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RESUMEN

Hemos seleccionado este tema porque la empresa MINAEXPLO LOJA S.A
necesita analizar un proyecto de exportacibn como estrategia, para
incursionar e incrementar el volumen de ventas en varios mercados, pues

produce Unicamente 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 asi lograr incremetar sus ingresos consiguiendo que la
planta amplie su produccion gradualmente hasta llegar a su capacidad

instalada maxima. El proyecto se desarrollara de la siguiente manera:

En el capitulo 1, se exponen el marco tedrico conceptual sobre el cual se
basa este trabajo. Abordamos temas como la estrategia, nociones basicas

de exportacion y que son proyectos de inversion.

En el capitulo 2 se encuentra detallada toda la informacion referente a los
inicios de la empresa, su filosofia, su vision y su mision; realizamos un
analisis del macroentorno en el contexto econdomico, social e industrial,
factores que inciden en el desarrollo de cualquier negocio. Se continta con
un analisis 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. Ademas se elaboro el
analisis FODA de la empresa, con el fin de desarrollar diversas estrategias
gue permitan minimizar sus debilidades y amenazas y maximizar sus

fortalezas y oportunidades.
En el capitulo 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.
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En el capitulo 4 desarrollamos el andlisis financiero del proyecto, detallamos
la inversién, los ingresos y egresos en los que se va a incurrir, ademas
hicimos un analisis de su fuente de financiamiento, continuamos con los
meétodos de evaluacion financiera aplicando: El valor actual neto y la tasa
interna de retorno, para poder determinar la rentabilidad del proyecto. El
Andlisis del Punto de equilibrio y concluimos con el Analisis de Sensibilidad.

Por ultimo sefialamos las conclusiones en base al estudio que hemos

realizado y que permitirdn a la empresa ser mas rentable exportando sus

productos al merado de los Estados Unidos.

PALABRAS CLAVES: Estrategia competitiva y corporativa, exportacion,

rentabilidad, proyecto inversién, 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, teorias y las valiosas
enseflanzas de los maestros que compartieron su conocimiento en las
clases impartidas para el curso de MBA, y realizar una aproximacion a la
estrategia empresarial, como pilar fundamental para que la empresa pueda
desarrollar con éxito el proyecto de exportacion 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 globalizacién es una realidad, razén 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 produccion permitirA 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
composicién mineral Unica 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 pais 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
investigd el mercado norteamericano por ser uno de los principales socios
comerciales del Ecuador, asi 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 podrian ser muy importantes para la empresa a la hora de tomar una

decision de expansion en el mercado internacional.
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CAPITULO 1

1. MARCO TEORICO CONCEPTUAL

1.1 LAESTRATEGIA.

1.1.1 Definicion del término Estrategia

Dia a dia las empresas deben enfrentar el reto competitivo en todas sus
actividades y, en consecuencia, las empresas estan obligadas a desarrollar
nuevos comportamientos para conseguir sus objetivos y sobrevivir en los
nuevos entornos competitivos. Surge una discusion sobre qué es lo que
realmente hace distintivo y exitoso el comportamiento de una empresa, de

ahi 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 maxima autoridad militar. La
estrategia de negocios se apropio y adaptd perspectivas que ya existian 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 propdsito 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 posicion Unica y valiosa en el mercado, sobre la
base de un conjunto de actividades especificas y Unicas 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
organizacioén, y, generalmente previo a un cierto analisis del entorno (interno
y externo) de la empresa, da como resultado una serie de decisiones, con el
propoésito 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 accion fundamentales, de acuerdo con los
medios actuales y potenciales de la empresa, a fin de lograr una insercién

Optima de esta en su entorno.

En definitiva la estrategia:

1. Se relaciona con el ambito de actuaciéon de la empresa, es decir, en qué
negocios se compite, cuales se abandonan y en cuéales se quiere entrar,

delimitan el entorno especifico y fijan los limites de la misma. [’

2. Persigue adaptar la empresa a su entorno; ello requiere conocer las
oportunidades y amenazas del mismo (analisis externo) y valorar los puntos

fuertes y débiles de la empresa (analisis 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 maxima

rentabilidad en el largo plazo (estrategia competitiva).!

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.

! hitp://admindeempresas.blogspot.com/2007/06/esjiathtm|
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Las empresas toman decisiones de diferente naturaleza a partir de la

informacion y recursos disponibles, y, en funcion 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, cual
es la capacidad de sustentar esa ventaja a través del tiempo, y cual es la
forma de competir para mejorar la posicion de la empresa en el mercado, a
decir de Porter “disefiar una estrategia competitiva consiste en crear una
formula general de como una empresa va a competir, cuales seran sus

metas y qué politicas se requieren para alcanzarlas”.?

La estrategia competitiva es una combinaciéon de fines que busca la
comparfia 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 posicion defendible en la industria, para afrontar
eficazmente las cinco fuerzas competitivas y con ello conseguir un excelente

rendimiento sobre la inversién para la compafiia”.?

Para Porter existen tres estrategias genéricas que son: el liderazgo en
costos totales bajos, la diferenciacion y el enfoque. Las estrategias

competitivas se clasifican en cuatro grupos:

’Michael E Porter , Estrategia Competitiva, Técnigasa el a nalisis de los sectores Industriales y de
la Competencia. México, grupo partia editorial, e cv edicion 13 junio 2000, pag 11

% Michael E Porter , Estrategia Competitiva, Técnigasa el a nalisis de los sectores Industriales y
de la Competencia. México, grupo partia editorah de cv edicion 13 junio 2000, pag 51
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DE DISUASION Su objetivo es evitar los conflictasndos
competidores o atenuar su magnitud.

OFENSIVAS Destinadas a eliminar o debilitar a Jos
competidores.

DEFENSIVAS Son la respuesta a los ataques de| los
competidores

DE COOPERACION Y ALIANZA Varias empresas unen esias parg
competir en forma mas eficiente y eficaz.

La estrategia corporativa se pregunta aspectos tales como cuales
debiesen ser los limites y el ambito de la empresa (vertical, horizontal,
conglomerado, geografico), los mecanismos para modificar tal ambito
(fusiones, alianzas, contratos, franquicias, etc.) y cual 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 lideres empresariales
con los valores alrededor de los cuales la entidad se organiza. La estrategia
corporativa establece también las politicas por medio de los cuales se
integra el portafolio de negocios y como desea dirigir la administracion de
sus unidades de negocios: En términos mas generales se puede decir que la
estrategia corporativa se ocupa de analizar, principalmente, los
determinantes del ambito y limites de una empresa, los mecanismos mas

adecuados para modificar tal &mbito.*

La estrategia corporativa es dinamica, pues depende de factores del
entorno como por ejemplo de acciones de la competencia de la globalizacién
de los mercados, de los cambios tecnologicos que influyen en la produccion
y de costos de la empresa, etc.

“ Jorge Tarzijan M. Fundamentos de Estrategia Empiaskiéxico, Alfaomega Grupo Editor. C:V
Primera edicién 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 caracteristica
esencial que le permite a la empresa generar una posicion para poder
competir. “La ventaja competitiva proviene fundamentalmente del valor que
una empresa logra crear para sus clientes.” ®> Es decir cuando genera un
mayor retorno al costo de oportunidad ° de los recursos que invertimos en
ella, Porter la define como “el desempefio de las actividades estratégicas de

una organizacién en mejor forma que sus competidores”.’

Porter argumenta también que las ventajas competitivas no dependen solo
de las actividades que realice la empresa ni de su comparacion individual
con las actividades que realicen otras empresas, sino de coémo se

complementan las diferentes actividades dentro de la empresa.

Las cinco fuerzas que disefio Porter son:

« Amenaza de entrada de nuevos competidores: el mercado es
atractivo dependiendo del tipo de barreras de entradas que tiene, si
son faciles o no de franquear, por lo que nuevos participantes pueden
llegar con nuevos productos y capacidades para apoderarse de una
porcion de mercado.

® Michael E Porter , Ventaja Competitiva,Creaciésostenimiento de un desempefio superior.
México, grupo patria editorial, sexta reimresié8 jlinio 2007, pag 03

® El costo de oportunidad se entiende como aquéebaas que se incurre al tomar una decisién y no
otra. Es aquel valor o utilidad que se sacrificar pgegir una alternativa A y despreciar una
alternativa B. Tomar un camino significa que seumtia al beneficio que ofrece el camino
descartado

" Jorge Tarzijan M, Fundamentos de Estrategia Empiakaviéxico, Alfaomega Grupo Editor, S.A
de CV, primera edicién 2008 pag 70..71

Marcelo Mora Calle/ 2010 20



UNIVERSIDAD DE CUENCA
FACULTAD DE CIENCIAS ECQNOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
MAESTRIA EN GESTION Y DIRECCION DE EMPRESAS

» Larivalidad entre los competidores:  para una empresa es mas facil
competir en un mercado donde los competidores estén bien
posicionados, sean muy humerosos Y los costos fijos sean altos.

* Poder de negociacion de los proveedores: el mercado se vuelve
menos atractivo cuando los proveedores estan organizados
gremialmente, tengan fuentes, recursos y puedan imponer sus
condiciones de precio y tamafio del pedido.

* Poder de negociacion de los compradores: cuando los clientes
estén bien organizados y un producto tenga varios sustitutos, este
producto no sera muy diferenciado o sera 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.

BARRERAS DE ENTRADA:
BIVALIDAD ENTHE COMPETIDORES:

+ Economia de oscala

+ Diferenciacion de producto

+  Lealtad de marca

* Costo de cambio de marca por parte consumidores

+ Competidores participantes en la industria
+ Crecimiento de la industria

* Costos fijos

+ Diferenciacion de los productos

*  Requerimientos de capital g 5
+ Acceso a canales de distribucién Nuevos Incenmanto an e cepatidad do respuasts
x bl . Compromisas estratégicos
« Acceso atecnologia Participantes ¢ Entoqus v conducts Gerencial
+ Experiencia y efecto de aprendizaje (Know How) quay g
BARBERAS DE SALIDA;
ACCION DEL GOBIEANQ;
Amenaza
+ Proteccion a la industria de Nuevos : g:;':c";ﬁi:;?g:’g:la?w ”
+ Regulacidn de la industria Participantes . Costo de salida

» Movimientos de capaital entre paises
» Dereches aduaneros
» Cambio de monedas extranjeras

* Restricciones gubernamentales

Poder Poder
de Negociacion de los de Negociacion de los
Provesdares Compradores
Rivalidad Dentro
Proveedores de la Compradores
Industria
PODER DE LOS PROVEEDORES:
Amenaza

da PODER DE LOS COMPAADORES:
«  Numero de proveedores importantes Sustitutos
+ Disponibilidad de sustitutos de productos de

los provedores.

+ Nimero de compradores
+ Disponibilidad de productos sustitutos
+  Acceso ainformaciones de la industria

+ Costo de cambio de proveedor Disponibilidad
SR e + Rentabilidad de los proveedores
+ Contribucién de los proveedores a la calidad 2
Sustitutos

del producto

+ Disponibilidad de sustitutos cercanos

» Costo de cambio del usuario

+ Rentabllidad y agresividad del productor del sustituto
* Valor precio del sustituto
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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 reducciéon 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 esta en condiciones de hacer aceptar por el mercado un
precio de venta superior al de su competidor mas cercano, que no tiene la
misma cualidad distintiva. Esto trae como consecuencia las posibilidades

para la adopcién de una estrategia de diferenciacion.

Una ventaja competitiva es "interna" cuando se apoya en una superioridad
de la empresa en el dominio de los costos de fabricacién, de administraciéon
o de gestion del producto o servicio y que aportan de esa forma un valor al
productor, proporcionando asi un costo unitario inferior al del competidor

mas 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 reduccion del precio de venta impuesta por las condiciones
del mercado. Trae aparejada una estrategia de dominacion a través de los
costos, que pone de manifiesto el saber hacer organizacional y tecnoldgico

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) sefiala que un completo
entendimiento de las ventajas competitivas de las empresas y las ventajas
estructurales de los paises, son determinantes para la creacién de este
entorno, sus efectos en la globalizacion y los mercados. Por lo que algunos
recursos claves y estratégicos son capaces de proporcionar rendimientos
econdémicos a largo plazo, logrando competir exitosamente generando asi

una ventaja competitiva a nivel internacional.
1.1.4 La cadena de valor de una empresa

La cadena de valor empresarial, 0 cadena de valor, es un modelo tedrico
que permite describir el desarrollo de las actividades de una organizaciéon
empresarial generando valor al cliente final descrito y popularizado por
Michael E. Porter en su obra Competitive Advantage: Creating and
Sustaining Superior Performance®.

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

hMARGEN 1
| v

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 area es el conjunto
interrelacionado de actividades creadoras de valor, que se extienden durante
todos los procesos, que van desde la consecucion 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 mas por

adquirirlo®

La cadena de valor es una herramienta de andlisis de las actividades de la
empresa que consiste en descomponer una unidad de negocio en sus
actividades estratégicas mas importantes, para asi poder identificar la fuente

de ventaja competitiva y la diferenciacion con su competencia.
Esta herramienta divide las actividades generadoras de valor de una

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

apoyo o de soporte:

Actividades primarias o de linea

Son aquellas actividades procesos u operaciones que estan directamente
relacionadas con la produccién y comercializacion del producto por lo tanto

® Charles W.L Hill Irwin McGraw-Hill Negocios Inteacionales Competencia en un mercado Global
editorial impresora Apolo marzo del 2001,pag 421
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intervienen directamente en el proceso de construccion de la empresa.
Entre las actividades primarias de valor agregado mas frecuentes

encontramos:

Logistica interior (de entrada) : actividades relacionadas con la recepcion,
almacenaje y distribucion de los insumos necesarios para fabricar el

producto.

Operaciones : actividades relacionadas con la transformacién de los
insumos en el producto final.

Logistica exterior (de salida) : actividades relacionadas con el
almacenamiento del producto terminado, y la distribucion 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 provision de servicios
complementarios al producto tales como la instalacion, reparacion,

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

continuacion describimos las mas frecuentes:

Infraestructura de la empresa : actividades que prestan apoyo a toda la
empresa, tales como la planeacion, las finanzas, la contabilidad.

Gestion de recursos humanos : actividades relacionadas con la busqueda,
contratacion, entrenamiento y desarrollo del personal.

Desarrollo de la tecnologia : actividades relacionadas con la investigacion y

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

El desagregar una empresa en estas actividades permite realizar un mejor
analisis 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 basara fundamentalmente, en la consistencia de
las interacciones de las actividades que ésta lleve a cabo, con el entorno

competitivo y regulatorio que ella enfrenta.®

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
exportacion ofrecen una gran oportunidad para lograr mayores economias
de escala (reduciendo sus costes y ganando eficiencia), para disminuir la
dependencia de la empresa en los mercados domésticos via diversificacion
(reduciendo a su vez los efectos de una demanda ciclica) y para reforzar su
competitividad en los mercados locales sobre la base de la experiencia
internacional. Ademas de incrementar de forma directa los resultados de las
empresas y sus beneficios, la mejora en el desempeiio exportador, aumenta
la riqueza de la nacién o region dénde estas empresas estan localizadas. De
esta forma, dichas actividades incrementan el nivel general de productividad,

crean nuevos empleos y mejoran la calidad de vida (Lages & Montgomery,

1% Jorge Tarzijan M, Fundamentos de Estrategia Empiakaviéxico, Alfaomega Grupo Editor, S.A
de CV, primera edicién 2008 pag 110
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2004)

1.2.1 Definiciéon del término Exportacion.

Podemos definir a la Exportacion como: “Bien o servicio vendido a no
nacionales
(extranjeros).’* Podemos decir simplemente que la exportacién es la salida

de mercaderia desde el Ecuador al Extranjero.

En el Ecuador el ART. 56 de la Ley de aduanas en su capitulo VI Titulo
Regimenes Aduaneros define a la exportacibn asi: “Exportacion a
Consumo.- La exportacion a consumo es el régimen aduanero por el
cual las mercancias, nacionales o nacionalizadas, salen del territorio

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

La exportacion es una alternativa que puede ser utilizada por la empresa
para iniciar su expansion a nivel internacional por que es la manera mas
simple de ingresar en un mercado externo, al mantener la produccién
centralizada en el pais 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 participacion en empresas conjuntas. O
exportaciones en forma indirecta en la que a venta se realiza mediante

distribuidores de mercados extranjeros o comisionistas de exportacion.

Y Francisco Mochoén, Introduccién a la macroecononMaGraw-Hill interamercana de Espafia,
S.A.U Tercera edicion 2005, pag 319.
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1.2.2 La exportaciéon como estrategia.

Una empresa podria fabricar un producto nacionalmente y exportar parte de
esa produccion a uno o0 mas mercados extranjeros. Este es, quiza, el método
menos arriesgado, cosechando los beneficios de la demanda extranjera sin

compromiso de inversion a largo plazo en el otro pais.

La exportacion tiene dos ventajas la primera es minimizar costos y la
segunda es lograr economias de localizacion basadas en la curva de la
experiencia Pero debemos tener en cuenta que la demanda de los paises se
satisface por algunos medios como: la propiedad de la compafiia, ubicacion
del mercado, y de la internacionalizacion de la integracion de las

transacciones dentro de la compafiia.*?

La estrategia de exportacion presenta ventajas pero a su vez también ofrece
desventajas, Enrigue Claver Cortes en su obra Estrategias de

Internacionalizacion de la Empresa menciona entre las ventajas:

» Evita el coste de establecer operaciones de fabricacion en el pais
anfitrion.

* Permite la obtencién de economias de escala, al tener una produccién
centralizada que posteriormente es enviada a otros mercados
nacionales.

 Permite ampliar la facturacion de la empresa posibilitando su
expansion y crecimiento.

* Permite aprender de nuevos mercados. Visualizar nuevos mercados
permite oportunidades y nuevos retos.

» Permite diversificar el riesgo. Nuevos clientes de exportacién reducen

la dependencia que tiene la empresa respecto a clientes internos.

12 3ohn D. Daniels lee H. Radebaugh, Negocios Intdomades , Addison Wesley Longman de
México, S.A de CV octava edicion 2000, pag 713.
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» Consigue alargar la vida util del producto.

* Reduce los costos unitarios de fabricacion.

» Se logra una mejor utilizacion de la capacidad instalada, permitiendo
economias de escala y reduccion por tanto de los costos unitarios.

* Permite crear una mejor imagen y prestigio.

« Permite aprovechar mayores oportunidades de negocio.

El proceso de exportacion supone realizar una serie de modificaciones
dentro de la empresa que pueden resultar desventajosas para la misma

como son:

» Modificar productos, envases o0 presentacion

* Tener que homologar los productos segun el pais de destino

» Contratacion de personal especializado con conocimientos de idiomas

e Tener que contar con certificaciones especiales de calidad para cada
pais

* Busqueda de informacion mas precisa de los mercados de destino

* Formacion de un equipo acorde a este nuevo proceso

e Tener que organizar una logistica diferente a la ocupada en el ambito
nacional

» Dificultad en la eleccion del mejor canal de distribucién

« Contar con un plan estratégico de exportacion

* Buscar Financiaciones diferentes a las habituales

» Dedicar costo y tiempo para viajes

» Utilizacion de nuevos materiales de comunicacion y promocion

» Existencia de mayores riesgos econdmicos, politicos, legales

* Busqueda 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 permitird: definir de
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manera precisa el producto a exportar y sus adecuaciones, el precio de
exportacion y las politicas de venta, a identificar y seleccionar mercados,
canales de distribucion, clientes potenciales y el servicio a ofrecer; asi como
a determinar la forma de promover la exportacion de los productos de la

empresa.

1.2.3 Factores que favorecen la exportacion

La exportacion es el medio mas frecuente que utilizan las empresas para
iniciarse internacionalmente, porque pueden incrementar sus ingresos de
ventas, tanto de bienes como de servicios, consiguen economias de escala
en la produccién, mitigan la capacidad excedente en el mercado nacional, y
en definitiva utilizan la exportacion como estrategia de diversificacion al
vender sus productos en varios mercados. Puesto que el crecimiento
economico de cada mercado es diferente, una amplia base de exportaciones
permite a la compafia aprovechar el firme crecimiento de un mercado para

compensar el débil crecimiento de otro.*3

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.

Declaracion de Exportacion.
Todas las exportaciones deben presentarse la Declaracion Aduanera Unica

de Exportacion y llenarlo segun las instrucciones contenidas en el Manual de

13 John D. Daniels lee H. Radebaugh, Negocios Intdomates , Addison Wesley Longman de
México, S.A de CV octava edicion 2000, pag 715.
% http://Iwww.aduana.gov.ec/contenido/procExportarlhtm
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Despacho Exportaciones en el distrito aduanero donde se trasmita y tramita

la exportacion.

Documentos a presentar.

Las exportaciones deberan ser acompafadas 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 pagina Web de la Corporacion
Aduanera Ecuatoriana.

* Documento de Transporte.

Tramite.
El Tramite de una exportacién al interior de la aduana comprende dos fases:

Fase de Pre-embarque

Se inicia con la transmision y presentacion de la Orden de Embarque (codigo
15), que es el documento que consigna los datos de la intencién previa de
exportar. El exportador o su Agente de Aduana (Verificar la obligacion de
utilizar Agente de Aduana en el Art. 168 del Reglamento a la Ley Organica
de Aduana con respecto a las entidades del sector publico y los regimenes
especiales) deberan transmitir electrénicamente a la Corporacion Aduanera
Ecuatoriana la informacion de la intencion de exportacion, utilizando para el
efecto el formato electronico de la Orden de Embarque, publicado en la
pagina web de la Aduana, en la cual se registraran los datos relativos a la
exportacion tales como: datos del exportador, descripcion de mercancia,
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 registrara el ingreso a Zona Primaria y se embarcaran

Marcelo Mora Calle/ 2010 31



UNIVERSIDAD DE CUENCA
FACULTAD DE CIENCIAS ECQNOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
MAESTRIA EN GESTION Y DIRECCION DE EMPRESAS

las mercancias a ser exportadas para su destino final.

Fase Post-Embarque

Se presenta la DAU definitiva (Cddigo 40), que es la Declaracion Aduanera

de Exportacién, que se realiza posterior al embarque.

Luego de haber ingresado la mercancia a Zona Primaria para su
exportacion, el exportador tiene un plazo de 15 dias habiles para regularizar

la exportacién, con la transmision de la DAU definitiva de exportacion.

Para el caso de exportaciones via aérea de productos perecibles en estado
fresco, el plazo es de 15 dias habiles después de la fecha de fin de vigencia

(Gltimo dia del mes) de la orden de embarque.

Previo al envio electronico de la DAU definitiva de exportacion, los
transportistas de carga deberan enviar la informacion de los manifiestos de

carga de exportacion con sus respectivos documentos de transportes.

El SICE validaréa la informacion de la DAU contra la del Manifiesto de Carga.
Si el proceso de validacion es satisfactorio, se enviara un mensaje de
aceptacion al exportador o agente de aduana con el refrendo de la DAU.
Numerada la DAU, el exportador o el agente de aduana presentaran ante el
Departamento de Exportaciones del Distrito por el cual salid la mercancia,

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).
* CORPEL.
Agente Afianzado de Aduana

Es obligatorio la intervencion del agente afianzado de aduanas en los
siguientes casos:

* Para exportaciones efectuadas por entidades del sector publico.

» Para los regimenes especiales.

Procedimiento Exportaciones

Agente de
Aduana /

Exportador

Zona Primaria

Aduanera

{Aerolinea, -
Naviera)

Cargal

Consolidadora

Empresa
Transportista

Agente de Transmite
Aduana / DAU \
Exportador Exportacion
Departamento de

Exportaciones

Recibe y revisa W )
AP s> Cierre de A_fo>

Requisitos para ser Exportador en la ADUANA

« Contar con el Registro Unico de Contribuyentes (RUC) otorgado por el
Servicio de Rentas Internas (SRI).

