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En el proceso de enseñan-

za aprendizaje en las uni-
versidades intervienen va-

rios actores: el docente, el 
estudiante, los padres de 
familia, su condición fami-

liar, la institución misma y 
en algunos casos los em-

pleadores de aquellos es-
tudiantes que trabajan y 
estudian. 

 
En la actualidad y desde el 

punto de vista del docente, 
el estudiante universitario 
presenta las siguientes de-

bilidades: 
 

Carecen de entusiasmo 
e interés por dominar 

los contenidos pro-
gramáticos de las dife-
rentes asignaturas que 

se exponen en las au-
las. 
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La deficiente preparación 

que demuestran ante las 
pruebas que se someten, 

sean estos exámenes 
cortos, parciales, labora-
torios u otro tipo de es-

crutinio que el profesor 
decida, con el objeto de 

evaluar el grado de 
aprendizaje adquirido. 
 

D e s c u i d a n   l a 
“capitalización del cono-

cimiento”. Es decir, olvi-
dan de un periodo a otro 
lo aprendido. 

 
La mayoría de ellos,  su 

meta es “pasar la mate-
ria”, se conforman con el 

límite inferior requerido 
para aprobarla o usan 
trampas para salir avan-

te. 
 

Presentan deficiencias en 
las habilidades concep-
tuales, falta de capacidad 

para el análisis y solución 
de problemas.  

Los docentes en to-

dos los niveles 
por la falta de 

compromiso, de 
algunos, en su 
misión educado-

ra. 

 

La falta de apoyo 

de los padres de 
familia en el se-

guimiento del 
rendimiento 
académico de 

sus hijos. 

 

Las condiciones 

socioeconómicas 
en las que la ma-
yoría de los estu-

diantes se ven 

involucrados. 

 

La falta de orien-
tación de la que 

carecen los estu-
diantes al no te-
ner propósitos de 

vida. 
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 Se podrían enunciar mu-

chas más, pero las que 
más fácilmente se obser-

van en el quehacer estu-

diantil son las anteriores. 

 

¿Soluciones? 
 

El Ministerio de Educa-
ción: 

 
Esforzarse por actualizar 
los planes de estudio en 

los niveles básicos y ba-
chillerato de la educación 

nacional. Desde luego 
que la mejora tendría sus 
frutos a largo plazo. 

 
Vigilar y mejorar los pro-

gramas de capacitación 
que reciben los educado-
res. 

 
Involucrar e informar a 

los padres de familia so-
bre los cambios en el 
proceso educativo. 

 
Los docentes 

El compromiso con la for-
mación educativa, obliga 
a mantenerse actualiza-

do, tanto en los conteni-
dos programáticos, tec-

nología de la comunica-
ción e información como 
en estrategias metodoló-

gicas.  
 

Hay dos alternativas para 
que se puedan actualizar, 

una es solicitando a su 
empleador (colegios, es-
cuelas, universidades, 

etc. ) que les capacite  

etc.) que les capacite 

para el conocimiento de 
tecnologías, y otros 

asuntos relacionados 
con la enseñanza 
académica,  y la otra, 

que cada quien se in-
terese por actualizarse 

para brindar un mejor 
servicio a los educan-

dos. 

 
*Estar consciente que 
educar no es sólo la 
transmisión del conoci-

miento sino testimoniar 
con el ejemplo los valo-

res que todo profesio-
nal debe poseer: inte-
gridad, honestidad, le-

altad, responsabilidad, 

entre otros. 
 

La institución (colegios, 
universidad, etc.) 

 
*Preocupación por 
mantenerse actualizada 

en equipo audiovisual, 
modernización de labo-

ratorios, renovación 
constante de paquetes 
computacionales 

(software), bibliografía, 
etc. 

 
*Actualización de los 
programas de estudio. 

 
*Actualización de su 

planta docente. 
 

*Como se podrá con-
cluir, la formación pro-
fesional no es respon-

sabilidad absoluta del  

docente y el estudiante, 

pero es necesario consi-
derar el grado de aporta-

ción que tiene cada uno 
para lograr profesionales 
con alta calidad académi-

ca. 
 

*Mejorar la retribución 
por servicios, buscando 
atractivo para profesiona-

les que tienen el conoci-
miento, la experiencia y 

herramientas de las técni-
cas actuales para darlas a 
conocer a los estudiantes. 

