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RESUMEN 

 

El presente estudio muestra el desarrollo de un nuevo producto 

innovador, de calidad y hecho del reciclaje de los desechos mineros, “Ladrillos 

ecológicos”, junto con esto se estudiara la demanda potencial que tiene el 

producto en la provincia del Choapa y la capacidad que la empresa pueda 

absorber de esta. Para posteriormente realizar un análisis de la comercialización 

del producto, aplicando una estrategia de  penetración rápida al mercado. 

 

 

ABSTRACT 

 

This study shows the development of a new product, of quality and made out of the 

recycled leftover materials that come from the mines. The product is an "ecological 

brick", and a study would be conducted to determine the potential demand that this 

product would have in the local area of "Choapa", as well as the capacity that the 

company would have to commercialize this product. The idea is to be able to 

analyze the commercialization of the product, as well as to come up with a strategy 

to introduce the product to the market. 
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INTRODUCCIÓN 

 En el mundo de hoy, para que una empresa sea realmente competitiva, 

tanto nacional como internacionalmente, necesita de la invención constante de 

productos novedosos que la diferencien de las demás organizaciones cumpliendo  

las expectativas y satisfaciendo eficientemente las necesidades de los 

consumidores actuales. 

Para formar un nuevo producto, es fundamental que la propuesta de valor 

este bien ordenada, y por sobre todas las cosas que la promesa sea cumplida al 

momento de adquirir el producto. 

Por lo cual en la presente tesis, se creara un producto nuevo, innovador y 

ecológico, que satisfaga y supere las expectativas del consumidor y que al mismo 

tiempo genere un impacto ambiental positivo. 

Este producto será ladrillos ecológicos hechos de los residuos de las 

mineras, y se estudiara el caso de la compañía minera fraga, ubicada en la IV 

región, provincia del Choapa, comuna de caimanes. 

Junto con esto, estudiaremos la demanda potencial que pueda tener este 

producto, y la capacidad productiva que la empresa pueda absorber de esta, esto 

se lograra realizando encuestas, para obtener la información requerida. 
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Luego de realizar un completo análisis de la demanda y la capacidad 

productiva de la nueva empresa Ecofraga, se comercializara este producto, 

mediante un plan de marketing, para que este  obtenga una efectiva penetración 

de mercado 

Para el desarrollo de esta propuesta que se presentara a continuación, se 

necesitara tener pasión, ser soñador y nunca darse por vencido, ya que estos son 

el principio básico de un emprendedor. 

Objetivo General. 

 

Creación y comercialización de ladrillos ecológicos, en base a la 

reutilización de los desechos mineros, caso compañía minera Fraga. 

 

Objetivos Específicos. 

 

� Realización de muestras experimentales, con diversas concentraciones de 

desechos mineros. 

� Someter al producto a ensayos mecánicos donde se compruebe su 

finalidad. 

� Certificación del producto 

� Estudiar  la demanda potencial 

� Establecer qué porcentaje de la demanda potencial, absorbe el producto 

� Analizar la comercialización para una penetración al mercado. 
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Justificación. 

 

Es fundamental que en estos tiempos la creación e innovación de nuevos 

productos que satisfagan los requerimientos de los consumidores, otorgando un 

valor agregado al producto, que en este caso es la reutilización de desechos 

mineros, contribuyendo de manera positiva al medio ambiente, formando, así un  

nuevo producto denominado “Ladrillos ecológicos”. 

 

Metodología de la  investigación. 

 

Esta investigación es de tipo analítica descriptiva, enfocada a conocer las 

características y cualidades de los ladrillos ecológicos en  base a los desechos 

mineros,  permitiendo establecer  el desarrollo técnico del producto con la finalidad 

de  analizar el proceso de  comercialización. 

Para esto se utilizaron instrumentos de investigación como encuestas, 

pruebas mecánicas físico químicas aplicadas al producto. 
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CAPÍTULO 1: MARCO TEÓRICO 

1.1 Innovación en el desarrollo de Producto 

El desarrollo de un producto nace de la identificación y de la necesidad 

correspondiente a la situación estudiada, se sustenta de un proceso sistemático 

basado en las variables funcionales controlables por la organización, tales como 

I+D, Marketing, producción y Finanzas. 

Es decir, el desarrollo se sostiene en el equilibrio de las escaseces del 

mercado y la eficiente administración de los recursos limitados. Este es 

fundamental para el crecimiento, hoy mas que nunca escuchamos la palabra 

innovar, es por esto que los objetivos que se plateen en un comienzo determinara 

la estrategia que se utilizara para la formación de esté. 