» Registrarse en la Pagina Web de la Corporacion Aduanera (CAE).

* El Consejo Nacional de Comercio Exterior e Inversiones (COMEXI)
establecié que los exportadores adicionalmente se registren con el

Ministerio de Industrias y Competitividad cuando se refieran a:
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0 Exportaciones de chatarra y desperdicios metales ferrosos y
no ferrosos. Resolucién 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.
Resolucién 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 intervencion 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 util del proyecto, maximizando utilidades. Es una
propuesta de accién técnico econdmica para resolver una necesidad
utilizando un conjunto de recursos disponibles, los cuales pueden ser,
recursos humanos, materiales y tecnoldgicos entre otros. Es un documento
por escrito formado por una serie de estudios que permiten al emprendedor
gue tiene la idea y a las instituciones que lo apoyan saber si la idea es

viable, se puede realizar y dara ganancias.

1.3.1 Definicion de proyecto.

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

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

> pall Vanegas , Formulaciéon de pequefios proyectoal€g) Cuenca, Artes Gréficas Patria
Primera edicién junio 2006, pag 16.
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1.3.2 Definicion de inversion

Decimos que inversion es generacion 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 inversién que han sido elaboradas por maestros de la ciencia

econOmica entre las que podemos citar:

Inversion es un término econdmico que hace referencia a la colocacion de
capital en una operacion, proyecto o iniciativa empresarial con el fin de

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

Peumans, manifiesta que "la inversion es todo desembolso de recursos
financieros para adquirir bienes concretos durables o instrumentos de
produccion, denominados bienes de equipo, y que la empresa utilizara

durante varios afios para cumplir su objeto social".*’

1.3.3 Definicion de proyectos de inversion.

Es un conjunto de planes detallados que tiene por objetivo aumentar la
productividad de la empresa para incrementar las utilidades con la
prestacion de servicios, mediante el uso 6ptimo de los fondos en un plazo

razonable.!®

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 periodo de tiempo, a que lo podemos denominar horizonte

temporal del proyecto.

16 www.definicionabc.com/economia/inversiones.php
"valoracién de proyectos de inversién. H. Peumaresidio 1967. Pagina 21
'8 Lauwewnce J Gitman, Fundamentos de Administrafim@mciera Harla México tercera edicion
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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 operacién normal. Y surge como una decisién sobre el
uso de recursos con el objetivo, de incrementar, mantener o mejorar la

produccion de bienes o la prestacion de servicios.
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CAPITULO 2

2. DEFINICION DE LA ESTRATEGIA PARA EL CRECIMIENTO Y
DESARROLLO DE LA COMPANIA MINAEXPLO LOJA S.A.

2.1 Antecedentes del producto

A cincuenta y dos kilbmetros aproximadamente de la ciudad de Loja, en el
sur de Ecuador, se extiende el Valle de Vilcabamba, donde se asienta un
pueblo andino con rios de aguas nutridas de magnesio y hierro, famoso por

albergar habitantes de larga vida y por su clima privilegiado.

Vilcabamba, que significa "Valle del arbol sagrado”, con una temperatura
suave y estable, entre 18 y 26 grados c. Los habitantes beben "Vilcagua ",

llamada por algunos "agua de oro".

Asi, en Vilcabamba las fracturas de huesos sanan mejor incluso en los
ancianos. Casi nadie en el “valle de la longevidad” tiene problemas del
corazoén o infartos. Desde hace algunos afios, Vilcabamba atrae el interés de
cientificos de Estados Unidos, Japo6n, Francia y Sudamérica asi como a los
turistas amantes de la naturaleza y es que en este valle existe un llamativo
porcentaje de personas que superan los 100 afos de edad, llegando hasta

los 127 afnos.

En los afios 1950, el Dr. Eugene Payne, MD, en su libro "Islas de
Inmunidad"”, escribié acerca de la Vilcabambanos, diciendo que ".... Oculto
en algun lugar - en el agua, el suelo y los alimentos son tan valiosos
secretos médicos que su descubrimiento podria alterar el curso de la
historia”.
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Los analisis que el Dr. Walker llevo a cabo en los afios 80, revelaron que el
agua de Vilcabamba lleva una proporcion perfecta de calcio, magnesio y
manganeso, que previene la descalcificacion de los huesos. Es la razon 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 articulo publicado en la revista Selecciones,
dio a conocer al mundo que, entre las zonas geograficas consideradas como
valles de inmunidad para las enfermedades del corazon, estaba Loja v,

especificamente, Vilcabamba.

Todo el agua de Vilcabamba proviene de las montafias de los Andes, las
puras lagunas del Parque Nacional Podocarpus, los rios Chamba y Uchima,
gue atraviesan zonas de tundra y bosque nublado, zonas no fertilizadas ni
fumigadas ni utilizadas como pastos, por o que sus minerales se encuentran

sanamente equilibrados.

Esta singular orografia esta produciendo el agua con mayores propiedades
minerales antioxidantes de la superficie de la Tierra, constituyendo una
cantera de personas longevas en envidiables condiciones fisicas de trabajo y

en plenitud de sus facultades mentales.*®
2.2 Presentacion de la empresa

Desde el afio 2006, la compafiia Minaexplo Loja S.A. es administrada por el
Grupo Empresarial Herrera, afio en que la compafiia 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

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

19 http://lugaresmag.blogspot.com/2009/07/vilcabambealle-de-la-longevidad_12.html
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a un grupo de inversionistas entre los que destaca el Grupo Eljuri y forman la
compafila EMPROSUR que seria el inicio de su emprendimiento en esta
industria. La adquisicion de la compafiia Minaexplo Loja S.A incluye su
principal activo: una planta embotelladora de agua mineral natural ubicada

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

La empresa en la planta de Vilcabamba extrae agua subterrdnea con
propiedades especificas para el consumo humano por medio de una
perforacion de una fuente natural para luego embotellarla en envases de
varias presentaciones, los mismos que son comercializados a través de

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

La empresa ha venido comercializando el agua en el mercado local (Loja),
con una participacion minima en el mercado nacional, y con esporadicas

exportaciones del producto hacia paises como Estados Unidos y Japoén.

Hoy ante los estudios y estadisticas realizadas por importantes firmas
consultoras de reconocimiento mundial sobre el crecimiento del negocio del
agua, al gue muchas lo han denominado como el negocio del siglo XXI , es
imperativo desarrollar las estrategias necesarias que permitan la
introduccion del producto Vilcagua principalmente en los mercados
internacionales, ya que es ahi en donde se muestran los mas altos indices

de crecimiento.

2.3 Misién de Minaexplo Loja S.A.

La mision de una empresa es su razén de ser, es el propésito o motivo por el

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

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

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 Vision de Minaexplo Loja S.A.

La Vision 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 caracteristicas generales de cdmo queremos que sea

la organizacion en cada una de sus partes y funciones.

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

futuro en particular que inspira y orienta sus decisiones.

Satisfacer la sed del mundo

2.5 Andlisis Externo

Al realizar el analisis externo debemos tener claro el objeto de nuestro
estudio, en este caso hemos elegido una empresa pequefia, 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 analisis a
continuacion hablaremos de factores externos como: econdémicos, politico-
legales, y el entorno del sector o rama de actividad en el que actia la
empresa y representa su macroentorno, a partir de alli se identifican las
oportunidades y riesgos, que permitan repensar sus estrategias y mejorar su
posicibn competitiva a largo plazo, para luego continuar con el entorno

especifico utilizando las cinco fuerzas de Porter.
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2.5.1 Macro entorno

2.5.1.1 Entorno Politico.

El 15 de enero de 2007, asciende al poder del Sr. Eco. Rafael Correa a la
Presidencia de la Republica, después de haber vencido en las elecciones
presidenciales del 26 de noviembre de 2006, generando la expectativa de
salir de la gran inestabilidad politica que reinaba en el pais desde 1997.
Efectivamente, entre 1997 y abril de 2005, tres Presidentes fueron
destituidos.

La crisis econdmica y el hundimiento en la pobreza por la liberalizacion
desordenada de las instituciones publicas fueron la razén de una agitacion
popularizada, que terminé en la destitucion 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, econémicas y sociales vy,
en este aspecto, la nacion ecuatoriana se expreso, el 15 de abril de 2007, a
favor de una reforma de la Constitucion 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 mayoria
del 70% de la Asamblea a favor del movimiento del Gobierno. Desde
entonces, las decisiones deben tomarse por mayoria simple y ser ratificadas

por referendo.
Este gobierno ha tenido que enfrentar conflictos con sectores sociales por
que estos se oponen a la instauracion de proyectos de las compafiias

multinacionales de explotacion minera y petrolera.

El afio 2009 estuvo marcado por un estancamiento de la economia mundial

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

Las previsiones para el 2010 son, sin embargo, mas favorables. Se espera
una recuperacion del 3,9% del PIB mundial y del 4% del comercio

internacional.

La economia de América Latina y el Caribe cerr6 en el 2009 con una
contraccion del 1,8%, lo que supone el fin de un ciclo de seis afos
consecutivos de crecimiento, segun un informe de la Comision Econdmica
para Ameérica Latina y el Caribe (CEPAL). La cifra supone una caida de
2,9% del Producto Interno Bruto (PIB) por habitante. La CEPAL destaco
que la contraccién sera menor al 1,9% previsto el pasado junio y vaticin

una rapida recuperacion con un crecimiento de 4,1% para el 2010.

El gobierno ecuatoriano ha anunciado el mantenimiento de la dolarizacion,
que se encuentra vigente desde el afio 2000, como el Unico sistema
monetario en Ecuador. Pese a la marcada inestabilidad politica de los
altimos afios, la dolarizacién ha traido mayor previsibilidad y estabilidad a la

economia ecuatoriana.

Las previsiones apuntan a que la economia ecuatoriana experimentara un
crecimiento, tras la contraccion de 2009. El incremento en la produccion y
exportacion de petroleo va a contribuir a la recuperacion econdomica, junto
con el consumo privado, que en 2009 se vio perjudicado por la incertidumbre
debido al elevado desempleo. Asi mismo, se espera una ligera mejora en la
balanza comercial y en los sectores de construccion 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 juridicas identificado con la gestion del
agua estan contenidas en la Constitucion, en la Actual ley de Aguas y su
Reglamento, vigente desde 1972, que califica al agua como un bien de uso
publico por lo que el Estado es duefio de este recurso y puede otorgar
concesiones temporales , que estan sujetas a renovacion si el adjudicatario
cuida la fuente de agua, también en la Ley de gestion ambiental, en la Ley
de Preservacion y Control de la contaminacion, en el Cddigo Civil, en
Decretos, en reglamentos, ordenanzas y en normas especificas. Podemos
destacar que entre los principios establecidos en los estamentos juridicos
para la gestion del agua encontramos: el dominio publico y el régimen de
prelacion, la planificacion, la vinculacién del agua con la gestion ambiental, y

la participacion de los usuarios.

La Secretaria 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 distribucion del agua en Ecuador.

En el titulo | de la Ley de aguas, en el que se trata las disposiciones
fundamentales, se establece el pago de tarifas por concepto de
recuperacion de inversion 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 esta regulada por la Administracion de Drogas y
Alimentos (FDA).

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

otorga beneficios tributarios directos de liberacio n de pagos para ésta

Industria en Loja, tales como: tarifa IVA 0% y exon  eracion del 100% en
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importaciones de maquinaria equipos y herramientas, exencion del
pago total del impuesto a la renta, todos éstos ben  eficios del decreto
1514 amparan por 15 afios en los siguientes porcenta  jes: los primeros
ocho afios el 100% los cuatro afos siguientes el 75% y los restantes

tres afos 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 categorias principales y de ocho

subgrupos.

La primera categoria es la bebida sin alcohol en la que se encuentran: la
fabricacion 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 categoria de las bebidas alcohdlicas se encuentran: los licores

destilados, el vino y la cerveza.

La actividad principal de empresa Minaexplo Loja SA, esta ubicada en el
sector secundario de la economia ecuatoriana, esto es, dentro de la
industria manufacturera con la distribuciébn y comercializacion de agua

mineral embotellada a nivel nacional e internacional.

La actividad Elaboracién de Bebidas luego de haber atravesado por

dificultades durante 2002 y 2003 present6 recuperacién en sus variaciones
del PIB para los afios siguientes. Justamente el afio 2006 finaliz6 con un
crecimiento equivalente a 5.2%, valor mayor al logrado en 2005 (4%). El

crecimiento experimentado en 2006 se tradujo en una generacion de

Marcelo Mora Calle/ 2010 44



UNIVERSIDAD DE CUENCA
FACULTAD DE CIENCIAS ECQNOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
MAESTRIA EN GESTION Y DIRECCION DE EMPRESAS

recursos equivalente a 90.5 millones de délares. %

Esta industria emplea en el mundo a varios miles de personas, la
elaboracion de este producto requiere de operaciones automaticas, pero
habitualmente genera fuentes de trabajo semicalificada, entre los puestos
MAas 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, quimicos, de la produccion, apoyados por un equipo
interdisciplinario en las areas administrativa, de ventas y logistica.

Dia a dia 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 alimentacion, por esta razon las personas estan tomando mayor

conciencia del cuidado que deben de tener en su alimentacion.

Se deben consumir en forma equilibrada todos los alimentos, haciendo una
correcta seleccion 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 mas las personas
gue consumen agua embotellada por cuanto se percibe como mas segura y

de mejor calidad.

%0 Modelo Econémico Industrial en el Ecuador, Alfrddquillas.Pag37
eumed.net/cursecon/ecolat/ec/2008/au.htm
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2.5.1.4 Entorno Politico

En esto Ultimos meses se debate un proyecto de ley que regula los recursos
hidricos, y es asi que el uso y aprovechamiento del agua mantiene en alerta
a los empresarios del sector de las bebidas como agua embotellada, jugos, y
productos lacteos. Este proyecto de ley, fue uno de los principales motivos
por el que se dio una paralizacion indigena en el mes de mayo del 2010.

Es que esa iniciativa legal, que espera en la Asamblea Nacional su segundo
y definitivo debate, contiene segun el sector de los embotelladores de agua
elementos nocivos para las empresas que se dedican a esa actividad.

Edgar Rodriguez, presidente de la Asociacion Ecuatoriana de Empresas
Envasadoras de Agua, critica que ese sector se ve perjudicado, pues “el
Estado pretende conformar empresas de economia mixta en las que ellos

deberan tener el 51 por ciento de las acciones”.

Con esto, el dirigente se refiere al articulo 97 de la propuesta de ley, donde
proponen que se incluya la palabra “privado” para que ellos puedan ejercer

su trabajo.

Sefial6 que en la asociacion existen alrededor de 800 empresas
embotelladoras en el pais, con mas 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. “Practicamente no tienen ya
nada mas que hacer y embotellan el agua y obtienen ganancias, esto si hay

que regular”.*

2196/11/2009 - EL UNIVERSO, www//cna-ecuador.com/altis/art00412.htm
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“Cuando una empresa tiene concesion 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”, indic6.??

La Asociacién de Productores Industriales de Agua anticipd que la normativa

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

2.5.1.5 Entorno Ambiental

La empresa viene funcionando desde hace algunos afos, brindando a la
ciudadania en general, un producto que cumple con los mas altos
estandares de calidad, desde la extraccidon del liquido vital, empleando para
ello tecnologia avanzada, hasta el proceso de purificacion, envasado y

distribucion.

El proyecto en estudio segun el certificado de Interseccién, otorgado por el
Ministerio del Ambiente, indica que el area del proyecto NO esta dentro de

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

La mayoria de las botellas estan hechas de polietileno tereftalato (PET), un
plastico derivado del petréleo 2, 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 toxicos.

Por otra parte es importante conocer que existen regulaciones y proyectos
propuestos por el gobierno nacional e instituciones ambientalistas orientadas

22009-11-3-El Tiempo,www //eltiempo.com.ec/noticiasnca/28895-senagua-pide-regular-a-
embotelladoras/
2 www.consumer.es/web/es/medio_ambiente/urbano/28&/0.62594.php
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a preservar el medio ambiente; es asi que en el 2009 la empresa contraté un
estudio de impacto ambiental, el mismo que fue presentado y aprobado en el
afio 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 comenzé en el pequefio 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 afio a 150
paises. 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 mas acelerado se esta dando en mercados
emergentes como Sudamérica y Asia. Por su parte, los expertos indican que
la tendencia en los paises méas desarrollados es la venta de agua cada vez
mas sofisticada. Para ello, las posibilidades son diversas: afiadiéndole
vitaminas, aromas, sabores e incluso oxigeno extra; disefios sorprendentes
de botellas; aguas "exéticas" provenientes de paises como Fiji; 0 incluso
especificas para mascotas, como las de las marcas Purely Pets o Pet

Pure.?*

Los habitos alimenticios de los consumidores se han modificado
notoriamente en los dltimos afios, el cuidado de la salud y la estética
pasaron a ocupar un lugar preferencial en la vida de los mismos,
determinando una mayor preocupacion por los productos que comen y

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

24 \www.consumer.es/web/es/medio_ambiente/urbano/28A3/062594.php
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también el de productos de bajas calorias (en detrimento de productos de
mayor nivel caldrico) determinando un incremento en la demanda de bebidas

“light” asi como de los jugos energizantes.

2.5.2 Entorno Especifico

Para analizar el entorno especifico de Minaexplo Loja S.A utilizaremos el
modelo de Porter que postula que hay cinco fuerzas que conforman
basicamente la estructura de la industria. Estas cinco fuerzas delimitan
precios, costos y requerimiento de inversidon, que constituyen los factores
basicos 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 aqui tenemos empresas que se
ocupan del embotellamiento de agua mineral natural y su comercializacion,
y la segunda son todas las empresas que se dedican a la elaboracion de
bebidas no alcohdlicas 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 1993y
se encuentra localizada en Vilcabamba, esta envasa el Agua de Vilcabamba

100% natural y con gas para el Mercado Nacional y norte del Perq, utiliza la
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compafia “Gaseosas del Valle de Vilcabamba” S.A. (Gantalsa) para
abastecer el mercado nacional con refrescos naturales y dietéticos con y sin
gas, gaseosas Yy otros, y para la exportacion 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 - 1.5It- 2.5It, considerada la marca preferida en agua
mineral, y Agua Natural marca Tesalia, en presentacion de 0.5It-1.5I1t. 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 rigueza en minerales, siendo formadas por los deshielos
de los Andes que se han filtrado a través de las rocas en un proceso que
dura mas de 15 afios 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
duefia de importantes y solidas 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.

n 3
m » F

= = < I el e
: e = m .

All mineral Tesalia @gi 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 ningin
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 ultimo afios del
consumo de agua embotellada, y ser uno de los sectores de la economia
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:

» Politica gubernamental; las leyes que regulan el sector en estos
momentos estan 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 lideres,

representando esto una fuerte barrera de entrada.

e 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 inversibn para la adquisicibn e instalacion de
maquinaria requerida para el proceso de bombeo, extraccion,

purificacion 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, asi
como la calidad del agua que tiene propiedades casi Unicas 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 ahi la
importancia de concientizar a la poblacién de que el consumo de agua es

esencial para el buen funcionamiento del organismo.
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Figura 5. Hidratantes, jugos, té.
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2.5.2.4 Fuerza 4: Proveedores

La compafiia realiza adquisiciones mensuales de materia prima para la
produccion, concentrandose la mayor cantidad en los prouctos para el
envasado del agua: preformas-botellas, tapas, etiqguetas, embalaje. Los
principales proveedores estan ubicados en la ciudad de Guayaquil y Quito,
quienes generalmente atienden a las diferentes industrias de todo el pais

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

Los precios de esta materia prima fluctian de acuerdo a la variacion del
precio del petroleo 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 produccién (economia 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 Abastacinsento

PROVEEDOR INSUMO PROM. MES $
AMCORP Preforma (plastico para fabrige$6.000,00
envase)
LATIENVASES Tapas $1.000,00
ETIQCICA Etiquetas $500,00
CARTOPEL Cajas de carton para embalaje $500,00
DELTAPLASTIC Envases 4 y 5 litros $3.000,00

Fuente Comparfiia Minaexplo Loja S.A
Elaboracion Propia

Los proveedores de maquinarias principalmente dan el soporte y

mantenimiento a toda la linea de produccion periodicamente 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 afios plazo.

El poder de negociacion al momento de elegir proveedores lo tiene
Minaexplo Loja S.A, ya que la empresa puede elegir entre las ofertas que
mas le convenga por la amplia diversidad de proveedores que existen en el
Ecuador, asi 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, area
expendedora o centro comercial y lo mas probable es que encuentre una
seleccién de varias marcas de agua embotellada. Actualmente se calcula
gue los estadounidenses consumen mas de dos billones de galones de agua

embotellada al afo.

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 mas de bares en el sector del turistico.

El mercado extranjero potencial para Vilcagua son los paises europeos,
asiaticos y norteamericano en donde el habito de consumo de agua natural
es cada dia mas alto. Este mercado busca satisfacer necesidades de salud
y bienestar, por lo que es importante obtener cifras mas exactas sobre la
potencial demanda de este tipo de producto, la misma que se analiza en el
capitulo 3 de este trabajo.
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2.6 Andlisis Interno

El analisis interno de Minaexplo Loja S.A que servira para determinar las

fortalezas y debilidades sera realizado tomando en cuenta los siguientes

puntos:

Innovacién

Producto

Produccién

Posibilidades financieras
Management y organizacion interna

Personal

2.6.1 Innovacién

La innovaciéon es importante para la compafiia Minaexplo Loja S.A., pues la

produccion de agua mineral natural satisface las necesidades de la sociedad

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

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

la preparacion 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, razon por la que procuramos resaltar sus cualidades definiéndolo

asi:

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

satisface la sed, posee propiedades curativas.

Definicion Posicional
Vilcagua se posiciona en el mercado como la bebida de agua mineral sin gas
mas saludable que proviene de un lugar magico 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 est4d compuesta de
minerales como Calcio, Magnesio, Cloruros, Bicarbonatos, Sulfatos, Sodio y

Potasio.

2.6.3 Produccién

Actualmente el volumen de produccidon de la planta, esta por debajo de su
capacidad instalada, considerando ademas que la cantidad de agua que se
extrae del pozo es suficiente; por lo que, en el futuro si es necesario se
podria pensar en instalar maquinaria de mayor capacidad de produccion. En
la tabla 2. se observa que la maquinaria con la que se cuenta al momento

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

PRODUCTO / TAMANO CAPACIDAD

Envase % 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 Compafiia Minaexplo Loja S.A
Elaboracion Propia

2.6.4 Anélisis financiero

El analisis de la estructura financiera de la empresa permitird reducir el
riesgo en la toma de decisiones asociada a la asignacion de recursos
financieros, pues se conocerd de forma pormenorizada la situacién
financiera real de la empresa. Por lo que se ha creido conveniente realizar
un analisis vertical del balance general de los afios 2008 y 2009; con la
finalidad de conocer la participacion 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 produccién, asi como el terreno y la edificacion 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
indice de liquidez es $1.35 por cada dolar de deuda. Para el 2009 el
porcentaje disminuye a un 37% Yy su indice de liquidez mejora disponiendo

de $1.65 por cada délar de deuda.

Cabe indicar que el Pasivo a largo plazo esta 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 afio 2008 mas del 300% y en el
2009 270% del patrimonio neto; esto se genera por las pérdidas acumuladas
de los primeros afios de funcionamiento de la planta y que cabe recalcar

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

2.6.5 Management y organizacion

La empresa ha obtenido mucha experiencia en la industria vy
comercializacién 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 maxima potencializacion y menos aun en el mercado

internacional.

