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ImJYIOllHJJCICIOINI 

La industria cervecera en Barranquilla y su sistema 

de comercialización actual, a pesar del interés de los 

directores de mercado para brindar la mayor satisfac­

ción al consumidor final dentro de un margen de costos 

mínimos, se ve afectada por costos excesivos que son 

lógicos dentro del sistema empleado, por el envase reque­

rido que predominanterr.ente es de vidrio tipo ámbar CE-

70, el cual tiene un costo basante consi<leraLl·! sumado 

a los altos fletes que tienen que pagar desde el lugar 

de fabricación (Bogotá) al de utilización (Barranquilla) 

y en la distribución del producto terminado por su alto 

peso y volumen que representa. 

El tipo de envase utilizado en este sistema de comercia­

lización por sus características y embalaje no es el 

más aconsejable para la 

buidor y detallista por 

empresa productora, el distri­

el volumen y peso antes citado 

que representa al ser almacenado o distribuido; además 

requiere muchos costos agregados tales como etiquetas, 

pegan tes, tapas, lubricantes, lavado de envases para 
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su reutilización, donde se emplean productos químicos 

necesarios para su perfecta limpieza, al igual que las 

maquinarias como etiquetadoras, tapadoras lavadoras, 

llenadoras, paletizadoras y depaletizadoras que exigen 

mantenimiento y mano de obra empleada en su operacionali­

zaci6n. 

También se hace necesario citar altas pérdidas diarias 

que se dan por rompimiento de gran número de los envases 

utilizados en este sistema de comercialización y el 

deterioro, destrucción o mala utilización de las canas­

tas plásticas que en sí son costosas. 

La indu�tria cervecera en Barrnnquilla carece de una 

mejor presentación de sus productos d�ntro de su sistema 

de comercialización, en una forma más higiénica. segura 

e identificable por el consumidor final, como también 

mayor protección y ma�ejos de éstos. 

2 • OBJEYIWOS 

2.1 OBJET:n:TJOS GEIERALES 

Hacer un diagnóstico sobre el 

comercialización de la cerveza 

actual proceso de la 

en Barranquilla, que 

nos permita detectar las deficiencias y los costos 
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que para la industria representa. 

Estudiar la viabilidad de un nuevo sistema de comercia­

lización de la cerveza en dicha ciudad. 

2.2 OBJE1'IYOS ESPlrCIFICOS 

Investigar sobre el origen y desarrollo de la indus­

tria cervecera en la ciudad de Barranquilla. 

Dar a conocer a groso modo el proceso productivo en 

la ciudad y las implicaciones que ésta tiene en el 

producto final. 

Estudiar la posibilidad de disminuir en gran parte 

los costos agregados en el proceso productivo y adqui­

sición de envases que exige el actual sistema de comer­

cialización, los cuales afectan el precio del producto 

final. 

Proponer la comercialización del producto en un reci-

piente que contenga mayor cantidad, que represente 

mayor comodidad y menor volumen en bodegaje y almace­

namiento .. 

Evaluar a nivel de detallista y consumidores de cerve-
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za el nuevo si�tema comercial propuesto. 

3. Dfroli'll'il/Clí.l

Siendo la industria cervecera una de las ramas más impar-

tantes dentro del contexto de la economía nacional, 

creemos de vital importancia un estudio sobre el sistema 

de comercialización, porque nos dará a conocer las polí-

ticas aplicadas actualmente y su impacto en el consumi-

dor final, además la importancia que tiene éste al in-

fluir sobre el desarrollo de muchas industrias como 

la del vidrio, plásticos, impresiones, transportes, 

publicidad, etcétera. 

También es importante porque nos dará la oportunidad 

de analizar las condiciones de un mercado insatisfecho 

y la necesidad de actualizar su sistema de comercializa-

ción a las innovaciones que se presentan en el área 
'· 

de Marketing; a su vez en la acLualidad no hay de estu 

�ndole que nos sirva de base para desarrollar una nueva 

estrategia de comercialización. 

4. ILIMITACIOmlES

El presente estudio se limita a la ciudad de Barranqui-

lla, ya que en ella se da el mayor consumo de cerveza 
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producida por la Cervecería Aguila. 

Se centrará el estudio en la Cervecería Aguila S.A. 

Única en el ramo cervecero de la Costa Norte de Colombia. 

Las instituciones oficiales como el Dane, ofrecen poca 

informaci6n en cuanto a este tipo de empresas. 

5. NETO:OOLOCIA

5 . 1 IIIIS'll'IIUIINEJITO DE Tlt.&B.UO 

La metodología a emplear en el presente estudio se basa­

rá en datos recaudados a través de encuestas di.rectas 

a consumidore� y detallistas, además entrevistas a fun­

cionarios de la Cervecería Aguila S.A, 

5.2 TIPO DE EST�DIO 

El tipo de estudio es analítico, apoyado en estudios 

de mercado que nos permita conocer la situación de la 

comercializaci6n de cerveza. 

5.3 HEY@OO 

Se utilizará el método empírico apoyado en el método 
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experimental, ya que no solo se usará la experiencia 

sino el nivel de abstracci6n deseada. 

5.4 TECIIIIC.ilS 

5.4.1 Técnicas Estadísticas 

La información se recoge por medio de entrevistas a 

profesionales expertos en la materia y encuestas estrati­

ficadas a consumidores y detallistas. 

Los datos obtenidos se presentarán en cuadros de resulta­

dos, en gráficas que se analizarán. 

5.4.2 Técnica Documental 

Esta la tomamos de documentos de la Cervecería Aguila 

S.A., anuarios del Dane, Boletines de la Cámara de Comer­

cio y estudios de mercado. 

5.4.3 Técnica Contable 

Esta técnica nos permitirá calcular los costos que repre-

senta para 

ci6n y la 

la empresa el actual sistema de comercializa­

disminuci6n de éstos a través de la nueva 

alternativa comercial. 
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5.5 JUST!FlCAClOI DE LAS TECIICAS 

Los cuadros de resultados nos permiten analizar la situa­

ción de la comercialización del producto, recogida me­

diante el estudio de mercado. 

Los datos suministrados por el Dane, la Cervecería Agu·i-­

la S.A., y demás autoridades que tengan que ver con 

el ramo, permiten tener una amplia visión sobre la ·pro­

blemática que se estudia. 

Con la estratificación se logra un conocimiento acerca 

de la visi6n que tienen los consumidores finales y det -

llistas sobre el envase y presentación de los productos 

de la Cerveceria Aguila S.A. 

5.6 OJIIWEllSO 

Para el presente estudio hemos tomado dos univer-

sos: Los consumidores y los detallistas de cerveza en 

Barranquilla. 

Como consumidores de cerveza consideramos la población 

barranquillera mayor de 18 años calculada en 529.688

proyección hecha basada en el último recuento de vivien­

da y encuestas de hogares realizado por el Dane en la 
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ciudad. 

Los detallistas son un total de 6.400 distribuidos en 

50 zonas entre las cuales se encuentra repartido el 

mercado de la cerveza en Barranquilla según datos sumi-

nistrados por la Cervecería. 

Para calcular el tamaño de la muestra de los consumido-

res utilizamos la fórmula estadistic�. 

n .. 

1 ..'.. N (E) 

En donde: 

N Población mayor de 18 años en Barranquilla 

n = Tamaño de la muestra 

E= Error estimado calculado en un 5% 

n = 

529.688 529.688 
= 

1 +529.688x(0.05) 529.688 X 0.0025 

529. 688
""-ill 

1321,,2225 

Calculando en forma proporcional las 400 2ncues�as a 

los estratos dirigidos encontramos: 

Estrato aleo 60 Encuestas 

Estrato medio 92 Encuestas 

Estrato bajo 248 Encuestas 
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Está en base a una estratificación socio-econ6mica de 

la ciudad de Barranquilla y usuarios de EE.PP.M. por 

barrios y manzanas realizadas p r las Empre3a9 Públicas 

Municipales en 1983.

