

 

La actividad principal de  empresa Minaexplo Loja SA, está ubicada en el 

sector secundario de la economía ecuatoriana, esto es, dentro de la 

industria manufacturera con la distribución y comercialización de agua 

mineral embotellada a nivel nacional e internacional. 

 

La actividad Elaboración de Bebidas luego de haber atravesado por 

dificultades durante 2002 y 2003 presentó recuperación en sus variaciones 

del PIB para los años siguientes. Justamente el año 2006 finalizó con un 

crecimiento equivalente a 5.2%, valor mayor al logrado en 2005 (4%). El 

crecimiento experimentado en 2006 se tradujo en una generación de 
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recursos equivalente a 90.5 millones de dólares. 20 

 

Esta industria emplea en el mundo a varios miles de personas, la 

elaboración de este producto requiere de operaciones automáticas, pero 

habitualmente genera fuentes de trabajo semicalificada, entre los puestos 

más comunes encontramos operarios de maquinas de envasado y llenado, 

operarios de cinta transportadora, controladores de embalaje, estibadores, 

etc., quienes son adiestrados y se van formando en el propio lugar de 

trabajo, este personal es apoyado por profesionales y técnicos como 

Ingenieros industriales, químicos, de la producción, apoyados por un equipo 

interdisciplinario en las áreas administrativa, de ventas y logística. 

 

Día a día  a nivel mundial el consumo de productos naturales , Light o de 

beneficios para nuestro organismo, tienen mayor demanda. Esto se debe al 

incremento de enfermedades y riesgos para la salud posiblemente por llevar 

una mala alimentación, por esta razón las personas están tomando mayor 

conciencia del cuidado que deben de tener en su alimentación. 

 

Se deben  consumir en forma equilibrada todos los alimentos, haciendo una 

correcta selección y un adecuado consumo. Existe una gran variedad de 

alimentos que se deben elegir de acuerdo a cada necesidad del organismo. 

 

Los seres humanos necesitan beber por lo menos dos litros de agua 

diariamente para satisfacer esta necesidad, cada vez son más las personas 

que consumen agua embotellada por cuanto se percibe como más segura y 

de mejor calidad. 

 

 

 

 
                                                 
20 Modelo Económico Industrial en el Ecuador, Alfredo Uquillas. Pag37 
eumed.net/cursecon/ecolat/ec/2008/au.htm 
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2.5.1.4 Entorno Político  

 

En esto últimos meses se debate un proyecto de ley que regula los recursos 

hídricos, y es así que el uso y aprovechamiento del agua mantiene en alerta 

a los empresarios del sector de las bebidas como agua embotellada, jugos, y 

productos lácteos. Este proyecto de ley, fue uno de los principales motivos 

por el que se dio una paralización indígena en el mes de mayo del 2010. 

 

Es que esa iniciativa legal, que espera en la Asamblea Nacional su segundo 

y definitivo debate, contiene según el sector de los embotelladores de agua 

elementos nocivos para las empresas que se dedican a esa actividad. 

 

Edgar Rodríguez, presidente de la Asociación Ecuatoriana de Empresas 

Envasadoras de Agua, critica que ese sector se ve perjudicado, pues “el 

Estado pretende conformar empresas de economía mixta en las que ellos 

deberán tener el 51 por ciento de las acciones”. 

 

Con esto, el dirigente se refiere al artículo 97 de la propuesta de ley, donde 

proponen que se incluya la palabra “privado” para que ellos puedan ejercer 

su trabajo. 

 

Señaló que en la asociación existen alrededor de 800 empresas 

embotelladoras en el país, con más de 60.000 personas que laboran directa 

e indirectamente en ese sector. 

 

El secretario nacional del Agua, Jorge Jurado, sostuvo que hay que regular, 

por ejemplo, a ciertas envasadoras que usan el agua de las ciudades que  

ya ha sido previamente tratada y potabilizada. “Prácticamente no tienen ya 

nada más que hacer y embotellan el agua y obtienen ganancias, esto sí hay 

que regular”.21 

                                                 
21 26/11/2009 - EL UNIVERSO, www//cna-ecuador.com/articulos/art00412.htm 
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“Cuando una empresa tiene concesión y con la ley a futuro un permiso de 

aprovechamiento para envasar agua mineral que viene de la naturaleza, lo 

puede hacer. Pero, otras embotelladoras utilizan el agua potabilizada con 

esfuerzo del Estado y pago de los ciudadanos, y tienen  ganancias. Esto se 

debe regular”, indicó.22 

 

La Asociación de Productores Industriales de Agua anticipó que la normativa 

eliminaría la empresa privada para envasar agua, motivando el desempleo. 

  

2.5.1.5 Entorno Ambiental 

 

La empresa  viene  funcionando desde hace algunos años, brindando a la 

ciudadanía en  general, un producto que cumple con los más altos 

estándares de calidad, desde la extracción del líquido vital, empleando para 

ello tecnología avanzada, hasta el proceso de purificación, envasado y 

distribución. 

 

El proyecto en estudio según el certificado de Intersección, otorgado por el 

Ministerio del Ambiente, indica que el área del proyecto NO está dentro de 

ninguna área protegida o bosque protector. (Ver Anexo 4). 

 

La mayoría de las botellas están hechas de polietileno tereftalato (PET), un 

plástico derivado del petróleo 23 , material que esta desplazando al vidrio y al 

PVC en el mercado de envases, por ser ligero, transparente, y con alta 

resistencia a impactos, los cuales  tienen cierre hermético, no alteran las 

propiedades del contenido y no son tóxicos.   

Por otra parte es importante conocer que existen regulaciones y proyectos 

propuestos por el gobierno nacional e instituciones ambientalistas orientadas 

                                                 
22 2009-11-3-El Tiempo,www //eltiempo.com.ec/noticias-cuenca/28895-senagua-pide-regular-a-
embotelladoras/ 
23 www.consumer.es/web/es/medio_ambiente/urbano/2007/05/13/162594.php 
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a preservar el medio ambiente; es así que en el 2009 la empresa contrató un 

estudio de impacto ambiental, el mismo que fue presentado y aprobado en el 

año 2010 por el Consejo Provincial de Loja, organismo encargado del control 

y cumplimiento de las normas ambientales y los planes de mejora 

propuestos como medidas preventivas y correctivas para un cuidado 

permanente del sector. 

 

2.5.1.6 Tendencias del agua envasada 

 

La moda del agua embotellada comenzó en el pequeño pueblo francés de 

Evian, que dio nombre a la famosa marca. En la actualidad, pertenece al 

Grupo Danone, y cuenta con la mayor planta embotelladora del mundo, lo 

que le sirve para exportar 1.500 millones de litros de agua al año a 150 

países. No obstante, es la multinacional suiza Nestlé, la primera del ranking 

mundial, con 77 marcas. El mayor mercado nacional es el estadounidense, 

aunque el crecimiento más acelerado se está dando en mercados 

emergentes como Sudamérica y Asia. Por su parte, los expertos indican que 

la tendencia en los países más desarrollados es la venta de agua cada vez 

más sofisticada. Para ello, las posibilidades son diversas: añadiéndole 

vitaminas, aromas, sabores e incluso oxígeno extra; diseños sorprendentes 

de botellas; aguas "exóticas" provenientes de países como Fiji; o incluso 

específicas para mascotas, como las de las marcas Purely Pets o Pet 

Pure.24 

 

Los hábitos alimenticios de los consumidores se han modificado 

notoriamente en los últimos años, el cuidado de la salud y la estética 

pasaron a ocupar un lugar preferencial en la vida de los mismos, 

determinando una mayor preocupación por los productos que comen y 

beben. En este contexto no sólo ha aumentado el consumo de agua, sino 

                                                 
24 www.consumer.es/web/es/medio_ambiente/urbano/2007/05/13/162594.php 
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también el de productos de bajas calorías (en detrimento de productos de 

mayor nivel calórico) determinando un incremento en la demanda de bebidas 

“light” así como de los jugos energizantes.  

 

 

2.5.2 Entorno Específico  

 

Para analizar el entorno específico de Minaexplo Loja S.A utilizaremos el 

modelo de Porter que postula que hay cinco fuerzas que conforman 

básicamente la estructura de la industria.  Estas cinco fuerzas delimitan 

precios, costos y requerimiento de inversión, que constituyen los factores 

básicos que explican la expectativa de rentabilidad a largo plazo, por lo 

tanto, el atractivo de la industria o el sector. 

 

2.5.2.1 Fuerza 1: Competidores 

 

Podemos decir que la competencia en la industria de bebidas, puede ser 

directa e indirecta, la primera son la empresas que se dedica al mismo 

negocio que Minaexplo Loja SA, por lo tanto aquí tenemos empresas que se 

ocupan del embotellamiento de agua mineral natural y  su comercialización, 

y la segunda son todas las empresas que se dedican a la elaboración de 

bebidas no alcohólicas en general, como: gaseosas, jugos, agua saborizada, 

entre otras. 

 

Se puede decir que la competencia directa potencial para el agua mineral de 

manantial  Vilcagua, es el agua VilcaVida , ya que se trata de un producto 

igual al provenir también de Vilcabamba; este producto es envasado por el 

grupo de empresas "VILCA-INTER-AGUAS" CIA. LTDA. (VILCABAMBA 

INTERNACIONAL DE AGUAS) que se constituyo el 23 de  mayo de 1993 y 

se encuentra localizada en Vilcabamba, esta envasa el Agua de Vilcabamba 

100% natural y con gas para el Mercado Nacional y norte del Perú, utiliza la 
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compañía “Gaseosas del Valle de Vilcabamba” S.A. (Gantalsa)  para 

abastecer el mercado nacional con refrescos naturales y dietéticos con y sin 

gas, gaseosas y otros, y para la exportación utiliza la empresa “Agua de 

Vilcabamba Export” S.A Avexa .  

 

Existen otras empresas dedicadas a esta actividad que se encuentran 

posesionadas en el mercado local, regional y nacional como son: la empresa 

The Tesalia Springs Company con Agua Mineral Natural marca Guitig , en 

presentaciones de 0.5lt - 1.5lt- 2.5lt, considerada la marca preferida en agua 

mineral, y Agua Natural marca Tesalia , en presentación de 0.5lt-1.5lt.   La 

empresa Regasa con su agua All Mineral  proviene de las vertientes 

naturales de los Andes de Machachi en el Ecuador, donde el agua es 

reconocida por su riqueza en minerales, siendo formadas por los deshielos 

de los Andes que se han filtrado a través de las rocas en un proceso que 

dura más de 15 años logrando un agua filtrada naturalmente y enriquecida 

con CO2 natural y minerales naturales que le atribuyen propiedades 

benéficas para la salud., esta también la embotelladora EBC, la cual es 

dueña de importantes y sólidas marcas de agua embotellada como Fontana 

y Dasani (antes Bonaqua),  entre otras marcas. En la figura 1 presentamos 

las presentaciones de algunos competidores a nivel nacional. 

    

                                 

 All mineral          Tesalia                   Guitig              Manantial            Vilca vida 

Figura 1. La competencia Nacional 

Otros competidores son las embotelladoras  piratas de empresas informales 

que origina una competencia desleal dentro del mercado, estas empresas al 
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operar sin control alguno cometen una serie de irregularidades como: alterar 

el  producto al no cumplir con las especificaciones en la venta del mismo, 

como ejemplo podemos mencionar que utilizan agua de cisternas, sin ningún 

proceso incumpliendo normas de sanidad y calidad del producto y 

provocando que se deteriore la imagen del consumo de este producto. 

 

                                                          

                                                Figura 2.  Competencia informal. 

 

2.5.2.2 Fuerza 2: Participantes Nuevos 

 

Al existir una gran expectativa  por el incremento en los último años del 

consumo de agua embotellada, y ser uno de los sectores de la economía 

mundial como mayor desarrollo existe un gran incentivo para el ingreso de 

nuevos participantes.  

 

En el Ecuador existen barreras de entrada para este sector entre las que 

destacamos: 

 

• Política gubernamental; las leyes que regulan el sector en estos 

momentos están siendo analizada por la Asamblea Nacional y 

contienen elementos perjudiciales para las empresas que se dedican 

a esta actividad. 

 

• Identidad de marca, existen productos reconocidos en el mercado, 

como Guitig, Evian, Perrier ; que por el tiempo de permanencia y el 
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prestigio ganado, han logrado consolidarse como líderes, 

representando esto una fuerte barrera de entrada.  

 

• Una barrera de entrada con mucho peso es la oportunidad de 

adquiririr una propiedad ubicada en un sitio como Vilcabamba o 

Machachi en donde se pueden encontrar manantiales de agua natural 

con minerales y propiedades saludables para el ser humano.  

 

• Por otra parte, el requerimiento de capital para la puesta en marcha 

de una empresa embotelladora de agua puede ser una barrera de 

entrada por la inversión para la adquisición e instalación de 

maquinaria requerida para el proceso de bombeo, extracción, 

purificación y envasado principalmente.  

 

• Diferencias del producto: uno de los aspectos que marca la diferencia 

de Minaexplo Loja S.A que lo nuevos competidores deben considerar 

al momento de entrar en el negocio, es la experiencia profesional, así 

como la calidad del agua que tiene propiedades casi únicas en el 

mundo. 

 

2.5.2.3 Fuerza 3: Sustitutos 

 

Actualmente uno de los mayores sustitutos del agua de mineral es el agua 

de la llave de un sistema de suministro municipal. 