 
Estudiantes: 

*Cambiar esas actitudes 
negativas hacia el estu-

dio, pues deben compren-
der que se están prepa-
rando para su vida profe-

sional y por ende, su futu-
ro como persona. 

 
*Hacer un buen uso de 
los avances tecnológicos 

de la comunicación e in-
formación, ya que pueden 

aumentar sus conocimien-
tos a través de la investi-
gación adicional al apren-

dizaje en las aulas.  
 

*Reconocer que lo que en 
determinado momento 
están aprendiendo les va 

a servir más adelante y 
poner entusiasmo para 

asimilarlo. 
 

De atenderse las sugeren-

cias antes detalladas, po-
co a poco se irán superan-

do las debilidades que se 
detallan al principio de 
este artículo. 



 

 

MICROCREDITOS: UNA MANO PARA EL DESARROLLO 
 Por Andrea Méndez Straube (estudiante de Economía Empresarial, Facultad de Economía, Empresa y 

Negocios, UJMD) 

Los microcréditos se han con-

vertido en una de las herramien-

tas más populares contra la po-

breza. Esta práctica inició en 

Bangladesh hace más de 25 

años y su eficacia demostró ser 

aplicable a otros países, por lo 

que se expandió mundialmente. 

El sistema revolucionó al mundo 

financiero, utilizando un método 

basado en la confianza, que per-

mite a las personas de muy ba-

jos ingresos acceder a créditos, 

utilizados para proyectos em-

prendedores, en su mayoría. 

Motivados por el deseo de pro-

gresar, se reemplaza el sistema 

bancario tradicional, por este 

que permite reducir el riesgo de 

prestarle a la gente pobre y 

hacer del microcrédito una acti-

vidad viable. 

Según la Organización de las 

Naciones Unidas para la Agricul-

tura y la Alimentación, existen 

925 millones de personas que 

viven en la pobreza absoluta en 

el mundo, y como menciona el 

autor en el ensayo de 

“Microcrédito, Salvador o Verdu-

go”: “sesenta y cinco años des-

pués de la fundación de la Orga-

nización de las Naciones Unidas, 

el orden mundial sigue des-

igual”. Pero nadie repara en ello, 

porque no observan atrás de esa 

pared, donde  a los pobres les 

otorgan créditos y les ofrecen 

ayuda. El ejemplo en El Salvador 

son los programas de Red 

Solidaria y semilla mejo-

rada, entre otros de ayu-

da social. Más allá de es-

tas acciones, si bien los 

“salvan de morirse de 

hambre”, realmente son 

pocas las personas que 

progresan. ¿Es acaso por-

que el país no ofrece  

oportunidades necesarias,  

porque las personas no 

están suficientemente ca-

pacitadas para emprender 

sus propios negocios o 

incluso por culpa de la de-

lincuencia? 

Un aspecto importante a 

preguntarse es si cuando 

estas personas reciben 

sus créditos, ¿claramente 

obtienen un beneficio di-

recto que aumenta sus 

ingresos y mejora su nivel 

económico en términos de 

poder adquisitivo? Si, 

ahora tienen más dinero, 

pero ¿se verán estos mis-

mos efectos reflejados en 

la salud, la nutrición, la 

educación de estas fami-

lias? Probablemente no, lo 

cual es evidente al obser-

var que los datos de po-

breza en el mundo se 

mantienen y mejoran en 

pequeñas proporciones. 

No es evidente que 

exista una relación 

directa con el grado 

de pobreza del 

usuario de mi-

crocréditos y la 

habilidad de ser un 

emprendedor, pero 

sí es determinante 

a la hora de echar a 

andar el negocio y 

mantenerlo a flote. 

Es por ello que los 

programas de moti-

vación y formación 

de habilidades en la 

materia son indis-

pensables para lo-

grar el impacto es-

perado en este sis-

tema.  Pero, ¿y si 

las oportunidades 

en el país no exis-

ten? Es aquí donde 

sus habilidades son 

importantes, por-

que depende del 

emprendedor en-

contrarlas y utili-

zarlas eficiente-

mente, ya que co-

mo bien lo dijo una 

vez Milton Fried-

man: “No hay al-

muerzo gratis” 



 

continua 

Se puede pensar que esta herra-

mienta de los microcréditos, pro-

puesta por el profesor Mohammad 

Yunus, es generadora de confianza, 

estímulo de desarrollo y principal-

mente motor generador de riqueza.  