Aplicando la misma fórmula estadística para calcular 

el tamaño de la muestra de los detallistas encontramos: 

N= N6mero total de detallistas en Barranquilla 

n = Tamaño de la muestra 

E Error estimado calculado en 10% 

6.400 6.400 
n == 

6.400 

1+6.400 X (0.10) 6.401 X 0,01 64,01 
400 

Estas 100 encuestas se realizarán en un conglomerado 

de 50 zonas en que se encuentra repartido el mercado 

cervecero en Barranquilla. 

5.8 JUSYIFIC�CIO� DE LA MUESYR� 

Esta fórmula fue utilizada por considerar que la pobla­

ción se distribuye normalmente con una confianza del 

96.4% y utilizada una técnica de muestreo estratificado. 

El error del 10% es el más alto utilizado y se exige 

para reducir el tamaño de la muestra en raz6n del n6mero 

xxvi 



de encuestas. 

6. JtlElFHr!.UCL!

Consideramos que la comercialización no es un proceso 

básicamente simple, que consiste en trasladar un produc­

to acabado a un consumidor ansioso de recibirlo, en 

donde para vender un producto tan solo se necesita haber­

lo producido; sino diseñar un sistema eficiente (con 

re fer en c i a a 1 e m p 1 e o de re cu r· sos) y justos ( c o 11 r l' [ e r v 1, -

c i a a 1 a d i s t r i b u c i 6 n d e 1 p r o d u c t o en t r e t o d as 1 a s p él r -

tes implicadas) que dirija el flujo de bienes y servi-­

cios de una economía de los productores a los consumido­

res y realice los objetivos de la sociedad o satisfaga 

las necesidades de los clientes mediante la venta de 

productos o servicios. 

La comercialización hoy en día se puede considerar como 

un proceso de planeamiento y por lo tanto, un instrumen­

to preventivo que se adelanta a los acontecimientos, 

de ahí su importancia en el éxito o en el fracaso de 

las empresas. 

Un desastroso sistema de comercialización implica por 

lo menos un trabajo excesivo en esfuerzos y en tiempo, 
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factores que bien pudieran aplic rse al crecimiento y 

al progreso. 

L& comercialización debe comenzar con el cliente y no 

con el proceso de producción, la comercializaci6n (y :10 

la producción) debe deteriLinar qué productos se fab:ci­

carán, incluyendo las decisiones acerca del dcs<.1rrollo, 

el diseño y el envase del producto, qué precios S(• cobr,i­

rán, así como las políticas de crédito y cobranzas, dónJc 

y cómo se hará la publicidBd de los producLos y cómo :::e 

venderán. 

Como es lógico hay que reconocer que cualquier e.:::onom-í.a 

exige un sistema comercial y cuanto más compleja es ]3 

e c o n o mí a m á s c o rn p 1 e j a s e r á p o s i b 1 e me n t 2 e l s i s t e 111 a e o me r -

cial. 

De todo esto se desprende la importancia QGé: risrce. el 

proceso de comercializaci6n que podr:í.amoH decL.: que de 

éste depende el sostenimiento de una empresa d2nt.r:1 del 

c o n t e x t o d e 1 a e e o n o mí a ge n e r a 1 a n t e 1 a s e m p r e s ,:i s e e, r.1 p e t i -· 

tivas, ya que la demanda de sus productos está influe�cjn-

da por muchos factores encre los cuales tenemos prr.:,cú, 

y políticas de crédito que son parte del proceso !.le corn0r:­

cializaci6n. 
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La comercializaci6n proporciona un aspecto dinámico dentro 

de las actividades de una empresa, donde su objetivo pri-

rnordial es la venta de sus productos o servicios; como 

también si las ventas no pueden hacerse con gano.ncias, 

la empresa perderá su rentabllidEd. 

Dentro de este mismo. aspecto la comercialización proporcio-

na el aliento a la innovación, con nuevas opo-:-tunidacles 

para la inversión la cual origina i�cr�mcnto en 21 

e o mere i ü l Jan do c;.1 p a e id ad par a pon e r e 1, a e ti vid ad mayo r 

fuerza de trabajo, contribuyendo a dismin ir el desempleo. 

6 . 2 lPl!Al?C:Ol HIS'I'02. C(Q) 

La cerveza se remonta hasta los tiempos prehist6ricos, 

siendo una de las bebidas más antiguas; su nncimie:nto 

se ubica por Mesopotamia donde se fauricaban desde hace 

unos 5.000 años A.C. Los primeros fueron los Sur:1erios 

donde pasó a 1 os B a L i 16 ni c os , pero se s & be que en la 111 ·is 111 .. 1 

é p o e a 1 o s E g i p e i o s e s t a b a n i n t C' r P s a d o s c..: n ) o s n. é, • o t..l 0 ::, 

de fabricación; alcanzando luego un gran desarrollo y 

a ellos se debe las primeras representaciones pict6ricas. 

Esta cerveza era elaborada & base de cebade y s2 convir-

tió en bebida n· ciunsl, ofrec·ic!a a les dioses y ?r�f.::ri,Ja 

p o r 1 o s f o r á n e o s , d o n d e s e e o n o e :í n p o r " e l m e j ,, 1· v ·i. n o 
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de cebada". 

Con el pasar de los si:;1 os, la cerveza llegó a Europa 

y conquist6 a Atenas y un poco más tarde a Roma, luego 

a España; Inglaterra mediante la invasi6n de los Sujones 

y D aneces, a Franc ia donde éstos luego enseñan a fabricar-

la a los Germanos, que más tarde se convierten en maes-

tras. 

Durante la Edad Media estuvo ]� cerveza en manos d0 rnonns-

terios, Alemania se constituyó en uno de loa peises produc-

tares de cerveza, principalmente en la ciuddd de Hamburgo, 

D anzing qu e a mediados del Siglo XIV, exportaban cerve-

za. 

"En Al\iérica la cerveza llegó él las conquistas, sobre todo 

a México; luego la fabricación de cerveza se extendi6 

a otras regiones siendo Estados Unidos quien mejor <lesarro-

l l ó  esta industria, hasta el punto de constituirse en 

uno de los paises más productores de cerveza en el mun­

do 11 1 

"Desde fi.nes de la Gran Colombia existían en Bogotá algu-

1 MEDINA, Sil vio y BORELLY Julio. Estudio Político y Económico de 
la Distribución y Consumo de Licores en el Departamanco del Atlán­
tico. Memoria de grado para optar el título de E-.:::onomista. Uni­
versido<i del ALl::'..ncico. Bar ranc¡u i.11 n. 1983. 
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nas fábricas de cerveza, naturalmente muy pequeñas y de 

t:i.po casero, en pé0 ríodos posteriores dej�ron su rastro 

en varios establecimientc� cerveceros que luchaban afanosa­

mente por afincar, sin q�e lograran convertirse en empre­

sas significativas; por Ju e�jstencia de un mercado nacio­

nal naciente". 

Solo hacia el año 1880 empezaron a montarse nuevas cerve­

cerías con rasgos más modernos, en Medellin precisamente 

se instaló con un tamaño superior al d.e las otr3s, por 

esa misma fpoca dos empresarios adquirieron el derecho 

al uso de una patente inglesa (lockwood), para la fabri­

c a c i ó n d e 1 a c e r v e z a c o n b a s e en e o n c e n t r a d o s ; p a !. :=i s u 

explotación est:1blecj_eron cervecerL:," en M(:(lellón, Neiva, 

Bucaramanga y Cali. 