La Compaiia Minaexplo Loja S.A. desarrolla una serie de actividades y
competencias que requieren de una division del trabajo, un orden, un
seguimiento y una organizaciéon para garantizar su buen desarrollo.

2.6.6 Personal

Los recursos humanos son una de las partes mas 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 COMPANIA MINAEXPLO LOJA S.A.

JUNTA DE ACCONISTAS

GERENTE GENERAL

DPTO. DPTO. DPTO. DPTO.
PRODUCCION COMERCIALIZACION ADMINISTRACION MANTENIMIENTO

DESINFECCION SUP VENTAS CONTABILIDAD

ENVASADO Y ORES
ETIQUETADO VENDEDORE BODEGA

Figura 7. Organigrama

Conocer el numero de empleados, su cualificacion y distribucién permite
tomar importantes decisiones que contribuyan a una mayor productividad y

una mejor atmosfera de trabajo.
En la compafila Minaexplo Loja S.A. de acuerdo a la informacion
proporcionada por su gerente la estructura y recursos de personal es la

siguiente:

Area de Produccion

- 8 obreros de planta
- Bajo grado de especializacion
- Sistema de remuneracion en funcibn a lo que manda las leyes

ecuatorianas sin recompensas por desempenio.
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Mantenimiento

- 1 Ingeniero mecanico
- Alto grado de especializacion
- Sistema de remuneracion en funcion a lo que manda las leyes

ecuatorianas sin recompensas por desempeno.

Administracion

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

- Mediano y alto grado de especializacion

- Sistema de remuneracion en funcion a lo que manda la ley ecuatoriana

sin recompensas por desempefio.

Comercializaciéon

- 1 Jefe de Ventas, 1 Supervisor, 3 vendedores

- Mediano grado de especializacion

- Sistema de remuneracion en funcién a lo que manda la ley ecuatoriana
con recompensas por desempeifo, bajo sistema de comisiones por

venta.

2.6.7 Marketing

Cuando se formé la empresa se realizé un plan de marketing para lograr el
posicionamiento de la marca a nivel nacional; observandose que este no ha
tenido un seguimiento adecuado y menos aun se ha implementado los

cambios necesarios para su fortalecimiento y/o redireccionamiento.
A continuacion un resumen del plan de marketing empleado, asi 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
0 Agua natural de fuente 100% pura
0 Propiedades medicinales demostradas
0 Envases Pet y vidrio asépticos
o0 Tres tamafos: % litro, 1 litro y 2 litros

* Precio
0 20% sobre el precio de mercado

*  Promocion
0 Reportajes de prensa
o0 Material POP

* Plaza
o Distribucién nacional en cadenas de supermercados
0 Auto servicios
o Distribuidores en principales ciudades
0 Mercado internacional
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2.7 Analisis FODA

2.7.1 Fortalezas (F)

Disponibilidad y acceso a fuentes de agua natural.

Identificacion del producto por ser saludable, al ser agua 100% natural
con minerales y oligoelementos .

Competitividad del producto debido a sus propiedades fisicoquimicas,
bacteriol6gicas que lo diferencian de otras aguas de fuente por que no
tiene gas.

La calidad del producto es demostrable frente a los demas, porque
existe sustento cientifico.

Infraestructura propia. Terreno y maquinaria.

Maquinarias y tecnologia apropiada.

Precios competitivos.

Mecanismo distinto de canales de distribucion y comercializacion.
Investigacion 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 gastronémico.

Bajo costo de la materia prima permitiria aun 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 variacion
en la oferta de productos, principalmente por el lado de las aguas

Marcelo Mora Calle/ 2010 63



UNIVERSIDAD DE CUENCA
FACULTAD DE CIENCIAS ECQNOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
MAESTRIA EN GESTION Y DIRECCION DE EMPRESAS

saborizadas, que permite ocupar espacios que tradicionalmente eran
destinados a las gaseosas.

Ingreso de los productos a nuevos mercados (otras provincias,
paises).

Se tiene medios de distribucion muy econdmicos para la empresa
como los carros repartidores para los recorridos dentro de la
ciudad.(tercerizacién y micro distribuidores)

Aungue 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 unico producto en el mercado.

Periodos 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 comunicacion para promover sus productos.
Sin presupuesto para gastos de publicidad.

Poca cobertura en mercado nacional por falta de infraestructura propia
de distribucién y/o acuerdos de distribucion.

Alta concentracion del mercado (el 83% responde a soOlo dos
empresas), lo que establece el riesgo de practicas monopdlicas.

Falta de inversion publicitaria para el posicionamiento del producto en
el mercado.

Falta de innovacion en los productos.

2.7.4 Amenazas:(A)

. Ingreso constante de nuevas marcas competidoras.
* Inestabilidad politica, econémica y social.

. Principales competidores tienen mayor experiencia Yy
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conocimiento del mercado.

* Venta de marcas de agua de bajo precio.

 Competencia mejor posicionada de las marcas mas conocidas en
todo el pais, 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 continuacion, los mismos que se adoptaron y se sustentan en

los resultados de los diferentes analisis 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
identificacion de nichos de mercado

4. Mejorar su posicion competitiva, e incrementar su cuota de mercado
en la zona sur del Ecuador.

5. Internacionalizarse. En primer lugar vender en paises vecinos cono
Pert y Colombia a los que todavia 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
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EEUU, pues este pais 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 estrategias competitivas las

siguientes:

Ofrecer calidad a bajos precios

La empresa no paga royalties por uso de marcas como muchas de las
empresas mas grandes con las que compite, le permite ofrecer a menor
precio presentaciones de mayor volumen gque la competencia. Ademas 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 incorporacion de consumidores de los estratos,
al ser su productos de precio justo y no como la mas barata, hace la
sugerencia a que las demas aguas son caras y no pone en duda la calidad

del producto.

Sistemas de distribucion de microempresarios

Minaexplo Loja S.A. incorporo a su sistema de distribucion a
microempresarios quienes, con sus propios medios de transporte, se
encargan de distribuir el producto por las diferentes zonas asignadas, lo cual
coadyuvd al rapido crecimiento de las ventas ya que se prescindié de la

necesidad de invertir en una red de distribucion 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 contribucion a la rentabilidad dependera de la posicion 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 maximos rendimientos sobre inversiones vya
efectuadas en mercados donde la empresa ocupa una buena posicion

competitiva.

2.9.2 Estrategia Competitiva de Minaexplo Loja S.A.

Las siguientes estrategias proceden del analisis FODA:

Estrategia A : La estrategia de diferenciacion del producto . Segun los
estudios cientificos realizados por National Geographic (Ver anexo 15 ) s6lo
hay tres lugares en el mundo con iguales caracteristicas. Por lo que, el agua

de Vilcabamba es Unica en el mercado.

Estrategia B : La estrategia de crecimiento sostenido y rentable se lograra al
desarrollar nuevos mercados posicionando la marca , haciendo hincapié en

su diferenciacion.

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

€s0s mercados.
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Explotando la capacidad de La empresa Minaexplo Loja S.A., para penetrar
en mercados internacionales y rapidamente ganar participacion, lo
fundamental de esta estrategia debe ser diversificar el riesgo que representa

el mercado ecuatoriano por medio de la internacionalizacion.

La penetracion en los diferentes paises puede hacerse por medio de
alianzas estratégicas con inversionistas locales o a través de la compra de
operaciones de embotelladoras que ya estan operando en el pais. Es
importante buscar un socio local que conozca el negocio de este producto en

el pais en que se arranca la operacion.
Estrategia D : Mejorar las habilidades en marketing , considerando realizar

planes de publicidad, de distribucién y logistica, incrementando de esta

forma su participacion en el mercado.
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CAPITULO 3

3. ELABORACION DEL PROYECTO PARA LA EXPORTACION DE
VILCAGUA.

3.1.1- Nombre del Proyecto

Exportacién de Agua Mineral Vilcagua al mercado de EEUU.

3.1.2- Duracion del Proyecto
Para efecto del analisis financiero del proyecto se ha establecido un tiempo
de duracioén de 10 afios.

3.1.3- Ambito de Intervencién

Es un proyecto de inversion privada, de la empresa embotelladora Minaexplo
Loja S.A., cuyo principal producto es la comercializacion de agua de
manantial.

El proyecto en estudio segun el certificado de Interseccion (Ver Anexo 4),
otorgado por el Ministerio del Ambiente, indica que el area del proyecto no
intercepta dentro de ningun area Protegida o Bosque Protector.

3.1.4 Ubicacion

Figura 9. Mapa de ubicacion 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 cantén Loja, en la provincia del mismo nombre, en
la regién austral de la Republica del Ecuador, a 4° 17' 30" de Latitud Sury
74°14' 30" Longitud Oriental su altitud varia en tre 1400 a 3760 m s.n.m.

3.1.5 Beneficiarios, actores, poblacién 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,
asi como también la poblacién de la parroquia Vilcabamba por la generacién

continua de puestos de trabajo.

3.1.6 Antecedentes

Constituida como compafiia en septiembre de 1997, Minaexplo Loja S.A. es
administrada por el Grupo Empresarial Herrera desde el 2006, afio en el que
la compafiia fue adquirida por este grupo, quienes cuentan con una amplia
experiencia en el mercado de bebidas y refrescos en el Ecuador. La
adquisicion de la compafia 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 tecnologia de punta, en
donde se encuentra perforado un pozo que extrae el agua mineral natural
gue posee pureza microbioldgica original, su nombre comercial es Vilcagua ,
gue tiene propiedades curativas y regenerativas de acuerdo a estudios
realizados por algunos cientificos 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 participacion minima en el mercado nacional, y con esporadicas

exportaciones del producto hacia paises como Estados Unidos y Japoén.

3.1.7 Contexto

El agua consumida por los humanos y animales no solo suministra la
sustitucion de liquidos esenciales para la vida sino también de minerales

preciosos y oligoelementos que dan al agua sus caracteristicas unicas.

La disponibilidad del liquido depende de la dinamica del ciclo hidrogeoldgico,
en el cual los procesos de evaporacion, precipitacion, transpiracion y
escurrimientos dependen del clima, las caracteristicas del suelo y su
vegetacion y de la ubicacién geografica. El hombre ha alterado dicho ciclo
para satisfacer diversas necesidades, principalmente para uso agricola,

industrial y domeéstico.

El agua de manantial se encuentra debajo de aguas subterraneas y es
potable naturalmente. Se embotella en el sitio sin alteracion y no se permite
purificacion con tratamiento. La composicidon 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 subterraneos que contienen agua.

El agua del Valle Sagrado nace en las entrafias 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 geografico y la gran longevidad de la gente, junto a los Montafas
Caucésicas de Adjasia en Rusia, y Hunzuland en Pakistan, en ellas la
esperanza de vida es superior a los cien afios. Estudios demuestran que
uno de los factores que directamente influye en este hecho es el agua
proveniente de sus rios 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 area,
previniendo entre muchas otras cosas la obstruccion de las arterias y

consecuentemente enfermedades cardiacas que resultan de esta condicion.

El agua de Vilcabamba ha dado a sus habitantes excelente salud vy
vitalidad por muchos afios. Ahora en el nuevo milenio, el secreto
trasciende los limites de este Valle de Larga Vida para enriquecer al

mundo entero gracias a VILCAGUA.

3.1.8 Justificacién

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 nutricion perfecta. Con el agua mineral, el objetivo de
Minaexplo Loja S.A. es implementar el crecimiento, desarrollo e
internacionalizacion de su marca garantizando la calidad de su producto y
desarrollar procesos Optimos que permitan aprovechar al maximo las

caracteristicas Unicas 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 Ultimos afios, creciendo a
un ritmo anual del 12%. Los mayores consumidores son los europeos
occidentales, mientras que la region en la que se ha observado un mayor
incremento en el consumo es en los mercados de Asia y el Pacifico. Dentro
de América Latina, el mayor consumidor de agua mineral calculando siempre
en base a litros por habitante- es Brasil (26 litros por afio, a datos del 2002),

seguido de Argentina (18 litros).

En 1970, se consumian mil millones de litros en todo el mundo; 40 afios

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 Agua, 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 paises con mas consumo por

habitante.?®

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

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

TENT AL AT s
Lidin Eurcoes [ 1 o= s
Estadas Unkios 474,720
I 337929
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Alemania Z215.695
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Figura 10: Principales consumidores de Agua minemalel Mundo.
Fuente: Elaboraciéon Fundacion Export.Ar sobre dadesWorld 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
dolares. De este total, un 41% (36.500 millones de litros con un valor
estimativo de 9.000 millones de délares) es agua mineral o de manantial. Se
calcula que el 75% del mercado mundial se satisface por medio de actores
econdémicos locales. Una de las razones de esta alta predominancia de
satisfaccion por medio del mercado interno es el hecho de que los tiempos
que demanda la importacion y/o exportacion del producto podrian llegar a

afectar la calidad del mismo.

El consumo de agua embotellada supera al consumo de refrescos, asi lo
muestran un estudio realizado por la consultora britanica 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 consumid 206.000 millones de litros en el 2007,

representando un crecimiento del 6% con respecto al afio 2006. La
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consultora indica que la mayor preocupacion de la poblacion por la salud,
estd remodelando los gustos de los consumidores y se empiezan a sustituir
los refrescos por bebidas mas saludables, agua, t&, zumos o bebidas

energeéticas.

Las previsiones de ventas para el afio 2012 se cifran en un aumento del
11%. Es decir llegar a 272.000 millones de litros a nivel mundial. Los lideres
del agua embotellada son Nestle, Dadone, Coca Cola y Pepsi, no es extrafio
entonces que exista una gran pugna entre las grandes compafiias, que,
intentan apoderarse de los manantiales sabiendo que el agua es un preciado
liquido que les reporta y reportara grandes beneficios.

Las marcas mas 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 denominacién: 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 Hawai, etc., han sufrido un espectacular
incremento de consumo, sélo 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 mas evidente por
la influencia de otros paises.

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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Segun la consultora Canadean, el tamafio del mercado de aguas como tal es
de 400 millones de litros al afio. Esta medida es calculada en cajas unitarias
de envases de ocho onzas. Son 70.000 cajas unitarias al afio lo que da 400
millones de agua.?®. En el pais 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 marnantia
purificadas o Artificiales

ANO 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
Elaboracion propia

En el Ecuador las ventas alcanzaron el $73.907.987,79 de ddlares para el
2009 y con una tendencia al crecimiento al consumo de agua mineral
natural, ya que, durante los ultimos afios 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 publico objetivo de los nuevos productos son los jévenes entre los 25 y 40

anos 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

comercializacién internacional del producto.

26 www.hoy.com.ec/noticias-ecuadaa industria del agua embotellada crece cada véag em el
Ecuador Publicado el 11/Octubre/2006
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En nuestro pais, 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 afio, por un valor de 1.187.950 de dolares

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

Tabla 4. Exportaciones de Agua mineral todo el Mund

EXPORTACIONES
ANO 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
Elaboracion propia

Tabla 5. Exportaciones de Agua mineral por Pais

EXPORTACIONES
PESO VALOR FOB EN
PAIS KILOS MILES $
EEUU 5.144,34 1.124,77
ESPANA 87,57 28,83
COSTARICA 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
Elaboracion 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 participacion y
en los afios 2008 y 2009 el 100% (ver tabla 6), por lo que se puede decir que

existe una alta concentracion en un solo mercado.

Tabla 6. Exportaciones de Agua mineral a EEUU

EXPORTACIONES
PESO VALOR
ANO KILOS 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
Elaboracion propia

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

Tabla 7. Importaciones de Agua mineral por Pais

IMPORTACIONES
PESO VALOR FOB EN
PAIS KILOS 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

Elaboracion propia

La cantidad importada representa el 6,39% en relacién 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 especificas y prestigiosas a nivel internacional que son de
mayor precio y apuntan a franjas muy especificas 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 seria todos los paises 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 economia mas 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 poblacién de 307 millones de habitantes.?’
Tasa de crecimiento : 1.1%

Lenguas: inglés, castellano

Moneda: El délar USA (US$), dividido en 100 centavos.
PIB per capita : (dolares USA, 2009) 46.300

PIB: 9.963.000 millones de US$ (2000).

Tasa de crecimiento del PIB real :1.1% (2009)

El consumo per capita de agua embotellada en EEUU:

27 CIA World Factbook
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Agua embotellada

Consumo Per capita en E.E.U.U.

Afo

2005
2006
2007
2008

3.2.4.2 Partida Arancelaria

Galones Litros
Per capita Per capita
25,40 96,15
27,60 104,48
29,00 109,78
28,50 107,88

FACULTAD DE CIENCIAS ECQNOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
MAESTRIA EN GESTION Y DIRECCION DE EMPRESAS

Ecuador en sus relaciones de intercambio comercial de bienes en la

Organizacion Mundial de Comercio (OMC), utiliza la nomenclatura comun de

los paises miembros del Acuerdo de Cartagena (NANDINA)

En nuestro pais es:

CODIGO NANDINA

DESCRIPCION DE MERCADERIA

22.01

Agua, incluidas el agua mineral natural o artifigida
gaseada, sin adicién de azlcar u otro edulcorante
ni aromatizada; hielo y nieve.

2201.10.00 00

Agua mineral y agua gaseada

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

Schedule (HTS).

Caodigo HTS

DESCRIPCION DE MERCADERIA

22.01

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

2201.10.00 00

Mineral waters and aerated Waters

ther

En ambos paises 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. estan sujetos al pago de impuestos
salvo estén especificamente exentos. El arancel varia de acuerdo al pais de
origen, por lo que es necesario determinar previamente si existe una
exencion o tarifa preferencial, antes de aplicar la tasa general. La mayoria
de los paises goza de un sistema preferencial que otorgan beneficios

adicionales a la desgravacion arancelaria.

2201.10.00.00 Aguas, incluidas agua natural y agumerales| 0,26
artificiales y aguas aireadas, sin contenido | géntavos/litro
azulcar u otros edulcorantes, sin saborizantes,
hielo y nieve.

3.2.5 El Producto

El producto objeto del proyecto es el agua mineral embotellada, proveniente
de manantial (concesion otorgada por el Consejo Nacional de Recursos
Hidricos ver Anexo 1)*®, que se produce en las presentaciones que se

detalla en la Tabla 8:

Tabla 8. Presentaciones de Vilcagua

PRODUCTO PRESENTACION ENVASE TIPO
Agua Mineral Botella de 500 ml | Vidrio
100% Botella de 500 ml | Polietileno(PET)
Natural Botella de 750 ml | Polietileno(PET)
Botella de 1000 ml | Polietileno(PET)

Botella de 2000 ml | Polietileno(PET)
Fuente Compafiia Minaexplo Loja S.A
Elaboracion Propia

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

8 CONSEJO NACIONAL DE RECURSOS HIDRICOS.-AGENCIA L&JA! afio de 1990 en el
proceso N° 11.736 otorga a favor de Minaexplo L8j&. el derecho de aprovechamiento de las
aguas subterraneas de un pozo somero para usotimalysor 15 afios renovables un caudal de 0.60
Its/seg.
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transparente, y una presentacion en vidrio. Esto deja a la vista el producto;
ademas 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 nimero
2000INHCANO0806 vigente hasta el 2016. (Ver anexo 2y 3)

Figura 11. Vilcagua

3.2.5.1 Definicién de Agua Mineral Natural ~ #°

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, asi como por la presencia de oligoelementos o de

otros constituyentes;

2 Norma Codex para las aguas minerales naturalesxCstdn 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 subterrdnea procedente de estratos acuiferos, en los cuales, dentro de
los perimetros protegidos, deberian adoptarse todas las precauciones
necesarias para evitar que las calidades quimicas o fisicas del agua mineral

natural sufran algun tipo de contaminacion o influencia externa;

c) su composicién 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 microbioldgica original

y la composicién quimica 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 Andlisis Quimico del Producto.

Vilcagua presenta en su estructura quimica 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. Analisis quimico de Vilcagua

PH 7,2 mg
Solidos Totales 262 mg
Calcio (Ca) 40,8 mg
Magnesio (Mg) 9,3mg
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: andlisis realizado por BrowardNational Tiedtabs (Ver anexo 5)
Elaboracion propia

3.2.5.3 Beneficios del consumo de Vilcagua

El beneficios del consumo del agua de Vilcabamba, esta la eliminacion de
particulas toxicas del organismo (chelasion) 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 especifico que produce “chelasion” En otras palabras
tomar el agua de Vilcabamba evita o reversa el endurecimiento de las
arterias y evita la formacion de enfermedades degenerativas, tales como el

cancer, ataques cardiacos, glaucomas, diabetes, etc.”°

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 chelasion, El

Mangnesio que entra al interior de las células, las arterias, ayuda a mantener

%0 Reportaje de Adolfo E Coronel Loja en el Univetigb 6 de mayo de 1973.
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el calcio fuera de las células. Estima que enfermedades cardiacas 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 preocupacion por la salud y una huida de las bebidas
con azucar, preocupacion 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 innovacion de producto también ha impactado positivamente en el
crecimiento de la industria. La rapida introduccion 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 isotonicas,

atrayendo a los consumidores hacia habitos mas saludables.

Por lo que los productores y embotelladores se han dado cuenta de la
importancia de los envases Yy la diferenciacion 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 mas exigentes y

establecimientos donde solo se sirve agua embotellada.
El consumidor es cada vez mas exigente con la calidad y presentacion del

producto, lo que facilita la introduccion 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 presentacion y por lo tanto mas 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 certificacion

que posee.(Ver anexo 6,6.1,6.2).

3.2.6.1 Andlisis 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 afio 2008, las ventas de
agua embotellada en EE.UU. alcanzaron los 32.550 millones de litros,
correspondiendo a un 28,9% de participacion en el mercado de las bebidas
liquidas refrescantes de EE.UU., sobrepasando las ventas de todas las otras
categorias de bebidas excepto las gaseosas (en tercer y cuarto lugar estan
los jugos de fruta y las bebidas para deportistas).

El consumo per capita de agua embotellada ha crecido enormemente desde
los afios 80. El americano bebia una media de 14.5 litros de agua
embotellada en 1982, pero en 2000, esta cifra ya ascendia a 67 litros. Es
decir que las cifras se han multiplicado por 4.5 (incremento de 350%). No ha
habido en el mismo periodo otro tipo de bebida que haya experimentado

este crecimiento espectacular en los EE.UU. en los ultimos afios.

En el 2008 comienza a mostrarse un cambio importante en las
participaciones de mercado. En ese afio el consumo de bebidas gaseosas
bajé a 53.000 millones de litros, mientras que el agua embotellada aumenté
a casi 32.000 millones de litros y la participacion de mercado de las bebidas
gaseosas disminuyd un 24%, mientras que el agua embotellada subié 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 mas rapido.