 

El agua puede ser sustituida por cualquier bebida refrescante como los 

energizantes, bebidas hidratantes, jugos y bebidas gaseosas. De ahí la 

importancia de concientizar a la población de que el consumo de agua es 

esencial para el buen funcionamiento del organismo. 
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Figura 3.  Gaseosas en el mercado 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 4. Energizantes 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 5.  Hidratantes, jugos, té. 
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2.5.2.4 Fuerza 4: Proveedores 

 

La compañía realiza adquisiciones mensuales de materia prima para la 

producción, concentrándose la mayor cantidad en los prouctos para el 

envasado del agua: preformas-botellas, tapas, etiquetas, embalaje. Los 

principales proveedores están ubicados en la ciudad de Guayaquil y Quito, 

quienes generalmente atienden a las diferentes industrias de todo el país 

que utilizan como envase de sus productos el plástico (PET) o pvc. 

 

Los precios de esta materia prima fluctúan de acuerdo a la variación del 

precio del petróleo principal componente de estos productos; sin embargo de 

lo que se ha podido apreciar a lo largo del tiempo, los precios se mantienen 

casi estables por la creciente demanda; las empresas reducen sus costos 

mientras aumentan el volumen de producción (economía de escala). 

 

En la Tabla 1 se describe un detalle de los principales proveedores que 

actualmente forman parte de la cadena de abastecimiento: 

 

Tabla 1. Proveedores de la Cadena de Abastacimientos 

PROVEEDOR INSUMO PROM. MES $ 

AMCORP Preforma (plástico para fabricar 

envase) 

$6.000,00 

LATIENVASES Tapas $1.000,00 

ETIQCICA Etiquetas $500,00 

CARTOPEL Cajas de cartón para embalaje $500,00 

DELTAPLASTIC Envases 4 y 5 litros $3.000,00 

Fuente Compañía Minaexplo Loja S.A 
Elaboración Propia 
 

Los proveedores de maquinarias principalmente dan el soporte y 

mantenimiento a toda la línea de producción periódicamente de acuerdo a la 
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necesidad de cada una de las partes, con estos proveedores se tienen 

contratos de 1 a 2 años plazo. 

  

El poder de negociación al momento de elegir proveedores lo tiene 

Minaexplo Loja S.A, ya que la empresa puede elegir entre las ofertas que 

más le convenga por la amplia diversidad de proveedores que existen en el 

Ecuador, así como también la conveniencia de importar cuando las 

necesidades de la empresa sean de mayor volumen. 

 

2.5.2.5 Fuerza 5: Compradores o clientes 

 

Camine en cualquier supermercado, farmacia, mini supermercado, área 

expendedora o centro comercial y lo más probable es que encuentre una 

selección de varias marcas de agua embotellada. Actualmente se calcula 

que los estadounidenses consumen más de dos billones de galones de agua 

embotellada al año.  

 

Para el mercado local o nacional, los  principales clientes de Vilcagua son 

los Mayoristas con los camiones y camionetas repartidores, los 

Supermercados o Comisariatos y los Detallistas como tiendas y despensas, 

los hoteles y hostales a más de bares en el sector del turístico. 

 

El mercado extranjero potencial para Vilcagua son los países europeos, 

asiáticos y norteamericano en donde el hábito de consumo de agua natural 

es cada día más alto.  Este mercado busca satisfacer necesidades de salud 

y bienestar, por lo que es importante obtener cifras más exactas sobre la 

potencial demanda de este tipo de producto, la misma que se analiza en el 

capítulo 3 de este trabajo. 
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2.6 Análisis Interno 

El  análisis interno de Minaexplo Loja S.A que servirá para  determinar las 

fortalezas y debilidades  será realizado tomando en cuenta los siguientes 

puntos:  

- Innovación 

- Producto 

- Producción 

- Posibilidades financieras 

- Management y organización interna 

- Personal 

 

2.6.1 Innovación 

 

La innovación es importante para la compañía Minaexplo Loja S.A., pues la 

producción de agua mineral natural satisface las necesidades de la sociedad 

moderna que se interesa en la salud.  A través de la innovación la empresa 

puede crear nuevos productos utilizando el agua sin dañar su estructura en 

la  preparación de  bebidas con sabores, nuevas presentaciones y buscar 

nuevas ocasiones para el consumo. 

 

2.6.2 Producto 
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Figura 6. El Producto 

El producto es fundamental si tomamos en cuenta que es lo que ofrecemos 

al cliente, razón por la que procuramos resaltar sus cualidades definiéndolo 

así: 

 

Definición Estratégica 

Vilcagua es  agua mineral sin gas con  minerales y al mismo tiempo que  

satisface la sed,  posee propiedades curativas. 

 

Definición Posicional 

Vilcagua se posiciona en el mercado como la bebida de agua mineral sin gas 

más  saludable que proviene de un lugar mágico como es el “Valle Sagrado” 

de Vilcabamba. 

 

 Atributos 

Aprobado por el Ministerios de Salud Registro Sanitario 00952-AN-AC-03-99 

DEL ECUADOR (Ver anexo 2). El producto Vilcagua está compuesta de 

minerales como Calcio, Magnesio, Cloruros, Bicarbonatos, Sulfatos, Sodio y 

Potasio. 

2.6.3 Producción 

 

Actualmente el volumen de producción de la planta, esta por debajo de su 

capacidad instalada, considerando además que la cantidad de agua que se 

extrae del pozo es suficiente;  por lo que, en el futuro si es necesario se 

podría pensar en instalar maquinaria de mayor capacidad de producción.  En 

la tabla 2. se observa que la máquinaria con la que se cuenta al momento 

tiene la siguiente  capacidad de producción por producto: 
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Tabla 2. Capacidad de producción por producto 

PRODUCTO / TAMAÑO CAPACIDAD 

Envase ½ litro 1800 botellas por hora 

Envase 1 litro 1500 botellas por hora 

Envase 2 litros 1000 botellas por hora 

Envase 750ml 1500 botellas por hora 

Fuente Compañía Minaexplo Loja S.A 
Elaboración Propia 
 
 
2.6.4 Análisis financiero  

 

El análisis de la estructura financiera de la empresa permitirá reducir el 

riesgo en la toma de decisiones asociada a la asignación de recursos 

financieros, pues se conocerá de forma pormenorizada la situación 

financiera real de la empresa.  Por lo que se ha creído conveniente realizar 

un análisis vertical del balance general de los años 2008 y 2009; con la 

finalidad de conocer la participación de cada una de las cuentas de este 

estado financiero. 

 

Como se puede observar en el Anexo 12, el 50% de los activos totales 

corresponde al activo fijo, es decir el valor empleado en la maquinaria 

instalada para la producción, así como el terreno y la edificación de las 

naves.  El otro 50% distribuido en el activo corriente que corresponde 

principalmente a las cuentas por cobrar e inventarios. 

 

De los pasivos totales en el 2008, el pasivo corriente equivale a un 41%; y su 

índice de liquidez  es $1.35 por cada dólar de deuda.  Para el 2009 el 

porcentaje disminuye a un 37% y su índice de liquidez mejora disponiendo 

de $1.65 por cada dólar de deuda. 

 

Cabe indicar que el Pasivo a largo plazo está constituido por la cuenta: 

préstamos de socios; por valores que debieron ingresarse para disponer de 
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capital de trabajo. 

Con respecto a la estructura del patrimonio, el capital social y el aporte a 

futuras capitalizaciones representan en el año 2008 más del 300% y en el 

2009 270% del patrimonio neto; esto se genera por las pérdidas acumuladas 

de los primeros años de funcionamiento de la planta y que cabe recalcar 

estaba en manos del grupo Mamut, anteriores propietarios de la compañía. 

    

2.6.5 Management y organización 

 

La empresa ha obtenido mucha experiencia en la industria y 

comercialización en el sector de bebidas y gaseosas dentro del Ecuador; sin 

embargo esto no ha sido suficiente para que pueda desarrollar el producto 

Vilcagua en su máxima potencialización y menos aún en el mercado 

internacional.   

 

La Compañía Minaexplo Loja S.A. desarrolla una serie de actividades y 

competencias que requieren de una división del trabajo, un orden, un 

seguimiento  y una organización para garantizar su buen desarrollo.  

 

2.6.6 Personal 

 

Los recursos humanos son una de las partes más importantes de todas las 

empresas, dado que hacen posible el desarrollo de las actividades 

productivas y comerciales de las mismas.  
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ORGANIGRAMA DE LA COMPAÑÍA MINAEXPLO LOJA S.A. 

Figura 7. Organigrama 

 

Conocer el número de empleados, su cualificación  y distribución permite 

tomar importantes decisiones que contribuyan a una mayor productividad y 

una mejor atmósfera de trabajo.    

 

En la compañía Minaexplo Loja S.A. de acuerdo a la información 

proporcionada por su gerente la estructura  y recursos de personal es la 

siguiente:  

 

Área de Producción 

- 8 obreros de planta  

- Bajo grado de especialización  

- Sistema de remuneración en función a lo que manda las leyes 

ecuatorianas sin recompensas por desempeño.  
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Mantenimiento 

- 1 Ingeniero mecánico 

- Alto grado de especialización 

- Sistema de remuneración en función a lo que manda las leyes 

ecuatorianas sin recompensas por desempeño.  

 

Administración 

- 1 Bodeguero, 1 auxiliar contable, 1 despachador, 1 contadora, 1 

guardia 

- Mediano y alto grado de especialización 

- Sistema de remuneración en función a lo que manda la ley ecuatoriana 

sin recompensas por desempeño.  

 

Comercialización 

- 1 Jefe de Ventas, 1 Supervisor, 3 vendedores 

- Mediano grado de especialización 

- Sistema de remuneración en función a lo que manda la ley ecuatoriana 

con recompensas por desempeño, bajo sistema de comisiones por 

venta.  

 

2.6.7 Marketing 

 

Cuando se formó la empresa se realizó un plan de marketing para lograr el 

posicionamiento de la marca a nivel nacional;  observándose que este no ha 

tenido un seguimiento adecuado y menos aún se ha implementado los 

cambios necesarios para su fortalecimiento y/o redireccionamiento.   

 

A continuación un resumen del plan de marketing empleado, así como una 

muestra del material publicitario desarrollado para el lanzamiento de este 

producto. 
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Figura 8.   Afiche promocional Vilcagua 

 

Marketing Mix: 

• Producto 

o Agua natural de fuente 100% pura 

o Propiedades medicinales demostradas 

o Envases Pet y vidrio asépticos 

o Tres tamaños: ½ litro, 1 litro y 2 litros 

• Precio 

o 20% sobre el precio de mercado 

• Promoción 

o Reportajes de prensa 

o Material POP 

• Plaza 

o Distribución nacional en cadenas de supermercados 

o Auto servicios 

o Distribuidores en principales ciudades 

o Mercado internacional 
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2.7 Análisis FODA  

2.7.1 Fortalezas (F) 

• Disponibilidad y acceso a fuentes de agua natural. 

• Identificación del producto por ser saludable, al ser agua 100% natural 

con minerales y oligoelementos . 

• Competitividad del producto debido a sus propiedades fisicoquímicas, 

bacteriológicas  que lo diferencian de otras aguas de fuente por que no 

tiene gas. 

• La calidad del producto es demostrable frente a los demás, porque 

existe sustento científico. 

• Infraestructura propia.  Terreno y maquinaria.  

• Maquinarias y tecnología apropiada. 

• Precios competitivos.  

• Mecanismo distinto de canales de distribución y comercialización. 

• Investigación y desarrollo del producto. 

• Personal interdisciplinario altamente capacitado. 

• Conocimiento de los clientes potenciales. 

• Disponibilidad casi ilimitada del recurso natural. 

 

2.7.2 Oportunidades (O):  

• El consumo de agua envasada aumenta aceleradamente. 

• Tendencia de las personas a  cuidar su salud 

• Necesidad creciente de beber agua de manera segura. 

• El agua se ha convertido en un producto gastronómico. 

• Bajo costo de la materia prima permitiría aún precios menores a los 

existentes. 

• Ingreso al mercado de nuevas presentaciones de la marca.  

• Posibilidad de ganar terreno en el mercado por medio de la variación 

en la oferta de productos, principalmente por el lado de las aguas 
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saborizadas, que permite ocupar espacios que tradicionalmente eran 

destinados a las gaseosas. 

•  Ingreso de los productos a nuevos mercados (otras provincias, 

países). 

• Se tiene medios de distribución muy económicos para la empresa 

como los carros repartidores para los recorridos dentro de la 

ciudad.(tercerización y micro distribuidores) 

• Aunque existen varias marcas de agua envasada circulando en 

Ecuador, tan solo cuatro de ellas se consideran competencia para 

“Vilcagua”, en términos de calidad y pureza. 

 

2.7.3 Debilidades (D):  

•   Vilcagua cuenta con un único producto en el mercado.  

•   Períodos largos de promociones para penetrar nuevos mercados.  

•   Inexperiencia de la empresa en este mercado externo a diferencia de 

sus principales competidores.  

•   Utiliza un solo medio de comunicación para promover sus productos.  

•   Sin presupuesto para gastos de publicidad.  

•   Poca cobertura en mercado nacional por falta de infraestructura propia 

de distribución y/o acuerdos de distribución. 

•   Alta concentración del mercado (el 83% responde a sólo dos 

empresas), lo que establece el riesgo de prácticas monopólicas. 

•   Falta de inversión publicitaria para el posicionamiento del producto en 

el mercado. 

•   Falta de innovación en los productos. 

 

2.7.4 Amenazas:(A) 

• Ingreso constante de nuevas marcas competidoras.  

• Inestabilidad política, económica y social.  

• Principales competidores tienen mayor experiencia y 
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conocimiento del mercado.  

• Venta de marcas de agua de bajo precio. 

• Competencia  mejor posicionada de las marcas más conocidas en 

todo el país, con alta trascendencia en el mercado. 

• Se trata de una marca poco conocida 

• Convencimiento cultural de que todas las aguas envasadas son de 

igual calidad. 

• Productos sustitutos (bebidas dietéticas, energéticas, gaseosas, 

jugos) 

     

2.8 Objetivos Estratégicos  

 

Durante el desarrollo del presente trabajo de tesis, el autor conjuntamente 

con los directivos de Minaexplo Loja S.A establecieron los objetivos que se 

mencionan a continuación, los mismos que se adoptaron y se sustentan en 

los resultados de los diferentes análisis realizados. 