Para el año 1889 el 4 de Abril se instaló en Bogotá la 

primera cervecería cou producci6n en mayor escala por 

el industrial Alemán LEO S. KOOP, como sociedad f8milLJr 

con la razón social "Cervecería Alemania Bavaria ele 

Koop". El equipo que trajo se tenía por extraordinario, 

entonces la producción por día en un principio fué de 

6.000 litros, se empleaban 80 obreros, era la primera 

cervecería en escala apreciabJ e, con equipos y técnicas 

modernas. 
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La empresa debió afrontar las contiendas civiles, el cRos 

político y las precarias condiciones de una industria 

naciente. Cada año la producción fué creciendo en la nueva 

planta, inclusive fué instalada más tarde una nu�va maqui-

naria y su gran crecimiento hizo necesario poco después 

la creación de otra empresa dedicada a preve0r con envases 

la industria de la cerveza, para el año de 1900 se encon-

traba ya operando la nueva firma. El éxito de la nueva 

empresa elaboradora de cerveza no impidió que tanto en 

Bogotá como las demás ciudades se crearan nuevas empresas, 
2 

algunas to davía de tipo casero" 

Para el año 1903 los barranquilleros tomaban cerveza, 

en algunos casos la cerveza que bebían era rubia marca 

llave, procedente de Inglaterra y habían quienes prefe-

rían la cerveza negra, ésta era marca gallo negro y venía 

de Alemania. 

En 1905 los barranquilleros por primera vez pudieron 

tomar una cerveza que ya no venia de lejanas tierras sino 

que se elaboraba en su misma ciudad natal. Unos hombres 

de empresa habían puesto en práctica la idea que habían 

concebido en fundar una cervecería, y nace la Cervecería 

Bolívar de la firma Walters Brewings and ICE Making la 

2 Revista Síntesis Económica No. 179 de 1979. p.p.4-5. 
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cual cuenta con la cooperación financiera de algunos carta­

generos. 

Un afio después de que estallara la primera Guerra Mundiul, 

Barranquilla que ya era entonces capital del Departamento 

del Atlántico, tiene su segunda cervecería, es la Cervece­

ría Barranquilla fundada el 10 de Abril de 1913. 

El capital de la empresa es de $150.000 según un documento 

de la época produce la fábrica 6.000 litros diarios pero 

tiene capacidad para elevar una producción al doble cuando 

las necesidades lo requieran, 

"La Cervecería Barranquilla" da al consumo diario de 18 

1 oc a 1 id ad 2 O . O O O 1 i b ras de h i e lo . Las marcas de e e r ve z �1 

fabricadas en esa época eran: AGUILA, ESCUDO, GALLO GIRO 

y SAN NICOLAS; ésta última es fabricada a base de malta 

y su consumo está recomendada a las sefioras. 

La producción de las dos cervecerías excedían la capacidad 

de consumo de Barranquilla, lú de los mercados de1 Litor,11 

en donde los productos de aquellas se vendían. La natural 

competencia que se estableció entre esas dos empresas 

empeoraba la situación de ambas. Pareció entonces lo sensa­

to llegar a un entendimiento y fue así como con el concur­

so de las dos fábricas empezó a operar, a partir del prime-
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ro de Enero de 1917 una agencia central de ventas bujo 

la dirección conjunta del Doctor Alberto R. Osario y don 

Alberto Urueta. 

La situación se hizo difícil en los tiempos de la gran 

crisis del año 1929; es así como el 22 de Agosto de 1933 

se constituye la sociedad anónima Cervecerías Barranquill1 

y Bolívar S.A. y se nombra presidente a Luís F. Santo 

Domingo, Gerente a Julio Mario Santo Domingo, primer su­

plente del Gerente Ramón Santo Domingo, segundo suplente 

del Gerente José Domingo Pumarejo y Revisor Fiscal Diofan­

te de la Peña. 

Cuatro días después esta empresa adquiere la C rvecería 

Barranquilla en liquidación. Desde ese momento la indus­

tria cervecera en Barranquilla entra en una nueva etapa 

de su vida. 

Una rigurosa organización se lleva a cabo y poco a poco 

pero con firmeza la cerveza Aguila, que fue la única que 

se siguió fabricando se abrió paso en el comercio Jel 

Litoral y del Interior del país. Poco después cof'quistaba 

la reputación de ser la mejor de todas las que se fabrica­

ban en el país; con su prestigioso slogan "cerveza aguila 

sin igual y siempre igual". 
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"Unos años después la Cervecería Aguila se perfilaba indis-

cutiblemente como una de las más grandes en toda la exten­

sión de la República" 
3 

6.3 HA�CO DENOCRAFICO 

Barran quilla es polo de atracci6n para gente del resto 

de la Costa Atlántica sobre todo de los Departamentos 

de Bolivar, Magdalena, Sucre y Córdoba; además hay Santan-

dereanos, Antio queños, Bogotanos, Nortesantandereanos, 

Tolimenses y Vallecaucanos, etcéteca. Hay que anotar que 

este fenómeno migratorio a Barranquilla es de carácter 

decididamente interregional en donde el 90% de éstos pro-

vienen de los demás Departamentos y tan sólo el 10% del 

resto del Atlántico. De este alto porcentaje de emigrantes 

interregionales más del 80% provienen de los Departamentos 

de la Costa Atlántica. 

El crecimiento poblacional de las áreas urbanas del país 

(Cobeceras Municipales) en e] período 1964-1973 han sido 

del 42% las que en buena parte se han visto incrementadas 

por la inmigración desde las áreas rurales. 

3 FUENMAYOR, Alonso. 65 años de Vuelo. Diario del Caribe, Barranqui­
lla. Editado 10 de Abril de 1978. 

XXXV 



l3artanquilla para este período creció a un ritmo menor 

al per�6do 1951-1964, es posible que esto se debió princi­

palmente a la acelerada disminución de las tasas de fecun­

didad en la última década, especialmente en el quinquenio 

1968-1973, y a la emigración relativamente alta hacia 

Venezuela y los Estados Unidos. 

Para Barranquilla y otras ciudades como Bogotá y Cali 

la inmigración interdepartamental es más importante que 

la rt:!cibida del propio DepartamenLo. 

Según los análisis realizados, la tasa de crecimiento 

de las ciudades no se relacionan directamer.Le ccn la tasa 

de inmigración, ni con el rango del tamafio. 

De las 34 ciudades mayores de 50.000 habitantes o capiLa­

les de Departamento, 15 tienen entre 1964-1973 tasas de 

crecimiento de 4.5% y más, 10 tienen tasas entre 3 y 4.4% 

y 9 tienen menores de 3%. Algunas de las ciudades menores 

intermedias que presentan las mayores tasas de crecimien­

to, tales como Valledupar, Riohacha, Villavicencio, Buené::i­

ventura, Sincelejo, Pasto, Neiva y Cúcuta, están situadas 

contiguas a áreas rurales cuya población ha permitido 

su crecimiento. Por el contrario, aquellas ciudades qu

forman una "malla" urbana, como son las del Valle del 

Cauca y las del antiguo Departamento de Caldas, o el "cor-
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dón" Barranquilla, Soledad, Ciénaga, San ta Marta, crecen 

en menor proporci6n. 

Barranquilla se calcula que durante el período 1964-1973 

tuvo un crecimiento de 3.78%. 

Poblaci6n por Sexo y Edad: Barranquilla en cuanto a la 

distribución por sexo se observa una mayor proporci6n 

de mujeres que de hombres 53%, la cual ha permanecido 

invariable desde 1951. Examinando los indices de masculini­

dad se observa que en Barranquilla por cada 100 mujeres 

residen solo 88 hombres; este desequilibrio de sexo obede­

ce a condiciones de sobre mortalidad niasculina y a la 

mayor afluencia de migrantes femeninos, particularmente 

en las edade� j6venes en donde es notoria la mayor propor­

ción de mujeres. 

En cuanto a la distribuci6n por edades se observa una 

elevada concentración de la población adulta joven, la 

poblaci6n infantil que había cobrado importancia relativa 

hasta 1964 (43.5%) registra en 1973 una disminuci6n· de 

ésta como efecto de la reducción de la fecundidad. La 

poblaci6n en edad de trabajar (15-64 a�os) y los ancianos 

han registrado en los últimos años un notable incremento, 

tendencia que se reforzará en lo que resta de] presente 

siglo. Esta afirmación se sustenta en los datos de ]as 
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encuestas de hogares realizndas por el Di\NE 

1975-1980, en los cuales se evidencia el progresivo enveje­

cimiento de la población de Barranquilla. 