El concepto de producto será una descripción exacta de las 

características físicas y proyecciones de este, junto con los beneficios que 

otorgara para un grupo o grupos objetivos de potenciales compradores. Esta 

descripción nos determinara el posicionamiento buscado para el producto y por 

ende los requerimientos necesarios para alcanzarlo. La descripción de la promesa 

del producto, nos sirve para dar a conocer la identidad del nuevo producto y sus 

características al mercado. 
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1.1.1 Diseño de un producto “verde” 

En relación con el medio ambiente, es fundamental que las empresas 

tengan una sensibilidad respecto al entorno, ya que esto determinara el éxito en 

sus negocios; “la empresa responsable debe valorar la implicación ambiental de 

un producto, no solo en la fase de desarrollo del concepto, sino en cada etapa del 

ciclo de vida del producto”1. 

La adopción del concepto de producto en verde, nos permite desarrollar 

nuevos productos que puedan satisfacer las necesidades del entorno y las 

expectativas de los clientes. 

1.1.2 prueba de concepto de producto 

Esta etapa consiste en presentar el concepto y desarrollo del producto a 

un grupo objetivo de usuarios para medir el grado de aceptación de esté. Esto se 

puede desarrollar de dos formas una es la forma neutral sin venta o, atreves de un 

simulacro de publicidad, donde se presenta el producto como existente, esta 

segunda propuesta es más realista porque nos permitirá determinar las 

expectativas de adquisición del futuro producto. 

 

 

                                                           
1 LAMBIN, Jean- Jacques, GALLUCCI, Carlos y SICURELLO, Carlos. Dirección de marketing: 
gestión estratégica y operativa del mercado. México: McGraw- Hill, 2009. 596 p. ISBN 9701067109. 
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1.1.3 Uso de análisis de conjunto 

Con respecto al análisis conjunto, este nos permitirá medir el impacto de 

las características claves del concepto de producto sobre las preferencias de este. 

El análisis nos ayuda a responder las siguientes preguntas en la prueba de 

concepto. 

• “¿Cual es la importancia relativa de cada característica del 

producto? 

• ¿Qué tipo de balance esta dispuesto hacer los compradores 

potenciales entre dos o más características del producto? 

• ¿Cuál seria la decisión de preferencia respecto a los diferentes 

conceptos de producto, cada uno representando un conjunto de 

características?”2 

Las respuestas a estas preguntan nos arrogaran información que nos 

permitirá establecer la identificación del mejor concepto, información sobre los 

cambios que se le pueden realizar para mejorar el producto y así mismo la 

posibilidad de construir segmentos. 

 

 
                                                           
2
 LAMBIN, Jean- Jacques, GALLUCCI, Carlos y SICURELLO, Carlos. Dirección de marketing: 

gestión estratégica y operativa del mercado. México: McGraw- Hill, 2009. 596 p. ISBN 9701067109. 
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1.2 Plan de Marketing 

En una economía de mercado, el plan de marketing está orientado al 

entorno. Su objetivo es diseñar, comunicar, y entregar soluciones de valor 

agregado a los problemas de las personas y organizaciones, lo que  a la larga 

opera en beneficio de la empresa. 

Lo anterior se sustenta en un análisis sistemático  y continuo de las 

necesidades claves de los clientes, además de la generación de un fuerte 

programa de marketing, el cual establece fehacientemente objetivos y el 

presupuesto necesario. 

1.2.1 Análisis de Mercado 

Es recoger información acerca del entorno de marketing relevante para la 

empresa. Asimismo, será preciso prestar atención para identificar y controlar a los 

competidores. La clave esta en desarrollar y mantener un buen y actualizado 

sistema de inteligencia competitiva, finalmente no hay que olvidar la valoración de 

amenazas y oportunidades planteadas por los cambios en los factores del entorno.  

1.2.2 Análisis FODA 

Representa la evaluación del entorno asociado a la empresa entregando 

como resultado las oportunidades y amenazas existentes en él, de forma análoga 

se evalúa el desarrollo interno de la organización con lo que se obtiene las 

debilidades y fortalezas de ella. 
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1.2.3 Análisis Mercado Consumidor 

Consiste en conocer tanto de forma teórica como práctica  el 

comportamiento del consumidor en el evento de compras. Este comportamiento se 

ve afectado principalmente por factores culturales, sociales y personales. Siendo 

los componentes culturales los que ejercen mayor influencia. 

1.2.4 Proceso de Compra 

Por parte de las empresas inteligentes, consiste en entender totalmente 

el ritual que llevan sus clientes al comprar los productos. Esto involucra conocer 

sus experiencias de aprendizaje, selección, utilización e incluso abandono de un 

producto.  