 

Por otra parte, comprobamos los objetivos a corto plazo de la empresa:  

 

1. Crecer sostenidamente.  

2. Maximizar la rentabilidad del negocio mediante el desarrollo de la 

marca. 

3.   Aumentar el target de clientes de la empresa mediante la 

identificación de nichos de mercado 

4. Mejorar su posición competitiva, e incrementar su cuota de mercado 

en la zona sur del Ecuador.  

5.   Internacionalizarse. En primer lugar vender en países vecinos cono 

Perú y Colombia a los que todavía no se ha dirigido, y concentrar sus 

ventas en los EEUU (objetivo a medio plazo), no descartando, a largo 

plazo, acudir a  mercados de otros continentes.  

6.   Elaborar un proyecto  para exportar al mercado potencial de los 



UNIVERSIDAD DE CUENCA 
FACULTAD DE CIENCIAS ECONÓMICAS Y ADMINISTRATIVAS 

MAESTRIA EN GESTIÓN Y DIRECCIÓN DE EMPRESAS 
 

 

Marcelo Mora Calle/ 2010 66 

EEUU, pues este país es el mayor socio comercial del Ecuador, y uno 

de los mayores consumidores de agua mineral del mundo. 

 

2.9 Estrategia Competitiva  

 

La empresa actualmete emplea como estrategías competitivas las 

siguientes: 

Ofrecer calidad a bajos precios 

La empresa no paga royalties por uso de marcas como muchas de las 

empresas más grandes con las que compite, le permite ofrecer a menor 

precio presentaciones de mayor volumen que la competencia. Además el 

uso de envases de PET posibilita el transporte de agua mineral a grandes 

distancias, cubriendo mercados poco accesibles para las aguas con envase 

de vidrio.  

El agua mineral de precio justo 

La empresa utiliza la estrategia de posicionamiento “El agua del Precio 

Justo” con lo que pretende la incorporación de consumidores de los estratos, 

al ser su productos de precio justo y no como la más barata, hace la 

sugerencia a que las demás aguas son caras y no pone en duda la calidad 

del producto.  

Sistemas de distribución de microempresarios 

Minaexplo Loja S.A. incorporo a su sistema de distribución a 

microempresarios quienes, con sus propios medios de transporte, se 

encargan de distribuir el producto por las diferentes zonas asignadas, lo cual 

coadyuvó al rápido crecimiento de las ventas ya que se prescindió de la 

necesidad de invertir en una red de distribución propia.   
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2.9.1 Estrategias Competitivas Genéricas  

 

De forma genérica las estrategias empresariales pueden sintetizarse en dos:  

 

a) Estrategias de crecimiento: Estas estrategias se refieren a la posibilidad 

de realizar inversiones a fin de mantener o incrementar la cuota de mercado 

y cuya contribución a la rentabilidad dependerá de la posición competitiva 

lograda y/o de la fase del ciclo de vida del producto.  

 

b) Estrategias de rentabilidad: Este tipo de estrategias se caracterizan por el 

deseo de generar los máximos rendimientos sobre inversiones ya 

efectuadas en mercados donde la empresa ocupa una buena posición 

competitiva.   

 

   

2.9.2 Estrategia Competitiva de Minaexplo Loja S.A.    

 
Las siguientes estrategias proceden del análisis FODA: 
 

Estrategia A : La estrategia de diferenciación del producto .  Según los 

estudios científicos realizados por National Geographic (Ver anexo 15 ) sólo 

hay tres lugares en el mundo con iguales características.  Por lo que, el agua 

de Vilcabamba es única en el mercado. 

 

Estrategia B : La estrategia de crecimiento sostenido y rentable se logrará al 

desarrollar nuevos mercados posicionando la marca , haciendo hincapié en 

su diferenciación. 

 

Estrategia C : Llevar Vilcagua a mercados internacionales  como Estados 

Unidos y Europa, en donde la demanda de agua mineral natural va en 

aumento, constituyéndose en una ventaja por la accesibilidad de ingreso en 

esos mercados. 
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Explotando la capacidad de La empresa Minaexplo Loja S.A., para penetrar 

en mercados internacionales y rápidamente ganar participación, lo 

fundamental de esta estrategia debe ser diversificar el riesgo que representa 

el mercado ecuatoriano por medio de la internacionalización. 

 

La penetración en los diferentes países puede hacerse por medio de 

alianzas estratégicas con inversionistas locales o a través de la compra de 

operaciones de embotelladoras que ya están operando en el país. Es 

importante buscar un socio local que conozca el negocio de este producto en 

el país en que se arranca la operación. 

 

Estrategia D : Mejorar las habilidades en marketing , considerando realizar 

planes de publicidad, de distribución y logística, incrementando de esta 

forma su participación en el mercado. 
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CAPITULO 3 
 

3. ELABORACION DEL PROYECTO PARA LA EXPORTACION  DE 

VILCAGUA.  

 

3.1.1- Nombre del Proyecto 

Exportación de Agua Mineral Vilcagua al mercado de EEUU. 

 

3.1.2- Duración del Proyecto 

Para efecto del análisis financiero del proyecto se ha establecido un tiempo 

de duración de 10 años. 

 

3.1.3- Ambito de Intervención 

Es un proyecto de inversión privada, de la empresa embotelladora Minaexplo 

Loja S.A., cuyo  principal producto es la comercialización de agua de 

manantial. 

 

El proyecto en estudio según el certificado de Intersección (Ver Anexo 4), 

otorgado por el Ministerio del Ambiente, indica que el área del proyecto no 

intercepta dentro de ningún área Protegida o Bosque Protector. 

 

3.1.4 Ubicación 

 

Figura 9.  Mapa de ubicación del proyecto. 
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El proyecto se ubica en la Av. Loja, barrio Plaza Vieja de la parroquia de 

Vilcabamba a 40 Km. del cantón Loja, en la provincia del mismo nombre, en 

la región austral de la República del Ecuador, a 4° 17' 30''  de Latitud Sur y 

74° 14' 30''  Longitud Oriental su altitud varía en tre 1400 a 3760 m s.n.m. 

 

3.1.5 Beneficiarios, actores, población meta 

 

Los beneficiarios son los consumidores de agua a nivel nacional e 

internacional; los proveedores de materia prima y servicios; los accionistas; 

empleados; y todos los relacionados con la cadena de valor de la empresa, 

así como también la población de la parroquia Vilcabamba por la generación 

continua de puestos de trabajo. 

 

3.1.6 Antecedentes 

 

Constituida como compañía en septiembre de 1997, Minaexplo Loja S.A. es 

administrada por el Grupo Empresarial Herrera desde el 2006, año en el que 

la compañía fue adquirida por este grupo, quienes cuentan con una amplia 

experiencia en el mercado de bebidas y refrescos en el Ecuador.  La 

adquisición de la compañía incluye su principal activo: una planta 

embotelladora de agua natural  ubicada en el milagroso valle de Vilcabamba 

de la provincia de Loja. 

 

La planta fue instalada por técnicos suizos utilizando tecnología de punta, en 

donde se encuentra perforado un pozo que extrae el agua mineral natural 

que posee pureza microbiológica original, su nombre comercial es Vilcagua , 

que tiene propiedades curativas y regenerativas de acuerdo a estudios 

realizados por algunos científicos famosos que han visitado y estudiado las 

causas de longevidad en el valle. 
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La empresa ha venido comercializando el agua en el mercado local (Loja), 

con una participación mínima en el mercado nacional, y con esporádicas 

exportaciones del producto hacia países como Estados Unidos y Japón. 

 

3.1.7 Contexto 

 

El agua consumida por los humanos y animales no solo suministra la 

sustitución de líquidos esenciales para la vida sino también de minerales 

preciosos y oligoelementos que dan al agua sus características únicas. 

 

La disponibilidad del líquido depende de la dinámica del ciclo hidrogeológico, 

en el cual los procesos de evaporación, precipitación, transpiración y 

escurrimientos dependen del clima, las características del suelo y su 

vegetación y de la ubicación geográfica. El hombre ha alterado dicho ciclo 

para satisfacer diversas necesidades, principalmente para uso agrícola, 

industrial y doméstico. 

 

El agua de manantial se encuentra debajo de aguas subterráneas y es 

potable naturalmente. Se embotella en el sitio sin alteración y no se permite 

purificación con tratamiento. La composición mineral no es necesariamente 

estable. La misma marca  puede embotellar aguas manantiales de diferentes 

fuentes pero un solo manantial puede no comercializarse bajo marcas 

diferentes.  

 

El agua mineral se obtiene directamente de fuentes naturales o perforadas 

de estratos subterráneos  que contienen agua.  

 

El agua del Valle Sagrado nace en las entrañas de la tierra, en fuentes 

alimentadas por los lagos del parque Podocarpus, luego de constatar el 

beneficio natural y medicinal se la extrae para envasarla en la planta de 

Minaexplo Loja. 
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VILCABAMBA es uno de los tres valles conocidos en el mundo por su 

aislamiento geográfico y la gran longevidad de la gente, junto a los Montañas 

Caucásicas de Adjasia en Rusia,  y Hunzuland en Pakistán, en ellas la 

esperanza de vida es superior a los cien años.   Estudios demuestran que 

uno de los factores  que directamente influye en este hecho es el agua 

proveniente de sus ríos y recursos naturales, que contienen  importantes 

concentraciones de selenio, calcio, magnesio, sodio, potasio y otros 

minerales. 

 
Estos elementos contribuyen a mejorar la salud de la gente en esta área, 

previniendo entre muchas otras cosas la obstrucción de las arterias y  

consecuentemente  enfermedades cardiacas que resultan de esta condición. 

 

El agua de Vilcabamba  ha dado  a sus habitantes excelente  salud  y 

vitalidad  por muchos años.  Ahora  en el nuevo milenio,  el secreto   

trasciende los  límites  de este  Valle de Larga Vida para enriquecer al 

mundo entero gracias a VILCAGUA.  

 

3.1.8 Justificación 

 

Minaexplo Loja S.A. quiere convencer a todos los consumidores de agua de 

manantial que al consumir su producto  natural se hidrata mejor 

contribuyendo a una nutrición perfecta. Con el agua mineral, el objetivo de 

Minaexplo Loja S.A. es implementar el crecimiento, desarrollo  e 

internacionalización de su marca garantizando la calidad de su producto y 

desarrollar procesos óptimos que permitan aprovechar al máximo las 

características únicas de su producto Vilcagua. 
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3.2 MERCADO 

 

3.2.1 El mercado Mundial 

 

El mercado de agua embotellada en general, y de agua mineral  en 

particular, se ha mantenido en crecimiento en los últimos años, creciendo a 

un ritmo anual del 12%. Los mayores consumidores son los europeos 

occidentales, mientras que la región en la que se ha observado un mayor 

incremento en el consumo es en los mercados de Asia y el Pacífico. Dentro 

de América Latina, el mayor consumidor de agua mineral calculando siempre 

en base a litros por habitante- es Brasil (26 litros por año, a datos del 2002), 

seguido de Argentina (18 litros). 

 

En 1970, se consumían mil millones de litros en todo el mundo; 40 años 

después, la cifra sobrepasa los 190.000 millones de litros. 

 

Una clave del éxito global del agua embotellada es que las principales 

multinacionales del sector (Nestlé, Danone, Coca Cola y Pepsi) se han 

expandido en mercados como China o India a través de aguas preparadas 

como Aqua, Nestlé Pure Life, Dasani o Aquafina. Las marcas preparadas, es 

decir, aguas del grifo tratadas con aditivos, suponen el 59% a nivel mundial. 

El otro 41% que se envasa es agua mineral o de manantial, las preferidas en 

Europa, donde se encuentran seis de los diez países con más consumo por 

habitante.25  

 

                                                 
25 www/article.php3?id_article=2660 
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Los principales países consumidores de agua mineral importaron 2337 

millones de dólares en este producto en el 2008, se explica en la figura 10: 

Figura 10: Principales consumidores de Agua mineral en el Mundo. 

Fuente: Elaboración Fundación Export.Ar sobre datos de World Integrated Trade Solutions (WITS). 

                 

El mercado mundial del agua embotellada representa un volumen anual de 

89.000 millones de litros con un valor estimativo de 22.000 millones de 

dólares. De este total, un 41% (36.500 millones de litros con un valor 

estimativo de 9.000 millones de dólares) es agua mineral o de manantial. Se 

calcula que el 75% del mercado mundial se satisface por medio de actores 

económicos locales. Una de las razones de esta alta predominancia de 

satisfacción por medio del mercado interno es el hecho de que los tiempos 

que demanda la importación y/o exportación del producto podrían llegar a 

afectar la calidad del mismo. 

El consumo de agua embotellada  supera al consumo de refrescos, así lo 

muestran un estudio realizado por la consultora británica ZENITH 

INTERNACIONAL, al establecer que el agua embotellada  logra una cuota 

de mercado del 37,3% frente al 36.8% de los refrescos. 

En el mundo se consumió 206.000 millones de litros en el 2007, 

representando un crecimiento del 6% con respecto al año 2006. La 
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consultora indica que la mayor preocupación de la población por la salud, 

está remodelando los gustos de los consumidores y se empiezan a sustituir 

los refrescos  por bebidas más saludables, agua, té, zumos o bebidas 

energéticas. 

Las previsiones de ventas para el  año 2012 se cifran en un aumento del 

11%. Es decir llegar a 272.000 millones de litros a nivel mundial. Los líderes 

del agua embotellada son Nestle, Dadone, Coca Cola y Pepsi, no es extraño 

entonces que exista una gran pugna entre las grandes compañías, que, 

intentan apoderarse de los manantiales sabiendo que el agua es un preciado 

líquido que les reporta y reportará grandes beneficios. 