Este producto fue hasta antes de la crisis un fenédmeno 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 econémica frené esta tendencia, registrandose una
caida en el consumo por primera vez en el 2008, luego de una década de
constante crecimiento. De este modo, la crisis econémica abri6 una
competencia desconocida, ya que el consumidor mas ahorrativo comenzo 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 versatil, adecuado
para ser consumido en cualquier momento del dia y no necesita mantenerse
frio (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 galén (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 caracteristicas, a
la “agua natural mineral”’, a nivel nacional se centra principalmente en la
planta de Tesalia Springs Co., con sus marcas Guitig y Tesalia , Cerveceria
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 mas sobre la oferta de este tipo de producto,
visitamos una de las principales cadenas de supermercados del pais, en las
cuales pudimos encontrar otras marcas de agua natural como: All Natural y
Mineral, Fontana y Manantial, de produccion 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

Elaboracion: propia
Fuente: Supermercados y despensés dadad

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 corresponderian a marcas

importadas”. 3

Para tener una idea sobre la oferta de este producto, en los EEUU,
recogimos precios y presentaciones del Internet, para el agua embotellada

gue presentamos a continuacién en la Tabla 11.:

31 http://www.wgpmag.com/Bottled-Water-ZoneFAQ16#3.
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Tabla 11. Oferta de aguas Embotellada y PrecisdeRenciales en EEUU

Presentacion Descripcidn Precio §
|
Aquadeco Spring Water 500ml (caja de 24) 61,99
16.9 oz Botella PET
-
g Fiji Water 500ml(Caja de 24) 37,99
Botella PET
- O Water lemon Lime (caja de 24) 23,49
20 oz Botellas PET
(Escocha)
LI |
~~8
RTI
et B, | Speyside Glenlivet 282
Botellas de vidrio 750 ml vidrio
(Dinamarca)
[ Voss Water (caja de 12) 312
Botellas de vidrio de 8§00 ml
M rssangnes
Iskilde Water (caja de 9) 227
Botellas devidrio 1000ml
an .
Real New York Water(caja de 24) 29,97
16,9 oz Botellas PET
o San Benedeto Water (caja de 24) 18,99
16,9 oz Botellas PET
|
Smart Water (caja de 24) 42,99
20 oz Botellas PET
q Sport O Water (caja de 24) 23,49
20 oz Botellas PET

Fuente:http://www.finestwine.com/Mineral-Water.html|
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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. EIl precio del producto para el mercado nacional, se ha
establecido en base a los costos de produccidn mas un porcentaje utilidad,
cuidando siempre que este sea competitivo con respecto a las otras marcas.
Los precios responderan 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
DEPRECIACION 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 Compafiia Minaexplo Loja S.A.
Elaboracion: propia

Para el caso del mercado internacional el precio varia, por costos
adicionales en la exportacibn como tramites aduaneros, embalaje y

paletizacion del producto. Los mismos que se detallan en la Tabla 13.:
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Tabla 13. Costos para exportacion 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: Compaiiia Minaexplo Loja SA
Elaboracion: propia

Una vez conocido el costo unitario procedemos a calcular el precio de venta
para en envase de 750cc para exportacion 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 calculo en la siguiente formula:

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 calculo se obtuvieron los demas

precios, mismos que se presentan en la Tabla 14:

Tabla 14. Precios de exportacion

Presentacion 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

Elaboracién propia

3.2.9 La comercializacion

La distribucion y comercializacion 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. Comercializacion en el Ecuador

PRODUCTOR

DISTRIBUIDOR

MINORISTA

BEp L SUPERMERCADO

CONSUMIDOR
FINAL
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A nivel internacional, la importacion y distribucion de agua embotellada en
EEUU se lleva a cabo a través de brokers-agentes, importadores y
distribuidores. Sin embargo, en los Ultimos afios la tendencia esta
cambiando. Con una mayor concentracion, los grandes grupos que controlan
el mercado disponen de filiales en el pais que importan sus propias marcas,
como Perrier y Danone. Por otro lado, al haber comprado empresas en el
propio pais, 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. Comercializacién en EE.UU.

PRODUCTOR

P —

AGENTES

P weormoon

DISTRIBUIDOR

3.2.10 La Marca

El producto se comercializara con la marca VILCAGUA. La cual est4 inscrita
como Marca Registrada en el Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual
(IEPI) publicado en la Gaceta de la Propiedad Industrial N° 405,

correspondiente al mes de octubre de 1998.
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Agua del
valle® sagrado

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 estan protegidas por el
Gobierno Federal bajo la Ley de Marcas Comerciales (Trademark Act) de

1946. No existe una legislacion especifica para las marcas de alimentacion.

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 mas
alla 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 deberan envasarse en recipientes de venta al

por menor cerrados herméticamente y adecuados para impedir la posibilidad

de adulteracién o contaminacién del agua. *

%2 Norma Codex para las aguas minerales naturalesxCstdn 108-1981 adoptado 1981. enmienda
2001. revisiones 1997, 2008. Pag. 4.
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El producto sera envasado en recipientes de resina PET (Polietileno
Tereftalato) es un material fuerte de peso ligero de poliéster claro. Siendo un
polimero, las moléculas de tereftalato del polietileno consisten en cadenas
largas de unidades repetidas que solo contienen el carbono (C), oxigeno (O)

e hidrégeno (H), todos elementos organicos.*

Figura 14. Envases diferentes presentaciones

*www: 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 etiqguetado de forma correcta y veridica.

La FDA ha determinado las condiciones que se han de utilizar en las
etiuetas del agua embotellada, junto con la Federal Trade Commission
regulan todos los temas relacionados con el etiquetado, a excepcion de la
declaracion del pais de origen del producto cuyo cumplimiento es exigido por

la US Customs Service (Servicio de Aduanas).

Figura 14. Etiqueta.

-'-'I L Ffrors i = As
"y 3 ! - @

1o

Sin gas

Un envase de productos alimenticios cuenta normalmente con dos areas
distintas: Una etiqueta de presentacién 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 mayoria de los casos, el
PDP es la parte frontal del envase. Aqui es donde la FDA requiere el nombre
del producto y la declaracion del contenido neto del producto, como se

muestra en la siguiente ilustracion.
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llustracion A:

Etiqueta de informacion Principal
declaracién de indentidad

declaracién contenido neto

l’m l.'.

hs, en Ecusdet, o
b res valies de
+ begendad on sdo o

& vweew couania

PDP

La etiqueta informativa, por lo general, esta colocada inmediatamente a la
derecha de la etiqueta de presentacion, véase ilustracion B.

llustracién B:

Etiqueta informativa
declaracién nutricional

wa -
ANALISIS OQULIMICO /
-~
Satdbhims Tontm s

-~
-
—
-
-
—
e
-l

en vilcabamba-Ecuador

nombre Nombre y direccién
de ingredietes del fabricante/o distribuidor

Cdédigo de barras
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Esta reservada para:

La informacién sobre nutricion.
La declaracion de ingredientes.

El nombre y direccidn 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 comun o usual del mismo y debe
indicarse de forma manifiesta. Este nombre debe figurar en la parte principal

de la etigueta 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
especificos se indica el peso especifico como por ejemplo cuando el liquido
en cuestion 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 reglamentacion estadounidense precisa cuales son las
abreviaturas autorizadas asi como las indicaciones que deben figurar en

relacion al peso y el lugar de dicha indicacion en la etiqueta.
Tamarfio de los caracteres

La superficie de la parte principal del envasado determina el tamafio minimo
de los caracteres. El tamafio de los caracteres no pueden en ningin caso

ser menor de 1/16 pulgadas (1.6mm).

Estas disposiciones son de obligado cumplimiento y su violacion puede

acarrear la retirada del producto en cuestion.
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Pais de origen.
El pais 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 direccion del fabricante y/o distribuidor

La etiqueta debe mencionar el nombre y la direccion completa del fabricante,
envasador o distribuidor. Se entiende por direccion completa, la calle, el

namero, el municipio, el estado y el cédigo 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
informacion. Debe utilizarse siempre el nombre comun del ingrediente a

menos que una reglamentacion especial prevea un término diferente.

Debe prestarse una atencion especial a la enumeracion de los conservantes
guimicos asi como las especias 0 aromas Pueden utilizarse ciertos términos

especificos segun el colorante o aroma artificial en cuestion.

Informacion nutricional.
Desde 1994, la "informacion nutricional” ("nutritional facts") es exigida para la

mayor parte de los envases de productos alimentarios.

La informacion nutricional consiste basicamente en el nimero de calorias del
producto alimentario asi como la cantidad de sodio, potasio, hidratos de

carbono, proteinas, minerales y vitaminas.

Ciertas exenciones pueden incluirse, especialmente para las pequeiias

compainiias 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 asi como sefialar 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) adoptd 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 estandar requiere que
el embalaje de madera sea tratado o fumigado de acuerdo con las
exigencias de la regulacion y se marque con la sefial internacional que

certifica el tratamiento.
Es importante que el exportador verifique que el embalaje de madera
utilizado en la exportacion cumpla con estos requisitos, incluyendo las

tarimas para los pallets.

En la compafia Minaexplo Loja SA se empaca en cajas de carton como se

muestra en la tabla 15:
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Tabla 15. Empaque de Vilcagua

UNIVERSIDAD DE CUENCA

Presentacion 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 x21,6 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

FACULTAD DE CIENCIAS ECQNOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
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Las mismas que se colocan en pallets como se observa en la Tabla 16. a

continuacion:

Tabla 16. Embalaje por palletes

12 botellas x 24 botellas x 6 botellas x 24 botellas x 12 botellas x
1000cc 300cc 2000cc 500cc 2000cc

Medida de Pallets 102 x 100,8 119 x 107 129,6 x95,4 109 x 107 106 x 117
Botellas por Caja 12 24 6 24 12
Botellas por Pallets 1008 3456 648 2592 648
Cajas en base 12 12 18 12 9
Filas de alto 7 12 6 9 6
Cajas por pallets 84 144 108 108 54

Fuente Compafiia Minaexplo Loja S.A

Elaboracién Propia
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3.3.- ESTUDIO TECNICO

Con el estudio técnico se pretende: implantar y organizar el proceso de
produccién 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 DESCRIPCION DEL PROCESO DE PRODUCCION

El proceso es muy sencillo y consta de cinco fases principales:

3.3.1.1 Captacion de agua: El agua es captada mediante la perforacion de
un pozo del que se explota el agua con un caudal de 0.6 I/s a través de un
sistema hidroneumatico que se conecta a la fuente y a través de tuberias 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 caracteristicas fisicas y quimicas intactas.

Figural5 Toma de agua
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3.3.1.2.-Purificacion del agua : De la toma se bombea el agua, que debe
pasar por el sistema de los filtros marca Millipore** (el primero de 0.2 um x
30" y el segundo es de 0.45 um x 30” los mismos que permiten retener
sélidos y cualquier impureza), a un tanque de tratamiento. En este tanque se
realiza un penetra miento bacteriolégico a base de gas ozono por el tiempo
minimo de una hora hasta que se obtenga un grado de ozono residual de 0.1
y 0.2 mg/l que asegurara la desinfeccion 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 sélidos
se almacena en un tanque de reserva de Acero inoccidable de 10.000 litros
para evitar la contaminacion del agua, de alli, mediante un sistema
hidroneumatico con las mejores condiciones de asepsia se llevara a la linea
de llenado, previa calibracion de las maquinas de acuerdo a la presentacién
gue se ha de envasar

% 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
automaticas, que se dividen en dos secciones, una de lavado y una de
enjuagado. Para el lavado se utiliza una solucién de sosa caustica al 2% (2
gr. en un litro de agua) que se inyecta a presion por la boca del envase
invertido. Para el enjuague se usa la segunda seccion de la lavadora en
donde las valvulas que inyectan agua tratada para retirar completamente la

sosa. Los envases limpios se pasan a la seccion de llenado.

3.3.1.5. Llenado, tapado y etiquetado: Se efectia por medio de una
maquina llenadora, se procede a proveer de envases y tapas al area de
envasado por una ventana con el fin de no entrar en esta area, 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 maquina llenadora
llena los envases que al salir de la llenadora se desliza sobre una mesa
fuera del area 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 efectia

el control de calidad del producto.

Una vez que las botellas cumplen los estandares de calidad, se las coloca
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en fundas para ser empacadas y dejarlas listas para su distribucion.

Figura 19. Proceso de Llenado

Figura 21. Etiquetado
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3.3.1.6 Diagrama del proceso productivo de “Vilcagn”

Figura 22. Almacenamiento

CAPTACION
DE AGUA

FILTROS
MILIPOREY
OZONIZACION

INICIO

ALMACENA
PRODUCTO
TERMINADO

DEL AGUA

ALMACENAMIENTO

ENTREGA

ETIQUETADO

TAPADO

LAVADO DE
ENVASES Y LLENADO
TAPAS

Elaboracion: propia

Fuente: Compafia Minaexplo Loja S.A.

Figura 22. Diagrama del proceso
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3.3.2 Control de Calidad

En la produccién de Vilcagua se realizan pruebas de calidad como: Analisis

Fisico Quimicos y microbiologicos.

La captacion se encuentra protegida contra la contaminacion, existen
protocolos de limpieza y desinfeccion de las lineas de conduccion de agua,

desde el punto de captacion hasta las valvulas de llenado.

El control del producto terminado se lo hace en el laboratorio de la
comparniia, se lleva un registro diario del andlisis de la muestras del agua que
se ha producido, para determinar si cumple con los parametros 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 esta

listo para su comercializacion.

La empresa cuenta con la certificacion 1SO 9001-2000 (Ver anexo 9) que
contempla principios basicos de la gestion de la calidad, donde se norman
reglas de caracter social encaminadas a mejorar la marcha y funcionamiento
de la compafia 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 satisfaccion del consumidor.

3.3.3 Proteccion de la fuente

En lo que se refiere a la proteccién de recurso (agua mineral) materia de
este proyecto, tenemos que tomar en cuenta lo que estable la ley de aguas
en su TITULO Il DE LA CONSERVACION Y CONTAMINACION DE LAS
AGUAS CAPITULO | DE LA CONSERVACION:

Art. 20.- A fin de lograr las mejores disponibilidades de las aguas, el Consejo
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Nacional de Recursos Hidricos, prevendra, en lo posible, la disminucion de
ellas, protegiendo y desarrollando las cuencas hidrograficas y efectuando los
estudios de investigacion correspondientes.

Las concesiones y planes de manejo de las fuentes y cuencas hidricas
deben contemplar los aspectos culturales relacionados a ellas, de las

poblaciones indigenas y locales.

Art. 21.- El usuario de un derecho de aprovechamiento, utilizara las aguas
con la mayor eficiencia y economia, debiendo contribuir a la conservacion 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 composicion del agua puede
alterarse por la accién del hombre, ha adoptado medidas para evitar su
deterioro protegiendo el acuifero y, delimitado zonas de proteccién.

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 subterraneas no estan desconectadas de las actividades que se
desarrollan en la superficie del terreno por lo que la captacién del agua

mineral esta en el interior de la planta.

En el area establecida como de proteccién, no se puede realizar actividades
agricolas, para evitar las infiltraciones de liquidos contaminantes como

herbicidas, plaguicidas.

Se debe considerar también que se debe evitar el agotamiento del recurso
por sobreexplotacion, 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 produccion
Al hablar del ciclo de produccion nos referimos a la capacidad instalada con
la que cuenta la empresa Minaexplo Loja SA. En la siguiente tabla se

observa la produccién de la linea Norland instalada en la planta:

Tabla 17. Produccion de Vilcagua

VOLUMEN VOLUMEN
DESCRIPCION MENSUAL ANUAL

Botellas PET 500ml 110.880 1.330.560
Botella de vidrio 500ml 1.667 20.004
Botellas 2000ml 24.640 295.680
Botellas 1000ml 55.440 665.280
Botellas 4000ml 4.928 59.136
Garrafon (retornable)20lts 14.000 168.000

TOTAL DE BOTELLAS 211.555 2.538.660

3.4 DISENO DE LA PLANTA

Los factores que se consideraron para el disefio y construccion de la planta

fueron:
a) Volumen de produccion
b) Flujo y Movimientos de materiales

La planta estd disefiada 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) Distribucién de la planta.

La comparfia Minaexplo Loja S.A, ha distribuido la planta de la siguiente
manera: Bodega para almacenamiento de sustancias y reactivos, gerencia,

laboratorio, un area donde se extrae el producto, ozonizacién, envasado,
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etiquetado, empacado y para el almacenamiento del producto final y venta,

estos se representa en el siguiente Figura:
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3.5 LOS RECURSOS

Los Recursos del proceso productivo
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Recursos | Materia Pasos del proceso | Obras civiles, Mag. Eqy Instalaciones | Otros
Humanos | primae de produccion terrenos, Herramientas recursos
insumos construcciones
Obrero Agua Captacion Nave Bomba, Eléctricas
tuberia
Obrero Reactivos| Tratamiento Cisterna Ozonificadpraléctricas
Obrero Filtros, Filtracion Tanques Bomba Eléctricas
carbén
activado
Obrero Zeolitas Suavizador Tanques Suavizador fidést
Obrero Agua Osmosis Tanques
Obrero Agua Almacenamientp Tanques
Obrero Sosa Lavado Espacio Lavadora Eléctricas
causticas fisico automatica
Obrero Envases, | Llenado Espacio Llenadora y Eléctricas
agua fisico capsuladora
Obrero Pallets Bodega PT Espacio Monta carga
fisico
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Descripcion Cantidad Capacidad Procedencia
Ozonificadora 1 10.000lts x hora Alemana
Filtros Millipore 2 Alemana
Lavadora 1 4g. x minuto, China
Llenadora y 1 De acuerdo a China
capsuladora tamano de envase

Monta carga 2 Americana

Se incorporaran también recursos para la administracion y gestion de la

empresa.

Otros recursos necesarios

Descripcion

Area

Mobiliario

Administrativa

Equipos de Computacién

Administrativa

Camiones de carga

Ventas

3.6 TAMANO

Tamafio de la planta

En tamano 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. Distribucion de Edificaciones

Tanque de reserva 6,25 m2
Nave 230,00 m2
Nave pozo envasado 670,00 m2
Galpon 149,00 m2
Caseta de Guardian 16,00 m2
Total 1.071,25 m2

Fuente Compafiia Minaexplo Loja S.A
Elaboracion propia

Tomando en cuenta estos antecedentes hemos calculado que el tamafio del
proyecto que es igual a la capacidad de produccion que tiene esta planta en
el embotellamiento del agua, esto es:

Tabla 19. Capacidad de Produccién de maquinarisailasla

500 ml 1800 3.024.000
750 mi 1500 2.520.000
1000ml 1500 2.520.000
2000ml 1000 1.680.000
4000m| 400 672.000

Garrafones 20 litros 100 168.000

Fuente Comparfiia Minaexplo Loja S.A.
Elaboracion propia

3.7 LOCALIZACION 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
ubicacion de la instalaciones de la planta envasadora de la compafia
MinaexploLoja S.A es en la parroquia rural de “Vilcabamba” a 40 Km. del

canton Loja, en la provincia del mismo nombre, al sur del Ecuador —
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Sudameérica, a este sitio se llega luego de recorrer 40 minutos en carro
desde Loja.

La maximizacién del uso de los recursos es la razén 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.

V’JJCEJ&

agrado
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%" .LADORA A POCOS METROS

Figur 24 Planta envasadora MinaexploLoja S.A.
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La planta de Minaexplo Loja S.A. esta provista de energia eléctrica, agua
potable y linea telefénica. La ubicacion es de facil acceso debido al buen

estado de las vias y a su proximidad con la avenida principal.

Figura 25 Ubicacién de la Planta envasadora Mindekjpja 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 informacion financiera y

econdmica para determinar si es o no factible este proyecto.

Las inversiones para efectos de calculo se clasifican en fijas, diferidas y
capital de trabajo, las dos primeras se desembolsan en la etapa previa a la

operacion y la ultima cuando la empresa arranca.

4.1.1 Inversiones Fijas

Son aquellas que tienden a permanecer inmovilizadas durante la operacion
de la empresa, teniendo una vida de largo plazo, estan sujetas a
depreciacion y a obsolescencia, a excepciéon del terreno, de acuerdo a la ley

del impuesto a la renta.
Las inversiones fijas estan constituidas por la inversion en maquinarias,

instalaciones, terreno, edificaciones, que detallamos en las siguientes

tablas.
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INVERSIONES FIJAS EN TERRENO
VALOR VALOR
DESCRIPCION UNIDAD | VOLUMEN [ UNITARIO TOTAL
Terreno Metros 10000 40( $ 400.000
TOTAL INVERSIONES TERRENO $ 400.000
INVERSIONES FI1JAS EN EDIFICACIONES
VALOR VALOR
DESCRIPCION UNIDAD | VOLUMEN | UNITARIO TOTAL
Edificaciones Metros?2 1071,25 2001 § 214.250
TOTAL INVERSIONES EDIFICACIONES $ 214.250
INVERSIONES FIJAS EN MAQUINARIA
VALOR
DESCRIPCION UNIDAD [ VOLUMEN | UNITARIO |VALOR TOTAL
Bomba Méquina 2 600 $  1.200
Ozonisador Méquina 1 15000 $ 15.000
Tanques Méquina 4 4000 $ 16.000
Filtros Maéquina 2 7000 $ 14.000
Lavadora automatica Maquina | 10000 $ 10.000
Llenadora y capsuladora Maquina | 12000 $ 12.000
Montacarga Maquina 1 3500 $  3.500
Compresor Maquina 2 800 $ 1.600
Tuberia acero inoxidable Metros 50 30 $ 1.500
Sopladora Maquina 1 8000 $§  8.000
Instalaciones electricas Contrato 1 2000 $ 2.000
Elopak Maquina | 15000 $ 15.000
TOTAL INVERSIONES MAQUINARIAS $ 99.800

Por lo que podemos resumir la inversién total de Activos

Inversion en Terreno $ 400.000
Inversion en Edificaciones $ 214.250
Inversion en Maquinarias $ 99.800
Total en Inversiones en Activos| $ 714.050
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Conocidas también como activos intangibles, su recuperacion es en el largo

plazo, la totalidad de dichas inversiones se efectla en el periodo previo a la

operacion, estando sujetos a amortizaciones y por ley son no realizables.

Constitucion de la empresa, capacitacion de personal, puesta en marcha,

Intereses durante la ejecucion del proyecto, instalaciones, estudios previos y

planos.
INVERSIONES DIFERIDAS
VALOR

DESCRIPCION UNIDAD | VOLUMEN | UNITARIO [VALOR TOTAL
Estudios de mercado nacional |Contrato 1 $ 5.000 | § 5.000
Estudios de mercado internacioi Contrato 1 $ 10.000 | $ 10.000
Registro sanitario Registro 1 $ 1.000 | $ 1.000
Registro de marca Registro 1 § 2000 § 2.000
Certificado de analisis agua Registro 1 $§ 1.000 | § 1.000
Derecho uso del pozo Registro 1 $ 4000 $ 4.000
Inventario garrafones Unidad 20000 $ 6| $ 120.000
TOTAL INVERSIONES DIFERIDAS $ 143.000

4.1.3 Inversiones en Capital de Trabajo

Una inversion 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 inversion

en el capital necesario para financiar los desfases de caja durante su

operacion, probablemente fracase.
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INVERSION CAPITAL DE TRABAJO
DESCRIPCION UNIDAD VOLUMEN U;’;*TLA%]I‘O VALOR TOTAL
Materia Prima Dia 30 672 $20.160,00
Otros Costos de produccion Dia 30 472 $14.160,00
Gastos administrativos Dia 30 140 $ 4.200,00
Gastos de ventas Dia 30 176 $ 5.290,32
TOTAL CAPITAL DE TRABAJO $43.810,32

Esta conformada por la materia prima, otros costos de produccion, 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 compafiia Minaexplo Loja S.A. necesita una inversion
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 acudira a
una institucion bancaria para solicitar crédito por el monto de $141.000
délares americanos, los mismos que se emplearan en la compra de

maquinaria la misma que permitiran optimizar la produccion.