Para explicitar lo anterior se han definido cinco fases en este proceso: 

Identificación del problema, Búsqueda de información, Evaluación de alternativas, 

Decisión de compra y Comportamiento post-compra.  

La identificación del problema es el inicio del proceso general y ocurre 

cuando una persona reconoce tener una necesidad, para lo cual él mismo recopila 

información que le pueda servir para encontrar la solución a su inconveniente. Es 

con la culminación de esta segunda parte cuando se presenta el momento de 

analizar la información y las alternativas correspondientes. Para finalizar el 

proceso en sí, se opta por alguna alternativa analizada y se le hace seguimiento al 

rendimiento del artículo adquirido y/o servicio contratado. 
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1.2.5 Análisis de la Competencia 

Identificar las ventajas que  presentan las empresa competidoras  y evaluar en que 

medida estas ventajas son sustentable en la actual situación competitiva y la 

variación de las mismas cuando  ingrese un nuevo competidor en el mercado. El 

balance de las fuerzas existentes y su posible variación además de las posiciones 

que ocupan los competidores son importantes temas de análisis. 

1.2.6 Demanda Potencial 

Es el  máximo nivel de la demanda de un bien, al tener presente una 

hipótesis la cual plantee la cobertura óptima del mercado. De este modo, el 

mercado potencial corresponde a volumen de ventas obtenido bajo lo siguiente: 

• “ Todo usuario potencial de un producto es un usuario efectivo 

• Cada usuario utiliza el producto en cada ocasión de uso 

• Cada vez que el producto se utiliza, lo es en las dosis óptima.”3  

Este concepto es útil para valorar el tamaño de la oportunidad económica y 

estimar el nivel  de crecimiento posible en un mercado. 

 

                                                           
3
 LAMBIN, Jean- Jacques, GALLUCCI, Carlos y SICURELLO, Carlos. Dirección de marketing: 

gestión estratégica y operativa del mercado. México: McGraw- Hill, 2009. 596 p. ISBN 9701067109. 
 



 

 

10 

 

1.2.7 Definición de Segmentación de Mercado  

Según Philip Kotler un segmento de mercado se define como "un grupo de 

consumidores que responden de forma similar a un conjunto determinado de 

esfuerzos de marketing"4. 

En síntesis es la división y agrupación de los clientes pertenecientes al mercado 

que presentan atractivos comunes que vayan acorde a los lineamientos 

estratégicos de la empresa. Es una actividad clave a realizar en el proceso de 

selección del público objetivo. 

 

1.2.7.1 Pasos del proceso de segmentación estratégi ca 

Los procesos para la ejecución de la segmentación se los mercados se 

pueden realizar en los siguientes pasos básicos. 

1. Para poder segmentar el mercado, en primer lugar se debe encontrar el 

mercado a cual se dirigirá. 

2. En segundo lugar se debe observar a cuales son las oportunidades reales 

en el mercado. 

3. Se debe determinar los potenciales clientes y sus necesidades generales. 

                                                           
4 KOTLER, Philip. Marketing. Santiago: Pearson Educación, 2005. 312p. ISBN 9702606764. 
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4. Identificación de aquellas características importantes, que nos permitan 

llegar a una agrupación del segmento elegido. 

5. Determinación y proyección potencial de cada segmento, una vez definido 

cada grupo, se elegirá una agrupación de referencia. Cada segmento o 

“nicho de mercado” tendrá una cualidad distintiva, esto permitirá poder 

cubrir los requerimientos de cada uno de estos. 

6. Determinar el posicionamiento que tiene la competencia en el segmento 

que queremos elegir. 

7. Se debe realizar un análisis FODA para determinar que nos ofrece cada 

segmento, de esta manera este análisis estratégico nos permitirá conocer 

nuestras ventajas y desventajas, con respecto a nuestra competencia. 

8. Elección de cada segmento al cual vamos a ir dirigido. Aquí culmina el 

proceso de segmentación uno o más segmentos para competir. 

1.2.8 Selección Público Objetivo 

Elección del segmento que pueda otorgar mayores beneficios económicos a la 

empresa, considerando que el bien o servicio que se produce por la organización 

es el idóneo para tal segmento elegido.  
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1.2.9 Posicionamiento  

Establecer de forma permanente la marca y/o imagen de un producto en la mente 

del consumidor. Para llevar a cabo lo anterior, se pueden aplicar diferentes 

estrategias como: establecer los beneficios y cualidades del producto en el cliente, 

definir a quien va dirigido, definir situación-temporal ideal para utilizar el producto 

como así también la competencia del mismo. 

1.3 Definición del Marketing Mix. 

Son las herramientas y variables manejadas por la organización para agregar 

valor al desarrollo de los productos y/o servicios ofrecidos por la entidad y con esto 

satisfacer completamente tanto las carencias como requerimientos de los 

clientes5. 