Las marcas más vendidas en el mundo son: Aqua de Donane, Pure life de 

Nestle, Aquafina y Electropura de Pepsi, Poland Spring de Nestle Water 

Norte América y Bon Aqua de Coca Cola. 

Las ventas de aguas con denominación: agua proveniente de los glaciares, 

icebergs, agua de lluvia de lugares remotos, aguas del fondo de los mares 

como la que se recoge cerca de Hawái, etc., han sufrido un espectacular 

incremento de consumo, sólo hay que dar un vistazo a las tiendas 

delicatesen y gourmet para darse cuenta del aumento de referencias de 

agua. 

 
3.2.2  El mercado Nacional 

 

El consumo de agua mineral para los ecuatorianos no es nuevo, es, parte de 

su  vida cotidiana, pero es en 1998 donde el consumo es más evidente por 

la influencia de otros países. 

 

Es la época de la gente linda, que se hidrata, que cuida mucho su cuerpo y 

por eso hace ejercicio y evita bebidas con gas, como las colas, o con grasa, 

como la leche, para no engordar. 
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Según la consultora Canadean, el tamaño del mercado de aguas como tal es 

de 400 millones de litros al año. Esta medida es calculada en cajas unitarias 

de envases de ocho onzas. Son 70.000 cajas unitarias al año lo que da 400 

millones de agua.26.  En el país la venta de aguas minerales o de manantial, 

purificadas o artificiales se resume en la Tabla 3: 

 

Tabla 3. Ventas nacionales de aguas minerales o de manantial,  
purificadas o Artificiales 

 
AÑO VALOR EN $ 

2006 71.415.199,74 

2007 108.874.692,78 

2008 67.412.547,51 

2009 73.907.987,79 

                              Fuente: Oracle Discoverer SRI 
                                 Elaboración propia 
 

En el Ecuador las ventas alcanzaron el $73.907.987,79 de dólares para el 

2009 y con una tendencia al crecimiento al consumo de agua mineral 

natural, ya que, durante los últimos años se ha visto un incremento en la 

tendencia de las personas por consumir este tipo de agua que contenga 

minerales, beneficiosa para la salud. 

 

El público objetivo de los nuevos productos son los jóvenes entre los 25 y 40  

años de edad. 

 

3.2.3  Comercio Exterior   

 

Como ya se dijo anteriormente, si bien el mercado del agua embotellada ha 

mantenido un crecimiento sostenible y notorio, el mismo no se traduce en la 

comercialización internacional del producto.  

                                                 
26 www.hoy.com.ec/noticias-ecuador La industria del agua embotellada crece cada vez más en el 
Ecuador Publicado el 11/Octubre/2006 
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En nuestro país, el volumen tanto de las exportaciones como de las 

importaciones de agua mineral resulta insignificante. En un lustro (entre 

2005 y el 2009) apenas si se exportaron 5.325.260 kilos de agua, a un 

promedio de 1,065.052 kilos por año, por un valor de 1.187.950 de dólares 

en la totalidad del período. Como se muestra en la  Tabla 4: 

 

Tabla 4. Exportaciones de Agua mineral todo el Mundo 

EXPORTACIONES 

AÑO PESO KILOS VALOR FOB 

2005 977,72 238,94 

2006 1249,2 234,11 

2007 1415,85 270,60 

2008 955,25 245,61 

2009 727,24 198,69 

TOTAL 5.325,26 1.187,95 

Fuente: Banco Central de Ecuador 
Elaboración propia 

 

Tabla 5.   Exportaciones de Agua mineral por País 
EXPORTACIONES 

PAIS 

PESO 

KILOS 

VALOR FOB EN 

MILES $ 

EEUU 5.144,34 1.124,77 

ESPAÑA 87,57 28,83 

COSTA RICA 64,58 17,14 

JAPON 19,07 11,33 

REPUBLICA 

DOMINICANA 6,05 3,23 

PANAMA 3,55 1,31 

EL SALVADOR 0,06 1,23 

ZONA FRANCA DEL 

ECUADOR 0,01 0,08 

TOTAL 5.325,26 1.187,95 

Fuente: Banco Central de Ecuador 
Elaboración propia 
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El principal mercado de destino de las exportaciones Ecuatoriana de agua es 

los EEUU como se muestra en la Tabla 5, con el 94,69% de participación y 

en los años 2008 y 2009 el 100% (ver tabla 6), por lo que se puede decir que 

existe una alta concentración en un solo mercado. 

 

Tabla 6.   Exportaciones de Agua mineral a EEUU 

EXPORTACIONES 

AÑO 

PESO 

KILOS 

VALOR 

FOB 

2005 943,38 226,61 

2006 1177,13 210,20 

2007 1341,56 243,85 

2008 955,25 245,61 

2009 727,24 198,69 

TOTAL  5.144,56 1.124,96 

Fuente: Banco Central de Ecuador 
Elaboración propia 

 
 

Las importaciones de este producto la expresamos en la siguiente Tabla 7: 

 

Tabla 7. Importaciones  de Agua mineral por País 

IMPORTACIONES  

PAIS 

PESO 

KILOS 

VALOR FOB EN 

MILES $ 

FRANCIA 166,97 109,79 

BELGICA 148,64 76,51 

ESTADOS UNIDOS 8,14 18,93 

ITALIA 13,95 9,94 

CHILE 2,64 1,52 

TOTAL 340,31 216,66 

Fuente: Banco Central de Ecuador 
Elaboración propia 

 

La cantidad importada representa el 6,39% en relación a lo exportada que 

representa el 93,69%, esto se explica a partir del hecho de que se importan 
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marcas muy específicas y prestigiosas a nivel internacional que son de 

mayor precio y  apuntan a franjas muy específicas del mercado consumidor 

de aguas minerales. 

 

3.2.4  El mercado Potencial 

  

De acuerdo a la tabla de Exportaciones de Agua mineral nuestros potencial 

mercado sería todos los países consumidores de este producto, para este 

proyecto se ha considerado el mercado de los EEUU, que es el mayor 

consumidor e importador de este producto, y socio comercial de Ecuador. 

 

3.2.4.1  El mercado de los Estado Unidos 

 

Estados Unidos es la economía más grande del mundo y es el mayor 

proveedor y  

consumidor de bienes y servicios. 

Para exportar este producto a los EEUU se debe tener en cuenta las 

siguientes consideraciones: 

 

Nombre Oficial : Estados Unidos de América 

Total de Habitantes:  La población de 307 millones de habitantes.27 

Tasa de crecimiento : 1.1% 

Lenguas: inglés, castellano  
  
Moneda: El dólar USA (US$), dividido en 100 centavos.  
 
PIB per cápita : (dólares USA, 2009) 46.300  
  
PIB: 9.963.000 millones de US$ (2000).   
  
Tasa de crecimiento del PIB real : 1.1% (2009)   
 
El consumo per cápita de agua embotellada en EEUU: 

                                                 
27 CIA World Factbook 
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3.2.4.2 Partida Arancelaria 
 
 
Ecuador en sus relaciones de intercambio comercial de bienes en la 

Organización Mundial de Comercio (OMC), utiliza la nomenclatura común de 

los países miembros del Acuerdo de Cartagena (NANDINA)  

 
En nuestro país es:  
 

CÓDIGO NANDINA DESCRIPCIÓN DE MERCADERIA 

22.01 Agua, incluidas el agua mineral natural o artificial y la 
gaseada, sin adición de azúcar u otro edulcorante  
ni aromatizada; hielo y nieve. 

2201.10.00 00 Agua mineral y agua gaseada  
 

 

La clasificación arancelaria que utiliza los EEUU es: la Harmonized Tariff 

Schedule (HTS).  

 
Código HTS DESCRIPCIÓN DE MERCADERIA 

22.01 Waters, including natural or artificial mineral waters and 
aerated waters, not containing added sugar or other 
sweetening matter nor flavored; ice and snow. 

2201.10.00 00 Mineral waters and aerated Waters 
 

 

En ambos países encontramos al agua clasificada bajo las mismas partidas 

arancelarias. 
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3.2.4.3  Arancel Genral  

 

Los productos que ingresan a EE.UU. están sujetos al pago de impuestos 

salvo estén específicamente exentos. El arancel varía de acuerdo al país de 

origen, por lo que es necesario determinar previamente si existe una 

exención o tarifa preferencial, antes de aplicar la tasa general.  La mayoría 

de los países goza de un sistema preferencial que otorgan beneficios 

adicionales a la desgravación arancelaria.  

 

2201.10.00.00 Aguas, incluidas agua natural y aguas minerales 
artificiales y aguas aireadas, sin contenido de 
azúcar u otros edulcorantes, sin saborizantes,  
hielo y nieve.  
 

0,26  
centavos/litro  
 

 

3.2.5   El Producto  

 

El producto objeto del proyecto es el agua mineral embotellada, proveniente 

de manantial (concesión otorgada por el Consejo Nacional de Recursos 

Hídricos ver Anexo 1)28, que se produce en las presentaciones que se 

detalla en la Tabla 8: 

 
Tabla 8.  Presentaciones de Vilcagua 

PRODUCTO PRESENTACION   ENVASE TIPO 

Agua Mineral 
100% 
Natural 

Botella de 500 ml Vidrio 

Botella de 500 ml Polietileno(PET) 

Botella de 750 ml Polietileno(PET) 

  Botella de 1000 ml Polietileno(PET) 

  Botella de 2000 ml Polietileno(PET) 
Fuente Compañía Minaexplo Loja S.A 
Elaboración Propia 

 

La tapa es de rosca tradicional. El envase del producto es de plástico (PET) 

                                                 
28 CONSEJO NACIONAL DE RECURSOS HÍDRICOS.-AGENCIA LOJA en el año de 1990 en el 
proceso Nº 11.736 otorga a favor de Minaexplo Loja S.A. el derecho de aprovechamiento de las 
aguas subterráneas de un pozo somero para uso industrial por 15 años renovables un caudal de 0.60 
lts/seg. 
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transparente, y una presentación en vidrio.  Esto deja a la vista el producto; 

además esta la etiqueta que promueva los beneficios de consumir el agua 

mineral embotellada. 

 

El producto tiene registro sanitario 00952-AN-AC-03-99 del Ecuador., el 

mismo que fue renovado el 17 de agosto del 2006 por el Instituto Nacional 

de Higiene y Medicina Tropical “Leopoldo Izquieta Pérez”. Con el número 

2000INHCAN0806 vigente hasta el 2016. (Ver anexo 2 y 3) 

 

Figura 11.  Vilcagua 

 

3.2.5.1 Definición de Agua Mineral Natural 29  

 

El agua mineral natural  es un agua que se diferencia claramente del agua 

potable normal porque:  

 

a) se caracteriza por su contenido de determinadas sales minerales y sus 

proporciones relativas, así como por la presencia de oligoelementos o de 

otros constituyentes;  

                                                 
29 Norma Codex para las aguas minerales naturales Codex Stan 108-1981 adoptado 1981. enmienda 
2001. revisiones 1997, 2008. 
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b) se obtiene directamente de manantiales naturales o fuentes perforadas de 

agua subterránea procedente de estratos acuíferos, en los cuales, dentro de 

los perímetros protegidos, deberían adoptarse todas las precauciones 

necesarias para evitar que las calidades químicas o físicas del agua mineral 

natural sufran algún tipo de contaminación o influencia externa;  

 

c) su composición y la calidad de su flujo son constantes, teniendo en cuenta 

los ciclos de las fluctuaciones naturales menores;  

 

d) se recoge en condiciones que garantizan la pureza microbiológica original 

y la composición química en sus constituyentes esenciales;  

 

e) se embotella cerca del punto de emergencia de la fuente, adoptando 

precauciones higiénicas especiales;  

 

f) no se somete a otros tratamientos que los permitidos por esta Norma.  

 

3.2.5.2 Análisis Químico del Producto. 

 

Vilcagua presenta en su estructura química minerales, que son absorbidos 

con facilidad por el organismo humano, la misma que se muestra en la Tabla 

9: 
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Tabla 9.  Análisis químico de Vilcagua 

PH 7,2 mg 

Sólidos Totales 262 mg 

Calcio (Ca) 40,8 mg 

Magnesio (Mg) 9,3 mg 

Cloruros (Cl) 10,8 mg 

Sulfatos (SO4) 39 mg 

Sodio 18 mg 

Bicarbonato (Ca CO3) 131 mg 

Hierro (Fe) 0,08 mg 

Potasio 3,2 mg 

 
Fuente: análisis realizado por BrowardNational Testin Labs (Ver anexo 5) 
Elaboración propia 

 

3.2.5.3 Beneficios del consumo de Vilcagua 

 

El beneficios del consumo del agua de Vilcabamba, esta la eliminación de 

partículas tóxicas del organismo (chelasión) de acuerdo a investigaciones 

realizadas por los médicos norteamericanos de la Universidad de San 

Francisco de California  Garry F Gordon y Morton Walker.  

 

El doctor Walter expresa: “El elixir de la vida es el alto contenidos de 

minerales de tipo específico que produce “chelasión” En otras palabras 

tomar el agua de Vilcabamba evita o reversa el endurecimiento de las 

arterias y evita la formación de enfermedades degenerativas, tales como el 

cáncer, ataques cardíacos, glaucomas, diabetes, etc.”30 

 

El Dr. Garry F Gordon explica “que solo el magnesio que se consume en el 

agua es igual a que si la gente estuviera tomando terapia de chelasión, El 

Mangnesio que entra al interior de las células, las arterias, ayuda a mantener 

                                                 
30 Reportaje de Adolfo E Coronel Loja en el Universo del 6 de mayo de 1973. 
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el calcio fuera de las células. Estima que enfermedades cardíacas y 

endurecimiento de las arterias, se prevén, solamente consumiendo el agua 

de Vilcabamba” 

 

3.2.6 La Demanda 

 

Entre los factores que contribuyen al aumento de la demanda del agua 

embotellada destacan: la renta disponible de los consumidores, los cambios 

en el estilo de vida, la preocupación por la salud y una huída de las bebidas 

con azúcar, preocupación sobre la calidad del agua que se bebe y el 

aumento del sector de restaurantes y entretenimiento con locales donde solo 

se sirve agua embotellada.  