Los intereses 11% seran calculados sobre la base de saldos de capital
pagados mensualmente, por lo que al concluir el plazo cuatro afios del
préstamo se cancelaran $ 33.922,50 en intereses. Como se muestra en la

tabla de amortizacion. (Ver Anexo 10).
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4.3 Ingresos
VOLUMEN | VOLUMEN INGRESO
DESCRIPCION UNIDAD | MENSUAL ANUAL PRECIO ANUAL

Vilcagua Botella PET 500 cc 110880 1330560| S 0,40 | S 532.224,00
Botella de vidrio 500 cc 1667 20004| S 0,78 | S  15.603,12
Vilcagua Botella PET 2000 cc 24640 295680| $ 1,35 | S 399.168,00
Vilcagua Botella PET 1000 cc 55440 665280( S 0,75 | S 498.960,00
Vilcagua Botella PET 750 cc 4928 59136( S 0,50 [ S 29.568,00
Garrafon (retornable)* 20 Its 14000 168000| S 2,00 | $ 336.000,00
TOTAL DE INGRESOS $ 1.475.523,12

*Este producto es de produccion unicamente nacional

Al hablar de ingresos debemos referirnos a las ventas de botellas que se han
presupuestado producir durante el afio, se parte de la premisa de que todo
lo que se produce se vende, que el precio permanece constante y que se

incrementa la produccién anualmente

Como el garrafébn se produce solo para el consumo del pais, en la

proyeccién de ingresos restamos este rubro y obtenemos $1.475.523 como

ingreso de los primeros afios y realizamos su proyeccion:

PROYECCION DE INGRESOS

INQRESOS

PERIODO (DOLARES)
ANO 1 $ 1.475.523
ANO 2 $ 1.549.299
ANO 3 $ 1.595.778
ANO 4 $ 1.627.694
ANO 5 $ 1.660.248
ANO 6 $ 1.693.453
ANO 7 $ 1.727.322
ANO 8 $ 1.761.868
ANO 9 $ 1.797.105
ANO 10 $ 1.833.048
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LOS COSTOS DE PRODUCCION "PRODUCTO DE EXPORTACION"
DESCRIPCION UNIDAD | YOLMER | VOLUMEN | 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 tgpa unidad 2819 59.136 $0,15 $ 8.870
Etiquetas, tapas, capuchones unidad 192.622.311.524 $ 0,04 $ 92.461
Costos de mantenimiento de planta consolidado 12 $ 3.000 $ 36.000
Energia eléctrica y otros costos consolidado 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
VOLUMEN VOLUMEN
DESCRIPCION UNIDAD | MENSUAL ANUAL PRECIO TOTAL
Sueldos y salarios
administrativos mes 1 12 $ 3.50( $ 42.000
Servicios béasicos mes 1 12 $ 400 $ 4/800
Otros mes 1 12 $ 300 $ 3.600
TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS $ 50.40Q

Los gastos de ventas son las erogaciones que estan directamente

relacionadas con

la operacion de ventas.

Comprenden

los gastos

relacionados directamente con la venta y la entrega de mercaderia, en este

proyecto para incrementar las ventas

se maximizara: los gastos de

publicidad, sueldos a los gerentes de ventas, sueldos a vendedores, gastos
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de embarques, transportacion sobre ventas, gastos de viaje a los mercados

potenciales asi como a ferias. Los gastos de

continuacion:

ventas se muestran a

LOS GASTOS DE VENTAS

?8,66

VOLUMEN | VOLUMEN
DESCRIPCION UNIDAD | MENSUAL ANUAL PRECIO TOTAL
Publicidad mes 1 12 $1.229,60 $ 14.755,23
Fuerza de ventas mes 4 48 $215/18 $ 10.31
Movilizacion y viaticos mes 16 192 $ 200,00 $4BB,00
TOTAL GASTOS DE
VENTA $ 63.483,89

RESUMEN DE COSTOS Y GASTOS

Costo de Produccion

$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 afios.

En el Anexo 16 se puede observar los ingresos y gastos, asi como los flujos

de caja generados a lo largo de la vida util del proyecto.

4.6 Estado de pérdidas y ganancias

Los ingresos del proyecto son el resultado de la venta del producto durante

cada afio. Como se puede observar en el anexo 13 se proyecta un valor de

ingresos por $1.475.523 para el primer afio de operaciones; reflejAndose en
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los siguientes afios un incremento de los ingresos del 5% y 3% para el afio 2
y 3 respectivamente; para los siguientes afios se prevee un incremento del
2% sobre la ventas del afio anterior. Es importante recalcar que el
crecimiento de los ingresos cada afo es el resultado del ndmero 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 o0 propietarios un valor total de mas de
$2.400.000 por la exportaciéon del producto.

4.7 Técnicas financieras para evaluar inversiones.

La evaluacion del proyecto por medio de técnicas matematicas financieras
sera de gran utilidad para la toma de decisiones, ya que un analisis que se
anticipe al futuro puede evitar posibles desviaciones y problemas en el largo

plazo.

Para decidir la conveniencia de realizar un proyecto de inversion 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
evaluacion 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 inversion realizada. En nuestro proyecto

y para su calculo emplearemos la siguiente férmula:
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Ko=Kq(1-1) DIV +KPINV
En donde
Ko = tasa de descuento
Kg4= 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 K es decir nuestro costo de capital
propio se calcula utilizando la siguiente ecuacion:

Ke=Rf+B*P
donde:

Rf = retorno del activo libre de riesgo
B = beta de la accion
P = premio por el riesgo del mercado

En nuestro pais no existe para el sector un beta, para este efecto
utilizaremos la base de datos publicada por Demadoram on line®, la cual
recopila informacion de empresas que cotizan en el mercado burséatil
mundial, de esta manera esta base nos proporciona el célculo de betas de
todo tipo de industrias en diferentes mercados como los EEUU, Japdn 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 pais se

compone de la suma de los bonos del tesoro americano (FED) 4,11 % mas

% pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Pageleigafas.html
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el EMBI®® 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,

mas la prima de mercado de capitales en el pais:

Tasa de libre riesgo EEUU = 4,11
Tasa de libre riesgo Ecuador = 7,00
Prima del Pais (diferencia) = 2,89

Si la prima de mercado de capitales en el Ecuador es 4,91 + 2,89

Utilizando la formula: K =Rf + B * P
Reemplazamos valores K =11,11 + 0,93 * 7,80

Ke = 18,36

Al aplicar la siguiente férmula obtenemos la tasa de descuento:
En la formula:
Ko = Kg (1 —t) DIV + Ke PIV
Sustituimos los valores
Ko=0,11(1-0,25)(141.000/900860) + 0,1836( 759.860/900860)
Ko=0,1677

Por lo que la tasa de descuento es 16,77%, la misma que utilizaremos para
el célculo de la VAN y la TIR de este proyecto.

% El EMBI (Emerging Markets Bond Index) es un indioaéconémico que prepara diariamente el
banco de inversi6dP Morgan desde 1994. Este estadistico, mideexkdifial de los retornos
financieros de la deuda publica del pais emergaiéecionado respecto del que ofrece la deuda
publica norteamericana, que se considera que ‘fiene” de riesgo de incobrabilidad.
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El valor actual neto es una cifra que resulta de comparar los ingresos y

egresos netos que puede generar el proyecto a délares de hoy, y determinar

si son superiores o iguales a la inversion requerida, es decir, en el afio cero

y mide el comportamiento financiero del proyecto a través del tiempo.

Como se observa a continuacion:

VALOR ACTUAL NETO
Ano Flujo Caja Tasa Dto. VAN
0| s (900.860) 16,8%| S 871.629
1| s 330.878 23,3%] $ 502.218
2| S 351.559 29,8%] S 244.942
3| S 366.257 36,3%] S 59.156
41 S 376.760 42,8%) S (79.330)
5| S 385.576 49,3%| $ (185.459)
6| S 391.981 55,8%] S (268.780)
VAR 433.022 62,3%] $ (335.587)
8|S 405.058 68,8%] S (390.146)
9| S 411.732 75,3%] S (435.424)
10| s 476.606 81,8%] S (473.532)
88,3%| $ (506.003)
94,8%| $ (533.975)
101,3%| $ (558.304)
107,8%| S (579.648)
114,3%| s (598.516)
100,0%| $ (553.793)

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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VAN
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-$ 600.000,00

-$ 800.000,00

4.7.3 Tasa interna de retorno

La T.I.R. o de rentabilidad de la inversion, busca determinar el rendimiento
sobre la inversion, es decir, calcular la tasa de interés que iguala los egresos

y costos de una inversion 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 continuacion realizamos este céalculo:

TASA INTERNA DE RETORNO
Ano Flujo Caja

(900.860)
330.878
351.559
366.257
376.760
385.576
391.981
433.022
405.058
411.732
476.606

0
1
2
3
4
5
6
7
8
9

nlilnliuniunin unluniunin|lun|lu,y

10

TIR 38,83%
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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 numero de unidades producidas y vendidas generan ingresos
para cubrir los costos y gastos en que se ha incurrido decimos que una el
proyecto estad 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 nimero 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 deberan producir en el primer afio de este proyecto 691,168
unidades de producto para asegurar que no haya utilidades ni perdidas.
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Grafice del Punto de Equilibrio
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4.7.5 Andlisis de Sensibilidad

El analisis de sensibilidad es una herramienta que facilita la toma de
decisiones, permite diseflar escenarios en los que podremos analizar
posibles resultados de nuestro proyecto, modificando los valores de sus
variables y restricciones financieras determinando cdémo estas afectan el

resultado del Proyecto.

En este proyecto hemos considerado dos factores claves para determinar la
sensibilidad de los resultado que tendria el VAN y la TIR en caso de una

variacion.

Los factores importantes son: Los volumenes de ventas y el precio de venta,

los cuales los hemos evaluado en diferentes escenarios. (Ver Tablas)
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ANALISIS DE SENSIBILIDAD DE VILCAGUA
CON RESPECTO A VOLUMEN DE VENTAS

SITUACION
INICIAL OPTIMISTA PESIMISTA
VENTAS +10%| VENTAS+ 20%| VENTAS +30% VENTAS -10% | VENTAS -20% [VENTAS -30%
VAN 746626 854840 963054 1071268 638412 530198 421984
TIR 39% 44% 50% 57% 34% 30% 27%
TMAR 16,77% 16,77% 16,77% 16,77% 16,77% 16,77% 16,77%

Al disminuir los volimenes de ventas en un 10%, 20% y hasta un 30%, se

obtiene una TIR de 34%, 30% y 27% respectivamente, aun 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 disminucion en los precios de venta

hasta en un 10% la TIR sigue siendo mayor a la TMAR con un valor de 20%.

Que seria la menor disminucién en precio que soportaria el producto.

ANALISIS DE SENSIBILIDAD DE VILCAGUA
CON RESPECTO A PRECIO VENTAS
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SITUACION
INICIAL OPTIMISTA PESIMISTA
PV +10% PV+20% PV +30% PV-10% PV -20% PV -21%
VAN 746626 1390198 2033770 2677343 103054 -540519 -604876
TIR 39% 56% 3% 89% 20% -5% -9%
TMAR 16,77% 16,77% 16,77% 16,77% 16,77% 16,77% 16,77%
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1. La determinaciéon de una estrategia por parte de los directivos de una
empresa, permitira el crecimiento y desarrollo de la misma. En el caso
de la comparfia Minaexplo Loja S.A, analizar las diferentes estrategias y
tomar la decision de llevar adelante una de ellas, en este caso la
exportacion de su producto VILCAGUA a mercados internacionales es un
proyecto de inversion adecuado para lograr sus objetivos de rentabilidad

y sostenibilidad.

2. El proyecto de exportacion es una herramienta que permite cristalizar la
estrategia de internacionalizaciéon 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, asi 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

exportacion como el mecanismo mas adecuado.

4. La mayor fortaleza para el éxito de este proyecto es la calidad Unica de
Vilcagua producto que embotella la Compafiia 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 habitos de nutricibn y alimentacion mas

saludable son grandes consumidores de agua mineral natural.
5. Este proyecto minimiza el impacto ambiental, pues mantiene la

naturaleza sana mediante la utilizacion de tecnologia avanzada en la

captaciéon de agua y su posterior envasado; llevando a cabo ademas
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actividades para conservar la cuenca hidrografica. 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 economias de

escala que maximizan la productividad de la organizacion.

7. Es importante recalcar que se debera emprender en efectivas campanas
de marketing y publicidad para informar al publico consumidor que
Vilcagua es una fuente ideal de hidratacion por su composicién mineral, y
que no contiene conservantes y azlcares porque es natural, y que
ademas es producido con los mas altos estandares de higiene y calidad,
con procesos tecnoldgicos probados para minimizar riesgos al

consumidor final.

8. La idea de ampliar el mercado con el proyecto de exportaciéon de
Vilcagua, genera un beneficio adicional a la compafia Minaexplo Loja
S.A, pues la rentabilidad por la potencial ejecucion del mismo, genera
una TIR de 38,83% y una VAN de 746.626 ddlares, lo que significa que

el proyecto es viables desde el punto de vista financiero.

9. Este proyecto ademas 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 lograra generar nuevas plazas de trabajos, tanto directas

como indirectas, asi como satisfacer la demanda creciente de la
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poblacién, en cuanto al consumo de agua mineral embotellada,
consiguiendo un beneficio social adicional para la comunidad, no solo
con la generacion de ingresos para pequefios y medianos comerciantes,
sino por el incremento en el pago de impuestos al Fisco, y la mayor
generacion de utilidades en beneficio de los actuales y nuevos

empleados de la empresa.

11.Por lo expuesto anteriormente y frente a los nuevos desafios que
enfrenta la compafia Minaexplo Loja S.A., se recomienda a los
ejecutivos de la empresa la implementacibn de la estrategia de

internacionalizacién a través de la ejecucion del proyecto.
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ANEXOS

Anexo 1
Concesion de Agua otorgada por Consejo Nacional de Recursos Hidricos

1.386

'CONSEJO'_\ALIU VAL DE RECT RS(/S HIDRI(.OS AGENCIA EN LOJA.- Lo

N
mil novecientos noventa v ocho. 14H30 \'ESTDS: Clara. pragisa v

de Dcsm*uﬂ-“ Agraiely, en ménto a la decummeniacion

‘ .

pr:scntada, consta que el petcionario Alex Cosme K_;.p.l[u-.l Burgos. en su calidad de Gerente

General de la Compariia Minaexplo Loja S.A.. conforme 1o Jusu;txca con el nombramiento que
se adjunta al procsso. ha adquiride mediante escritura publica de fecha 21 de julio de 1998
celebrads en !z Notada Quinta del cantén Loja. El Fideicomise “Vilcagua™, representade por

la Compafiia FILANFONDOS S.A. ADMINISTRADORA DE FONDOS, a iraves de sus

Juerrero v Ab. Francisco Nugue \ aras. los

C

apoderados especiales Ing. Juan Montene g:o

bienes muebies ¢ inmuebles. asi como maquinaria. ubicados en la parroguia Vilcabamba dei

canton v provincia de Lojal inmy

o RSP
RUEIZTnsuc

concssién de

S

agua para uso anios. =i caudai de 0.64 its.

que paga anuaimente ai INERHT el vaier de S378R. 342 (Cumplidos los presupuesios dei Ay

45 de 13 Ley de De

ADMINISTRANDC

ACTORIDAD DE

Burgoes. Gerenie General de la Compania Minaexpio Loja S.A. v se wansfiers a su favor <
d nivcado en =i
P oja: que fueron

2
4
(@)
fiu
1t

otorgadas mediante sentencia de fecha
de su anteror propictario Dr. Hernan Calixto Ruiz  en representacion de Ia Compania
Vilcagua. para uso industrial por 13 afios renovables el caudal de 0.60 lts./seg. . por lo que

agara amualmente al Consejo Nacional de Recurses Hidricos el valor de S378342. El

n <

pagar malmente al Conse Recurses Hidricos
Taemafiniasia Amentractaes al cosirec oo 1o smicernn Frsean ~m1a g1 aniter e s I tale en a1
beneficiaric aprovechard ¢l recurso en la misma forma que su aniendr propiciand. 1 base al

informe pericial constante de autos elaborade por ¢l Ing. Luis Bismarck Peralta Torrss.  de
fecha 2 de septiembre de 199%. Agréguese la escritura celebrada entre el peticicnarie- v <l
Fideicomise Vilcagua debidamente representade por la Compafiia FO_ANFONDOS S.A

ADMINISTRADORA DE FONDOS. a mads de sus apod

ales Ino Juon

{
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Memnegre Cuerrare v Ab, Francisco Numue Varas. de fecha 21 de julio de. 1998 realizada
e e N aeem e -~ + 1 2 e hea e A A . » s o o1 A nnle o T .
on la Noetama  Guinta del canidn I 0ja v la scatencia de concesion del derecho do

aprovechamiento de Ias aguas subterrineas de un pozo ubicado en ol predioc Ray Lennars

Lindabl parroquia \ilcabamba. canton v provincia de Loja. con fecha 30 de octubre de 1940
§ 3 =y v . - * . : '

en & jmee 11730, Protocolicese ¢ inscribase la presente mamsterencia  del derscho de

aprovechamuento en ¢l Registro de 12 Propiedad del canton  Loja v en o] ibro que se leva 2n

dawmnialwai

esia Agencia.-ILigase Saber.-

/ > s s g

St o

o\ g -
g i | . — - —— %
#J-J J £ C MNAH sji
Ing. Ré&drigo Maldenado Asurdilig. Ms. 2 sanac-iClA d

JEFE DE LA AGENCIA DEL'CNRH g\‘th\'-“

N u.‘ ‘0“’

-

En la ciudad de loja, a los veintidés dias del mes de occfubre de mil
novecientos noventa y ocho, las O8h00. -NOTIFIQUE con la providencia que
antecede, a Hans Henrik Christensen Thorse, en el casillero judicial
No 1, del Dr.Wilson Cirdenas, habiendo depositado la boleta co ien-

te.
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Anexo 2
Certificado de registro sanitario 00952-IN-AC-03309

%:,'.2;?-’1.:;:, PrOyEra R B P TR SOOI R S Ty TR AT A TN A I AR S AR5 = o " . %
2 o @ 2
g i |
i REPUBLICA DEC S FaoR© DE CARTAGEN™
5 MINISTERIO DE PALU
DIRECCION GE muﬁ?ﬁv‘ms'o" 418
{ INSTITUTO NACIONAL DE HIGIENE ¥ MEDICINA TROPICAL
“*LEOPOLDO IZQUIETA PEREZ" .
H ‘CERTIFICADO DE REGISTRO SANITARIO
% INSCRIPCION DE ALIMENTOS PROCESADOS :#CICUALES
i .

La Direccion General de Satud, centifica que el producio

| AGUR PUNIRICADE DYVAIALY "VILCAGGR"

CIUATNELG LT TLE,
El I! l p’ ek SRDSS s .

=T

ST jcsige TETEONNIL S@ Vilcabenda, LOJA-SCUM!
De(hxﬂrkonyn)del? ETROLURE 2 Vilcals + LCJA-ZCU 'pR

A solicitud de MEUARRELDY LOJL TR,
NThat 4ot B VRN O
Tipo o

VENTALIRRE
genie higt 2006.08.09
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Anexo 3
Certificado de registro sanitario 2000INHCANO0806

@ # 5

REFLUBLICA DEL ECUAINDR
MECISTERIN IHE SALLT FLRLW
Trimite No. 100 - INT
R TERLY AL ROMAL DR VTG ANCTS 7 OO TROE
ENATTTUTO el HISAL DF IRGIINE ¥ AEEDG TR TR AL
FLETHNCOH D TR A PTRED

CERTIFICADD DE REGISTRO SANTTARIO Se 100 INHCANCEM
[SECRIPCION DE ALIMENTOS PROCESADOS  NACIUNALES

El Mimsterio de Saled Pabiiea certifics goe o prodoeio:
AGUA MINERAL NSATURAL  “VILCAGLA®

Elsborsdo por __ MINARNMOLOIAS A = —

Ea (lugar de orger del Sbocame | STRLABAMEA - LOLS - ECUADOR
Asobciod de - MINAEXROLOIAS A LLUA: ECUADCE
Tipo de aiimemes _ BEREOAS O ALCTHOLICAS
Tipe de ervase _BOTELLAPET. FOLICARBONATO Y DPOLIPROPILEND .

__EXTERNG PLASTIOO THERMOENCOCTELE e
Conteride _308mg, 1L 21 4L, 5Ly 201,
Compouciin & profutd
Agan 100 %

Tiencpo maxime de comaumo & modueto  Lovase de 200 4% b
: Lon denuts SO

Ha rids lescrite ¥ Regivirads con o mimero snotsds ea by parte sopecior de esle

DOCUMENTO VAL POR DIEZ ASNOS

Y i t“‘\
.-‘_'I L
i} . INEMT LI A
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Anexo 4
Certificado de Interseccion del area del proyecto

-

0 > —

F T

:l.-!l—lu-!

i Higin s SAAF DL FORR D H = O T

% J Y
Lok . Mares I8 de Jilio de 2008

[ Jnciion

4 adegs Herrera

HREPRESENTANTE LEGAL

EMPRESA EMBOTELLADIRA DFE AGT A “VILCAGUAS

Leferencid expandimte 5o, D00 |

Lag g iBformaciinn proporciinsds medianle ol So DU AR Bapreisdo gl LD d@ siilin del 2008
para el Proyecio Funcoosmisnin de s Embotefisdorn de Agua "Vikcagus®" en la Pamoguia
Vilcabamba, Canidn Loja, se conclove gue dicha provecio NO INTERSECTA con el Skslemn

Macaonal de Areas Py . Boagues Promescrowe v Peremoma Forsstal del Farada

{_ahe sefialar quae la nformacion proporcronads o5t o 8 veriflcacion Je campo, la mmma que debs

s cpoesfinada en lo Dirpscitin PMrovincial & Lote v Reglonal de Loja Famora Ch v el Oy

Weniamenie E:-.;:‘ |

Al

Duls +7ey
Caglos '|.'|'|l|'|F|u|l||,";:-:" aier
Dlrector Provipeisl dy 1 irja v Hegloonal Laja, Zamara Ch. v El e

,.-".
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Anexo 5
Andlisis elaborado por Broward National Testin Labs

m BROWARD TESTING LABORATORY, LTD. m
4418 NE 11THAVE . FORT LAUDERDALE, FLORIDA 33334

)
(1| ! L
I = 4l |
05 MI 12
L 1 L
M _I )
i 05 )| 124135,/ 00
L D05 05 M3 L2/13/00
¥ whxes 1.1 G Hi 1205 /00
et 2 ND 12/135/00
] 2 MD 12/13/00
MO LZ2/15/00
MDD 12/ 15/00
Wi L2/ 15000
MO L2/ 15/00
ichle 1Ze B WD 12/13/00
79659 1 .4-Dichlor ocbenzens Q. 0.075% O, 0005 MDD 12/1% /00
27217 Dichlorodif i voromethane 0z .7 - 0. 0005 N L2/ 13 /00
1-Dichlercethane 502 .2 - 0. Q005 HO 12/ 15 /00
Z=Dichle Zz.3 L005 0. 0005 MO
1-Dichle 502 .2 0,007 ). 0005 HD
-1 _Z ) ). 0 0 O00S 5 H
L, .1 D00 E MO
3. 1ezhl 2 e 00005 HID
41z i 0 RO, ¥
41¢ ich 0.0005 NI} 12/ 153 /00

Z410 I_ A-Dichlorog & 502 .2 - 0. 0005 ND 12/13/00
2228 cis-1,3-Dichl opene 502 .2 - 0.0005 ND 12/15/00
Z2224 trans—1,3-Dichloropropene 02 .2 e 00005 MO 12/15/00
2992 Ethylbenzene 502.2 0.7 0.0005 ND 12/13/00

I TCLEPHOME: 18004583330 0 O FAX: (o) 4pesas N
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. m BROWARD TESTING LABORATORY, LTD. m
¥ 4476 NE 11TH AVE., FORT LAVUDERDALE, FLORIDA 33334 4

Urposes as required

I TCLEFHOME: 18004583330 20 O FAX: (440) 44055 (I
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Anexo 6
Certificacién de analisis otorgado por la FDA

Anverso.