Mortalidad: La mortalidad total según el censo de 1973 

es del orden del 9 por mil; la mortalidad infantil ascien­

de a 87 por mil para el total de la población la cua·1 

desagregada, es de 72 por mil en las cabeceras municipales 

y de 109 por mil en el resto de los municipios. La esperan­

za de vida al nacer se calcula en promedio alrededor de 

60 años para el período 1968-1973. 

Fecundidad: El seguimiento de los registros de nacimiento 

desde principios del siglo, muestra que la tasa bruta 

de natalidad (TBN) venía creciendo hasta 1955, estabilizán­

dose entre ese año y 1960 para luego descender a parLir 

de la 6ltima fecha. 

La tasa bruta de natalidad ha descendido de 48 por mil 

en el período 1960-1964 a 33 por mil seg6n los resultados 

del censo de 1973. La fecundidad total ha descendido a 

su vez, de 6 hijos en 1968 a 4.5 en 1973. Los resulLudos

de la encuesta nacional de fecundidad realizada en Colom­

bia en 1976, sirven para confrontar estos resultados. 

Las principales causas que aparecen como generadoras de 
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este descenso en la fecundidad son: Cambio en los patrones 

de nupcialidad y de edad de entrada a las uniones, aumento 

del nivel educativo de las mujeres, incremento en el volu­

men femenino en la fuerza de trabajo, urbanización acelera-

da del país, las campañas intensivas de planificación 

familiar emprendidas recientemente y la emigración interna­

cional de un n6mero considerable de mujeres de edad fértil 

y de hombres mayores de 15 años. 

Migración Internacional: Hasta 1964, la emigración interna­

cional tenia efectos de consideración en la evolución 

demográfica del pais, sin embargo, 1 s resultados del 

último censo muestra una emigración masiva en el período 

1964-1973 con un márgen del 20% de error. Dada la dificul­

tad para medir las emigraciones ilegales, se calcula en 

600.000 personas el volumen de emigrantes en el período 

citado, con preferencia a Estados Unidos, Venezuela, Ecua­

dor y Panamá. 

El volumen de migrantes internacionales registrados en 

el pasado censo, unas 700.000 personas, no afecta en forma 

si�nificativa la estimación de la población final. 

6.4 HA�CO SOCIAL 

La población barranquillera se caracteriza por su alegría 
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Y dinamismo, este comportamiento es justificado por dife­

rentes motivos. 

Analizamos como los tomadores de licores tienen hábitos 

que varían a medida que se presenta un momento determina­

do, o que tengan una implicaci6n social; como también 

no presentándose dichos compromisos. 

La mayor parte de la poblaci6n se concentra en el área 

metropolitana que comprende Barranquilla y Soledad. 

En las épocas festivas el índice de consumo de bebidas 

alcoh6licas se incrementa en esta área, principalmente 

en los carnavales en donde el pueblo se concentra para 

disfrutar de esa alegría que lo caracteriza. 

La mayoría de los consumidores de licores en esta ciudad 

están habituados desde muy temprana edad; entre las costum­

bres de tomadores de bebidas alcoh6licas en Barranquilla 

encontramos que lo hacen con bastante frecuencia en fies­

tas y reuniones sociales tres veces por semana o a veces 

diariamente, sin embargo se conoce muy poco de lo que 

sucede en la mente del consumidor. En ocasiones la explicn­

ción de su comportamiento no es evidente ni poTa l� conAu­

midores mismos. 
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El comportamiento del tomndor cam!Jin con el trnnscurri r 

del tiempo deb·· Jo al ingreso, a oi. :as etapas del ciclo 

de la vida y en �2�2�al a otros faccores que ocurren debi­

do a que cada consumidor es un individuo con personalidad 

única. 

Resulta difícil adivinar �ué huy en l· mente de cad,. consu­

midor sólo decimos que las person1s h··liituad::is u tomar 

lo hacen por alegrÍé=i, tristeza, problemas, vicio y otros 

factores que determi án el consumo de bebidas. 

Barranquilla capital del Departamento del Atlántico, situa­

kdo en la márgen occidental del Río Magdaléna u los 11 ° 

00' de latitud Norte y 74 º 48' de longitud al Oeste de 

CrcE.•nwich. Alcitud mín.:.m r sobre el nivel dél '.!:ar 4m, tem-

p�ratura media 28 º C. Precipitación media anual 808mm.Dista 

d e no g o t á 1 . 2 3 7 [ �- 1 ó ,:; é cr o s • E 1 á :r e a mu n i e i p a 1 e s d e 1 7 4 

kilómetros cu· jn.1dos y limita por el No te con el Mar 

Caribe y Pw.�cco Col .1 ti····, por el Orient, co 1 el Departaruen­

kto del Magd.:üena, por el Sur con Soledad y Calapa y por 

el Occidence con P�erLo Colombia. La ciudad está constitui-

da sobre u iso de hor"zonte margoso y calcáreos inclina-

da unos 6 metros al Noroeste, el aspecto general muestra 

dos áreas diferentes: Una al Este plana y bnj:�, bañada 
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or _as agu2.s del Rio Nagdalena y otra hac:'..a el Oe Le

forma a por , r. a ser::. e d e 1 e:,: as d 2 di fe rente 3 a 1 t u r a s . La 

te�perar.�rE es itiocier· dt lacia los 1,1t:ses de Noviembre u 

}' é:: ':l r e r o , s .::_ E: r, j o En "' o e l r.1 á s f r í o . 1 o s ir. e se s m á s c á 1 i d o s 

coinciden cc!l a época lluviosa. La estación seca ccmpren-

de de D'ciembre a Abril y ls humedad de Mayo a Noviembre, 

interrumpida en Jun'o por l!ri vercl!lO co ·t);· lu� vientos 

alisios d�l Noroeste soplan suavemente en Noviembre y 

Diciembre, con fuerza en Enero y Febrero y luego coLlienza 

a disminuir su velocidad en Marzo y Abril. 

En 1 o s me s e s de M a y o a Oc t u b r e 1 os v i e:. t:: e e s e n s u a ve s 

y su· d1recci6n predo:r.·r,211.te -�s S...troest:•e, �.:i'.-. �c!r,c<lo s,-

presenta la direcci6. 

de la Sierra Nev· ::la d2 S:::::t M=1 ·tai b.::.ñan ::...L territorio 

mu ni e i p a l e l R í o �fa g a� t: ;1 a , 1 o s C::. .-1 e s Ah u:; __ .. 1 � • !. o s T .r: e: .n p o-· 

sos. Al Occider e 

elevaciones cuya alcur· no excede cte los l�O �erras sobre 

el nivel del m·r. 

La activid3d económic� es muy intetsa, 

1 a in d u s t r i a y e 1 c o rr· � e i u : e u e n t a c o n m {, s d e 2 . O O O e s t 3 -

blecimientos industri&les en donJ€! s2 e::.�toran aceites, 

grasas, drogas, pro.:!ucr.o::; químicos e industria 1 e:s, texti­

les, bebidas, jabones étcé::tera; la pesca es ot:ra de las 

fuent"Ps 0con6micas del municipio y su comercio ,-. s uno 
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de los más importantes y de mayor movimiento del pais.Dls-

pone de buenas comunicaciones aéreas, fluviales, maritimas 

y terrestres. 

La red de carreteras que arranca de B arranquilla comunica 

con todos los municipios del Departamento y Cartagena 

por medio de la carretera de la Cordialidad. 

El A reopuerto Internacional facilita la comunicación 

aérea con las principales ciudades del pais y del mundo, 

el Terminal Marítimo permite el anclaje de grandes embarca-

ciones que dejan alimentos, materias, maquinarias, meta-

les, productos químicos, etcétera. 