Las variables manejadas por la empresa desde el marketing estratégico son: 

Producto, Comunicación, distribución Física y Precio. 

1.3.1 Producto 

Es un bien que se desarrolla para satisfacer las necesidades de los consumidores. 

Para el desarrollo del mismo hay que tener en consideración las características 

otorgadas a él para mejorar su atractivo, es primordial que la calidad del producto 

esté a la altura de la necesidad a satisfacer. Es importante también considerar el 

Packaging, ya que este le otorgará su atractivo físico comercial, el cual se 

convertirá en un elemento clave en el proceso de posicionamiento. Además otras 

                                                           
5
 KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary. Fundamentos de marketing. México: Pearson Educación, 

2003. 589 p. ISBN 9702604001. 
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funcionalidades del packaging son: contener, proteger, conservar, transportar e 

informar. 

Otro elemento de relevancia dentro del producto es la Marca, que de acuerdo con 

la definición dada por la American Marketing Association: 

“Es un nombre, término, señal, símbolo, diseño o combinación de todos ellos, que 

busca identificar los bienes y servicios de un vendedor, o un grupo de vendedores, 

y  diferenciarlos de sus competidores.” 

Hay que destacar que la marca tiene un valor por sí mismo, más allá del producto 

que entrega, es decir la marca representa un ideal en la mente del consumidor 

que sobrepasa las características específicas del bien.  

1.3.2 Comunicación 

Es el intercambio eficiente de información entre el ofertante con su producto  y la 

demanda con sus necesidades, los flujos de comunicación entre las partes deben 

organizarse se manera que faciliten las transacciones comerciales. 

El productor debe iniciar y controlar los flujos de comunicación para crear una 

imagen corporativa potente en el mercado y que sea consistente con los objetivos 

estratégicos de la empresa. 

1.3.3 Publicidad 

Son los medios de comunicación por el cual la empresa envía un mensaje a los 

compradores potenciales con los cuales no está en contacto directo.  
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La publicidad para la empresa tiene como objetivo informar, recordar y/o persuadir 

sobre los productos  o servicios que la organización provea.  

 

Cuando se cumple el objetivo de informar y persuadir al consumidor, se  genera 

un aumento en la  demanda, si también se logra cumplir a cabalidad el objetivo de 

recordar, se puede obtener una imagen de marca distinguida y con esto asegurar 

la cooperación de los distribuidores. 

Otro tema importante a relucir es la elección del mensaje, ya que la eficiencia del 

mismo intenta alcanzar a los clientes, debe ser mayor de lo que les hubiera 

costado recolectar esa información por otros medios. El mensaje tiene la finalidad 

de ayudar al consumidor a percibir nuevas  oportunidades potenciales para  

satisfacer necesidades a un costo mínimo. 

Para cumplir de forma óptima el proceso de decisión de compra, es necesario que 

el consumidor ratifique que lo que entrega el mensaje publicitario sea fiel reflejo de 

la realidad y no una distorsión de ella. 

 

1.3.4 Distribución Física 

La distribución física tiene varias funciones dentro de las cuales se destacan las 

siguientes: transportar, almacenar, surtir y fraccionar. De lo anterior podemos 

inferir que lo primordial es lograr establecer un canal eficiente de distribución de 

los productos, entre el productor y sus clientes. 



 

 

15 

 

También podemos aprovechar los canales como herramientas publicitarias, 

otorgándoles funcionalidades como: contactar, informar y promocionar. Esto se 

puede materializar en vehículos de transportes corporativos. 

1.3.5 Precio 

Es una relación entre los costos asociados a la producción del producto y/o 

servicio y las ganancias que se deseen obtener por la comercialización del mismo. 

El precio de los bienes y servicio son regulados por la ley de oferta- demanda, 

teniendo así plena inferencia sobre el precio, las negociaciones que se desarrollen 

entre ofertante y demandante. 

También el establecimiento del precio es una decisión estratégica importante de la 

empresa, ya que él funciona como herramienta de estimulación de demanda.  
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CAPITULO 2: REUTILIZACIÓN DE  ARENAS TRATADAS DE UN  PROCESO      
MINERO. 