NaLInmlTnnlu Laboratories, Lid. (NTL) is pl
PRODUCT 18 SOLELY RESPONSIBLE FOR QUALITY C
A REFUND OF THECOSTDFTHESAMFLE&NALWIS IJPO'hT P

,-ﬂ;,p

Albachlor Chromium Glyphosate® =
Aldicarb cis-1.2-Dichloroethene Gras Alpha
Aldicarb Sulfone cis- 1 !-Dutnliu:opmpme Gross Rets
Abdicarb Sulfoxide
Aldrin

Alkalinity

Ihe llemlwllhnomh[')lqi;nel
hy one asterisk (*) are those which are ing
pickage. The items indicated by 1 two
S0 states in the LS,

Reverso.
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Anexo 6.1 Informe de Laboratorio elaborado por T&PU

SZ UNIVERSIDAD TECNICA PARTICULAR DE I|.41:|1.m g
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Anexo 6.2 Certificado elaborado por la UTPL de climignto de Norma INEN
1108

UNIVERSIDAD TECNICA PARTICULAR DE LOJA
La Univewidad Catélica de Loja

Ing. Celso Romero Jaramillo, LIDER DEL AREA INSTRUMENTAL Y
AMBIENTAL, DEL INSTITUTO DE QUIMICA APLICADA DE LA
UNIVERSIDAD TECNICA PARTICULAR DE LOJA, a peticion verbal de parte
interesada.

]

CERTIFICA:

Que de acuerdo a los andlisis fisicos quimicos, microbiolégicos y metales
pesados, realizados en la muestra de Agua envasada Vilcagua a la empresa
MinaExplo Loja S.A. los resultados cumplen con la norma INEN 1108. Agua
Potable e INEN 2200 de Agua Envasada.

Es todo cuanto puedo certificar en honor a la verdad. La presente se hace
extensiva para los efectos legales que al interesado le convengan.

D
//\.@.mca P

g
PR
QS

LO CERTIFICO: m&
o~

Loja, 05 de mayo del 2010

www.utpl.edu.ec « info@utpledu.ec » PBX: 593 7 2570275 « Fax: 593 7 2584893 « C.P.:11 01 608
San Cayetano Alto * Loja - Ecuador
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Anexo 7
Certificacion de propiedad intelectual otorgado lpdEPI

Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual

W

IEPI

Direccion Naclonal de Propiedad Industrial

CERTIFICADO DE RENOVACION No. 2367 - IEPI

INSTITUTO ECUATORIAND DE LA PROPIEDAD INTELECTUAL - IEPL. — Unidad de
Modificaciones al Registro.- Quito, 19 de noviembre de 2009, Vista la solicitud de renovacidn No.
68602, presentada ¢l 13 de noviembre de 2009, del registro de Marca de Productos No. 339, otorgado
el 15 de febrero de 2000. De conformidad con lo dispuesto en los articulos 152 v 153 de la Decisidn
486 de la Comision de la Comunidad Andina, concordantes con los articelos 212, 213 v 359 de la Ley
de Propiedad Intelectual, una vez cumplidos los requisitos legales v reglamentarios, y en cjercicio de
la facultad delegada por el Director Nacional de Propiedad Industrial, mediante resolucion, No. 016-
2009-DNPL-IEP], expedida el 20 de marzo del 2009, se OTORGA este certificado de renovacidn y se
ardena su inscripcidn v manginacidn, con los datos siguientes:

DEMOMIMACIOIN: VILCAGUA
TITULAR ACTUAL: MINAEXPLO LOJA S.A.
FECHA DE VENCIMIENTO: 15 de febrero de 2020
7 /"
Dir. MSe. irn Brito Ruiz

EXFERTQ PRINCIPAL ENMODIFICACIONES AL REGISTRO

GM
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Anexo 8
Normas Codex Stan 1-1985

CODEX STAN 1 Pdging 1 de g

NORMA GENERAL PARA EL ETIQUETADO DE LOS ALIMENTOS PREENVASADOS

COMYEX STAN (=195, Rew, i-fvoy

L. AMBIT(O DE APLICACION

La presente norma seaplicard al etiquetado de todos los alimentes preenvasados gue =e ofrecen como tales al
consumidor o para fines de hostelerin, v a algunos aspectos relacionados con la presentacion de los mismos.

L. DEFINICION DE LOS TERMINDS
Fara los fines de esie notma s¢ entenders por:

“Declaracitn de propicdades”, cualgquier represeniacion que afirme, sugicra o tmpliquee gue un alimento ticne
cualidades especiales por su oongen, propicdades nutrtivas, naturaleza, elaboraciin, composicion o olra
cualidad cuabguiera:

“"Consomidor”, las personas v familias que compran o reciben alimento com ¢l fin de satisfacer =us
necesidades personales.

"Envase.", cualquier recipicnte que conticne alimentos para su cntrega como wn products dnico, gue los cubre
total o parcialmente, v gue incluye los embalajes vy envolturas. Un envase pucde comener varias unidades o
tipos de alimentos preenvaszdos cuando se offece al consumidor.

Para los fines del "marcado de la fecha ™ de los alimentos precnvasados, se entiende por:
“"Fecha de fabricacién.™, 1a focha en que ol alimento se trunsforme en el producto descrito.

"Fecha de envasado, la fecha en gue se coloca ol alimento en ¢l envase inmediato en que se venderd
finalments.

"Fecha Hmite de venta", la Gltima fecha en que se ofrece el alimento para la ventz gl consumidor después de
la cual queda un plazo razonable de slmeacenamaento en ¢l hogar,

"Fecha de duracibn minima" ["consumir preferentements antes de'), la focha en gue, bajo determinzdas
condiciones de almacenarments, expira ¢l periodo duramte el cual @ prodecto es totalmente comercializahle v
rmaniiene cuantas cualidades especificas se le atnbuver ticits o explicitamente. Sin embargo, desputs de esta
fccha, el alimento puede ser todavia enferamente satisfactonio.

"Fecha limite de wtilizacién”™ (fecha limite de consumo recomendada, fecha de caducidad), 12 fecha en gue
termina ¢l pericdo despuds del cuzl el producto, almacenado en las condiciones indicadas, no tendrd
profablemente los gmbutes de calidad que nomonlmente esperan los consumidores. Despeés de esta fecha, no
sz considerard comercializable el alimento.

"Alimento", toda sustancia elaborada, semiclaborada o en bruto, que se destina 8] consumo humano, incluidas
las bebidas, ¢l chicle ¥ cunlesguiera ofras sustancias que se wtilicen en la claboracion, preparacion o iratamiento
de "alimentos", pero po incluve los cosméhcos, ¢l tabaco ni las sustancias gue se utibizan Gnicamente como
reedicamentos.

Por "Aditive alimentario” s¢ entends cuzlguier sustancia gue no s¢ consume normalmente como alimenio
por i mismo ni se uwsa normalmente come ingrediente tipico del alimento. tenga o no valor outritvo, cuva
adicidn mfercional al alimento para wn fin teenolégico {inclhisive organaléptico) en la fabneacion, elaboraciin,
tratamiento,  envesado, empaquetado, tansporie 0 elmaccnamiento  provogue, o puocda  esperarse
raxonabiements que provoque (directa o andirectamente], el gue ellz misma o sus subproductss Heguen a serun
complemento del alimento o afecten a sus caracteristicas. Esta definicién no incloye los "contaminantes” ni las
sustancias afadidas al elimento para mantener o mejorar las cuzlidades nutricionales.

"Ingrediente”, cuslguier susfancia, incluidos los adstivos alimentanios, gue se emplee cn la fabricacion o
preparacion de un alimento ¥ csté presente en el products final aungue posibiemente on forma modificada.

La Normz General. del Codex pare €] Ebguetado de los Alimestos Presnvasades ha odo adeptads por la Comissdm del Codex
Alimentanus =0 su 147 periode de sesiones (1981 v fogo revisudn enowes 167 v 197 periodas de sestomes (1985 v 15910 Ha sido
emmendata ensu 23 3267w 287 perindos de sexiones (1999, 2001 20005 v 205
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CODEX STAN 1 Pdgina 2de d

"Etigueta.”, cualguicr marbete, rvtule, marca, imagen u otra materia descriptiva o grafice, que se haya escrito,
tmpreso, estareido, marcado, marcado en relieve o en huecoprabado o adheride al envase de un alimento.

" Etiquetada”, cualguier matenal escrito, mmpreso o grafico gue conticne la ehquela, acompadna el alimenio o
se expone cerca del alimento, inciuso el que tiene por objeto fomentar su venta o colecacsin,

"Late', una cantidad determinada de wn aliments producida en condiciones csencialmente ipuales.

"Preenvasado”, todo alimento enveclio, empaquetado o embalado previamente, listo para offecerlo &l
consurnidor o para fines de hostelerin

"Coadyvovante de claboracidn®™, toda sustanciz o materia, exclusdos aparatos v wtensilios, que no so CoOnsLme
como ingrediente alimenticio por & mismo, v que se emplea intencionadamente en la elaboracion de materias
pamas, alimenios o sus ngrediemtes, para lograr alpuna finzlidad tecnolémcs durante ¢l tratamiento o la
elaboracion pudiendo dar lugar a la presencia no intencionada, pero inevitable, de residuos o dervados en el
prisdueto final.

"Alimentos para fines de hostelerin”, aquellos alimentos destinados a wtilizarse en restaurantes, cantinas,
esouelas, hospitales ¢ insttuciones similares donde =2 preparan comadas para consume mmsediato.

3. PRINCIPIOS GENERALES
31 Los alimentos preenvasadoes no deberan descripiese mi presendarse con una shguetado en wna forma gue

sea falsa, equivoca o engafiosa, o susceptible de crear en modo olguno una impresidn emdnee respecto de su
nipturalers on nIngun aspecto

332 Los alimentos preenvasados no deberdn describirse ni presentarse con una etiquetado en los gue se
cmpleen palabras, tlustraciones w otras representaciones graficas que se refieran a —o sugieran, directa o
mdirectamente— cualguicr otro producio con ¢l gue el producto de gue se trate pueda confundirse, i en wna
forma tal gue pueda inducir al comprador o al consumidor 3 suponer que ¢ alimento se relaciona cn forma
alguna con aquel oo producto.

4. ETIQUETADCG OBLIGATORIO DE LOS ALIMENTOS PREENYASADOS

En Ia engueta de alimentos preenvasados deherd aparccer oo sipuiente informacion sepein sen anlicabie al
olimento que ha de ser etiguetado, excepio cuando expresamente e indigque otro cosa en unz norma individual
del Codex:

4.1 MNOMEBRE DEL ALIMENTO

4.1.1  El nombre deberd indicar 12 werdadera naturaleza del alimento v, normalmente, deberd ser especifico y
M0 EENCTICN:

4.1.1.1 Cuando se hayan establecids wno o vanos pombres para un alimento en una norma del Codex, debiern
utilizarse por lo mencs uno do cstos nomoTes.

4.1.1.2 En ptros casos, deberd wtilizarse ¢l nombre preserto por 12 legmslacidn nacional.

4.1.1.3 Cusndo no s¢ disponga de tales nombres, debera vhilizarse un nombre comon o usual consagrade por cl
Ls0 corriente como térming descriptivo apropiado, que no mduzca o error o engafio al consurnidor

4.1.1.4 Sc'podra emplear un nombre "acufado”, "de fantasia® o "de fabnca”, o una "marce registrada”, siempre
gue vaya wcompafiado de uno-de los nombres indicados en las disposiciones 4.1.1. 7 a 4115

412 En lz etiquecta junto al nombre del alimento o muy cerca del mismo, aparecerdn las palabras o frases
adicionales necesarias para cvitar gue seoinduzca a ermor o engaiio al consurmidor con respecto a la nataralezn v
condiciin fisica auténticas del alimento gue inchayen pero no se limitan al tipe de medio de cobertura, ln formma
de presentacion o su condicion o el tpo de tratamiento ol que ha sido sormetido, por ejemplo, deshidratacion,
concentracion, reconstitucion, ahumado.

En loy Derecmices Genemales spbre. Decleracinees de Propiedades, se dan gjemplos de les fonres de describir o peesentar 2 que s
refieren estos Principios Gezereles,
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4.1 LISTA DE INGREDIENTES
421 Ralvo cuzndo se trale de alimentos de un dnico ingrediente, deberd figurar en la etiqueta unn liste de

igredienics.

42.1.1 La hsta de mgredienies debera it encabezzada o precedida por un titule apropiado que consista en el
térming "ingredicnte” o o mchaye.

£2.12 Deberin enumerdrse todos los ingredientes por orden decreciente de peso inicial (m'm) en el momemnto
de In fzbricacidn del alimenio,

£2.1.3 Ceando un ingredicnte sea a su vez producto de dos o mis ingredicnics, dicko ingredienie compuesto
podra declararse como tal en 12 fista de ingredientes sieropre gque vava acompaiado inmediatamente de wma Lista
cnire paréntesis de sus mgredientes por orden decreciente de progorciones (m'm). Cuando un ingredienic
compuesto, para £l que se ha esiatlecido un nomire en une nomma del Codex o en la fegislacion nacional,
constituva menos del 5 por ciento del alimento, no seri necesano declarar los ingredsentes, salvo los aditives
alimeniznos que desempedian wma funcién tecnologica en el producio acabado,

£2.14 3z ho comprobado que los sipuienics alimentos e meredienies causan ipersensimlidad v deberan
declararse sicmpre como tales -

» cereales que contienen gluten; por epemplo, ingo, centeno, cebada, avena, espelta o sus cepas hibnidas, ¥
productos de éstos;

® Crusticeos v sus productos;

»  huevos v productos de los buevos,

¢ pescado v productos pesqueros;

® mani, soja y sus productos;

» leche v productos lacteos (inclmda lactosa);

# nueces de arboles v sus productos denvados;
# sulfito on concentraciones de 10 mg'kg o mas,

22.1.5 En ln lista de ingredientes debera indicarse ¢l agua afiadida, excepto cuando ¢l agoe forme parte de
mgredientes fales como la salmuern, ¢l jarabe o ¢] celdo empleados en un alimento compuesto v declamdos
cor tales on la lista de mgredientes. Mo serd necesano deciarr el agus u oros ingredientes volatiles que se
evaporan durante |a fabricacion.

42.16 Como alemztiva & las disposiciones generales de esta seccidn, ceando se trate de alimemtos
deshidratzdos o condensados destinados a ser reconstituidos, podran enumesarse sus mgredientes por orden de
proporcicnes (mim} en el producto reconstituido, sicmpre que so incluya una indicackin como la que sigue:
"ingredicntes del producto cuzndo se prepara segin las instrucciones de la etiqueta ™.

422  Se deelarard, en cualquier alimento o ingrediente alimentario obtenido por medio de 2 biotecnologia,
In presencia de cualgquicr alerpero transferido de cualguier de los productos enumerados en fa Seccidn 4.2.1 .4

Cuando no c= pozible propoercionzr informaciin adecuzada sobre lz presencia de un alergeno por media del
etiquetado, el alimento que contiene ¢l alergeno no delbera comercinhzarse.

423 En lu hista de imgredientes deberi emplearse un nomore especifico de acuerdo con lo previsto en la
subsezcion 4.1 {nombre del alimenta ),

4231 Con ln excepcion de los ingredientes mencionados en la subseccion 4.2.1.4, v 2 menos que el nombre
genérico de unz clase resulic més indormatvo, podrin emplegrse los sigmentes nombres de clases de
mgredientes:

El Comité del Codex. sobre Ebgeetaco de Loy Alimemnos, tomard = comsideraciim, Seniendo =n coentz ef parecer del Comité
Mzt FALWOMS de Expetos en Aditives Alsmentrias, bas productos que en el fiturs se afiadan o se eliminen de esto st
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CLASES DE INGREDIENTES

Aceites refinados distintos ded aceite
de oliva

Cirasas refinadas

Almidones, distintos de los almidones
modificados quimicamente

Todas las especies de pescadn,
cuando ol pescado constreya un
ingrediente de otro alimento v
siempre que en [a etiquets y la
presentacion de dicho alimento no sc
haga referencia a una determimada
especic de pescado

Todos los tipos de camne de aves de
cormal, cuendo dicha came constituys
un ingrediente de otro alimento y
siempre gue on la etiqueta v la
presentacion de dicho alimento no s
haga referencia 2 un tipo especifico
de came de aves de corral

Todos los tipos de queso, cuando el
gqueso o ung mezcle de quesos
constituva un mgrediente de otro
alimento v siempre que en la etiqueta
v la presentacion de diche alimento
no st haga referenciz 2 un tipo
especifico de queso

Todas las especias ¥ cxiractos de
cspecias on cantdad no superior al
2% en peso, solas o mezcladas en &
alimento

Todas lzs hierbas aromaticas o partes
de hierbas aromadticas en cuntidad no
superior 8l 2% ¢n peso, solas o
mezcladas en el alimento

Todos los tipos de preparados de
goma utilizados en la fabricacidn de
la goma de base para la goma de
mascur

Todos los tipos de sacarosa
Dextrose anhidm v dextrosa
monohidratada

Todos los tpos de cascinatos
Proteina ldctea

Marcelo Mora Calle/ 2010
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"Aceite”, juntsmente con ¢l
término "vereizl” o "animal”,
calificado con el término
"hidrogenado” o "parcizsimente
hedrogenado™, segin sca el caso.
"(irasas”, juntamente con ¢l
términe “vegetal® o “animal”,
segin sca of caso

* Almidon”

"Pescado”

"Carne de aves de corral”

ilcmmﬂ

"Especia”, "cspecies”, o
"mezclas de cspecias”, scEiEn sca
¢l casp

"Hierbas aromiticas” o "mezclas

do hierbas proméaticas”, scgan
sea el caso

"Croma de base™

"Dextrosa” o "glocosa”
"Casematos"

productos lécteos que contienen
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CLASES DE INGREDIENTES

Mantecz de cacao obtemida por
presion o oxtraccidn o refinnds

Todas las frutas confitadas, sin
exceder del 10% del peso ded
alimenio.

Pigina Sde f

NOMBRES GENERICOS

un minimo dz 30 por ciento de
proteine ldcten (mdm) en el
exiracto seco®

"Manteca de cocan”

"Frutas confitadas”

= Calculo del contenido de proteing lactea: nitrdgeno [determinado moediante el principio de Kjeldahl} x 6,38

4232 Mo obstante lo estipulado en la disposiciém 4.2.3.1, deberan declararse siempre por sus nombres
capecificos 1a grasa de cordo, |2 manteca v Ia prasa de bovino.

4.2.3.3 Cuando se trate de aditivos alimentarios pertenecientes 2 las distintas clases v que figuran en la listz de
aditivos glimentanos cuyo uso se permite en los alimentos en penerzl, deberdn emplearse los sigulcntes
nombres genénicos junio con el nombre especifico o el nimero de identificacion aceptado segin o exija ln

legislacion nacional
« Regulador de la acidez
s Acidog

*  Antnaglutinonte

s Anticspumants

*  Antnoxidanic

«  Espumanie

s Apenie endurccedor

*  Agente de fratamicnto de las
harinas

s Acentuador del aroma
& Apgente gelificante
o Apgente de glascado

+ Humectante

¢ [ncrementador del volumen
¢ {plor

*  Agente de retencion del
color

* Emuisionante

* Sal emulsionante

®  Sustancia conservadora
*  Propulsores

e (Gosificante

o Estobilizador
*  Edulcorante

+  Espesante

4.2.34 Podrin emplearse los siguicntes nombres genéncos cusndo se trate de aditives alimentanicos gue
pertenczoan & las respectivas clases v gue figuren en las histas dol Codex de aditives alimentanios cuyo wso on

los alimentos ha sido autorizado:

¢ Aromais)y aromatizante]s)

Le expresion "aroma” podra estar calificeds con los términos "naturales”, "idénticos o los naturales”,
"artificiales” o con une compinacién de los mismos, segin corresponda,

Los gohiermnos ooz acepten b nomme deberdn indicar Jos requisiios vipemes e sus pafes,
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A4 Coadpevantes de elaboracidn y transferencia de aditives alimentarios

4241 Todo aditrvo alimentario que, por haber sido empleado en las matenas primas u otros ingredientesde
un alimentn, s¢ transficra & este alimento en cantidad notable o suficiente para desempefiar en & wna funcidn
tecnoligica, serd incluido on la Distz de ingredientes.

42432 Los aditivos alimentarios transferidos a los alimentos en cantidades inferiores 2 las necesarias para
fograr unz Fancion tecnoldgica, ¥ los coadywvantes de claboracion, estaran exentos de 1a declaraceon cn la bista
de ingredienics Esta cxencidn ne sc aplica o los aditivos almentanos v adyuvantes de elaboracion mencionadios
cn la seccion 42,1 .4,

4.3 CONTENIDO METOL Y PESO ESCURRITHDL

431  Deberd declararse el contenido neto en enidades del sistema métrico {"Systéme 'Ln‘lcrn.ﬂ_‘litmal"]'.

232  EBleontenido neto debers declararse de Lo sipuiente forma:
{i} envolumen, para los alimentos liguidos;
(i) en peso, para los alimentos solidos;
(i) en peso o volumen, para los alimentos semasdlidos o viscoses,

433  Ademids de la declemciin del contenido nete en los alimentos envasados on un medio liguido deberd
indicarse en wnidades del sistema métrico el peso escurnido del slimento. A efectos de este requisito, por medio
liguido se entiende agua, soluciones acuoses de arbear o sal, zumos Gueos) de frotas ¥y horalizes en frutas v
horalizas en conserva tnicamente, o vinggre, solos o mezclados.”

4.4 NOYVBRE ¥ MRECCION

Dieberi indicarse el nombre v Iz direceidn del fsbricante, envasador, distribuidor, importador, expontador o
vendedor del alimentao,

4.5 PAlS DE ORIGEN

457  Deberi indicarse cf pais de origen dol alimento cuando su onision prede resultar engafioss o cguivecs
parz ¢l consumidor.

452  Cuando un alimento =c someta en un seiundo pals o una elaboracion gue cambic su naturaleza, ¢l pais
cn ¢l que se cfectie la cluborackin deberd considerarse como pais de onigen para los fines ded ctiguetado.

4.6 [DENTIFICACION DEL LOTE

Cada envase deberd levar grabada o marcada de cualguicr otro moda, pero de forme indeleble, una indicacidn
on clave o on lenguaje clarn, gue permita identificar 1o fibnica productor v el lote.

4.7 MARCADD DE LA FECHA E INSTRUCCIONES PARA LA CONSERYACTON

471  Bineestd determninado de otra manera en ung norma ndividual del Codes, regird el sipuiente marcado

de la fecha:
(i} Se declarard la "fecha de duracidn minima”.
(it} Esta constard por lo menos de:

# cldia v ¢l mes para los productos que tengan una duracidn minima no superor a ires meses;

¢ ¢l mes vy ol afo pera producios que tengan una duracidn minima de mas de tres meses. Sicl
mes ¢s diciembre, bastard indicar el afio.

(iia) La fecha deberd declararse con las palabras:
#  "Consumir preferentemente antes del..”, cuando se indica el dia:

*  "Consumir preferentemente antes del final de..” en los demis casos.