El puerto está situado a lo largo de la orilla occidental 

del Río Magdalena a 18 kilómetros agua arriba de su desem-

hocn<lurn. El tráfico fluvial c> s intenso con las ciudadrs 

del interi or del p�ís y se hace por medio de embarcaciones 

de regular tonelaje, es la puerta de entrada del país 

y el puerto de mayor importancia en la Costa Atlánti-

4 ca 

6.6 MA�CO CO�Cli.PYO.U.. 

4 INSTITUTO GEOGRAFICO AGUSTIN CODAZZI. Diccionario Geográfico ele

Colombia. Tomo I. Edición patrocinada por el Banco de h1 Rcpúl> 1 i -
ca. 
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MALTA: Es la cebarla germinado artificialmente a la cuaJ 

debe la cerveza su carácter tradicional, 

LUPULO: Susr.E..r1cia que se e:rnplea para d2.r e la cerveza

su sabor amargo caracteriscico y su Ero_a agra a' le.

LEVADURA: Co:r:'.}u..:sto util-izaéo [)::.ra ntoducir· la [ermenta­

ción en la cerveza. 

SILOS: Bodegas cilíndricns Jonde se guarda o nJ.rnace11H

la malta y las harinas de arroz y maíz.

SALA DE COCCION: Es un conjunto de equipos don<le se limpia 

y muele la malta, se coc.inan las harinas y la m2lta para 

producir a partir de almidones los azúc&1.·es, se sep::J.ran 

los afrechos de mosto, agregac�_ón dal l�pt1lo, el cual 

se envía a las t"nas tanGees para ser ferme�t¿do. 

CAVAS: Depósitos cuya temperatura es de 8 a 10 grnJos 

centígrados, donde se lleva a cabo la fermentación del 

mosto para producir alcohol etíJ ico y gas carbónico lo 

cual hace p-rte de la cerveza, esta fermentaci6n dura 

ocho días. 

FILTRACION: Es el proceso por medio del cual se retienen 

la levadura y materiales de suspensión para dar claridad 

xxxxiv 



a la cerveza. 

CARBONATACION: Es el proceso por medio del cual se le 

agrega a la cerveza filtrada gas carb6nico gracias al 

cual se forma la espuma y toma la cerveza su sabor refres­

cante. 

TANQUES DE ALMACENAMIENTO: En ellos se almacenan la cerve­

za terminada para posteriormente enviarlas a las máquinas 

envasadoras. 

EMBALAJE: Es el acondicionamiento de la mefcaderia, el 

transporte desde los centros de producci6n hasta los pun­

tos de ventas. 

COMERCIALIZACION: Es la realizaci6n de las actividades 

comerciales que orientan el flujo de bienes o servicios 

desde el productor al consumidor o usuario para satisfacer 

sus necesidades y cumplir los objetivos de la empresa. 

INVESTIGACION DE MERCADOS: Es la búsqueda sistemática, 

objetiva y el análisis de la informaci6n recolectada para 

la identificación y solución de cualquier problema en 

el campo del mercadeo. 

PUBLICIDAD: Es la divulgación de noticias o anuncios de 
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carácter comercial para atraer a posibles compradores, 

espectadores, usuarios, etcétera. 

ESTRATEGIA COMERCIAL: Es la selección del mercado que 

se desea obtener, es decir, seleccionar grupos especiales 

de clientes que la empresa desea obtener. 

DISPENSADOR PRE-MIX: Es un moderno equipo utilizado para 

envasar y suministrar en forma rápida e higiénica líquidos 

refrigerados a consumidores finales de determinados produc­

tos. 

AT.TERNATTVA: Opción entre uno u otro sistema comercial. 

PUNTO DE VENTA: Es el sitio o lugar donde se vende deterni­

nado producto, en este caso cerveza. 
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1 • .6\Si»EC".r'OS (G;El!UIMALJB:S .!BE LA INDUJIS1':R.IA CE� • .ECEll.A 

1.1 EVOLUCIO� BIST02ICA DE LA CRR�EZA 

"Casi todos lo pueblos de la tierra hnn elaborado bebi­

das alcoh6licas desde los tiempos pre-hist6ricos, unas 

v e c e s e m p 1 e a r o n p a r a e 11 o n1 a t e r i a s é! z u c a r n J a s ,· o 111 u 1i1 .i. e l , 

zumos de palmeras o de pi tas, frutos, leche, etcétera, 

mientras que otras se han valido de materias feculentas, 

obteniendo con estas últimas, cerveza. Corresponden entre 

otras bebidas al grupo de los cervezas el pombe o cervczn 

de mijo de los indígenas Africanos, la soma y la ha orna 

de los antiguos Hind6s y Persas, la kaiva de los habitan­

tes de las Islas del Pac·ífico, la chicha o cerveza de 

maíz de las tribus indias de la América del Sur, el 

kivass de los Rusos, la braga de Rumania, la bosa de 

Macedun.ia. Antes Je que el humbrc �e ueuicuse ul culLivu 

de los campos, se obtenían las cervezas mediante plantas 

silvestres y cuando no se conocía aún el arte del alfare­

ro, se elaboraba calentando los liquidas con piedras 

calientes. 
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Los indígenas de la América del Norte y los Australia-

nos tostaban las semillas de las plantas silvestres que 

empleaban para hacer más gustosas las bebidas alcohóli-

cas, efectuando esta t:ostación a veces rr.eriiante piedras 

candentes, para iniciar la fermentación se masticaba 

' 

de kawa, Formosa, 
' 

el Perú raiz arroz en maiz en y en 

Bolivia, los frutos de una leguminosa en la RepúLlica 

Argentina, se escupía la masa mascada en la vasija donde 

se debía hacerse la fermentación, la saliva sacrifica 

la fécula y tal vez proporciona el fermento alcohóli-

co. En algunas comarcas de Asia Oriental y en parte Je 

Rusia se empleaban en la elaboración de la cerveza cerea-

les previamente tostados, para aromatizar la cerveza 

se empleaban diversas plantas, por ejemplo: Las ramas 

de soma (tal vez sea la Ephedra Vulgaris) y los Calotro-

pis Procera, que se añaden en el Sudán y en Curdistán 

a las cervezas obtenidas con mijo y con las semillas 

de la Penicillaria Hirsuta. 

En el norte de Alemania, en Dinamarca, en Escandinavia 

y en Wesfalia, aún en 1477 se añadía a la cervisia mona-

chorum, mirto de brabante y también bayas de enebro en 

América del Norte los retoños de la Tsuga Cacadensis 

(cerveza recomendada contra el escorbuto), en Irlanda 

y en Islandia se usaron las semillas de las zanahorias 

silvestres. Todas estas materias fueron sustituidas luego 
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por el lúpulo. Esta hjcrba era conocida desde muchos 

años antes del nacimiento de Cristo pero no se relacionó 

con la cerveza, más bien se empleaba para preparar té 

medicinales (los primitivos Judíos aseguraban que preve-

nía la lepra) y en algunos pueblos solían comerse crudos 

los brotes tiernos, de manera similar a como se consumen 

hoy en día los espárragos. Sin embargo, no fue hasta 

el siglo IX de nuestra era que se popularizó el empleo 

del lúpulo en la confección de cerveza y ello ocurrió 

precisamente en los lugares que se han erigido en los 

grandes centros productores y consumidores: La Antigua 

Bohemia (parte noroccidental de la actual Checoslovaquia) 

y Bavaria, las partes Sur de Alemania Occidental. 

Los Egipcios atribuían la invención de la cerveza a Osi-

ris, quien enseñó que con la cebada se podía elaborar 

una especie de vino no muy distinto al vino verdadero 

por la alegría que infundían a los bebedores y los efec-

tos que les producía. En los comienzos los Egipcios obte-

n1an la cerveza fermentando el trigo pero mas tarde c.st.e 

cE:real se sustituyó por otros , mas idóneos especialmente 

la cebada de donde obtenían la malta, aromatizaban el 

extracto acuoso de ésta con azafrán y otras especies, 

después lo dejaban fermcnLar; la cerveza fue pues la 

bebido nacional de los EgJpcios, se bebía a todas horas 

y en todas ocasiones. Viejos murales.muestran instalacio-
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nes y actividades humanas que solo se pueden interpretar 

como vinculadas a la elaboración de la cerveza. Estamos 

hablando de 3000 años antes <le! nacimiento de Crlslu. 