La innovación de producto también ha impactado positivamente en el 

crecimiento de la industria. La rápida introducción de nuevos productos con 

nuevos formatos y envases, incluyendo la presencia de los multipacks, ha 

provocado un aumento de la demanda  en tiendas y supermercados.   

 

El marketing desarrollado en los anuncios de agua embotellada y con 

sabores ha permitido al segmento del agua envasada quitar cuota de 

mercado a las bebidas y refrescos azucarados, bebidas isotónicas, 

atrayendo a los consumidores hacia hábitos más saludables.  

 

Por lo que los productores y embotelladores se han dado cuenta de la 

importancia de los envases y la diferenciación del producto. Un ejemplo de 

esto es Coca-Cola Amatil´s que introdujo la botella de cristal en su agua 

mineral con gas Mount Franklin para llegar a consumidores más exigentes y 

establecimientos donde solo se sirve agua embotellada.  

 

El consumidor es cada vez más exigente con la calidad y presentación del 

producto, lo que facilita la introducción de aguas de alta calidad en ciertos 

nichos del mercado y supone una oportunidad para aquellos productores de 
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aguas de alta calidad y extraordinaria presentación y por lo tanto más caras. 

 

La empresa Minaexplo Loja S.A. se ha dado cuenta de que su variedad de 

agua  puede afianzarse con fuerza en el mercado, gracias a la certificación 

que posee.(Ver anexo 6,6.1,6.2). 

 

3.2.6.1 Análisis Cualitativo de la Demanda 

 

EE.UU. es el mercado de mayor consumo de agua embotellada en el 

mundo, seguido de México, China y Brasil. En el año 2008, las ventas de 

agua embotellada en EE.UU. alcanzaron los 32.550 millones de litros, 

correspondiendo a un 28,9% de participación en el mercado de las bebidas 

líquidas refrescantes de EE.UU., sobrepasando las ventas de todas las otras 

categorías de bebidas excepto las gaseosas (en tercer y cuarto lugar están 

los  jugos de fruta y las bebidas para deportistas).  

 

El consumo per cápita de agua embotellada ha crecido enormemente desde 

los años 80. El americano bebía una media de 14.5 litros de agua 

embotellada en 1982, pero en 2000, esta cifra ya ascendía a 67 litros. Es 

decir que las cifras se han multiplicado por 4.5 (incremento de 350%). No ha 

habido en el mismo período otro tipo de bebida que haya experimentado 

este crecimiento espectacular en los EE.UU. en los últimos años.  

 

En el 2008 comienza a mostrarse un cambio importante en las 

participaciones de mercado. En ese año el consumo de bebidas gaseosas 

bajó a 53.000 millones de litros, mientras que el agua embotellada aumentó 

a casi 32.000 millones de litros y la participación de mercado de las bebidas 

gaseosas disminuyó un 24%, mientras que el agua embotellada subió un 

casi un 15%.   

 

Las ventas de agua embotellada aumentaron un 59% entre 2003 al 2008, 
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convirtiéndola en la bebida de crecimiento más rápido.   

 

Este producto fue hasta antes de la crisis un fenómeno de la industria de las 

bebidas, presentando fuertes incrementos en el consumo anual y siendo 

considerado como uno de los productos con mayor potencial de crecimiento 

en los EE.UU.  La crisis económica frenó esta tendencia, registrándose una 

caída en el consumo por primera vez en el 2008, luego de una década de 

constante crecimiento.  De este modo, la crisis económica abrió una 

competencia desconocida, ya que el consumidor más ahorrativo comenzó a 

tomar “agua de la llave” o filtrada.  

  

A pesar de lo anterior, el consumo de agua embotellada sigue siendo 

considerado “de estatus” y un  70% de los consumidores asegura tomar 

agua embotellada, aun cuando se sabe que muchos solamente rellenan las 

botellas. A esto se agrega que los norteamericanos perciben el agua 

embotellada muy diferente del agua de la llave por su sabor, a pesar de que 

el agua de la canilla sea potable. 

 

La demanda de agua embotellada de los norteamericanos puede ser 

atribuida a distintos factores. Muchos consumidores la reconocen como 

saludable, segura y conveniente. Se trata de un producto versátil, adecuado 

para ser consumido en cualquier momento del día y no necesita mantenerse 

frío (como los jugos o las bebidas gaseosas) y tampoco necesita mantenerse 

caliente (como el té o el café). Entre las bebidas comerciales “listas para 

beber” es relativamente barata y se ha convertido en un producto asequible 

para los consumidores -distintos tipos de envases, que van desde “a granel” 

es decir, envases de 1 galón (3,8 litros aprox.); 2,5 galones (9,5 litros 

aprox.); 3 galones (11,4 litros aprox.) y 5 galones (18,9 litros aprox.) y 

“porciones single”, facilitan la variedad de consumo del agua embotellada.  
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3.2.7  La Oferta 

 

En el Ecuador la oferta de productos similares o de iguales características, a 

la  “agua natural mineral”, a nivel nacional se centra principalmente en la 

planta de Tesalia Springs Co., con sus marcas Guitig y Tesalia , Cervecería 

Nacional con su marca  Manantial , la empresa Regasa con su agua All 

Mineral,  a nivel local tenemos la envasadora Vilca Interagua con su marca 

Vilca Vida, tenemos también importadores de este producto. 

 

Para conocer un poco más sobre la oferta de este tipo de producto, 

visitamos una de las principales cadenas de supermercados del país, en las 

cuales pudimos encontrar otras marcas de agua natural como: All Natural y 

Mineral, Fontana y Manantial, de producción nacional, San Benedetto y 

Evian productos importados de Italya y Francias respectivamente, en la 

Tabla 10.  podemos observar sus diferentes presentaciones y precio. 

Tabla 10.  Marcas de agua Mineral Natural 
MARCAS PRESENTAC. PRECIO $ PROCEDENCIA 

Agua All Mineral 500cc 0,27 Ecuador 

Agua All Mineral 2000cc 0,59 Ecuador 

Agua Fontana 500cc 0,35 Ecuador 

Agua Manantial 500cc 0,22 Ecuador 

Agua Manantial 5000cc 0,86 Ecuador 

Agua Mineral Guitig  500cc 0,31 Ecuador 

Agua Mineral Guitig  1500cc 0,54 Ecuador 

Agua Mineral Supermaxi 500cc 0,29 Ecuador 

Agua Natural Tesalia 1500cc 0,37 Ecuador 

Agua Natural Tesalia 5000cc 1,12 Ecuador 

Agua Natural Tesalia 500cc 0,22 Ecuador 

Evian Agua Natural de manantial 500cc 2,11 Francia 

Evian Agua Natural de manantial 1000cc 3,15 Francia 

Agua San Benedetto Mineral 500cc 1,96 Italia 

Agua San Benedetto Mineral 1000cc 2,27 Italia 
                 

Elaboración: propia 
              Fuente: Supermercados y despensas de la ciudad 

 
 
3.2.7.1 La Oferta en los Estados Unidos. 

 
“Existen aproximadamente 700 marcas diferentes de agua embotellada en 
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EE.UU., de las cuales aproximadamente 75 corresponderían a marcas 

importadas”. 31 

 

Para tener una idea sobre la oferta de este producto, en los EEUU, 

recogimos precios y presentaciones  del Internet, para el agua embotellada 

que presentamos a continuación en la Tabla 11.: 

 

 

                                                 
31 http://www.wqpmag.com/Bottled-Water-ZoneFAQ16#3. 
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Tabla  11. Oferta de aguas Embotellada y Preciso Referenciales en EEUU 
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3.2.8 El Precio 

 

La estrategia que Minaexplo Loja S.A. debe utilizar para que este proyecto 

sea rentable es el precio de venta, que es de suma importancia para 

determinar el nivel de ingresos del proyecto. 

 

Para este proyecto se ha identificado a los precios como: Nacional e 

Internacional.  El precio del producto  para el mercado nacional, se ha 

establecido en base a los costos de producción más un porcentaje utilidad, 

cuidando siempre que este sea competitivo con respecto a las otras marcas. 

Los precios responderán a uno de los objetivos del proyecto que es el 

incremento de ingresos para la empresa. 

 

Para calcular el precio de venta debemos primero conocer el costo unitario, 

tomaremos como referencia el  envase de 750 cc y lo mostramos en la 

siguiente Tabla 12:  
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Tabla 12.  Costos envase de 750 cc 

COMPONENTES COSTO 

AGUA 0,002136 

BOTELLA 0,065680 

TAPA 0.111400 

ETIQUETA 0,023700 

MANO DE OBRA 0.080000 

ENERGIA ELECTRICA 0.008000 

MANTENIMIENTO DE MAQUINARIA 0.004800 

DEPRECIACIÓN MAQUINARIA 0.020000 

CONSUMO 0,000800 

TRANSPORTE MATERIA PRIMA 0,005600 

MAKE UP 0.000502 

SOL LIMP 0,000634 

TINTA 0,000500 

EMBALAJE 0,048827 

TOTAL 0,272579 

                            
 Fuente Compañía Minaexplo Loja S.A. 

  Elaboración: propia 
 

Para el caso del mercado internacional el precio varía, por costos 

adicionales en la exportación como trámites aduaneros, embalaje y 

paletización del producto.   Los mismos que se detallan en la Tabla 13.: 
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Tabla 13. Costos para exportación envase de 750 cc 

COMPONENTES COSTO 

AGUA 0,001806 

BOTELLA 0,066680 

TAPA 0.011500 

ETIQUETA 0,041468 

MANO DE OBRA 0.011644 

ENERGIA ELECTRICA 0.001230 

MAKE UP 0,000837 

SOL LIMP 0,000111 

TINTA 0,000542 

EMBALAJE 0,048825 

TRANSPORTE 0.094246 

PALETS 0,008433 

PLASTICO STRH 0,000844 

ESQUINEROS PALETS 0,001786 

TRAMITES ADUANA 0,051091 

TOTAL 0,341042 

Fuente:  Compañía Minaexplo Loja SA 
  Elaboración: propia 
 

Una vez conocido el costo unitario procedemos a calcular el precio de venta 

para en envase de 750cc  para exportación de la siguiente forma: 

PV = Precio de Venta 

M=   Margen  

Cu = Costo Unitario. 

 

En este proyecto el margen para el envase que tomamos como ejemplo es 

del 31,7916%, procedemos a realizar el cálculo en la siguiente fórmula: 

 

PV = Cu / (1-M) 

PV = 0,341042 / (1-317916) 

PV = 0,341042/ 0,682084 

PV =0,50 
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De la misma manera como se efectuo este cálculo  se obtuvieron los demás 

precios, mismos que se presentan  en la Tabla 14: 

 

Tabla 14. Precios de exportación 

Presentación Precio 

Vilcagua Botella PET 500cc $0.40 

Vilcagua Botella vidrio 500cc $0.78 

Vilcagua Botella PET 750cc $0.50 

Vilcagua Botella PET 1000cc $0.75 

Vilcagua Botella PET 2000cc $1.35 

Elaboración propia 

   

3.2.9 La comercialización 
 

La distribución y comercialización del producto se la realiza tomando en 

cuenta si en producto va al mercado nacional o internacional. A nivel 

nacional, se utiliza los siguientes canales: 

 

Figura 10. Comercialización en el Ecuador 
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A nivel internacional, la importación y distribución de agua embotellada en 

EEUU se lleva a cabo a través de brokers-agentes, importadores y 

distribuidores. Sin embargo, en los últimos años la tendencia está 

cambiando. Con una mayor concentración, los grandes grupos que controlan 

el mercado disponen de filiales en el país que importan sus propias marcas, 

como Perrier y Danone. Por otro lado, al haber comprado empresas en el 

propio país, éstas son las que les embotellan y distribuyen el agua en 

EE.UU. A veces, incluso las grandes cadenas de supermercados realizan las 

compras directamente. 

 

Figura 11. Comercialización en EE.UU. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3.2.10 La Marca 

 

El producto se comercializará con la marca VILCAGUA.  La cual está inscrita 

como Marca Registrada en el Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual 

(IEPI) publicado en la Gaceta de la Propiedad Industrial Nº 405, 

correspondiente al mes de octubre de 1998. 
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Figura 12.  La Marca  

 

Con fecha 20 de marzo del 2009, el IEPI renueva el registro de marca, hasta 

el 15 de febrero del 2020. (Ver anexo 7)  

 

Las marcas comerciales en los Estados Unidos están protegidas por el 

Gobierno Federal bajo la Ley de Marcas Comerciales (Trademark Act) de 

1946. No existe una legislación específica para las marcas de alimentación.  

 

Es importante destacar que el registro federal de una marca no es obligatorio 

para establecer derechos sobre ella ni para el uso de la misma. Sin 

embargo, el registro federal puede asegurar unos beneficios que van más 

allá de los derechos que se adquieren por el mero hecho de usar la marca.   

 

Por lo general, la primera persona o empresa que usa la marca en el 

comercio, o bien llena una solicitud en la Oficina de Patentes y Marcas 

Registradas (PTO), es la que obtiene el derecho sobre la misma.  