]

L2 declaraciin del comtenxdn neto nepresenta la.cuntided en el momersn del eompoquetade, seferida = an sistemz de.contral 2
calidad promedio

La declemeitn del peso sscurride debe ser sphicads por referencin:z wn sistems de contmol de 1e cmttdad media
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[} Las palabras prescritas en el apartado 1i) deberdn i acompaniadas de:
# |a fecha misma; o
+ una refereneiz al lugar donde aparcee 1z fecha.
(v El din, mes ¥ afio deberan declararse en orden neménco ne codificado, con la salvedad de que
podrd indicarse ¢l mes con letras on Los paises donde este uso no induzea 4 error al consumidor,
(i) Mo obstante o prescrto en la disposicion 4.7.1 1), no se requerrd la indicacion de 12 fecha de
duracidim minima para:

* Fromes v hortalizas frescas, inclhaidas las patatas que no hayan sido peladas, cortadas o
tratadas de otra forma analoga;

* vinos, vinos de licor, vinos espumosos, vinos aromatizados, vinos de frutas v vinos
espumasos de fruca:

»  hebidas pleohdlicas que contengan ¢} 10% o mas de alcoho] por velamen;

»  producios de panaderiz v pasteleria que, por [a naturalezo de su contenido, se consumen por
lo gweneral deniro de las 24 horas siguientes a su fabricacson:

& vinaee;

» zal de calidad alimentaria;

& arncar solido:

»  prodicios de confiteria consistentes en azxGeares arometizados yio colonreados:

& poma de mascar.

472  Ademas de la fecha de duracson minema, se indicardn en lz etiquetn cualesquicra condiciones
especkales que sc neguicran para la conservactdn del alimento, 51 de su cumplimmento depende in valider de la
fecha.

4.8 INSTRUCCIONES PARA EL LSO

La ctigueta deberd contener las instruccioncs gue sean necesarias sobre ol modo de empleo, incluida la
roconstitucion, =i es el caso, para asegurar una correcta wtilizacion del alimento.

5. REQUISITOS OBLIGATORION ADICIONALES

5.1 ETIOUETADRO CUANTITATIVO DE LOS INGREDIENTES

511 Cuoando ¢l ctiquetado de un alimente destagque la presenciz de une o mas meredientes valiosos yo

caracterizanies, © cuando la descripeidm del alimento produzea el mismo efiecio, se deberd declarar el porcentaje
inicial del ingrediente (m'me} en ¢l momento de la fabricaciin.

512 Asimismo, cuande en la ctigueta de un alimento se destague el bajo comenido de uno 0 mds
mgredientes., deberd declararse el porcentaje del ingrediente {m'm) en el producto final

5.1.3  Lareferencis en el nombre del alimento., a un deterrmnado mgrediente no mmplicar, este hecho por sé
solo, que =¢ lo conceds un relieve especial. La referenciz, en la etiqueta. del alimenio, 2 un ingrediende utilizado
en pegqueia cantidad o solamente coma aromatizante, no implicard por siosola, gue se le conceda un relieve
esprcial

52 ALIMENTOR IRRADLADOS

521 L= etiquets de cualguier alimemto gue haya sido tratado con redizcion ionizante debera levar una
declaracion caerita indicativa del tratamicnto cerca del nombre del alimendo.. El uso del simbolo mtermacional
indicativo de gue ol alimento ha sido jrradiado, scEin se mucstre abajo es facultative, pero cuando o whilice
deberd colocarse cerca del nombre del producto.
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522 Cuendo un productos treadipdo se atilice como ingrediente en ofro alimento, deberd declararse esta
circunstancia on la lista de ingredicntes.

523  Cueando un producto gue consta de un solo ingredicnte se prepam con maicna prma wradiade, la
ctiqueti. del producto deberd contener wna declaracidn que indigue el tratemicento,

[ EXENCIONES DE LOS REQUISITOS DE ETIQUETADO OBLIGATORIOS

A menos que se trate de especias y de hierbas aromédticas; las unidades pequefias en que Iz superficic més
amipliz sea indferior a L0 em? podran quedar exentas de los reguisitos estipulados en las subsecciones 4.2y 4.6 al
4.8

T ETIQUETADO FACULTATIVO

T'E

1.k En cb etigquetado podrd presentorse cualguier informaceton o represcotacidn grafica asi come matenia
escrite, impresa o grifice, sicmpre que no esté en contradiceidén con los reguisitos obligatorios de la presente
norma, incluidos los referentes o la declaracion de propicdades ¥ al engafo, establecidos en le Seccion
3 - Princtpios generales.

T2 Cuandp se cmpleen dessgnaciones de calidad, éstes deberan ser facilmente comprensibles, v mo
deberdn ser equiviocas o engafiosas en forma alguna,

i, PRESENTACION DE LA INFORMACION OBLIGATORIA

5.1 GENERALIDADES

#21.1 Lax efiguetas gue se pongan en los alimentos preenvasados deberin aplicarse de manerz gue no se
sepanen del envase..

0 #.12 Los detos que deben aparecer cn lo efigueta., on virted de esta norma o de cualguier ot norma el
Codex deberan indicarse con caracteres claros, bien visibles, indelcbles v faciles de leer por el consumidor, en
circunstancias normales de compr v wso.

B1.3  Cuoanrdo el ervase, esté cubienio por una envolturs, en ésta deberd figurar toda |2 informaciin necesaria,
o la etiqueta aplicada al envase deberd poder leerse ficiimente & través de 1z envoltura exterior o ro deberid estar
oacurecida por ésta.

#£1.4  El nombre v conlenido neto del alimente deberdn aparecer en un lugar prominente ¥ en el mismo
campo de visidin.

8.2 AW

§2.1 Cuoando cl idioma en gue estd redactada la etiquets original mo sen eceptable pare el consumidor. a que
se desting, en ver de poner wnn nueve etiqueta podrd emplearse una etiqueta complementana, que contenga la
informaciin obligateria en el idioma requersdo.

322 Cuzndp se aphgue wno nucva efigueta, o une etiguets complementaria, la informacion obligatoria que
se facilite deberd reflejar totalmente v con exactitud la informacidn que figera en la etigueta original,
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Anexo 9
Certificado de calidad normas ISO 9001:2000

Certificate of Approval

Awarded to
MINAEXPLO LOJA S.A.

Planta: Barrio |

(=S

lverbarmba - Lofa - Ecnader
el Guavaguil - Ecuados
B1Qi certifies that the
QOunality Management System of the above organisation
has been assessed and found to be in accordance
with the re=q3;fr?'!xxe=;r.f_~' .rgf!f_’.lf' qm:t‘?{'l'
standards detatled below
QUALITY STANDARDS -

IS0 SN : 2000
ANSI/ASQ Q 2001: 2000

— SCOPE OF U PILY

Offcing: ke 7

@ a la Costa, Secior S

EXTRACTION, PROCESSING, BOTTLING AND COMMERCIALIZATION OF
NATURAL MINERAL WATER - VILCAGUA

EXTRACCION, PROCESAMIENTO, ENVASADO Y COMERCIALIZACION [
AGUA MINERAL NATURAL - VILCAGUA

Oriinal approma dat 13% | June 2000
b ol o AL
r Vamasemens Nyetem, Mhir Certificate wedid far o e v
2= Felrrwary 2004
Jale
i BVE e B b Saeiedade G eriiemden L
Praga Pio X 17, R" andar, YO0
Msl_ul - o e Jangiro - B - Brazi
v - =
=
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Amortizaciéon de la deuda

UNIVERSIDAD DE CUENCA

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS

MAESTRIA EN GESTION Y DIRECCION DE EMPRESAS

TABLA DE AMORTIZACION

MONTO:
TASA

COMISION (Anual)
DIVIDENDO (Mens

141.000,00 USD

3644,21

PLAZO (Mensual):
PERIODO (Mensual):
FEC.INICIO:
FEC.VENCIMIENTO:

48

1-jul-2010
1-jul-2014

Nro. Pago Fec. Vencimiento Interés Capital Capital Reducido
- - 141.000,00
1 1-ago-2010 1.292,50 2.351,71 138.648,29
2 1-sep-2010 1.270,94 2.373,27 136.275,02
3 1-oct-2010 1.249,18 2.395,03 133.879,99
4 1-nov-2010 1.227,23 2.416,98 131.463,01
5 1-dic-2010 1.205,07 2.439,14 129.023,87
6 1-ene-2011 1.182,71 2.461,50 126.562,37
7 1-feb-2011 1.160,15 2.484,06 124.078,31
8 1-mar-2011 1.137,38 2.506,83 121.571,48
9 1-abr-2011 1.114,40 2.529,81 119.041,67
10 1-may-2011 1.091,21 2.553,00 116.488,67
11 1-jun-2011 1.067,81 2.576,40 113.912,27
12 1-jul-2011 1.044,19 2.600,02 111.312,25
13 1-ago-2011 1.020,36 2.623,85 108.688,40
14 1-sep-2011 996,31 2.647,90 106.040,50
15 1-oct-2011 972,03 2.672,18 103.368,32
16 1-nov-2011 947,54 2.696,67 100.671,65
17 1-dic-2011 922,82 2.721,39 97.950,26
18 1-ene-2012 897,87 2.746,34 95.203,92
19 1-feb-2012 872,70 2.771,51 92.432,41
20 1-mar-2012 847,29 2.796,92 89.635,49
21 1-abr-2012 821,65 2.822,56 86.812,93
22 1-may-2012 795,78 2.848,43 83.964,50
23 1-jun-2012 769,67 2.874,54 81.089,96
24 1-jul-2012 743,32 2.900,89 78.189,07
25 1-ago-2012 716,73 2.927,48 75.261,59
26 1-sep-2012 689,89 2.954,32 72.307,27
27 1-oct-2012 662,81 2.981,40 69.325,87
28 1-nov-2012 635,48 3.008,73 66.317,14
29 1-dic-2012 607,90 3.036,31 63.280,83
30 1-ene-2013 580,07 3.064,14 60.216,69
31 1-feb-2013 551,98 3.092,23 57.124,46
32 1-mar-2013 523,64 3.120,57 54.003,89
33 1-abr-2013 495,03 3.149,18 50.854,71
34 1-may-2013 466,16 3.178,05 47.676,66
35 1-jun-2013 437,03 3.207,18 44.469,48
36 1-jul-2013 407,63 3.236,58 41.232,90
37 1-ago-2013 377,96 3.266,25 37.966,65
38 1-sep-2013 348,02 3.296,19 34.670,46
39 1-oct-2013 317,81 3.326,40 31.344,06
40 1-nov-2013 287,32 3.356,89 27.987,17
41 1-dic-2013 256,54 3.387,67 24.599,50
42 1-ene-2014 225,49 3.418,72 21.180,78
43 1-feb-2014 194,15 3.450,06 17.730,72
44 1-mar-2014 162,53 3.481,68 14.249,04
45 1-abr-2014 130,61 3.513,60 10.735,44
46 1-may-2014 98,40 3.545,81 7.189,63
a7 1-jun-2014 65,90 3.578,31 3.611,32
48 1-jul-2014 32,89 3.611,32 -
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Anexo 11
SRI Informe de ventas agua Mineral en el Ecuador

1
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Cuoenca, 03 de mayo de 2010
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Marcelo Mora Calle

Estuchiante de la Univorsidad de Guenca
Jerdnimo Sarridn 4-37 ¥ Garcla Moreno
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Anexo 12

Balance General comparativo de Minaexplo Loja 2882009

Compaiiia Minaexplo Loja S.A.
Balance General Comparativo
Al 31 de diciembre

2008 2009

Cantidad % Vertical Cantidad % Vertical
ACTIVOS
Activo corriente 231.207 48% 186.683 47%
Propiedad, planta y equipo 239.741 50% 197.235 50%
Activos intangibles 11.571 2% 13.967 3%
Total Activos 482.519 100% 397.885 100%
PASIVO
Pasivo Corriente 170.371 41% " 113.231 37%
Pasivo Largo Plazo 242.335 59% 193.212 63%
Total Pasivos 412.706 100% 306.443 100%
PATRIMONIO
Capital social 85.712 85.712
Patrimonio Neto 161.272 161.272
Resultados acumulados -177.170 -155.543
Total Patrimonio 69.814 91.441
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Anexo 14
Normas NIMF n.- 15

NIMF n.° 15

NORMAS INTERNACIONALES PARA
MEDIDAS FITOSANITARIAS

Revision de 1a NIMF n.° 15

REGLAMENTACION DEL EMBALAJE
DE MADERA UTILIZADO EN EL
COMERCIO INTERNACIONAL

(2009)
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ACEPTACION
La presente norma fue aceptada por la Comision de Medidas Fitosanitarias en abril de
2009.
INTRODUCCION
AMBITO

La presente norma describe las medidas (itosanitarias que disminuyen el riesgo de
introduccién y/o dispersion de plagas cuarentenarias asociadas con la movilizacion en
el comercio internacional de embalaje de madera fabricado de madera en bruto. El
embalaje de madera regulado por esta norma incluye la madera de estiba, pero
excluye el embalaje fabricado con madera procesada de tal forma que quede libre de
plagas (p.cj. madera contrachapada).

Las medidas [itosanitarias descritas en esla norma no lienen el proposito de prestar
proteccién continua contra las plagas contaminantes u otros organismos.

DECLARACION MEDIOAMBIENTAL

Es sabido que las plagas asociadas al material de embalaje de madera tienen efectos
negativos en la sanidad y la biodiversidad de los bosques. Se considera que la
aplicacidon de esta norma reducird en medida apreciable la propagacion de las plagas
y, sucesivamente, sus efectos negativos. En ausencia de tratamientos alternativos
disponibles para determinadas situaciones o para lodos los paises, o para el caso de
que no se disponga de otros embalajes apropiados, esta norma contempla el
tratamiento con bromuro de metilo. Es sabido que el bromuro de metilo destruye la
capa de ozono, y en relacion con este problema la CIPF ha adoptado una
recomendacion titulada Reemplazo o reduccion del uso de bromuro de metilo como
medida fitosanitaria (2008). Se estan buscando tratamientos alternativos que sean mas
inocuos para el medio ambiente.

REFERENCIAS

Envios en transito, 2006. NIMF n.° 25, FAQ, Roma.

Sistema de certificacion para la exportacion, 1997. NIMF n.° 7, FAO, Roma.
Glosario de términos fitosanitarios, 2008. NIMF n.” 5, FAO, Roma.

Directrices sobre un sistema fitosanitario de reglamentacion de importaciones, 2004.
NIMF n.® 20, FAO, Roma.

Directrices para la inspeccion, 2005. NIMF n.°23, FAO, Roma

Directrices para la notificacion de incumplimiento y accion de emergencia, 2001.
NIMF n.° 13, FAO, Roma.

ISO 3166-1-alpha-2 code elements

(http:// www.iso.org/iso/english_country names_and code_elements).
Convencion Internacional de Proteccion Fitosanitaria, 1997, FAO, Roma.
Tratamientos fitosanitarios para plagas reglamentadas, 2007 NIMF n.° 20, FAQ,
Roma

Reemplazo o reduccion del uso de bromuro de metilo como medida fitosanitaria,
2008. Recomendacion de la CIPIY, FAO, Roma.

Reglamentacion del embalaje de madera utilizado en el comercio internacional/ 3
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Anexo 15

Revista National Geographic de enero de 1973

National Geographic
Magazines Archives

[ssue of January 1973

“Every Day is a Gift when
you are over 1007

Centenarians longevity,
Medicine and Health in
Abkhazian A.S.5.R., U.S.S.R.,

Hunza District, Jammu and Kashmir,
Vilcabamba — Ecuador.

By:
Prof. Alexander Leat
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A SCIENTIST VISITS SOME OF THE WORLD'S OLDEST PEOPLE

“Tvery Dayls a Gift

‘When You Are Over100°

By ALEXAND! LEAF, M.D.
Photographs by JOHN LAUNOIS

the foothills of the Caucasus Mountains

of the southern USSR, lives a sprightly
lady named Khfaf Lasuria She is small—
not five feet tall—white-haired, and full of
humor. I visited her one spring morning and
found her in her garden, surrounded by chil-
dren, pigs, and chickens. T was greeted in
warm Georgian fashion, and we toasted each
other first with vodka and then with wine as
we talked.

She talked about her life, the present and
the past, about things she remembered. She
hadalot o tell because her memory was good
—and she was more than 130 years old.

She told me about her first marriage at age
16; her husband died during an epidemic
some twenty vears later, and she married
azain when she was about 50. A son lives in
the stone house next to hers, He is 82 years old.

She remembered as a recent event the big
snowlall in 1910, “My son was already an
adult then, and Twas about 70. The snow was
more than two meters deep, and T helped him
shovel it from the roof.”

The present? She was just back from a visit
o relatives in a distant vi he simply
ot on the bus alone and wenl visiting. S
had worked on the local collective farm since
it was formed some 40 years ago, retiring only
in 1970: in the 10405, when she was already
more than 100 years old. <he had held the
record as the farm'’s fastest tea-leaf picker

As she sat talking, she smoked cigarettes,

IN THE LITTLE VILLAGE of Kutol, in

inhaling each puff. She had started smoking
in 1910, and has consumed about a pack a
day for 62 vears.

As a physician and teacher in a large gen-
eral hospitai, | see many of the medical mi
fortunes that befall the elderly, and have
grown intercsted in how a healthy,
old age can be attained. Today more than
twenty million Americans are age 65 and
older—nearly 10 percent of our population.
et our understanding of aging is minimal,
especially in explaining the factors that pro-
duce a Khiaf Lasuria in one instance and
wasting senility and sickness in another

Villages Where Time Moves Kindly

There are places in the world where people
are alleged to live much longer and remain
more vigorous in old age most modern
societies. During the past two years, taking
advantage of a sabbatical and of support from
the National Geographic Society, I have vis
ited the best known of these regions, all
tively remote and mount

wrakoram Rans
controlled Kashmir, and Abkh
¢ Socialist Republic in_ the
southern Soviet Union (map, page 96)—
where T met Khfaf Lasuria, oldest of the
many centenarians I interviewed. Other re-
search groups in the three are crously
gave me access o their information, some
representing years of study

Serenc atthe summitofa long life, Khfaf Lasuria—more than 130 years old—watches

the world from the porch of her home in the Soviet

republic in the Georgian $5.R
picker two years carfier. Stll active aroune (k
before breakfast and a daily pack of cigarettes

She was nudged into retirement from her job as

nion Lzia, an autonomons

wrin enjovs a little vodka
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age, and not more than ten vears off the mark
in any instance.

There is no baptismal record for Khfaf
Lasuria. So as I talked t0 her, I kept doing
mental arithmetic. T have said that she is more
than 130; T should have said “at least” Ac-
cording to her account, her father lived to be
100 and her mother 101 or 102. She had seven
sisters and three brothers, and is the only sur-
vivor. Her son, who was born when she v
52,is now 82 (arithmetic: 52 + 32 = 134), She
was maried the second time at age 50, at the
time of the Turkish war—which ended 04
vears ago in 1878 (50 + 94 = 144). When she
was 20, her first husband almost left home to
fight in the Crimean War of 1853-36 (115 +
20 = 138). She started smoking in 1910 when
her vounger brother died at age 60; he was
some ten vears younger than she (60 + 10
62 = 132). Her second husband. who was two
vears younger than she. died 2§ 10 30 vears
azo, when he was more than 100 (100 + 20 +
2= 131,

My interview was conducted in <uch a way
that it would have been difficult for cach of
these assessments to come out in such fair
agreement unless a common thread of reality
linked them Lasuria believes she is 141
vears old; thus T would accept some age be-
tween 131 and 141

D of Vodka Starts

Surprisingly robust fur her
suria told me that she drinks @ smal
vodka each morning betore breakfast ind his
a glass of wine before fer woon meal

She ended our talk with o toast: 1 want 1o
drink 10 women all over the world . for
them not to work too hard, and 10 be happy
in their families.”

' contrast to the isolated valles of Vil-
cabamba and of Hunza. the Caucasus region
covers a large area, including the Soviet re-

publics of Georgia, Azerbaijan, and Armenia
Still & working man, 95-vear-old eddence. Church baptismal and birth recordls regimies. the Russian Revolution. the Russo-  The population is spread from the Black and
hed Gunba sathers tea fe ¢ the main source, but other documents are | Turkish War, or outstanding local ever Caspian seacoasts to mountain villages 3,000
r Duripshi. Gunba, whose also useful. These include passports, papers | drought or 4 heavy snow like the one Kh, to 4.500 feet above sea level
I"‘”“' tived 10125, docsn't smoke. such as letters, and sometimes writings or Lasuria remembered. A 1070 census placerd the number of cen-
butrogoris  fondnes foruine His even carvings on doors and walls that re- How reliable are the results obtained from  tenarians for the entire Caucasus region at
esting blood pressure wis a crec fogk b 3 5
Hnble 104772 4H5¢ hasa lat il corded  birth in the family | the last two approaches? Professor Pitz- 4,500 to 5,000, Of these, 1,844 live in Georgin,
o L D7 Lo i Second, age at marriage {usually well re khelauri replied that 704 centenarians whose — or 39 per 100,000 of population; 2,500 live in
membered). time until birth of children, and ages were known from birth records werealso  Azerbaijan, or 63 per 100,000
the present ages of these offspring, which can tested by questions. The results showed that — Shirali Mislimov, acclaimed as the workd's
Iy be more easily verifierd nearly 93 percent of those tested by the ques- — oldest living person atan allezed ae of 167
Third, memories of outstanding events. tionnaire zave the correct age. and for the re-  vears, resides in Azerbaijan. in the small vil
such ais war service, changes in the ezarist maineer it was within 3 percentof the correct  lage of Barzavu on the Tranian border, That
s National Geographic. Januars 1973 Search for the Oldest People 99
Taking a break from moderation
Georgians hanor theie eldedy at i
banquet of chickes, mutton. beef,cont
cheese, bre
wine. Such te
however Az
arouned 1800 caories 1 day, 600 less
than the U5 N
S5, I A Soiet sl 1 s e
festeral leved nf centenarians averieed
fews than balt the accepted normat

e long love,

1sps

Wbt e e

m |

Marcelo Mora Calle/ 2010 166



~ UNIVERSIDAD DE CUENCA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
MAESTRIA EN GESTION Y DIRECCION DE EMPRESAS

of the SavieeUalpn Nes e the border

and'is closed to outs Neither ¥ nor any

other Westernés i(hill Txkyiow: OF Fng. born

n to interview the man. His
als

h was done

within Georsia cafled. ABKiiasla The

here are a misture. The census identif

cthnle muys Tt afeslat PaPu o A

half a

The alu AR —
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wEishier were: thers

2t medical opinion
would concur such as deseribed
for Hunza and Vilcabamba would delay
development o atherosclerosis—that is. fatly
Geesiorntion, of aries 6O the TRk

Ceorginns Muddle the Myth

n 1965 a nutritional study published by My confidence in the

the U.S. National Academy of Sciences made  and longevity of

e recommendations for dict amons people
For males. 2.400

_protein: for femalcs.

of protein (2

ortance (o health
.

KOS L nent of
culture study lists average dails intake

calories.
ams of fat,

of a
Ay
indl 350 teama of caroheiate
Scant Dict Pramotes Long Life?

By contrast. T found the diets of Vil
bamba and Hunzu strikingly similar to cach
other—and substantially lower than the .S
recommendations. In a survey
males in Hur
Maqsood Ali fo

in we
main source of pro-
were widlely used

daily fat
read provide m
bohydrate. In central Georai
pointed loaves—two foct long and curled up-

ard at one end—are baked in ar outside

1 and stacked. still erisp and warm, on the

table. Tn the west we also saw ubnsta, 4 boiled
unflavored cornmeal-mush patis. Dipped into
ety of ~auces spiced with sharp red
" obudnerl Trom apricnt \kc(h IS pepper. it is eaten with the finzers
sonerally used for all cullnary hurposs (Continued on pase 105)
Indefattguble ot o 117, Gabrit n carries 3 pail of newly bars it ¥
potatoes home foc lanch & \bkhasian hill that exhausted the author Th

o sonings sawcorls balfa el His prescription for Lo
Active nhysical wiek, and & merlorate inter e ladies.