En España la cerveza se conocía con el nombre de celia 

y ceria, era tan bien preparada que podía conservarse 

durante mucho tiempo. En las comarcas del Centro de Fran­

cia, la cerveza era una bebida popular en el siglo 1 

de la era cristiana, pudiéndose creer que su conocimien­

to llegó a los Celtas desde España. Esta cerveza celta 

se ha man tenido en el Norte de Francia, en Bélgica y 

en Inglaterra �asta hoy. 

En la Edad Media probablemente se elaboró por prlmcru 

vez buena cerveza en los conventos, en 1079 se meuciona 

el lúpulo como materia que se añadía a la cerveza, en 

aquel tiempo era frecuente el cultivo del 16pulo en llava­

ria, Franconia, y Baja Sajonia, el empleo de éste se 

debe a los Finlandeses, siendo citado ya el lúpulo como 

lúpulo. 

El arte de elaborar cerveza poco a poco fue divulgándose, 

pasando de los conventos donde se distinguía la cerveza 

fuerte (partebier) de la floja (kofentbier o con-

ventbier), al pueblo. En 1290 se dictó en la ciudad libre 

de Nuremberg un decreto disponiendo que en la elabora-
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ción de la cerveza se empleara cebada y prohibiendo el 

empleo de la avena, la escanda, el centeno y el trigo.En 

el siglo XIV se formaron los gremios cerveceros que eli­

gieron como patrón el fabuloso Rey Gambrinus a quien 

se atribuyó la invenci6n de la cerveza. 

En 1591 se inauguró en Munich la cervecería de la corte, 

Hofbrauhaus, que desde 1614 elaboró excelente cerveza, 

bien que solamente la vendió directamente al por menor 

desde 1830. Desde el siglo Xlll se elabora en Alemania 

cerveza de conserva (Lagerbier), la de la marca Brande­

burgo fue la primera en adquirir gran renombre, en 1390 

la mayor cervec:ería era la Zittau. En 1492 inventó Cris­

tiam Múmme, de Brunswick, la cerveza que llevó su nombre 

y fue exportada en cantidad, en el siglo XV a Hamburgo 

donde se preparó ya antes del año 1520. Kurt Broihahan, 

que había sido mozo cervecero en Hamburgc, elaboró esta 

cerveza en Hannover en 1526, extendiéndose luego su elabo­

ración a todo el Norte de Alemania, después de 1572 se 

elaboró también en Berlín donde se ha ido transformando 

hasta llegar a la cerveza rubia actual. 

Los más antiguos documentos de casi todas las civiliza­

ciones mencionan la cerveza. Se dice que se bebió antes 

que Noé, el hecho es que la aparición de la cerveza es 

contemporánea de los primeros cereales cultivados. El 
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trigo por ejemplo apareció con los primeros utensilios 

agrarios que se conocen. A partir de la utilización de 

la masa para hacer pan, el hombre descubrió la fermenta-

ción del grano e inventó el "vino del grano", según pare-

ce ocho mil años antes de Jesucristo. Se han descubierto 

en Mesopotamia, enterrados en las arenas de Sumer tabll-

llas que revelan el ritual sagrado de una bebida fermenr.a-

da. Esta primera cerveza llamada "Sikaru" hervida ligera-

mente, ácida, poseía una pureza bacteriológica indispensa-

ble en un país caluroso en donde el agua potable era 

muy rara. Los más antiguos documentos arqueológicos han 

sido exhumados en el templo de Uruk, en Ur, patria de 

Abraham, donde el dios local recibía de cuatro clases 

distintas de cerveza. 

La más antigua fórmula para elaborar esta bebida fue 

encontrada en Mesopotamia del Sur y se conserva en el 

Museo Metropolitano de New York. La legislación m&s remo-

ta viene en el C ódigo de Hammurabi, el más antiguo del 

mundo, reglamenta la fabricación y venta de cerveza prote-

giendo al consumidor, como también severos ccstigos a 

los vendedores que conculcan las reglas cervecera:;"¿ 

1r:NCICLOPEDIA UNIVERSAL ILUSTRADA. Europeo Americana. Tomo 12. Edito­
res Espasa - Calde S.A. Madrid, 1975. pp.1398 a 1400. 
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"Volviendo a los tiempos antiguos, digamos que los fabri­

cantes de cerveza y sus colosos protectores, los reyé�, 

debieron superar varias crisis, una de ellas fue la del 

control de calidad. Desgraciadamente para los consumido­

res de antaño, los cerveceros no eran muy es-:rupulosos 

en lo que se refiere a mantener constantes las cualida­

des de sus productos; la historia no registra qué cla­

ses de adulteraciones preparaban pero lo cierto fue que 

hubo disturbios populares <le importancia para protestar 

por la baja calidad de algunos productos. En esas circuns-

tancias, el elector de Bavaria, Guillermo IV, emiti6 

un reglamento de pureza, el Reinheitsgebot, que todavía 

se respeta. Los ingleses, m�s primitivos pero muy contun-

dentes, prescribieron una serie de torturas espantosas 

(que iban desde el potro hasta el descuartizamiento, 

pasando por la inmersi6n de la cabeza en excremento del 

cervecero doloso) para todos aquellos que adulteraran 

tan exquisito e importante brebaje. 

Por un medio u otro, reprimido los adulteradores, los 

maestros cerveceros han logrado preservar las técnicas 

de elaboración casi intactas hasta nuestros días, si 

algunos hitos importantes como fue el empleo de varias 

técnicas de refrigeración, que permitieron ir desarrollan­

do el método de fermentaci6n por abajo; esto di6 lugar 

a una cerveza mucho más cristalina que la tradicional 
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y por lo tanto, mucho mas aceptable para aquellos taber-

neros, que promediando el siglo XVIII, empezaban a intro-

ducir vasos de vidrio en lugar de los primitivos de pel-

tre, piedra, cerámica y cuero. Este método de fermenta-

ción por abajo también afectó profundamente la organiza-

ción de la producción, porque coincidió con una etap..i 

de gran impulso que poco a poco, fue desplazando a los 

pequeños productores para dar paso a grandes empresas 

cerveceras. 

La ciudad checoslovaca de Pilsen, una vez m�s fue la 

r e s p o n s a b 1 e d e o t r o p a so f u n d u me n t a 1 par a 1 a h i s t o r ú1 

de esta bebida; durante la primera mitad del siglo XIX, 

sus maestros cerveceros habían expresado su disconformi-

dad ante la calidad de las cervezas tradicionales, fermen-

tadas por arriba, que estaban produciendo en la 

ciudad. Por fin, en 1839 el ayuntamiento local concedió 

el permiso para la construcción de una nueva planta elabo-

radora, que adoptase los métodos de fermentación por 

abajo; el primer resultado de la planta fue cuantitati-

vamente exiguo, ya que no pasó de 36.000 hectolitros 

en el primer año, pero la calidad resultó excepcional, 

de un color dorado profundo, con un contenido alcohólico 

poco menor de cinco grados y a la vez con bastante "cuer-

po" (una densidad de doce grados Balling). Los propagan-

distas de Pilsen hablan de las luces de su cerveza, y 
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1os conocedores señalan su aliundante y espesa "cabezu 

de espuma" así como su sabor agradablemente amargo, que 

indica una rica dosis de lúpulo. 

Semejante bebida empezó a desplazar paulatinamente a 

todos sus competidores; todotci estos artesanos, artistus 

y pequeños empresrios quedaron amenazados de extinción 

con el advenimiento del nuevo producto de Pilsen, sobre 

todo empezó a aumentarse la producción y otros pueblos 

cercanos, como Ceske Budejovice, Smichow Praga decidieron 

emitir el procedimiento"? 

"La Revolución de Pasteur: Ninguna reseña histórica d 

la cerveza ' completa sin hablar de las aportaciones seria 

del sabio francés Luis Pasteur, quien en su libro "Estu-

dio sobre la cerveza" publicado en 1873 inicia este sis te-

de la • I 

A Pasteur le deben las bebidas ma conservacion. 

alcohólicas fermentadas una entusiasta dedicnción . La 

pasteurización consiste en calentar un líquido que tiene 

propiedades alternables a una temperatura elevada y duran-

te un tiempo preciso; esta operación asegura la conserva-

ción casi indefinida de los líquidos, en el caso de la 

cerveza debe protegerse con unas botellas de color oscuro 

2REVISTA DE GEOGRAFIA UNIVERSAL. Gran Atlas Mundial de la Cerve­
za. Editores S.A. pp.9, 10, 12, 15. 
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qu tnmicen la luz. 