 

3.2.11 El envase 

 

Las aguas minerales naturales deberán envasarse en recipientes de venta al 

por menor cerrados herméticamente y adecuados para impedir la posibilidad 

de adulteración o contaminación del agua. 32 

 

                                                 
32 Norma Codex para las aguas minerales naturales Codex Stan 108-1981 adoptado 1981. enmienda 
2001. revisiones 1997, 2008. Pág. 4. 
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El producto será envasado en recipientes de resina PET (Polietileno 

Tereftalato) es un material fuerte de peso ligero de poliéster claro. Siendo un 

polímero, las moléculas de tereftalato del polietileno consisten en cadenas 

largas de unidades repetidas que sólo contienen el carbono (C), oxígeno (O) 

e hidrógeno (H), todos elementos orgánicos.33 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 13.  Envases antes del soplado 

 

 

Figura 14.  Envases diferentes presentaciones 

 

 

                                                 
33www: eumed.net/libros/2006a/aago/a5f.htm 
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3.2.12 Etiqueta 

 

Se utilizaran los requisitos de la Norma General para el Etiquetado de los 

Alimentos Preenvasados (CODEX STAN 1-1985. Ver anexo 8) 

 

En los EEUU, el agua embotellada, como cualquier otro producto regulado 

por la FDA, tiene que ser procesado, envasado, transportado y almacenado 

de una forma segura y ser etiquetado de forma correcta y verídica.  

 

La FDA ha determinado las condiciones que se han de utilizar en las 

etiquetas del agua embotellada, junto con la Federal Trade Commission 

regulan todos los temas relacionados con el etiquetado, a excepción de la 

declaración del país de origen del producto cuyo cumplimiento es exigido por 

la US Customs Service (Servicio de Aduanas).  

 

Figura 14. Etiqueta. 

 

 

Un envase de productos alimenticios cuenta normalmente con dos áreas 

distintas: Una etiqueta de presentación principal (Principal Display Panel, 

PDP) y una etiqueta informativa. PDP es la parte que los consumidores ven 

en primer lugar cuando compran un producto. En la mayoría de los casos, el 

PDP es la parte frontal del envase. Aquí es donde la FDA requiere el nombre 

del producto y la declaración del contenido neto del producto, como se 

muestra en la siguiente ilustración. 
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Ilustración A: 

 

La etiqueta informativa, por lo general, está colocada inmediatamente a la 

derecha de la etiqueta de presentación, véase ilustración B. 

 

Ilustración B: 
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Está reservada para: 

La información sobre nutrición. 

La declaración de ingredientes. 

El nombre y dirección del fabricante, o la planta envasadora o el distribuidor. 

 

Las menciones obligatorias de la FDA son las siguientes: 

 

Nombre del producto  

El nombre del producto es el nombre común o usual del mismo y debe 

indicarse de forma manifiesta. Este nombre debe figurar en la parte principal 

de la etiqueta y generalmente, paralelamente a la base del envasado. 

Peso o contenido  

 Es el peso neto, no escurrido, que se indica en la etiqueta. En algunos casos 

específicos se indica el peso específico como por ejemplo cuando el líquido 

en cuestión no es apto para el consumo humano. El peso debe indicarse en 

el sistema métrico y en el sistema de medidas americano (pulgadas y 

onzas). 

Igualmente, la reglamentación estadounidense precisa cuáles son las 

abreviaturas autorizadas así como las indicaciones que deben figurar en 

relación al peso y el lugar de dicha indicación en la etiqueta. 

Tamaño de los caracteres  

 La superficie de la parte principal del envasado determina el tamaño mínimo 

de los caracteres. El tamaño de los caracteres no pueden en ningún caso 

ser menor de 1/16 pulgadas (1.6mm). 

Estas disposiciones son de obligado cumplimiento y su violación puede 

acarrear la retirada del producto en cuestión. 
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País de origen. 

El país de origen del producto debe indicarse obligatoriamente, incluso si no 

se encuentra en la parte principal de la etiqueta. Se recomienda que figure 

debajo del nombre del producto. 

Nombre y dirección del fabricante y/o distribuidor  

La etiqueta debe mencionar el nombre y la dirección completa del fabricante, 

envasador o distribuidor. Se entiende por dirección completa, la calle, el 

número, el municipio, el estado y el código postal. 

Lista de ingredientes  

 La lista completa de los ingredientes debe indicarse en orden decreciente de 

importancia en la parte principal de la etiqueta, o, en su caso, en la parte de 

información. Debe utilizarse siempre el nombre común del ingrediente a 

menos que una reglamentación especial prevea un término diferente. 

Debe prestarse una atención especial a la enumeración de los conservantes 

químicos así como las especias o aromas Pueden utilizarse ciertos términos 

específicos según el colorante o aroma artificial en cuestión. 

Información nutricional. 

Desde 1994, la "información nutricional" ("nutritional facts") es exigida para la 

mayor parte de los envases de productos alimentarios. 

La información nutricional consiste básicamente en el número de calorías del 

producto alimentario así como la cantidad de sodio, potasio, hidratos de 

carbono, proteínas, minerales y vitaminas. 

Ciertas exenciones pueden incluirse, especialmente para las pequeñas 

compañías y para ciertos tipos de productos. 

Menciones especiales  

Las menciones especiales tienen como objeto advertir al consumidor sobre 
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el contenido nutritivo del alimento así como señalar la presencia de aditivos 

o el alto contenido en fibra. 

Las menciones especiales autorizadas deben autorizarse previamente por la 

FDA Estas menciones se colocan generalmente sobre la parte principal de la 

etiqueta. 

 

3.2.13 Empaque/ Embalaje 

 

El gobierno de Estados Unidos, a través del Departamento de Agricultura 

(USDA) adoptó en el 2004 la Normativa Internacional para la sanidad del 

embalaje de madera (NIMF #15 ver anexo 14), con el objetivo de reducir el 

riesgo de introducir pestes a los Estados Unidos. Este estándar requiere que 

el embalaje de madera sea tratado o fumigado de acuerdo con las 

exigencias de la regulación y se marque con la señal internacional que 

certifica el tratamiento.  

  

Es importante que el exportador verifique que el embalaje de madera 

utilizado en la exportación cumpla con estos requisitos, incluyendo las 

tarimas para los pallets. 

 

En la compañía Minaexplo Loja SA  se empaca en cajas de cartón como se 

muestra en la tabla 15: 
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Tabla 15.  Empaque de Vilcagua 

Presentación Medidas internas Medidas externas 

12 botellas x 1000cc 32,6 x 24,5 x 25,8 33,6 x 25,5 x 27,6 

24 botellas x  300cc 37,4 x 25,0 x 14,2 38,4 x 26,0 x 16,0 

6 botellas x  2000cc 30,8 x 20,6 x 31,6 31,8 x 21,6 x 33,4 

24 botellas x  500cc 38,6 x 25,8 x 20,7 39,5 x 26,7 x 22,5 

12 botellas x  2000cc 41,0 x 30,8 x 31,6 42,0 x 31,8 x 33,4 

 

Las mismas que se colocan en pallets como se observa en la Tabla 16. a 

continuación: 

 

Tabla 16. Embalaje por palletes 

 

Fuente Compañía Minaexplo Loja S.A 
Elaboración Propia 
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3.3.- ESTUDIO TECNICO 

 

Con el estudio técnico se pretende: implantar y organizar el proceso de 

producción de una planta embotelladora de agua mineral, que cumpla con 

normas ambientales y de sanidad, al ser considerado este producto como un 

alimento empacado.  

 

3.3.1 DESCRIPCIÓN DEL PROCESO DE PRODUCCIÓN 

 

El proceso es muy sencillo y consta de cinco fases principales:  

3.3.1.1 Captación de agua: El agua es captada mediante la  perforación de 

un pozo del que se explota el agua con un caudal de 0.6 l/s  a través de un 

sistema hidroneumático que se conecta a la fuente y a través de tuberías de 

acero inoxidable instalada a  60 metros de profundidad se bombea del pozo 

el agua en su estado natural. 

Para luego ser canalizada a un tanque reservorio donde el agua se 

almacena preservando sus características físicas y químicas intactas.  

 

Figura15  Toma de agua 
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3.3.1.2.-Purificación del agua : De la toma  se bombea el agua,  que debe 

pasar por el sistema de los filtros marca Millipore34 (el primero de 0.2 um  x 

30” y el segundo es de 0.45 um x 30” los mismos que permiten retener 

sólidos y cualquier impureza), a un tanque de tratamiento. En este tanque se 

realiza un penetra miento bacteriológico a base de gas ozono por el tiempo 

mínimo de una hora hasta que se obtenga un grado de ozono residual de 0.1 

y 0.2 mg/l  que asegurará la desinfección del agua de cualquier elemento 

contaminante del ambiente.  

Figura 16  Filtros Millipore                                           Figura 17 Ozonizador 

 

3.3.1.3. Almacenamiento de agua:  El agua ya purificada y libre de sólidos 

se almacena en un tanque de reserva de Acero inoccidable de 10.000 litros  

para evitar la contaminación del agua, de allí, mediante un sistema 

hidroneumático con las mejores condiciones de asepsia se llevará a la línea 

de llenado, previa calibración de las máquinas de acuerdo a la presentación 

que se  ha  de envasar  

                                                 
 
34 Filtro Millepore se encargan de separar las algas 
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Figura 18 Tanque de Reserva 

3.3.1.4. Lavado de envases:  El lavado se lleva a cabo en las lavadoras 

automáticas, que se dividen en dos secciones, una de lavado y una de 

enjuagado. Para el lavado se utiliza una solución de sosa cáustica al 2% (2 

gr. en un litro de agua) que se inyecta a presión por la boca del envase 

invertido. Para el enjuague se usa la segunda sección de la lavadora en 

donde las válvulas que inyectan agua tratada para retirar completamente la 

sosa. Los envases limpios se pasan a la sección de llenado. 

3.3.1.5. Llenado, tapado y etiquetado:  Se efectúa por medio de una 

máquina llenadora,  se procede a proveer de envases y tapas al área de 

envasado por una ventana con el fin de no entrar en esta área, y se procede 

con el lavado que se explico anteriormente, un persona se encarga de 

separarlas un poco los envases para que estos no pases juntos y  puedan 

ser marcados por la codificadora, es entonces cuando la máquina llenadora 

llena los envases  que al salir de la llenadora  se desliza sobre una mesa 

fuera del área de llenado, donde se colocan las tapas y utilizando la 

tapadora manual se las tape, las botellas llenas son receptadas de la banda 

transportadora y colocadas en pallets, posteriormente se etiqueta y efectúa 

el control de calidad del producto.  

 

Una vez que las botellas cumplen los estándares de calidad, se las coloca 
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en fundas para ser empacadas y dejarlas listas para su distribución. 

 

  

Figura 19. Proceso de Llenado 

      

                                             

     Figura 20. Proceso de tapado y empaque 

 

 

Figura 21. Etiquetado 
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          Figura 22. Almacenamiento 

3.3.1.6  Diagrama del proceso productivo de “Vilcagua” 

Figura 22. Diagrama del proceso 
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3.3.2 Control de Calidad  

 

En la producción de Vilcagua se realizan pruebas de calidad como: Análisis 

Físico Químicos y microbiológicos. 

 

La captación se encuentra  protegida  contra la contaminación,  existen  

protocolos  de limpieza y desinfección de las líneas de conducción de agua, 

desde el punto de captación hasta las válvulas de llenado.  

 

El control del producto terminado se lo hace en el laboratorio de la 

compañía, se lleva un registro diario del análisis de la muestras del agua que 

se ha producido, para determinar si cumple con los parámetros de pH, 

Alcalinidad( parcial y total), dureza total, ozono, etc., que la norma INEN 

2200:90-1998-11 Agua Purificada envasad e INEBN 2178. Agua Minerales 

Naturales  establece, si los resultados son satisfactorios, el producto está 

listo para su comercialización. 

 

La empresa cuenta con la certificación ISO 9001-2000 (Ver anexo 9) que 

contempla principios básicos de la gestión de la calidad, donde se norman 

reglas de carácter social encaminadas a mejorar la marcha y funcionamiento 

de la compañía Minaexplo Loja S.A., mediante la mejora de sus relaciones 

internas. Estas normas, se han de combinado con los principios técnicos 

para conseguir una mejora de la satisfacción del consumidor. 

  

3.3.3  Protección de la fuente 

 

En lo que se refiere a la protección de recurso (agua mineral) materia de 

este proyecto, tenemos que tomar en cuenta lo que estable la ley de aguas 

en su TITULO II DE LA CONSERVACION Y CONTAMINACION DE LAS 

AGUAS CAPITULO I DE LA CONSERVACION: 

Art. 20.- A fin de lograr las mejores disponibilidades de las aguas, el Consejo 



UNIVERSIDAD DE CUENCA 
FACULTAD DE CIENCIAS ECONÓMICAS Y ADMINISTRATIVAS 

MAESTRIA EN GESTIÓN Y DIRECCIÓN DE EMPRESAS 
 

 

Marcelo Mora Calle/ 2010 110

Nacional de Recursos Hídricos, prevendrá, en lo posible, la disminución de 

ellas, protegiendo y desarrollando las cuencas hidrográficas y efectuando los 

estudios de investigación correspondientes. 

Las concesiones y planes de manejo de las fuentes y cuencas hídricas 

deben contemplar los aspectos culturales relacionados a ellas, de las 

poblaciones indígenas y locales.  

 

Art. 21.- El usuario de un derecho de aprovechamiento, utilizará las aguas 

con la mayor eficiencia y economía, debiendo contribuir a la conservación y 

mantenimiento de las obras e instalaciones de que dispone para su ejercicio. 

 

La empresa Minaexplo Loja S.A  preocupada porque  el agua mineral 

mantenga su  pureza y conocedora de que la composición del agua puede 

alterarse por la acción del hombre,  ha adoptado medidas para evitar su 

deterioro  protegiendo el acuífero  y,  delimitado zonas de protección. 

 
 

En el  pozo se ha colocado, una cubierta de losa de concreto, para evitar 

que el agua residual contaminada u otros objetos caigan al pozo. 