102 National Geagraphic. January 1973

Oldest Tiving person? [ Shieal Miskinu gzt o Wastern journalits or molical
was o in 1505, 5 Sovier cerantologists  mer W interview ki, and they judse him
LI i D vee The o fraal fo trave. Even s b stll sides

¢ listening 2o tansistor radin, horsebiack il tends an orcluant he tetls of
¢ of Barzavuin Averbaifan,  pianting in the 15705 Misooy s that e
west ol the Caispian Sea Suthorities have  married arold ife 07 vears o

T getams closer, Ul have
ke Abkhasi
deft) <itting
beside s Marusia
Butha <aiel he was 120, his
wife 100 After interviews,

¥ weel vt
and 11

Cordial friends, Michiel
\hmmm\\m 55, and

o
dhe, sonhen spramie wmls
Dolds 40 wallons

104 Nuzional Geograplic jamurs 1973

Marcelo Mora Calle/ 2010 167



~ UNIVERSIDAD DE CUENCA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS

MAESTRIA EN GESTION Y DIRECCION DE EMPRESAS

106

g away the
days a5 a shephert

me, 108-year-old Magul Surmenchiani of Ab
when music was his best company. He

duging early life will extend the total life-span.
Thus dietary habits of carly life may be a5
pertinent Lo long life as cxercising modera-
tion in middle and old age.

In Viicabamba and Hunza the old people

sible. T visited Quada Jonashian, an obese
1ig-vear-old Armenian. on a farm near
Gulripshi. He old me, “Tf one is healthy. it is

atory to drink one liter {34 ounces] of
wine daify, and on holidays and at weddings
17 10 20 twmblers are common.”

Sonia Kvedzenia of Atara is 107 and very
fat When I asked how long she had been
o enweight, she laughed and said:

“[ became faL when I stopped having chii-
dren. For 60 vears | have been fat as a barrel
and all my children are like me. My mother
was fatter, stronger, and warmer than "
1 learned that her mother had died only
recently—and had been the uldest person in
that rezion at the time. These, of course, are
the exceplions. but nevertheless stnking to
s physician who was Laznt and has taught
that obesity is an unmitizated healtl dis:

Waorkaday Vigor Vitat to Health

Whether slim or not, the old people of all
tires cultures share a szreat deal of physical
acuvity. The traditional farminz and house-
hold practices demand heavy work, and male
and female are all involved from eariy child-
hood to terminal davs. Superimposed on the
wsual labor involved in farming is the moun-
winous terrain. Simply iraversing the hills
on foot during the das’s activities sustains @
high degree of cardiovascular fiiess as well
as seneral muscular tone

Dr. David Kakiashvili. a Georgian cardi-
ologist who has been studying serontolozy for
the past 12 years, is convinced that exercise
is 2 major factor in longevity. He has tested
the hearts and lungs of these old peaple.
using modern investigative techniques. and
he finds that they have all kinds of cardiovas
cular dis

He asked, “Why do people in the small
mountain villages tolerate. myorardial in-
farction [heart attack] much better than their
urbanized relatives?” Getting no response
from me.he continued, “The constant physical
activity required of them improves cardio-
pulmonary function so Lhat the oxyzen supply
to the heart muscle is much superior to that

110

e lves with hi- daughier, I

azia recalls is lonel

Binding hay for animal fodder. 95
kbar Khan makes use of a niche of level land
steep Hunza hillside. *TL seemed no slope
less than 50 degrees” Dr Leaf reports
“Just_ getting through the affairs of the day
conditions the hearts of the Hunzukuts *

in city dwellers.” Thus. though the old peo-
vie did have heart atacks. they apparently
were “silent”—not felt by the victims

The importance of physical activity—or
lack of it—to the occurrence of myocardial
infarction has long been suspected by the
medical profession, and was given support by
a classic study among British postal workers
Those doing desk jobs suffered a higher in-
cidence of and mortality from heart atta
than did their more active colleagues em-
ployed in mail delivery

During sy last few days in Abkhazia, 1
heard that one old man from the village of
Khopi was, as usual, spending the summer
months with his herd of zoats in the high
alpine pastures—altitude 3,000 to 6,000 feet
Since T was told he was more than 100 years

National Geographic, January 1973

takes daily walks. and milly complains h
ever had 4 sinele cnemy.” b tobd Dr. L

AL his
ai 1

read o honks and have o wortic

ideen o't et him

old, T decided to visit him there. and to learn
firsthand the physical exertion involved in his
daiiy activities

With three companions [ set out at dawn
for the six-hour Yike up the mountain. The
trail was muddy, slippery, and so stecp that
we were often climbing rather than hiking
Lwo of our party. in fact, zave up and headed
back downhill

At times 1 felt like following them, but
finally, about one o'clock, we came out of the
woods onto  high erassy slope and found
Kosta Kashig, who claimed to be 106 years
old. He lived with two men and ztboy as com-
panions in a lean-to built of wood saplings
with a sheet of plastic for the roof and goat-
skins covering the floor. Their outdoor kitch-
en consisted of an iron caldron suspended
from a pole over an open fire. In it they cooked
abusta, which they stirred with a large wood-
en spaon and ate with red peppers off aboard:
their diet also included cheese (which they
make), and soured goat's milk
Since one of the dropouts on the way up
the mountain had been my interpreter, inter-
rogation of Kosta was difficult, but I think he
probably is 90 rather than 106 Whichever is
correct, to be able to spend four months of the
vear bounding over the hil
Gl dusk in pursuit of his agile goats scemed
incredible enough

My own elation over setting up to the
pasturclands was quelled when I was in-
formed that the old man made the same trek
in just haif the time it had taken me

Sei

nce Probes Genes for Answers

Most students of longevity are convinced
of the importance of genetic factors. 1t has
long been noted that very old individuals ha
parents who fived to be vers ol This was
strikingly brought out when [ talked to the
centenarians. Almost all had at least one
bling who had lived for more
s
s no known sene for longevity: there
is only the absence of “bad” genes—those
thai increase the risk of fatal discase. Thus
in a small, imterrelated community like Vil
cabamba it scemed possible that & few indi-
viduals lacking such genes misdhi have been
the progenitors of an isolated pocket of cen-
tenarians. The mountainous selting might
have kept this zenetic strain pure—and pre-
vented the introduction of “had” zenes

In Hunzi one s dealing with a much
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larger population and territory. Again, how-
ever, the isolation has heen extreme. Although
the state of Nagir lies immediately adjace
to Hunza, there is virtually no intermarriage
hetween the two peoples

A careful study of the health and longevity
of people in Nagir and comparison with
the Hunzukuts would be invaluable. Since
environmental influences would scem to be
nearly identical. any significant differences
might safely he atributed to genetic facto
Unfortunately, 1 did not have the time, the
facilitics, or permission to conduct such
studies in Nagir. 1 was told repeatedly in
Hunza, however, that the people of Nagir
were not 5o long-lived as the Hunzukuts

Driving through Nagir after leaving Hun-
2. Lencountered only two $0-vear-old men-—
and they and others repeated all that 1 had
heard about the superior health and longevity
of the Hunzukuts

Interest in Opposite Sex Persists

In the Caucasus arca, however, any notion
of a pure genetic strain is prompily banished
by the fact that one sees centenarians from
so many difierent ethnic groups [ saw Geor-
wians, Azerbaijanis, Russians, Georgian Jews,
and Armenians all more than 100, Vet here,
too, despite the diversity of ancestry, T found
that most of the old people were born of long-
lived parents

An active interest i the opposite ses is
popularly rezarded as the sine qua non of
vigor and vitality. Although the ovaries of
women do age and siop functioning at the
menopause. usually 10 the late forties or carly
fities, this has litle effect on Gibido [n the
male

too, aging is associatedd with i gradual
decrease in the number of vells in (he repro-
ductive orzans,

Sull, sexual potency in the male may per
sist 10 advanced old age. In the United States,
Herman Brotman of the Department of
Health, Education and Welfare states that
each year in Amenica there are some 33,000
marriages of persons above age 64, and that

as well as companionship and economy
are mven as the reasons

Miguel Carpio, age 123, the sldest citizen
of Vilcabamba, smakes andt drinks, and his
daughter says that he still likes to flirt with
the girls. According to her “he was quite o
tadies’ man in his younger dax<” Says he, *1
can't see them too well anymore, but by
feeling, 1 can tell if they are women or not.”

1
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“Then he Taughs, happy at the reaction of his
audience
Tn the Caucasus 1 asked the old people to
what aze they thought youth extends. Gabriel
Chapnian of Gulripshi, aze i17, zave a typi-
cal response, “Youth normally extends up to
| the age of 80 Uwas still voung then.” The
voungest age cited was ()
Quada Jonashian, aged 110, also of Gul-
ripshi. was embarrassed at the question, since
1 was accompanied by a woman doctor from
the regional health center. Fe thought™vouth”
meant engaging in sexaal activity and admit
ted that he had considered himself a vouth
until “a dozen vears ago.”
Professor Pitzkhelauri has collected some
| figures relating marital status to longevity
He found from stuclies of 13,000 persons alder
i than S0 that, with rare exceptions. only

HE

married people attain extreme e, Many
elderly couples had been married 70, 80, or
even 100 years He concludes that marriage
and a regular, prolonged sex life are very im-
portant to longevity

Women who have many children tend to
live lonzer. His figures showed that amons
the centenarians only 2.3 percent of marriages
were childless, whereas 44 percent of the
women had four to six children, 25 percent
had only two or three children, 19 percent
had seven to nine children and 5 percent had
ten ta fitteen. Several women had more than
twenty children!

The importance of « happy marriaze was
emphasized by o 100-vear-old Azerbaijani
who had married his seventh wile only three
veears hefore. “My first six wives were all won-
derful women,” he reported, “but this present

National Geographic. Januars 1973

inwly conlides that

wife is an angry woman, and 1 have aged at
least ten years since marrving her. If a o
has 4 good and kind wife. he can easily live
100 years”

A striking feature common to all three
cultures is the high social status of the aged
Each of the very elderly persons T saw lived
with family and close relatives—offen
extensive houschald and occupied a central
and privilegd position within Lhis group. The
sease of family continuity is strong
a sense of usefulness. Even
those well over 100 for the most part continue
1o perform essential duties and contribute o
the cconomy of the community. These duties
included weeding in the fields. feeding the
poultry, tending flocks. picking (ea, washing
the laundry, cleaning house, or caring for
grandehildren, all on a regular daily basis.

an

here s also
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1ds that toil and spin: Micack Ques
waol in froni of her adobe house in
faute where 164 percent of the inhabitants are
trast 10 4.6 percent for the rest of raval Ecuador. Seiorita Quezada had
sister wha divd at 107 and 12 brothers win lived past 90 A baptismal
record (belows verifies her own e
have to have my five o

thers strands of sheep

Seuador’s Vileabamba, i mountain

20 af 60, in con

he docs ot clzink or smoke, but smil

< of coffee

In addition, the aed are esieemed for the
wisdom that is thought t ve from long
experience, and their word i he family
wroup is generally Ly

In Hunza this last pont was evide
in the way the state is coverned Th
halds court daily at 10 am. with « council of
elders. The council b+ comprised of some
twenty wise old men of the state They sit
in a circle on varpets spread b the foot of the
mir's wooden (hrone and listen o disputes
among citizens and to other domestic prob-
lems. After a liv n foften marked
by three or four eldees talking smultaneously
with the mir presiding. 4 consensusis reached,
and the mir announces his government’s
decision

In none of the three communities is there
any foreed retirement s, and

he elde

Spilling fresh-baked loaves
into abusket, Hermelinda Leon,
95, labors at her job in a Vi
cabamba bakers. She works
here h week to
carn a little money.
etive in her garden from
first light iill dusk on other
days, she cultivates bananas
and beans, ingredients for
repe-a soup laced with white
cheese, salt, and lard. Sefiora
Leon does not mwi a clock, has
never seen television, and scolls
AU reports of men on the moon.
Unlike the Abkha

they regard as only a tedious
circle of drudgery broken by
religious ceremonies and an oc-
casional fiesta. “Life has been
hard.” Sefiora Leon sai

would not want to live it again.”

n7
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are not shelved, as occurs in most of our in-
dustrialized societies Khiai Lasuria, the
former tea picker. had reticed only two vears
before [ met her. When T asked Seiiac Butba.
age 121, if he was helping in the consteuction
of & new house springins up wext o his own,
he responded, “Of course, they ran't do with-
out me.”"

Temur Tarba, a vizorous horse-riding
member of the collective farm at Duripshi,
had celebrated his bundredth birthday ju
three weeks before my visit. He showed from
his bearing and happy manner that he felt
he had “arrived.” A few years earlier he had
been desiznated a “Hero of Laboc”
awarded this high Soviet onor for his culti-
vation of corn,

¢ smoked a good deal while ! talked to
him, but he did not inhale. He devotes the
mornings to picking fea and cuitivating
his warden. “It is best to be a youth,” Temur
states, “but [ have good health, feel well. have
wonderful children. and T enjoy myself
greatly now” He pa 4 moment in
thought, and then added, “Every day is a
gift when you are uver & hundred.”

Death Stalks the

To sum up: Of the 15,000 persons abuve the
age of 80 whom Professor Pitzkhelauri has
studied. more than 70 percent continue 1o be
very active and more than 60 pereent aze still
working. They dic quickly once they |
ful roles in the community

Many of the centerarsuns emphasized the
importance of being independent and free to
clo the things they enjoyed and wanted 1o da.
and of maintaining a pluewd state of mind frce
from worry or emotianal <train

“Now everywhere peopie don't live so long
because they don’t five w free life,” com-
mented Soni Kvedzenia of Mara, age 109
worry more and don't da what they
Gabriel Chapnian. 117, of Gulripshi
expressed w similar thought when ol that
few Amerieans atain hi
“Hmm 100 fiterae”

Expectation of longevity may also e im-
portant. In Amenica the tracitional life-span
is three score wnd ten year. But when we
asked the young people of Abkhazia how long

 Longer Useful

he:
want

ase. His response

they expected to live, they generally said, “To
a hundred.” Dr. Georgi Kaprashvili of Gul-
ripshi confirmed that the public has the notion
that the normal life-span of man is 100 years.
For exaggeration when proposing toasts, they
may say 300 vears, but everyone expects 1o be
100. Are we in the United States perhaps a
mortality-ridden society, programming our
lives to a shorter existence:

Sei

sts Gather to Compare Notes

After my wecks in the Caucasus secing the
old people, T went to a scicntific meeting in
the ity of Kiev in the Ckraine: the
International Congress of Gerontology. Stu-
dents of gerontology from 41 countrics were
there—scientists, social workers, physicians,
and other professionals interested in the
understanding and care of the elderly. In ail,
they presented 533 reports during the week
of meetings.

1 came away with a feeling that very little
that was said there bore much relation to the
old people T had just seen. Yet there are many
interesting studies in progress on the nature
of the aging process and the problems of the
eldlerly in socicty.

Basic questions about longevity are being
raised and studied.

Is the aging process programmed initially
into the genetic material of every cell? Or do.
say, atmospheric or other noxious environ-
mental factors damage the chromatin in the
cell nucleus throughout life. so that eventually
the genctic message gets so scrambled the
cells no longer function normally?

Normal connective-tissue cells [rom human
embryos, when transplanted and grown in
tissue culture, have been found to divide some
50 times before they die. If the natural cell di
vision is stopped at any point by freezing and
then started again by thawing, the cells will
complete only the remainder of the 30 divi-
<ions and no more. This makes it seem likely
that the limit of 50 dlivisions was programmed
into the nuclear material of the original
parent cell
he relatively early senescence of the
fes in women, which oceurs at the me
pause—often long before other cells and or
wans begin 1o fail—sugzests that the ovary is

“Oh. to e 108 again?” One of Vileabamba's patriarchs at 123, Miguel Carpio
sits for 4 haireut. Once a hunter who roamed steep Andean hills, Carpio retired

from that arruous purzuit 5

be young ayeain.” he said, “hut if [ could take 13 years feom »

vears

20 and 100k up farming “T would it hike o
e—wonderfull*
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respgnding 1o its own self-contained aging program. Is some critical organ
of the body programmerl as the pacemaker that sets the tempo of aging?

While investizutions and speculations seck an answer to this fundamental

uestion. other scientists have noted that macromolecules—the very large
molecules of proteins and nucleic acids—themselves undergo a process of
aging. Collazen. the main protein of connective tissue, constitutes approxi-
mately 30 percent of all human protein. As we grow older, it undergoes a
continuous spontancous chemical change—"cross-linking"—that increases
its rigidity and reduces its solubility. Such a stiffening of this important
structural component of our bodlics could in turn lead to rigidity of blood
vessels. increased resistance 1o blood flow, reduced delivery of blood to
nourish tissues through such hardened arteries. As a final consequence it
could cause Jass of cells and of function—the essence of aging.

New Theories of Aging Emerge

A new a arch appears to be opening up from studies of the
so-calied “immune systein” of the body. This system provides antibodies
against bacteria or forcign substances introduced into our bodies. It also
maintains a surveillance function that recognizes and destroys abnormal or
foreign cells, When these functions of the immune system diminish—as
occurs with age—the antibadies formed may attack normal body cells and
destroy them or reduce their function, possibly hastening the aging process
ever, the hupe that some medicine will be discovered that will
prevent aging scems very distant to me, certainly until the nature of tis
fundamental process is understood

It is encouraging that more <upport for rescarch is becoming available in
several countries. In the United States, establishment of a National Institute
on Aging seems imminent; it would give recognition to the importance of
this field and impetus to further rescarch.

As T listened to the learncd papers and discussions at the Gerontology
Congress, L often caught mysclf daydreaming about Abkhazia, T thought of
the response of Kristina Azuba, age 110 years, when I asked her why she had
lived in such wood health for so long. “T can't explain in scientific terms,” she
said, “but there just seems 1o be something special in the life here " Her
statement is a fair summary of my present understanding of the problem

Or T would wonder abnut Markhti Tarkil, who walks half a mile downhill
to his daily bath in the river and then climbs uphill again. Surely any day a
man =an do this he must be too fit 1o die. The next day he repeats this physi-
cal aictivity and so on, day aiter day while the vears roll by, and at 104 Tarkil
is <till much to fit to dic!

n aginz

Sturdy as his staff, José
Maria Roa, #7. slocs through
the Eeuadorean aoze rom
which he makes adobe, Forty
vears at the task lave de
formed his feet but increased
the ability of his heart to fucl
his body with oxygen. Seden-
tary urhanites can do like-
wise, says Dr. L us-

Al by

taned regimen of run

%
swimming, or cycling The
doctor, aged 32, 100k up jox-
¢ when he returned home

118

nier Leal
quest 1 fathom the mysteries of the

He is Chist i Medica) Services at Ma
al Hospi

huserts

i a professor at Harvard Universit

al School, both 1 Beston To zather materiul for
Dr. Leas cravelod e three areas of the world

e are kaown 1 five (o extreme Vilca-

Guiding a favorite mount through the
tea plantation where he labored most

of his life, 100-vear-old Temur i |
tabovey displays the superb horseman-
hip eharacteristic of Abkhazians. Amon: |

the medals he wears is the prized “tera Bracing dip holds the key w longevity,
of Labor” award, Delieves Markhtt Tackil, who has taken |
 ddaily swim w

<, Abkhazia

a steep hul-mil
“T wis wazed at such exertion by a

over a hundred,” says author Ales-
I

caf, “but wherever | went, the |
1ch ol |

Physic

aetvity Ao
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FERTILE GARDEN of tobacco, tea, and
citrus. Abkhasia lies in the wettest ragion
of the Soviet Union.

IFFSIDE REALM of Hunza. once a
oday is part of Pakistani

RUGGED ANDEAN TERRAIN and a neas
ly impassabla roxd keep Ecuador's tiny
Vilcabamba isolated.

4
BASTIONS OF LONGEVITY., Vikcabarba, Abkhazia,

and Hunea contain unusually igh rumbers
eldorly, vigorous pespls —a phenameron that axcites
the curicsity of gerantologicts.

A primary guestion plagues all who take to the field
to study longevity: How can you be sure of the ages of
those who claim 1o be centenariuns? There is no way
to “date” a living human bei

In Vileabamba the community was Catholic, and
church baptismal records confirmed some of th
claimed there. Some could aiso be support
number of generations of offspring
from friends and relatives of simila
taken in 1071 showed that Vilcabamb
Jation of only 819, had nine individuals above th
of 100. in the United States, by compariso
is about three centenarians per 160,000 population

Memories Constitute Hunza's Records

In Hunza (population 46,0001 the ds
particularly difficull. Hunzukuts live in b
leys the China and Afihanistan b
remote their la bears no rel,
tionship to any oth eth, There is 1
written form. <o o recards exist [n some instance
however, the Mir fruler) of Hunza could.
die of his state’s history, verify i
I was not able to confirm exact aze:
[had the definite impression of an uny
vigorous old folk clambering av
steep slopes that make up this mountainous land. Tt
the fitness of many of the elderly rather than their
extreme ages that impr me
The larzest number of people above 100 years old
and the best documented, exists in the Caucasus The
documentation is duc m large part o the work of
Professor Pitzkhefauri, head of the gerontologi-
calcenter in Tbi whao toid me of the meth
ods he uses 1o validate azes
First, documents of dates of hirth hold highest

w

Wearing his 102 y
bkhazia

« Tightly, Tanelel Tchopi
o

< nimbly as fis ne

9%

Marcelo Mora Calle/ 2010

172



173

_ OUVLIHAOHd OALLDHAY HA Or0'ld

SQN)]
O <<
z2> 5
=
DX
o
w = >
Qauu
nz X
<= %6€ il
on<Zz 979'9FL NYVA
n <O
x> O 9099y L CiL v _8S0S0F L CT0SEr L IS616E L 9i5SRE L 09L9iE IST99E  6SSISE  RISOEE 098006 y OLAN OIN'1d
w O
> nA\nu L OIVEVYL 1A TVIIAVD NOIDVIIdNITY
ZOox 018ck N OIVEYYL 40 TVLIdYD -
5= 000°€¥1 SYATYAIIT SANOISHAANI -
= > 050F1L SVI1L SUNOISHHANI -
nNu 00T OLNIWYATYS 30 JOTVA +
2
w O 967 31% WLIIE 8S0S0r  wevcer 186168 94558 09L9LE LST99E  6SSISE  8i80EE TVNOIDVYEdO OINTA T¥LOL
W ¢
0w 0 0 0 0 0 0 0057 pLLY L0901 THOFI SOMATINVNI SOLSVD -
<O LE0°LY 80°SY 631°69 Bre19 95°65 LTRLs £p19¢ 805°s 0T6TS  00K0S SOALLYALSININGLY SOLSYD -
Q= O b8 196°18 €68°6L CUTLL F0'SL 668°TL 81L0L 85989 86999 ppE9 VINAA 40 SOLSYD -
Z W FLEYTT  ROSRETT LT0PITT  STTO6IT  S8Y99UT  SOORPIT  bLSIEIT 8SHE0T  SSSLO0T 6LLIIOT VNI VIAALYIN -
L < SITYNOIDVYAAO SOSTYDA
Ox )
w _Dlu SHOCES T SOIL6L ] 89819L°1  89S'I9LT  SSEE6Y|  SFTO991  P69LTY LLS6ST  66T6VST TS SLY] (SYLNIA)SOSHUONI
aon STTVNOIDVIIIO SOSTIONI
070T 6102 8107 L102 9107 $10z F10¢ €10z 10z 1102 0102
o) Ll
< < 0l 6 8 L 9 5 ¥ ¢ z ! 0 ONY
= =
I
D)
O
<
L

Flujo de Efectivo.

Anexo 16.

Marcelo Mora Calle/ 2010