En el caso de El Salvador, las MIPY-

MES son las beneficiadas con este 

sistema y es reconocido  que son 

esas pequeñas y medianas empre-

sas el motor de la economía. Ya 

que tienen un fuerte efecto en el 

PIB del país, que si bien ha estado 

bajo los últimos años  debido a la 

crisis mundial, siempre se ha visto 

beneficiado por este pequeño, gran 

sector de la economía. 

Según informe del BID: El Camino 

recorrido” ,  el BID dio 49.8 millo-

nes de dólares en los últimos 30 

años como apoyo al fortalecimiento 

de las MIPYMES, dentro de los pro-

gramas Pequeños Proyectos (PPS)

$15.7 millones, Programa de em-

presariado social (PES) $34.0 millo-

nes, Fondo Multilateral de Inversión 

(FOMIN) y Operaciones de la Cor-

poración Interamericana de Inver-

sión  (CII) 

Pero no solamente podemos espe-

rar que nuestro país crezca y tenga 

renombre a nivel regional o mun-

dial, respecto de su producción in-

terna. Se debe trabajar en el riesgo 

país, en la cultura fiscal, en dismi-

nuir la delincuencia y el crimen or-

ganizado, en mejoras las condicio-

nes de educación. Darle un mayor 

atractivo al país, embellecerlo de 

oportunidades y beneficios para  su 

población y el resto  del mundo, 

porque es así como podrá compe-

tir con las grandes economías y 

posicionarse mejor a nivel comer-

cial. 
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INTRODUCCION 

 
El mercado de agua embotellada ha presentado un mar-

cado dinamismo a lo largo de los últimos años sustenta-
do en la fortaleza de la economía, la tendencia a adquirir 
productos saludables y la expansión de los supermerca-
dos a nivel nacional. 

 

Es por esta razón que nos hemos enfocado en montar 
una planta de agua embotellada, en la cual se pueda 
producir y comercializar el producto en la zona metropo-
litana de San Salvador y Santa Tecla a precios más ac-
cesibles para la población.  

 

Entre las alternativas que se pensaron antes de elegir 
este producto, estaba la de producción embazado y co-

mercialización de horchata y cebada en envases tetra 
pack lista para tomar, al estudiar estas y otras ideas op-

tamos por la de producción y comercialización de agua 
embotella ya que creemos que es la más rentable. 

 
Se ha elaborado el perfil del producto planteado y los 

objetivos tanto generales como específicos del producto, 
misión y visión  para delimitar a donde se quiere llegar y 
lo que se desea lograr con la implementación de este 
proyecto, cuya finalidad principalmente es obtener ren-
tabilidad  brindando a las personas un producto de cali-
dad, bajo los mejores estándares de higiene, seguridad 
y a un precio accesible 

 

Se ha hecho una investigación de los antecedentes del 
producto, para conocer el mercado y como este se ha 
desempeñado a lo largo de los años. 

 

Fecha de creación: ENVASAL nace el 28 de enero de 
2011, con la idea de Embotellar y vender agua a un bajo 
precio y alta calidad. 

 
Objetivos generales 
Brindar agua embotellada de fuentes naturales de opti-
ma calidad  para la población del gran San Salvador,  
con los más estrictos controles sanitarios. 
 
Objetivos específicos 

*Brindar otra opción de agua embotellada a los consu-

midores, a un precio más accesible para la población. 
*Generar la libre competencia y posicionar a ENVASAL 
con su marca de agua SPA, como el agua embotellada 
numero 1 de los consumidores. 
*Mantener a los clientes satisfechos, con la buena cali-

dad de agua embotellada. 
 
Misión 
Brindar a la población una mejor opción  de agua embo-
tellada de fuentes naturales, a precios más accesibles en 
el mercado bajo estrictos  controles de calidad. 
  

Visión 
Ser líderes en el mercado de aguas embotelladas del 

gran San Salvador y ser abastecedores mayoritarios a 
nivel nacional. 

 

Síntesis del Proyecto Final: PRODUCCIÓN Y COMERCIALIZACIÓN DE 

AGUA EMBOTELLADA EN LA ZONA METROPOLITANA DE SAN SALVADOR. 
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JAIME RAFAEL PORTILLO 

BILLY ARMANDO MELÉNDEZ  

MEYBEL ASTRID PALACIOS 

(Estudiantes de la Cátedra de FEPciclo1,2011, 

Catedrático: Lic. Zamuel Mendoza) 

ANTECEDENTES DEL PRODUCTO, DESCRIP-
CION  DEL PRODUCTO, BENEFICIOS DEL 
PRODUCTO. 
 