2.1  Definición de relaves mineros 

Los relaves mineros son residuos resultantes del proceso de flotación, 

específicamente para el tratamiento de minerales sulfurados o metálicos tales 

como la calcopirita, bornita, calcosina, oro y plata. Una vez que las piedras 

mineralizadas han sido arrancadas de la corteza terrestre estas son transportadas 

a la planta de proceso donde en primera instancia estas son trituradas para 

reducirlas de tamaño y luego ingresarlas a los molinos de bolas los que logran 

finalmente la liberación total de las partículas mineralizadas. Siguiendo con la 

secuencia esta pulpa que entrega el molino de bola es transportada al 

acondicionador, ahí  agregan los reactivos,  inorgánicos en su mayoría, entrando 

finalmente a las celdas de flotación donde se realiza el proceso final obteniendo un 

producto denominado concentrado. El material  resultante del proceso es conocido 

como relaves. 

La composición de este material  es una pulpa que está compuesta 

normalmente por un cuarenta por ciento de solido y un sesenta por ciento de 

agua, su granulometría es muy fina, se podría decir que un cincuenta por ciento de 

este mineral se encuentra bajo la malla doscientos. La  pulpa es depositada en 

depósitos autorizados conocidos como embalses o tranques de relaves Estas 

arenas tratadas tienen características especiales dependiendo del tipo de ganga 

mineral que lo acompañe , permitiendo identificar, cuál será el método a utilizar 
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para su posterior almacenamiento. Es fundamental que en este proceso se 

recuperen las aguas, su reutilización permite que solo se incorpore un treinta por 

ciento de agua fresca al proceso. Por otra parte se genera una concentración de 

los reactivos en las aguas circulantes permitiendo así reducir costos en estos 

insumos básicos 

Así de esta manera y considerando la ganga mineral especifica que en 

este caso  es  Carbonata de Calcio, vemos la oportunidad de generar valor, en la 

fabricación de productos para la construcción, en una primera instancia ladrillos 

tipo fiscales y por otra parte mitigaremos de forma importante el impacto ambiental 

que se genera por acumulación de estas arenas de proceso. 

2.2 Materia prima para la creación del nuevo produc to 

La materia prima que se utilizará para la formación del nuevo producto 

(ladrillos  ecológicos), se genera de la planta de procesos compañía minera 

FRAGA, ubicada en la IV región, provincia del Choapa, comuna Los vilos, en la 

localidad de Caimanes. 
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       Figura 1.1: Google Earth. Empresa minera FRA GA.  

Esta empresa en su proceso productivo, comercializa la extracción de los 

minerales tales como el cobre,  oro y  plata, los cuales se venden en forma de 

concentrado a la empresa estatal ENAMI (empresa nacional de minería). 

Para llegar a este producto final, concentrado, y por otro lado su desecho 

que es el relave, pasa por diversos procesos que serán descritos brevemente. 

Canchas de acopio: es el lugar físico donde llegan las piedras 

mineralizadas previamente seleccionadas en la mina y son trasportadas en un 

mini cargador frontal, con su respectivo operador, a la línea de chancado. 

Procesos de Chancado: Los chancadores son maquinarias que permiten 

la trituración de la roca reduciendo su tamaño. Esta planta cuenta con tres 

chancadores donde gradualmente su granulometría va disminuyendo desde ocho 

pulgadas (20 cm) a un cuarto de pulgada (8 mm), con esta granulometría final 

ingresa al proceso de molienda húmeda. 
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 Molienda húmeda: En esta planta se cuenta con cuatro trapiches y dos 

molinos de bola, teniendo como función al igual que los chancadores continuar 

con el proceso de reducción de tamaño, desde 8mm hasta lograr un  50% bajo la 

malla 200, es comparable con  la finesa del talco. 

 

Flotación: Esta es la etapa final del proceso, donde son agregados los 

reactivos los cuales permiten la separación de los minerales, en esta empresa se 

utilizan reactivos inorgánicos y biodegradables, lo que permite que el relave no 

sea tóxicos. El mineral va pasando por un circuito de celdas de repaso donde se 

va separando el concentrado que sale por la parte superior de las celdas y el 

relave continua su circuito por la parte baja de las celdas. 

Ya definidas las principales etapas del proceso se hablara de la Ley de 

mineral. Esta ley; es la relación del elemento valioso o especie de interés en la 

masa total del mineral y esta se expresa en este caso en porcentaje. A modo de 

ejemplo se citara que un metal de cobre con una ley de  2%, significa que en mil 

kilos de mineral (1 tonelada) existen 20 kilos de cobre fino. Lisa y llanamente los 

980 kilos restantes son relave. 