 

Las aguas subterráneas no están desconectadas de las actividades que se 

desarrollan en la superficie del terreno por lo que la captación del agua 

mineral esta en el interior de la planta. 

 

En el área establecida como de protección, no se puede realizar actividades 

agrícolas, para evitar las infiltraciones de líquidos contaminantes como 

herbicidas, plaguicidas. 

 

Se debe considerar también que se debe evitar el agotamiento del recurso 

por sobreexplotación, considerando que el pozo alcanza un volumen de 

7.470.463 m3 dando una reserva explotable de 1.120.569 m3, con  un 

recarga  de 1.800.000 m3 anuales.  
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3.3.3 Ciclo de producción 

 

Al hablar del ciclo de producción nos referimos a la capacidad instalada con 

la que cuenta la empresa Minaexplo Loja SA. En la siguiente tabla se 

observa la producción de la línea Norland instalada en la planta: 

 

Tabla 17.  Producción de Vilcagua 

 

 

 

 
 

 

 

 

3.4 DISEÑO DE LA PLANTA 

Los factores que se consideraron para el diseño y construcción de  la planta 

fueron: 

a)  Volumen de producción 

b)  Flujo y Movimientos de materiales 

La planta está diseñada para que las materia prima, fluyan sin dificultad 

durante el proceso productivo, la empresa cuenta con una Bodega para 

almacenar etiquetas, tapas, lainers, fundas proformas, reactivos. 

d) Distribución de la planta. 

La compañía Minaexplo Loja S.A, ha distribuido la planta de la siguiente 

manera: Bodega para almacenamiento de sustancias y reactivos, gerencia, 

laboratorio, un área donde se extrae el producto, ozonización, envasado, 



UNIVERSIDAD DE CUENCA 
FACULTAD DE CIENCIAS ECONÓMICAS Y ADMINISTRATIVAS 

MAESTRIA EN GESTIÓN Y DIRECCIÓN DE EMPRESAS 
 

 

Marcelo Mora Calle/ 2010 112

etiquetado, empacado y para el almacenamiento del producto final y venta, 

estos se representa en el siguiente Figura: 

 

Figura 23.Distribución de la Planta 
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3.5 LOS RECURSOS 

Los Recursos del proceso productivo 

 

Recursos 

Humanos 

Materia 

prima e 

insumos 

Pasos del proceso 

de producción 

Obras civiles, 

terrenos, 

construcciones 

Maq. Eq y 

Herramientas 

Instalaciones Otros 

recursos 

Obrero Agua Captación Nave Bomba, 

tubería 

Eléctricas  

Obrero Reactivos Tratamiento Cisterna Ozonificadora Eléctricas  

Obrero Filtros, 

carbón 

activado 

Filtración Tanques Bomba Eléctricas  

Obrero Zeolitas Suavizador Tanques Suavizador Eléctricas  

Obrero Agua Osmosis Tanques    

Obrero Agua Almacenamiento Tanques    

Obrero Sosa 

causticas 

Lavado Espacio 

físico 

Lavadora 

automática 

Eléctricas  

Obrero Envases, 

agua 

Llenado Espacio 

físico 

Llenadora y 

capsuladora 

Eléctricas  

Obrero Pallets Bodega PT Espacio 

físico 

Monta carga   
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Descripción de principales máquinas y equipos 

 

Descripción Cantidad Capacidad Procedencia 

Ozonificadora 1 10.000lts x hora Alemana 

Filtros Millipore 2  Alemana 

Lavadora 1 4g. x minuto,  China 

Llenadora y 
capsuladora 

1 De acuerdo a 
tamaño de envase 

China 

Monta carga 2  Americana 

 

 

Se incorporaran también recursos para la administración y gestión de la 

empresa. 

 

Otros recursos necesarios 

Descripción Área 

Mobiliario Administrativa 

Equipos de Computación Administrativa 

Camiones de carga Ventas 

 

 

3.6 TAMAÑO 

 

Tamaño de la planta 

 

En tamaño del terreno donde se encuentra localizada la planta es de 10.125 

m2 en el que se encuentran edificaciones que ocupan 1.071,25 m2 

distribuidos como se muestra en la tabla 18: 
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Tabla 18.  Distribución de Edificaciones 

Tanque de reserva 6,25 m2 

Nave 230,00 m2 

Nave pozo envasado 670,00 m2 

Galpón 149,00 m2 

Caseta de Guardián 16,00 m2 

Total  1.071,25 m2 

    Fuente Compañía Minaexplo Loja S.A                  
     Elaboración propia 

 

Tomando en cuenta estos antecedentes hemos calculado que el tamaño del 

proyecto que es igual a la capacidad de producción que tiene esta planta en 

el embotellamiento del agua, esto es:  

 

Tabla 19. Capacidad de Producción de maquinaria instalada 

Presentación Botellas por hora Botellas por año 

500 ml 1800 3.024.000 

750 ml 1500 2.520.000 

1000ml 1500 2.520.000 

2000ml 1000 1.680.000 

4000ml 400 672.000 

Garrafones 20 litros 100 168.000 

Fuente Compañía Minaexplo Loja S.A. 
Elaboración propia 
 

3.7 LOCALIZACIÓN DE LA PLANTA 

 

Partiendo del hecho que una planta industrial debe estar imaginada y 

establecida cerca o en el lugar donde la materia prima esté disponible, la 

ubicación de la instalaciones de la planta envasadora de la compañía 

MinaexploLoja S.A es en la parroquia rural de “Vilcabamba” a 40 Km. del 

cantón Loja, en la provincia del mismo nombre, al sur del Ecuador – 
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Sudamérica, a este sitio se llega luego de recorrer 40 minutos en carro 

desde Loja. 

 

La  maximización del uso de los recursos es la razón por lo que la planta se 

encuentra localizada exclusivamente en este sitio, pues, el pozo artesiano de 

agua mineral natural se encuentra ubicado en este lugar, sin que exista otra 

alternativa.                          

 

 
 

Figur 24 Planta envasadora MinaexploLoja S.A.  
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La  planta de Minaexplo Loja S.A. esta provista de energía eléctrica, agua 

potable y línea telefónica. La ubicación es de fácil acceso debido al buen 

estado de las vías y a su proximidad con la avenida principal. 

Figura 25 Ubicación de la Planta envasadora MinaexploLoja S.A.  
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CAPITULO 4 

 

4. EVALUACION ECONOMICA Y FINANCERA DEL PROYECTO   

 

4.1 Inversiones 

 

El objeto de este proyecto es exportar agua al mercado de los Estados 

Unidos. Por lo que tenemos que tomar en cuenta la información financiera y 

económica para determinar si es o no factible este proyecto. 

 

Las inversiones para efectos de cálculo se clasifican en fijas, diferidas y 

capital de trabajo, las dos primeras se desembolsan en la etapa previa a la 

operación y la última cuando la empresa arranca.   

 

4.1.1 Inversiones Fijas 

  

Son aquellas que tienden a permanecer inmovilizadas durante la operación 

de la empresa, teniendo una vida de largo plazo, están sujetas a 

depreciación y a obsolescencia, a excepción del terreno, de acuerdo a la ley 

del impuesto a la renta.  

 

Las inversiones fijas están constituidas por la inversión en maquinarias, 

instalaciones, terreno, edificaciones,  que detallamos en las siguientes 

tablas. 
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Por lo que podemos resumir la inversión total de Activos  

 

Inversión en Terreno $ 400.000 

Inversión en Edificaciones $ 214.250 

Inversión en Maquinarias $   99.800 

Total en Inversiones en Activos $ 714.050 
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4.1.2 Inversiones Diferidas 

 

Conocidas también como activos intangibles, su recuperación es en el largo 

plazo, la totalidad de dichas inversiones se efectúa en el periodo previo a la 

operación, estando sujetos a amortizaciones y por ley son no realizables.   

  

Constitución de la empresa, capacitación de personal, puesta en marcha, 

Intereses durante la ejecución del proyecto, instalaciones, estudios  previos y 

planos. 

 

 

4.1.3 Inversiones en Capital de Trabajo 

 

Una inversión fundamental para el éxito o fracaso de un proyecto es la que 

se debe hacer en capital de trabajo. El proyecto si no contempla la inversión 

en el capital necesario para financiar los desfases de caja durante su 

operación, probablemente fracase.  
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Está conformada por la materia prima, otros costos de producción, gastos 

administrativos, Gastos de ventas, que se muestran la siguiente tabla: 

 

4.2 Financiamiento   

 

El conjunto de recursos monetarios financieros para llevar a cabo el 

proyecto, se lo puede conseguir con  un  préstamo para complementar los 

recursos propios. La compañía Minaexplo Loja S.A. necesita una inversión 

de $ 900.860 cuenta con un capital inicial de  $ 759,860 y debe recurrir a 

fuentes de financiamiento externas por la diferencia para lo cual  acudirá a 

una institución bancaria para solicitar crédito por el monto de $141.000 

dólares americanos, los mismos que se emplearan en la compra de 

maquinaria la misma que permitirán optimizar la producción.  

 

Los intereses 11% serán calculados sobre la base de saldos de capital 

pagados mensualmente, por lo que al concluir el plazo cuatro años del 

préstamo se  cancelaran $ 33.922,50 en intereses. Como se muestra en la 

tabla de amortización. (Ver Anexo 10). 
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4.3 Ingresos  

 

 

Al hablar de ingresos debemos referirnos a las ventas de botellas que se han 

presupuestado producir durante el año,  se parte de la premisa de que todo 

lo que se produce se vende, que el precio permanece constante y que se 

incrementa  la producción anualmente  

 

Como el garrafón se produce solo para el consumo del país, en la 

proyección de ingresos restamos este rubro y obtenemos $1.475.523 como 

ingreso de los primeros años y realizamos su  proyección: 
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4.4 Egresos, costos operacionales 

 

EGRESOS PARA EL PRIMER AÑO 

LOS COSTOS DE PRODUCCION "PRODUCTO DE EXPORTACION" 

DESCRIPCION UNIDAD VOLUMEN 
MENSUAL 

VOLUMEN 
ANUAL 

COSTO TOTAL 

Costo de Agua Litros 167.564 2.010.768  $ 0,01   $ 26.261  

Envases 1/2 Litro unidad 110.880 1.330.560  $ 0,17   $ 226.195  

Botella de vidrio 500ml unidad 1.667 20.004  $ 0,22   $ 4.401  

Envases 2 litros unidad 24.640 295.680  $ 0,82   $ 242.458  

Envase 1 litro unidad 55.440 665.280  $ 0,37   $ 246.154  

Botella de 4 litros con agarradera y tapa unidad 4.928 59.136  $ 0,15   $ 8.870  

Etiquetas, tapas, capuchones unidad 192.627 2.311.524  $ 0,04   $ 92.461  

Costos de mantenimiento de planta consolidado 1 12  $ 3.000   $ 36.000  

Energia eléctrica y otros costos consolidado 1 12  $ 1.200   $ 14.400  

Mano de Obra  consolidado 1 12  $ 9.960   $ 119.520  

TOTAL COSTOS DE PRODUCCION  $ 1.016.719  

 

 

Los gastos administrativos comprenden los gastos que se relacionan por el 

giro mismo del negocio y son  gastos reconocidos con las actividades 

administrativas  globales del proyecto. Los gastos administrativos mostramos 

en la tabla siguiente: 

 
 

LOS GASTOS ADMINISTRATIVOS 

DESCRIPCION UNIDAD  
VOLUMEN 
MENSUAL 

VOLUMEN 
ANUAL PRECIO TOTAL 

Sueldos y salarios 
administrativos mes 1 12  $ 3.500   $ 42.000  

Servicios básicos mes 1 12  $ 400   $ 4.800  

Otros  mes 1 12  $ 300   $ 3.600  

TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS  $ 50.400  
 

Los gastos de ventas son las erogaciones que están directamente 

relacionadas con la operación de ventas. Comprenden los gastos 

relacionados directamente con la venta y la entrega de mercadería, en este 

proyecto para incrementar las ventas  se maximizará: los gastos de 

publicidad, sueldos a los gerentes de ventas, sueldos a vendedores, gastos 
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de embarques, transportación sobre ventas, gastos de viaje  a los mercados 

potenciales así como a ferias. Los gastos de  ventas se muestran a 

continuación: 

 

LOS GASTOS DE VENTAS 

DESCRIPCION UNIDAD  
VOLUMEN 
MENSUAL 

VOLUMEN 
ANUAL PRECIO TOTAL 

Publicidad mes 1 12  $ 1.229,60   $ 14.755,23  

Fuerza de ventas mes 4 48  $ 215,18   $ 10.328,66  

Movilización y viáticos mes 16 192  $ 200,00   $ 38.400,00  
TOTAL GASTOS DE 

VENTA          $ 63.483,89  
 

RESUMEN DE COSTOS Y GASTOS 
Costo de Producción $ 1.016.719,27 
Gasto Administrativo $ 50.400,00 
Gasto de Venta $ 63.483,89 
Gastos Financieros $ 33.922,50 
TOTAL EGRESOS ANUALES $ 1.164.525,66 
 

 

4.5 Flujo de Efectivo 

 

El flujo de efectivo  permite  planear y controlar a corto y mediano plazo las 

necesidades de recursos del presente proyecto. Para lo cual  se proyecta las 

entradas y salidas de efectivo en un periodo de cinco años. 

 

En el Anexo 16 se puede observar los ingresos y gastos,  así como los flujos 

de caja generados a lo largo de la vida útil del proyecto. 

 
 
4.6 Estado de pérdidas y ganancias 

 

Los ingresos del proyecto son el resultado de la venta del producto durante 

cada año. Como se puede observar en el anexo 13 se proyecta un valor de 

ingresos por $1.475.523 para el primer año de operaciones; reflejándose en 
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los siguientes años un incremento de los ingresos del 5% y 3% para el año 2 

y 3 respectivamente;  para los siguientes años se prevee un incremento del 

2% sobre la ventas del año anterior.   Es importante recalcar que el 

crecimiento de los ingresos cada año es el resultado del número de 

unidades vendidas que se proyectan; pues los precios se mantienen 

constantes a lo largo de este proyecto. 