 
 
 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
PRDUCTO: AGUA EMBOTELLADA “SPA” (Agua 
purificada) 

 

“SPA” (Agua Purificada) se produce con una 
de las tecnologías más avanzadas que el mercado 
competidor pueda ofrecer, brindando a sus clien-
tes la confianza de que el producto que consumen 
es de buena y muy alta calidad. 
Nuestro producto, con esfuerzo y entrega, podrá  
ofrecer una de las mejores aguas embotelladas; 

esto provocará que la competencia se reanime y 
no decline en su producción. Por ello se cuenta 
con planes estratégicos que hará que el consumi-
dor de nuestro producto tenga la garantía de que  
agua embotellada “SPA” es mejor que la de la 
competencia. 

 
ANTECEDENTES 
El consumo de agua purificada empezó en Francia 
en el pueblo de Evian, cuya población es de 7.500 
habitantes, esto se dio en el año de 1826. En 
Evian  esta la planta embotelladora mas grande 
del mundo, desde ahí convenció primero a los 

europeos y luego a los norteamericanos de la pu-
reza de sus aguas. 
En nuestro país según un estudio realizado por el 
centro para la defensa del consumidor (CDC), 
actualmente se encuentran registradas 89 empre-
sas que se dedican a comercializar 100 marcas de 
agua envasada, de las cuales se pudo identificar 

61 empresas nacionales, 7 empresas importado-

ras y 21 empresas que no se logró determinar su 
origen.  
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CALIDAD Y DESCRIPCION TECNI-
CA DEL PRODUCTO 
Se obtiene agua de la fuente y se 
clora, se hace una pre oxidación con 

cloro, pasa por un serie de filtros y 
dependiendo de la calidad de la 
fuente se utiliza: carbón activado, 
ablandadores o remoción de dureza, 
resinas de intercambio iónico, etc. 
Luego se procede a la desinfección 
por radiación ultra violeta y ozono. 

El llenado se hace en un área estéril 
que cumpla los requisitos sanitarios, 
puede hacerse de forma manual o 

automática dependiendo de la inver-
sión y de las buenas prácticas de 
manufactura y los controles estable-

cidos en la norma de agua embasa-
da. Luego se procede al área de eti-
quetado y almacenaje. 
 
DIFERENTES PRESENTACIONES 
DEL PRODUCTO 
Para este producto se ha pensado en 

3 presentaciones adecuadas  a las 
necesidades de nuestros clientes 
entre las que están el Garrafón 
18,927.05 ml o (5 gl), la botella de 
un litro y la presentación más pe-

queña de 500 ml. 
El garrafón para la venta en oficinas 

y casas domiciliares y las presenta-
ciones de un litro y 500ml son para 
distribuirlas en tiendas, súper mer-
cados, farmacias, tiendas de conve-
niencia para su  venta al detalle. 
 

500 ml 

Garrafón       
18,927.05ml 
 
 
 
1000 ml 

DESCRIPCION DEL PROYECTO 

El proyecto consiste en montar una planta de agua embotellada, 
en la cual se pueda producir y comercializar el producto en la zona 
metropolitana de San Salvador y Santa Tecla a precios más acce-

sibles para la población.  
Zonas de Distribución del Agua Embotellada “SPA”. 
Zona metropolitana de San Salvador y Santa Tecla: 
-Antiguo Cuscatlán - 
Santa Tecla (que pertenecen al departamento de la Libertad) 
-Apopa 
-Ayutuxtepeque 

-Cuscatancingo 
-Delgado 
-Ilopango 
-Mejicanos 

-Nejapa 
-San Marcos 

-San Martín 
-Tonacatepeque 
-San Salvador  
-Soyapango (que pertenecen al departamento de San Salvador, 
los cuales se consideran una sola unidad urbanística). 
 
JUSTIFICACIÓN ECONOMICA 

La necesidad que tienen nuestros socios de poner a invertir su di-
nero y que este les rinde utilidades con un negocio que está en 

crecimiento, como es el de agua embasada. 
 