En este caso se puede apreciar que el relave pasa a ser un pasivo 

ambiental importante toda vez que la planta tiene capacidad para moler 150 

toneladas diarias de mineral lo que genera inevitablemente del orden de 145 

toneladas de relave diariamente, que en este momento para la empresa no tiene 
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ningún valor, es por esto que se generaran soluciones para el reusó de este 

material y generar valor a este pasivo minero.(aumenta la vida útil del proyecto por 

depósitos de relaves) 

2.3 Ventajas y Reúsos de relaves mineros. 

Uno de los principales ingresos económicos de nuestro país es la 

minería, por este motivo y como consecuencia se observa que existe un alto 

porcentaje de  pasivos minero en chile, denominados relaves, materia que no ha 

estado ausente de grandes discusiones a nivel nacional, por el impacto visual 

ambiental que ha causado y en oportunidades,  menores impactos de 

contaminación de ríos y efluentes  

En esta investigación se propone una alternativa que permitirá mitigar 

parte de esta problemática ya que las características especiales que presenta este 

tipo de mineralización permite reutilizarlo en este caso en agregados de 

construcción; específicamente ladrillos ecológicos. 

Según estudios realizados el  2010 por SERNAGEOMIN, en la actualidad 

el catastro abarca un total de 450 tranques y depósitos de relaves de los cuales la 

mayor parte están inactivos: hay 325 inactivos y 125 activos. De los 125 depósitos 

de relaves activos, el  57%  se encuentran en la IV región. Por ello la importancia 

de nuestro trabajo, toda vez que la compañía minera FRAGA, comprendiendo la 

responsabilidad ambiental de sus operaciones ha colaborado permanentemente 

en este estudio. 
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2.4 Impacto ambiental que genera en la comuna 

La localidad de Caimanes es un pueblo ubicado en el valle de pupio, en 

la provincia del choapa, IV región de chile, a 45 km al interior de los Vilos, tiene 

1089 habitantes, donde su principal fuente de trabajo es la agricultura, Esta 

comunidad en el ultimo tiempo ha tenido graves  problemáticas ambientales, 

causadas por la gran minería. Específicamente Minera Los Pelambres. 

Esta región padece de prolongadas sequias, por lo que los riachuelos 

suelen evaporarse antes de llagar a la manos de los pobladores, es por esto que 

el problema del agua potable, se resolvió al encontrar napas subterráneas a 8 

kilómetros de distancia del pueblo, la comunidad se organizó y realizó los trabajos 

necesarios, regularizando la situación y suscribiéndola como fuente de agua 

potable de la comuna de caimanes. 

En la cercanía a esta localidad se encuentra la minera Los Pelambres. 

Esta minera en la actualidad ha construido un embalse de Relave, lo que significa 

depositar 1.7 millones de toneladas  de este, construido sobre las napas 

subterráneas, que constituyen la única fuente de agua potable de la localidad. El 

problema surge en posibles contaminaciones de este recurso esencial. 

Los habitantes de esta localidad están muy sensibles al tema de las 

mineras, ya que el impacto ambiental que ha generado estas grandes mineras sin 

ninguna responsabilidad social, ha causado una desconfianza por parte de los 

locatarios. 
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Es por esto que se ve como una alternativa de solución a la problemática 

que hoy sufre la comunidad de reutilizar este desecho que dejan las mineras, 

estudiar sus beneficios y transformarlo en materia prima de materiales de 

construcción, como lo serian los ladrillos Ecológicos. 

La empresa FRAGA esta consiente de esta problemática y a pesar de 

que es clasificada como pequeña minería y sus recursos son limitados, esta en 

constante desarrollo de proyectos que beneficien a la comunidad y apoyando el 

impulso de esta investigación. 

Los beneficios que se generaran a nivel local son importantes, ya que se 

le dará un uso inmediato a este desecho, no permitiendo su acumulación en algún 

tranque o cancha de acopio  de este. No estando expuesto factores climatológicos 

como lluvias o vientos que puedan alterar al ecosistema de la comunidad. Otra 

ventaja de este estudio es que se genere una empresa en la localidad que otorgue 

posibilidades de empleo para los habitantes de la zona. Permitiendo así un 

desarrollo sustentable. 

2.5 Ladrillos ecológicos  

El ladrillo hace ya once mil años atrás es considerado como material de 

construcción, la arcilla con la que se elaboran los ladrillos, es un material 

sedimentario de partículas muy pequeñas de silicatos hidratados de alúmina,  

además de otros minerales como el caolín, la montmorillonita y la illita. Se 

considera el adobe como el precursor del ladrillo, puesto que se basa en el 
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concepto de utilización de barro arcilloso para la ejecución de muros, aunque el 

adobe no experimenta los cambios físico-químicos de la cocción. El ladrillo es la 

versión irreversible del adobe, producto de la cocción a altas temperaturas 

aproximadamente 350 grados Celsius. 