Después de Pasteur se comprendieron mu�ho mejor los meca­

nismos de este proceso vital y se pudieron -viLar lu 

mayoría de los errores que antes del siglo XIX redunda­

ban en las pérdidas de innumerables litros de bebida.Pero 

el procedimiento ideado por Pasteur y que lleva su nombre 

no signific6 un hecho tan positivo; la pasteurización 

indudablemente estabiliza a la cerveza y permite su con­

servación por períodos más o menos largos, aunque a la 

vez suele afectar desfavorablemente su sabor, también 

altera la gasificación de la bebida, obligando a los 

fabricantes a nuevos pasos industriales para restaurar 

la "cerveza" de espuma. En tal sentido, la tecnología 

ha logrado notables avances en los Últimos años, elimi­

nando una parte importante de los perjuicios causados 

por la pasteurj_zación. Pero en la mayoría de los países, 

los conocedores procuran por todos los medios beber cerve­

za "de barril" ya que ésta no ha pasado por el procedí-

miento conservador; inclusive, en aquellos países en 

los cuales la pasteurización es obligatoria, la cerveza 

"fresca" recibe apenas un tratamiento "instantáneo" de 

calor, que dura solo veinte segundos, reduciendo así 

el detrimiento que tal proceso significa para el delicado 

sabor del producto. 
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De modo que la "Revolución de Pasteur" implicó para la 

cerveza una serie de beneficios, pero también una contra-

indicación; desde el punto de vista de lo positivo, dió 

mayor seguridad a los maestros cerveceros en lo que se 

refiere a la estabilipad de las mate ias nimas y los 

procedimientos que manejaban y también ayudó a la indus-

tria al permitirle conservar sus bebidas durante largo 

tiempo. La otra cara de la moneda fue que al aficionado 

a la cerveza se vió privado de un pequeño ingrediente 

de sabor en algunos tipos de la bebida, pértlitla que los 

3 
maestros cerveceros aún se esfuerzan por subsanar". 

1. 2 PJtIICIPALES PAISES PRODlDC'fORES DE CHIVEZA

El Cuadro 1 nos presenta los veinte principales países 

productores de cerveza, destacándose como el primer país 

productor los Estados Unidos, que en 1983 alcanzó una 

producción de 3. 921 millones de decenas. Aquí se encuen-

tran grandes empresas como Anheuser, Busch, Schlitz, 

Miller, Pabst y Coors, con sus principales productos: 

Michelob, Blue Ribbon, Old Tankard; Miller High Life, 

Schlitz, Coore y Budweiser, que es la cerveza de mayor 

venta en el m4ndo. Le sigue en su orden Alemania Federal 

3Ibid. p.16.
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con una producci6n de 2. 781 millones de decenas, ocupan­

do así el segundo lugar de productor en el mundo. Alema­

nia es considerada como un país cervecero por excelencia 

sobre todo en su gran estado sureño de Bavaria en donde 

se encuentran más de mil de las mil seiscientas plantas 

elaboradas de la bebida que hay en Alemania y también 

por su inmenso consumo que ubica a Alemania Federal como 

el primer consumidor del mundo. 

En tercer lugar tenemos a Gran Bretaña con L na produc­

ci6n de 1.890 millones de decenas con sus principales 

productos clasificados en ocho tipos como son: Los Lagers, 

los A les amargos de barril, los A les suaves de barril, 

los Ales claros embotellados o enlatados, los Ales oscuros 

embotellados, los Ales extrafuertes, los Stouts amargos 

y los Stouts dulces. 

En cuarto lugar encontramos a 

del Japón con producci6n de 

decenas respectivamente, luego 

Checoslovaquia y Francia 

la Unión Soviética seguido 

1.620 y 1.092 millones de 

en el sexto , séptimo luga 

con 663 y 651 millones 

de decenas de cerveza 

aparece México con 591

también el segundo lugar 

en producción. En octavo lugar 

millones de decenas, ocupando 

en América como país productor; 

hay que reconocer que por México fue por donrie ingresó 

la cerveza a América, bajo los i<leales del c.on::¡uistador 
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CUADRO 1. Principales países productores de cerveza (En 

millones de decenas 1983) 

PAIS 

Estados Unidos 

Alemania Federal 

Gran Bretaña 

Unión Soviética 

Japón 

Checoslovaquia 

Francia 

Méx.i.co 

Canadá 

Alemania Democrática 

Australia 

Colombia 

España 

Bélgica 

Polonia 

Brasil 

Holanda 

Yugoslavia 

Dinamarca 

Italia 

PRODUCCION 

3.921 

2.781 

1.890 

1. (120 

1.092 

663 

651 

591 

5 7 9 

576 

570 

4 7 'l. 

L,62 

420 

372 

363 

348 

282 

252 

240 

FUENTE: Revista de Geografía Universal. Gran Atlas Mun­

dial de la Cerveza 1983. Editores S.A. 

59 



AUITIWA 

YU80&LAVIA 

Dl�J.MAIICA 
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Alfonso de Herrera. 

Siguiendo el orden encontramos a países como Canad6, 

Alemania Democrática y Australia ocupando el noveno, 

décimo y décimo primer lugar con producción de 579, 576 

y 570 millones de decenas; luego aparece Colombia cu11 

472 millones de decenas ocupando el décimo segundo lugar 

y así sucesivamente otros países hasta llegar al décimo 

octavo lugar ocupado por el Brasil con producción <le 

363 millones de decenas, siendo éstos los dos 
I • 

unicos 

países suramericanos clasificados dentro de los veinte 

países más productores de cerveza. En el Brasil las mayo-

res cervecerias son el grupo Braharna y la empresa Antár-

tica Paulista. 

Este cuadro nos permite decir que en los países surarneri-

canos no hay un país cervecero que pueda aproximar el 

nivel de producción de los Estados Unidos o Alemania 

Federal a pesar de la importancia que tiene esta indus-

tria en la economía de un país como impulsora de otro8 

sectores y que en la actualidad su mayor des urollo y 

productividad lo encontramos en países desarrollados. 

La presencia de monopolios en la producción de la cerveza 

impide el avance de la tecnología así como la oportuni-

dad de hacer comparaciones con otros tipos de cervezas 
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qué llevarían a incrementar la diversificación y produc-

ción de la misma. 

1.3 PRIOOCIPALES PAISES CONSU�IDO�ES DE CERVEZA 

El hecho de que la cerveza contenga una cantidad de 

alcohol baja y dada la serie de propiedades que posee 

permite que sea una bebida muy apetecida, sobre todo 

en los países desarrollados donde son conocidas estas 

propiedades, ya sea por campañas educativas y/o publici­

tarias donde además destacan u la cerveza como unn bebidn 

eficaz para combatir el alcoholismo. 

El Cuadro 2 presenta el consumo percápita de cerveza 

en el mundo por países, destacándose en primer lugar 

como país consumidor a Alemania Federal con 44 .1 decenas 

por habitantes, además también ocupa el segundo lugar 

como país productor, razón por la cual es considerado 

c o m o " e 1 p a í s c e r v e c e ro p o r e x c e 1 e n c i a" , e s t o ·se su s t e n -

ta tal vez en que dentro de los principales productos 

agrícolas de Alemania est.án el trigo y el lúpulo, mate­

rias primas para una de sus grandes industrias como es 

la cerveza sobre todo en las ciudades de Munich, 

Nuremberg, Dortmund y Hamburgo. 