ANALISIS GLOBAL DEL ESTUDIO DE MERCADO. 
Para el lanzamiento de los nuevos productos, es imprescindible 

contar con toda la información necesaria respecto al segmento del 
mercado en el cual se quiere insertar. Tomando esto como marco 
de referencia, antes del lanzamiento de agua SPA, se ha decidido 
determinar cuáles son los factores que influyen en la toma de de-
cisiones en el momento en que el consumidor decide adquirir una 
marca de agua específica y en cuáles presentaciones. 
 El estudio de mercado  muestra como el agua embotellada es 

consumida por las personas en grandes cantidades, hoy en día 
todos consumen agua, ya sea por necesidad, salud o apariencia 
física, la diferencia radica en que marca elegir y porque. Según 
este estudio la marca que las personas prefieren ya sea en pre-
sentación individual o garrafón es “Cristal”, la eligen por calidad, 
por precio   ($ 2.10) y porque la venden en todas partes, esto in-

dica que las personas también buscan su comodidad, ya que la 

mayoría adquiere su garrafón en los camiones repartidores que se 
la llevan hasta la puerta de la casa. 
Los consumidores son muy exigentes y a la hora de adquirir para 
ellos es muy importante la transparencia del agua, su olor y sabor, 
este segmento es extremadamente grande y muy demandante, ya 
que según el estudio todos adquieren sus garrafones por lo menos 

dos veces a la semana para el consumo del hogar, y para el con-
sumo diario algunos lo hacen diariamente, otros semanalmente, 
pero todos consumen, ya que el agua es necesaria a cualquier 
hora. 
Una amenaza son los productos sustitutos como: jugos naturales, 
te helados y gaseosas, pero realmente el agua es algo necesarop 
para vivir y es irremplazable. 

Se determinó también, que el precio de preferencia para cada uno 
de nuestros productos es: Garrafón: $ 1.99, Botella 500ml: $ 0.35 

y Botella 1000ml: $0.50, lo cual ayudó a determinar el precio de 
venta. 
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SEGMENTACIÓN 

Segmento geográfico: área metropolitana de San Salvador. Segmento demográfico: todas las edades, 
ambos sexos, especialmente mujeres entre 15 y 30 años y todo tipo de status económico. 
 

CANALES DE DISTRIBUCIÓN 
Se enfocará la  distribución de agua embotellada “SPA” en toda el área Metropolitana de San Salva-
dor , por medio de transportes privados. Estos se encargaran de que el producto llegue a todos los 
puntos de venta de las zonas del Gran San Salvador, supermercados,  tiendas de autoservicio, farma-
cias, oficinas y hogares. 
 
UBICACIÓN GEOGRAFICA DE LA PLANTA INDUSTRIAL. 

Calle mediterráneo colonia la Sultana, Antiguo Cuscatlán, Libertad.  



 

 

Proceso de Purificación Agua “SPA” 

Descripción pasó a paso del proceso de purificación de agua. 

 

Estado de Resultados 5 Años 
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ANALISIS DE ESTADO DE RESULTADOS 
 

En el análisis del  estado de resultados, se tiene que las ventas en el año uno son de 
$2,821,129.27 y los costos de producción son $ 907,237.35, que representan el 32.16% de las 

ventas. Al determinar los gastos de operación, se encuentra que los gastos de administración 
son   
$69,479.72 que representan un 18.26 % del total de gastos de operación; los gastos de venta 
son  $232,341.29, los cuales representan el 61.08 % del total del gasto de operación y los gas-
tos indirectos son $ 78,583.54 que representan un 20.66 % del  gasto de operación total, ge-
nerándose un porcentaje de gastos de operación de un 13.48 % con respecto al total de las 
ventas anuales. Los gastos financieros del año son $70,143.29 que representan un 2.49% de 

las ventas, reflejando al final de año una utilidad neta de $1,020,683.69 que representan un 
36.18% de las ventas anuales.  
 

Al termino de los 5 años se esperan ventas de $15, 907,608.94, con costos de producción de 
$5,117,477.69 y gastos de operación de $1,750,567.24, generando un total de utilidad bruta 
en los 5 años de $ 6,156,041.71. 
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ANALISIS 
Como se puede observar, al evaluar el proyecto con una tasa del 21%, se obtiene una VAN po-
sitiva de $1,312,668.76, por lo cual se puede concluir que el proyecto es rentable, ya que al 
descontarlo con dicha tasa sobrepasa las expectativas de rendimiento esperado. 