Los Ladrillos  ecológicos en su formación experimental son tratados igual 

que los ladrillos fiscales que se comercializan en un proceso artesanal, los cuales 

se dividen en cuatro etapas, la primera es la mezcla, donde el relave es mezclado 

con arcilla , esta ultima permite que esto se ligue , esta composición se introduce a 

una maquina mezcladora que deja una pasta homogénea lista para pasar a la 

segunda fase que es la cortada, donde de forma manual se lleva a una cancha 

previamente nivelada en la cual se utiliza un molde de 4 ladrillos con las medidas 

exigidas para el ladrillo fiscal que son de 30 cm. Largo, 15 cm. de ancho, 6 cm. de 

espesor, luego se deja secar por 3 a 4 días al aire libre dependiendo de las 

condiciones climatológicas para luego  pasar a la tercera etapa que es la raspada, 

donde en ella se cortan los restos de mezcla que se desbordan del molde para 

dejarlos uniformes y listos para pasar por ultimo a la etapa final que es el 

cocimiento , en la formación de un horno artesanal donde alcanza temperaturas 

cercanas a los 400 grados Celsius, la fuente de calor que se utiliza es la leña. 

Quedando listos para su comercialización. 
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Figura 2.1: Ladrillos ecológicos. 

               2.6 Elaboración de muestras para ens ayos mecánicos  

 Los ensayos que se realizaron, consistieron en tres muestras con 

diversas concentraciones de relave para tener un rango en los índices de, 

resistencia a la compresión, absorción de agua, adherencia a cizalle, eflorescencia 

y succión. Estas son las pruebas a las que se tienen que someter los ladrillos para 

que sean certificados como tal. 

MUESTRA 1: La primera muestra se realizo con una concentración de 

80% de relave y un 20% de la mezcla de arcilla con ripio la cual en términos 

coloquiales se denomina (greda). 

MUESTRA 2: Se realizo con concentraciones de un 50% de relave y un 

50% de greda. 
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MUESTRA 3: Esta última se formo con una concentración de un 30% de 

relave y un 70% de greda. 

Estas tres muestras se crearon en un mismo lugar, utilizando el mismo 

relave y las mismas mezclas de arcilla y ripio (greda), expuestas a condiciones de 

secado y horneado idéntica. 

La fabricación de estos ladrillos, en un comienzo fue creada en la 

localidad de nogales, donde se fabricaron 100 ladrillos, pero el resultado fue 

erróneo, ya que no se midieron con exactitud las concentraciones de relave, y no 

se marcaron en la etapa de la cortada, no pudiendo identificarlos en su última 

etapa. 

La segunda fabricación de ladrillos fue realizada en la localidad de 

Quilpué donde se corrigieron los errores antes cometidos, se midieron con 

exactitud las concentraciones y fueron marcados los ladrillos para su identificación 

(anexo 1) 

2.7 Pruebas para certificación de ladrillos ecológi cos  

 La norma chilena oficial NCh 167. Of 2001,  se formo para establecer los 

ensayos que se deben realizar a los ladrillos. Esta norma se inserta dentro del 

proyecto FDI calidad de construcción – actualización de técnicas de normas 

chilenas oficiales. 
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Esta establece los procedimientos para ensayos de resistencia a la 

compresión, absorción de agua, adherencia a cizalle, eflorescencia y succión de 

los ladrillos. Los resultados obtenidos son validos solo para muestras ensayadas, 

las cuales no representan entregas en obra. 

 

2.7.1Términos y definiciones 

2.7.1.1 Absorción de agua: Es la cantidad de agua que absorbe el          

ladrillo mediante la inmersión total, durante 24 h. 

2.7.1.2 Adherencia: Atracción molecular físico – química entre la             

superficie del ladrillo y el mortero de pega en intimo 

contacto.(anexo 2) 

2.7.1.3 Eflorescencia: Manchas superficiales, generalmente 

blanquecinas, producidas por la cristalización de sales 

solubles. 

2.7.1.4 Resistencia a la compresión: Relación entre la carga máxima 

que resiste la unidad, cuando esta carga actúa 

perpendicularmente.(anexo 2) 
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2.7.1.5 Succión: Capacidad de imbibición de agua por capilaridad 

mediante inmersión parcial de los ladrillos cerámicos, durante 

un cierto tiempo. 

 

Para la realización de estas pruebas, se fabricaron treinta y cinco  

ladrillos de cada muestra, con las concentraciones anteriormente expuestas, y con 

el propósito de poder realizar todas las pruebas que la norma exige, logrando 

identificar, cual o cuales de las muestras es la más eficiente, en el momento de 

comercializar. 