 
La utilidad neta promedio del proyecto es el 15% sobre las ventas, 

generando para sus accionistas o propietarios un valor total de más de 

$2.400.000 por la exportación del producto. 

 

4.7 Técnicas financieras para evaluar inversiones.  
 

La evaluación del proyecto por medio de técnicas matemáticas financieras 

será de gran utilidad para la toma de decisiones, ya que un análisis que se 

anticipe al futuro puede evitar posibles desviaciones y problemas en el largo 

plazo.  

 

Para decidir la conveniencia de realizar un proyecto de inversión se pueden 

adoptar diversos criterios. En general, todos consisten en comparar de 

alguna forma el flujo de ingresos con el flujo de costos. Los criterios de 

evaluación que utilizaremos en el presente trabajo son: el valor actual neto 

(VAN) y la tasa interna de retorno (TIR).  

 

4.7.1 Tasa de descuento. 

 

La tasa de descuento es una medida financiera (porcentaje) que se aplica 

para determinar el valor actual de un pago futuro, es utilizada en los 

proyectos para actualizar los flujos de caja, representa la tasa de retorno 

esperada por los empresarios en la inversión realizada.  En nuestro proyecto 

y para su cálculo emplearemos la siguiente fórmula: 
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K0 = Kd (1 – t) D/V + Ke P/V 

En donde  

K0  = tasa de descuento 

Kd = Costo de préstamo (11%) 

Ke = Costo de capital propio (18,36%) 

t = tasa de impuesto a la renta (25%). 

D= monto de la deuda ($141.000) 

P= Patrimonio ($759.860) 

V= Valor de los activos. ($900.860) 

 

Tenemos que tomar en cuenta que el Ke  es decir nuestro costo de capital 
propio se calcula utilizando la siguiente ecuación:  
 

Ke = Rf + B * P 
 
donde: 
 
Rf = retorno del activo libre de riesgo 
B = beta de la acción 
P = premio por el riesgo del mercado 

 

En nuestro país no existe para el sector un beta, para este efecto 

utilizaremos la base de datos publicada por Demadoram on line35, la cual 

recopila información de empresas que cotizan en el mercado bursátil 

mundial, de esta manera esta base nos proporciona el cálculo de betas de 

todo tipo de industrias en diferentes mercados como los EEUU, Japón en 

este caso el beta del sector es 0,93 a enero del 2010.  

 

Se debe considerar también que la tasa de libre riesgo en el país se 

compone de la suma de los bonos del tesoro americano (FED) 4,11 % más 

                                                 
35 pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/Betas.html 
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el EMBI36 que es 7,00% por lo que estimamos  que la tasa de libre riesgo es 

de 11,11%. 

 

El premio por riesgo de mercado es la  rentabilidad que se obtiene de la 

diferencia de invertir en  Bonos del tesoro americano y bonos del Ecuador, 

más la prima de mercado de capitales en el país: 

 

Tasa de libre riesgo EEUU    =     4,11 

Tasa de libre riesgo Ecuador  =    7,00 

Prima del País (diferencia)     =    2,89 

 

Si la prima de mercado de capitales en el Ecuador es 4,91 + 2,89  

 

Utilizando la formula: Ke = Rf + B * P 
 
Reemplazamos valores  Ke = 11,11 + 0,93 * 7,80 
 

Ke = 18,36 

 

Al aplicar la siguiente fórmula obtenemos la tasa de descuento: 

En la fórmula: 

K0 = Kd (1 – t) D/V + Ke P/V 

Sustituimos los valores  

K0= 0,11(1-0,25)(141.000/900860) + 0,1836( 759.860/900860) 

K0=0,1677 

 

Por lo que la tasa de descuento es 16,77%, la misma que utilizaremos para 

el cálculo de la VAN y la TIR de este proyecto. 

 

                                                 
36 El EMBI (Emerging Markets Bond Index) es un indicador económico que prepara diariamente el 
banco de inversión JP Morgan desde 1994. Este estadístico, mide el diferencial de los retornos  
financieros de la deuda pública del país emergente seleccionado respecto del que ofrece la deuda 
pública norteamericana, que se considera que tiene “libre” de riesgo de incobrabilidad. 
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4.7.2 Valor actual neto. 

 

El valor actual neto es una cifra que resulta de comparar los ingresos y 

egresos netos que puede generar el proyecto a dólares de hoy, y determinar 

si son superiores o iguales a la inversión requerida, es decir,  en el año cero 

y mide el comportamiento financiero del proyecto a través del tiempo. 

 

Como se observa a continuación: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

El Valor Actual Neto del proyecto es $ 746.626 que es la diferencia entre 

todos sus ingresos y egresos en moneda actual., por lo que se debe aceptar 

como viable a este proyecto.  
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4.7.3 Tasa interna de retorno 

 

La T.I.R. o de rentabilidad de la inversión, busca determinar el rendimiento 

sobre la inversión, es decir, calcular la tasa de interés que iguala los egresos 

y costos de una inversión con los ingresos. 

 

Esta tasa se compara con la tasa de descuento de la empresa, entonces si 

la TIR es igual o mayor a esta, el proyecto debe aceptarse y si en menor 

rechazarse. 

A continuación realizamos este cálculo: 
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Como observamos la TIR del proyecto es de 38,83% que es buena si la 

comparamos con la tasa de descuento de la empresa  16,77% con lo que se 

confirma que el proyecto es viable. 

 

4.7.4 Punto de equilibrio. 

Cuando el número de unidades producidas y vendidas generan ingresos 

para cubrir los costos y gastos en que se ha incurrido  decimos que una el 

proyecto está en su Punto de Equilibrio pues no se generan ganancias, ni 

pérdidas. Es decir cuando el beneficio es igual a cero. 

En este proyecto si X es igual al número de botellas producidas y vendidas, 

decimos que el costo para producir X botellas es igual: 

Y = Costos variables unitario + Costos Fijos 

Y= 0,4170 X + 141.943 

Si consideramos que el precio de venta promedio es $ 0,6224, entonces el 

ingreso Y1 obtenido por vender X botellas es: 

Y= 0,6224X 

Si conocemos que el punto de equilibrio, se obtiene cuando los ingresos son 

igual a los costos tenemos que: 

0,6224X= 0,4170X + 141.943 

0,6224X-0,4170X   =  141.943 

0,2054X = 141,943 

X= 141,943 / 0,2054 

X = 691,168 

Por lo que se deberán  producir en el primer año de este proyecto 691,168 

unidades de producto para asegurar que no haya utilidades ni perdidas. 
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4.7.5 Análisis de Sensibilidad 

 

El análisis de sensibilidad es una herramienta que facilita la toma de 

decisiones, permite diseñar escenarios en los que podremos analizar 

posibles resultados de nuestro proyecto, modificando los valores de sus 

variables y restricciones financieras  determinando  cómo estas afectan el 

resultado del Proyecto. 

En este proyecto hemos considerado dos factores claves para determinar la 

sensibilidad de los resultado que tendría el VAN y la TIR en caso de una 

variación. 

 

Los factores importantes son: Los volúmenes de ventas y  el precio de venta, 

los cuales los hemos evaluado en diferentes escenarios. (Ver Tablas) 
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Al disminuir los volúmenes de ventas en un 10%, 20% y hasta un 30%, se 

obtiene una TIR de 34%, 30% y 27% respectivamente, aún mayores que la 

TMAR.   

 

Al aumentar los precios de venta en un 10%, 20% y 30% crecen 

sustancialmente las entradas de efectivo para la empresa, ocasionando que 

la TIR se incremente a 39%, 56% y 73% respectivamente.  

 

Y en el caso contrario, es decir una disminución en los precios de venta 

hasta en un 10% la TIR sigue siendo mayor a la TMAR con un valor de 20%. 

Que sería la menor disminución en precio que soportaría el producto. 
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CONCLUSIONES  Y RECOMENDACIONES 
 

1. La determinación de una estrategia por parte de los directivos de una 

empresa, permitirá el crecimiento y desarrollo de la misma.  En el caso 

de la compañía Minaexplo Loja S.A, analizar las diferentes estrategias y 

tomar la decisión de llevar adelante una de ellas, en este caso la 

exportación de su producto VILCAGUA a mercados internacionales es un 

proyecto de inversión adecuado para lograr sus objetivos de rentabilidad 

y sostenibilidad.  

 

2. El proyecto de exportación es una herramienta que permite cristalizar la 

estrategia de internacionalización por parte de la empresa Minaexplo 

Loja S.A. 

 

3. La singularidad del producto es la principal ventaja que VILCAGUA tiene 

para incursionar en el mercado internacional, así como también la 

disponibilidad casi inagotable de un recurso tan preciado en la 

actualidad; factores que  deben ser aprovechados por la empresa y 

direccionar su esfuerzo en internacionalizar el producto a través de la 

exportación como el mecanismo más adecuado.  

 

4. La mayor fortaleza para el éxito de este proyecto es la calidad única de 

Vilcagua producto que embotella la Compañía Minaexplo Loja S.A., lo 

cual indica excelentes oportunidades para colocar este producto, en el 

mercado internacional  y en especial en los Estados Unidos, ya que los 

norteamericanos por sus hábitos de nutrición y alimentación más 

saludable son grandes consumidores de agua mineral natural.    

 

5. Este proyecto minimiza el impacto ambiental, pues mantiene la 

naturaleza sana mediante la utilización de tecnología avanzada en la 

captación de agua y su posterior envasado; llevando a cabo además 



UNIVERSIDAD DE CUENCA 
FACULTAD DE CIENCIAS ECONÓMICAS Y ADMINISTRATIVAS 

MAESTRIA EN GESTIÓN Y DIRECCIÓN DE EMPRESAS 
 

 

Marcelo Mora Calle/ 2010 134

actividades para conservar la cuenca hidrográfica.  Por otra parte,  

concientiza al consumidor el reciclaje de sus envases. 

 

 

6. La empresa pueda controlar sus diversos costos, aprovechando el 

conocimiento en el negocio para que el proyecto sea rentable y 

sostenible tanto a corto como a largo plazo, generando economías de 

escala que maximizan la productividad de la organización. 

 

7. Es importante recalcar que se deberá emprender en efectivas campañas 

de marketing y publicidad para informar al público consumidor que 

Vilcagua es una fuente ideal de hidratación por su composición mineral, y 

que no contiene conservantes y azúcares porque es natural, y que 

además es producido con los más altos estándares de higiene y calidad, 

con procesos tecnológicos probados para minimizar riesgos al 

consumidor final.  

 

8. La idea de ampliar el mercado con el proyecto de exportación de 

Vilcagua, genera un beneficio adicional a la compañía Minaexplo Loja 

S.A, pues la rentabilidad por la potencial ejecución del mismo, genera 

una TIR de 38,83% y una VAN de 746.626 dólares, lo que significa que 

el proyecto es viables desde el punto de vista financiero. 

 

9. Este proyecto además de generar utilidades, brinda a la empresa la 

seguridad de que su capital esta correctamente invertido, y a sus 

acreedores la confianza de que cobraran sus deudas en los plazos 

establecidos, pero sin olvidar  que se debe alcanzar las ventas que 

fueron propuestas, manteniendo los costos y gastos establecidos. 

 

10. Este proyecto logrará generar nuevas plazas de trabajos, tanto directas 

como indirectas, así como satisfacer la demanda creciente de la 
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población, en cuanto al consumo de agua mineral embotellada, 

consiguiendo un beneficio social adicional para la comunidad, no solo 

con la generación de ingresos para pequeños y medianos comerciantes, 

sino por el incremento en el pago de impuestos al Fisco, y la mayor 

generación de utilidades en beneficio de los actuales y nuevos 

empleados de la empresa. 

 

11. Por lo expuesto anteriormente y frente a los nuevos desafíos que 

enfrenta la compañía Minaexplo Loja S.A., se  recomienda a los 

ejecutivos de la empresa  la implementación  de la estrategia de 

internacionalización a través de la ejecución del proyecto. 
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ANEXOS 
 
 
 
Anexo 1  
Concesión de Agua otorgada por Consejo Nacional de Recursos Hídricos  
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Anexo 2 
Certificado de registro sanitario 00952-IN-AC-03-099 
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Anexo 3 
Certificado de registro sanitario 2000INHCAN0806 
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Anexo 4  
Certificado de Intersección del área del proyecto 
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Anexo 5  
Análisis elaborado por Broward National Testin Labs. 
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Anexo 6  
Certificación de análisis otorgado por la FDA 
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Anexo 6.1 Informe de Laboratorio elaborado por la UTPL 
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Anexo 6.2 Certificado elaborado por la UTPL de cumplimiento de Norma INEN 

1108 
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Anexo 7 
Certificación de propiedad intelectual otorgado por la IEPI 
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Anexo 8 
Normas Codex Stan 1-1985 
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Anexo 9 
Certificado de calidad normas ISO 9001:2000 
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Anexo 10 
Amortización de la deuda 
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Anexo 11 
SRI Informe de ventas agua Mineral en el Ecuador 
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Anexo 12 
Balance General comparativo de Minaexplo Loja S.A 2008-2009 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



UNIVERSIDAD DE CUENCA 
FACULTAD DE CIENCIAS ECONÓMICAS Y ADMINISTRATIVAS 

MAESTRIA EN GESTIÓN Y DIRECCIÓN DE EMPRESAS 
 

 

Marcelo Mora Calle/ 2010 161

Anexo 13 
Estado de Perdidas y Ganancias Proyectado 
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Anexo 14 

Normas NIMF n.- 15 
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Anexo 15  

Revista National Geographic  de enero de 1973 
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Anexo 16. 

Flujo de Efectivo. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