 
La tasa interna de Retorno (TIR) es del 50%, debido a que la inversión inicial que se necesita 
para poner en marcha este proyecto es de $2,125,000.00, es decir, es una cantidad bastante 
grande y no se puede recuperar en cinco años, pero aun con esta inversión elevada, la VAN es 
positiva, lo que indica que el proyecto si es viable. 
 
 

 

 
CONCLUSIONES 

 

Concluimos que el proyecto del agua embotella en factible, ya que posibilita generar una ganan-
cia considerable a la empresa. 
 

Se concluye que aunque existen varias marcas de agua en el mercado, el negocio es bueno ya 
que las personas hoy en día consumen más agua para mantenerse saludables. 
 

Al tener un producto más barato que el de los competidores,  permitirá ir posicionándose del 
mercado poco a poco. 
 

Si los costos unitarios son mínimos y se tienen ganancias promedio de 58%, 65% y 92% esto 
significa que el negocio es aun más factible. 

 

Se concluye que la tasa interna de Retorno (TIR) es del 50%, debido a que la inversión inicial 

necesaria para poner en marcha este proyecto es de $2,125,000.00, es decir, es una cantidad 
considerable y no se puede recuperar en cinco años, pero aun con esta inversión elevada, la 
VAN es positiva, lo que indica que el proyecto si es viable. 
 

 Pagina 11 



 

Página  11  COMPORTAMIENTO DE INDICADORES 

(Fuente: Banco Central de Reserva) 

IVAE: Índice de Volumen de la Actividad Económica, El IVAE como 

indicador de corto plazo,  no mide el Producto Interno Bruto, sino que 
tiene como principal objetivo señalar la trayectoria interanual de la acti-

vidad productiva y de esa forma proporcionar señales a los agentes 
económicos sobre la tendencia-ciclo de la actividad económica y sus 
cambios. En la conducción económica es importante disponer de infor-

mación oportuna para la toma de decisiones, en un contexto económico 

cambiante y cada vez más competitivo 

mensual 2010  

Índice General 

2010 

Variación Anual 

2011 

Índice General 

2011 

Variación Anual 

Enero 193.40 -6.5 197.48 2.1 

Febrero 193.35 -5.9 198.06 2.4 

Marzo 193.44 -5.1 198.60 2.7 

Abril 193.64 -4.3 199.12 2.8 

Mayo 193.89 -3.5   

Junio 194.16 -2.7   

Julio 194.49 -1.8   

Agosto 194.89 -1.0   

Septiembre 195.32 -0.2   

Octubre 195.81 0.5   

Noviembre 196.35 1.2   

Diciembre 196.90 1.5   

Flujo acumulado al año o mes de referencia 

transacción 2007 2008 2009 2010 May2010 May2011 May201
1 

1.ExportacionesFOB 4014.5 4641.1 3866.1 4499.2 1812.9 2308.2 27.3 

1.1    Tradicionales 259.8 334.7 318.9 343.2 214.7 415.4 93.5 

1.1.1 Café 187.2 258.7 230.3 213.2 140.6 308.9 119.7 

1.1.2 Algodón 0 0 0 0 0 0 -- 

1.1.3 Azúcar 71.8 75.5 38.2 127.7 74.1 106.3 43.5 

1.1.4 Camarón 0.8 0.5 0.4 2.4 0.1 0.2 185.5 

1.2   No tradicionales 2530 2937.8 2601.9 3021.6 1187.1 1408.4 18.6 

1.2.1 C.A. 1338.1 1616.6 1386.1 1579.8 639.2 756.7 18.4 

1.2.2 fuera C.A. 1191.9 1321.2 1215.9 1441.9 547.9 651.7 19.0 

1.3    Maquila 1224.8 1368.5 945.2 1134.4 411.2 484.4 17.8 

2.  ImportacionesCIF 8820.6 9817.7 7325.4 3498.2 3374.1 4170.1 23.6 

2.1   C.A. 1375.8 1522.1 1434.2 152.2 641.3 742.8 15.8 

2.2   fuera C.A. 6545.1 7290.4 5286.5 6223.4 2437.8 303.2 24.4 

2.3   Maquila 399.7 1005.1 604.7 752.9 29.5 395.3 34.0 

3. Balanza Comercial -4806.1 -5176.6 -3459.3 -3998.9 -1561.2 -1861.9 19.3 

Crecimien-

to acumula-

do anual 

BALANZA COMERCIAL 