Para los ensayos realizados se cuenta con los laboratorios de construcción de la 

universidad de Valparaíso,  permitiendo realizar los estudios adecuados para la 

certificación del nuevo producto.(anexo 3) 

Se generaran otros ensayos, para determinar los beneficios de la materia prima 

que es el relave, ya que contiene altas concentraciones de cobre, plata y oro que 

son los minerales que comercializa la minera, y también altas concentraciones de 

carbonato de calcio. 

Hace ya mucho  tiempo se conoce que los beneficios del cobre es su condición 

bactericida. El año 2008 la agencia de asociación ambiental de estados unidos 

(EPA) certifico al cobre y sus aleaciones, como el primer metal bactericida del 
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mundo. Otros beneficios que otorga el cobre para la salud de la piel, es 

regenerativo, anti-bacteriano, Anti- hongos, anti-viral. 

El Oro igualmente proporciona grandes beneficios, se considera uno de los 

metales mas blando, es por esto que es un buen conductor térmico, otra cualidad 

de este, es que es un metal muy inactivo, no le afecta el aire, la humedad, ni la 

mayoría de los disolventes. Y es un gran resistente a la corrosión. Así también se 

determinara las propiedades ventajosas que nos entregan la plata y el carbonato 

de calcio.  
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CAPITULO 3: CAPACIDAD DE PRODUCCIÓN Y ESTIMASIÓN DE  LA 
DEMANDA POTENCIAL DEL PRODUCTO 

Para realizar una análisis de demanda hay que identificar cual es el 

tamaño y volumen de la demanda, la capacidad de compra de los clientes 

objetivos, el consumo medio por clientes y los comportamientos de la demanda del 

producto. 

En concluyente, la demanda potencial es el volumen máximo que podría 

alcanzar un producto en un horizonte temporal establecido. Esta se calcula a partir 

de la estimación del número de compradores potenciales a los que se determina 

una tasa de consumo individual. La demanda potencial constituye un límite 

superior que alcanzaría la suma de las ventas de todas las empresas concurrentes 

en el mercado para un determinado producto, y bajo unas determinadas 

condiciones establecidas. 

En esta investigación de la demanda potencial se acotara a las empresas 

que comercialicen ladrillos en la provincia del choapa, según la información 

recopilada mediante encuestas y entrevistas que se realizaran en  la provincia, 

específicamente en las comunas de Los Vilos, Illapel y Salamanca, logrando 

determinar la demanda potencial para el nuevo producto. La encuesta realizada a 

las distintas empresas comercializadoras de ladrillos será la que se muestra en el 

Anexo Nº 4 
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Junto con la estimación de la demanda de forma paralela, se determinara 

la capacidad de producción de la planta, para identificar que porcentaje de la 

demanda total de la provincia, es capas de absorber la empresa. 

 

3.1 Planeación del crecimiento de la capacidad 

La capacidad de una planta productiva, es el número de unidades que 

esta pueda producir en un determinado tiempo, Esto juega un papel fundamental, 

para establecer la posición competitiva de la empresa en el mercado. Para definir 

la construcción de una nueva planta es necesario tener en cuenta tres factores 

fundaméntale 

El cuando, esto se refiere al momento en que se realizara la construcción 

de las instalaciones, se debe tomar en consideración los tiempos de tardanza para 

la construcción y las variaciones de la demanda, estos son factores que influyen 

en relación al tiempo. Otra interrogante que se debe considerar es el Dónde, este 

va alusivo a la ubicación de la instalación de la planta, un factor determinante que 

se tomara encuentra, es la cercanía que tiene este con respecto al lugar donde se 

sitúa la materia prima, y Por ultimo el Cuanto, este punto representa el tamaño de 

la nueva instalación, si se agrega demasiada capacidad significa que esta será 

subutilizada, y agregar menor capacidad de la necesaria significa que la compañía 

enfrentara en un futuro, el problema de incrementar de nuevo su capacidad. 
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Esta Planta productiva se dedicara  a la formación de un solo producto, 

ya que existe evidencia sustancial, de que las plantas focalizadas son mucho mas 

productivas, ahora bien, no se descarta que en un futuro conociendo las ventajas 

de trabajar con residuos mineros en agregados de construcción, introducir el 

concepto de economías de alcances, donde en un mismo lugar físico, se realizara 

la producción de mas de un producto. 

 

3.1.1 Políticas dinámicas de expansión de la capaci dad 

Para tomar las decisiones de capacidad se deben realizar en un 

ambiente dinámico, la demanda es un patrón dinámico que determina cuándo y 

cómo se debe invertir. 

Según Steven Nahmias6, existen dos objetos encontrados para la 

planeación de la capacidad que son: 

1. “Maximizar la participación de mercado 

2. Maximizar la utilización de la capacidad.” 

La empresa puede asumir la estrategia de mantener un “colchón de 

capacidad”, esto c