En segundo lugar encontramos a Checoslovaquia con 42 
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CUADRO 2. Principales países consumidores de cerveza

(en decenas 1983)

PAIS 

República Federal Alemana 

Checoslovaquia 

Rep�blica Democrática Alemana 

Australia 

Bélgica 

Luxemburgo 

Dinamarca 

Nueva ZeL,rndia 

Irlanda 

Inglaterra 

Austria 

Estados Unidos 

Países Bajos 

Hungría 

Canadá 

Suiza 

Venezuela 

Bulgaria 

Finlandia 

España 

Suecia 

Noruega 

Francia 

Colombia 

CONSUMO PERCAPITA 

44,1 

42,0 

41,4 

40, '2 

37,2 

36,9 

36,6 

36,3 

35,1 

33,G 

31, 5 

28,2 

27,0 

26,1 

25,5 

21,3 

18,9 

18,3 

17,4 

17,1 

14,4 

� 3, 8 

13,5 

12,0 

FUENTE: Asociación Latinoamericana de Fabricnn1-cs el<' 

Cerveza. Publicación Periódica Junio 15 de 1983.
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decenas por habitantes en donde los principales productos 

que se consumen son la Pilsener Urquell, Prazanka, Staro­

var, Chmelar, Brodnanka que también se exportan. Siguien­

do el orden encontramos a la República Democrática Alema­

na con consumo de 41,4 decenas por habitantes, luego 

en el cuarto y quinto lugar como consumidor aparece 

Australia y Bélgica con 40,2 y 37,2 decenas por habitan­

tes respectivamente; entre el sexto y décimo primer lugar 

están ubicados en su orden Luxemburgo, Dinamarca, Nueva 

Zelandia, Irlanda, Inglaterra y Austria con promedios 

entre 36,9 y 31,5 decenas por habitantes. 

Cabe destacar a Estados Unidos ocupar.do el décimo segun­

do lugar como consumidor con 28, 2 decenas por habitantes 

a pesar de ser el primer pais productor tlel mu11uu, lH!t u 

esto se debe a que es un país más exportador que consumi­

dor. Luego en su orden aparecen otros países con menor 

consumo, encontramos a Venezuela y Colombia como únicos 

países suramericanos ubicados dentro de los 24 países 

del mundo con mayor consumo percápita de cerveza, ocupan­

do el décimo séptimo y vigésimo cuarto lugar rc::..µecliv¡_¡­

mente con consumo de 18,9 y 12,0 decenas por habitantes, 

lo que nos hace pensar que en los paises de Sur Améri-

ca sus habitantes no son fuertes consumidores de cerve­

za a pesar de existir esta gran industria en otros países 

como Brasil, Argentina y Perú. 
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En Colombia la mayor preferencia al consumo de cerveza 

la tienen las clases bajas, a la vez son las que tienen 

menores ingresos, lo cual los obliga a recurrir muchas 

veces a bebidas baratas con alto contenido de alcohol 

que les produce una embriaguez más rápida y que le es 

menos costosa. 
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2. JI.A I�DUSTRIA CERWECERA E� COLOHBIA

2.1 O�IGEN Y DESA�ROLLO 

Aunque la cerveza llegó a algunas partes de América desde 

la época de la Conquista, en Colombia solo hizo su apari­

ción a mediados del siglo pasado¡ la afición por la cerve­

za en Colombia es un fenómeno relativamente reciente, 

puesto que antes de 1879 esa bebida era casi desconoci­

da en el país. 

En aquel entonces fueron dos hermanos Angel y Rufinv 

José Cuervo, quienes hicieron los primeros intentos por 

elaborar cerveza. Hay que reconocer que sus esfuerzos 

no fructificaron básicamente porque no encontraron en 

·su país las materias primas adecuadas para lograr u11 

buen producto. Igualmente el paladar nacional de aquella

época no estaba acostumbrado al sabor de la cerveza, 

puesto que contaba con dos bebidas tradicionales Je gru.11 

popularidad llamadas "Chicha" y "guarapo". 

Sin embargo , d i e z años d e s p u 6 :, d e l a s ex peri é ne_¡_ �1 ::; d '-. 
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16� Cuervo se p_rodujeron novedades importantes. Por una 

parte el alemán Leo$ .Koop constituía la cervecería Alema­

na Bavaria de Koop, que empezó a producir GOOO litros 

diarios de cerveza de aceptable calidad; en principio 

sobre la base de algunos ingredientes importados, luego 

cultivando en el pais todas sus materias primas. 

Al mismo tiempo, los estudios realizados por las autorida­

des sanitarias empezaban a poner de manifiesto los efec­

tos tóxicos que tenían las dos bebidas tradicionales.Esto 

motivó que la cerveza colombiana (con solamente cuatro 

grados de alcohol) fuera presenLada como alternativa 

para el bebedor local. 

A la industria cervecera colombiana durante su comienzo 

fueron muchas las dificultades que le tocó afron-ar, 

además de las antes mencionadas tenemos las siguientes: 

l º . Las condiciones muy precarias de la economía nacio­

nal. 

2 º . La escasez casi total <le los recursos naturule�, 

tecnológicos y de capital que la industria requería. 

A pesar de todo esto el interés y gran esfuerzo de los 

precursores de esta industria fue superior a las circuns-
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tancias adversas. Las dificultades iniciales se fueron 

superando¡ el país se fue reponiendo de los efectos de 

las guerras civiles, el empuje empresarial de los colom-

bianos dió sus primeros éxitos y con el apoyo de las 

autoridades oficiales se luchó hasta la consolidación 

de la industria. 

Factores muy importantes de esta consolidación fueron 

los múltiples esfuerzos compartidos entre el gobierno 

y la industria cervecera para lograr la erradicación 

de las bebidas fermentadas que tanto daño ocasionan a 

adictos, donde 
' de ciertos sus en a raiz sucesos como 

el del 9 de Abril de 1948 surgió Ley que prohibió el 

consumo de las bebidas tradicionales, dejando a la cerve-

za como bebida popular por excelencia. De este modo la 

cerveza se fue abriendo paso entre el pueblo, incorporin-

dose a las costumbres colombianas hasta llegar a ser 

el brindis obligado en los mejores momentos de esparcí-

miento, regocijo y amistad. 

l!HA 

En Colombis existen actualmente cinco empresas producto-

ras de cerveza con una totalidad de dieciocho plantas 

situadas en diferentes ciudades del país, estas empresas 
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s o n l a s s i g l! Le . t e s : 

CERVECERIA AGUILA: Fu.r-d�c.a el /.:. ce Abr:.1 de �- :389 por el 

industrial alemán Le 

con la raz6n social 11 Cerveceria Alem<-r..a Davari2 Koop". En 

1930, superada la gron depresi6� de la 
. ( e o 11, JH.r, 1. a 

) o r 1 a d i s 1:1 i :.:. e i é n d e 1 o s e o r1 su 1 ,) s y l o s g r 2. v á :,1 e n e s o f i -

cié.les, deci ió adopc2r una política de fus·¿. de empre-

sas, por la cual se cons'Cituyó el 4 de Ncviernb;_e del 

mismo año el "Consorcio de Cervecerías Bavcriu". Poste-

rio:cmente el crecirr.ie co del mercado determinó una nueva 

orientación hacia programas de expansión cerritorial a 

través de la cual se construyeron cervecerías en las 

principales ·ciudades del país. En 19:J9, el Consorcio se 

transformó en Bavaria S.A. 

E n 1 a d é ca d a d e 1 o s ó O B a v a r -:. 8 e ni l) re n d e u na e :3 t Ll t:: e g i a 

de integración vertical hacia industrias co11:pleme1:tE.rias 

a la producción de la cerveza. Actualmente Bav&ria pro-

duce en 14 plantas ubicadas en zonas estratfgicas de 

concentración de 1nercad os de ciudaJes como: Armenié.i, 

Bogotá, Bt.caramanga, Cali, Cúcuta, Duitama, Cirardot, 

Honda, Manizales, NE-riño, Neiv::i, p .cce1ra, Santa Marta 

y Villavicencio; sus principales productos son: ClLll> 

Colombia, Cerveza de Barril, Cosceñn, Germania, Clsusen 

lata y Pony Halta. navaria es lo mayor y la más i.r'.l;'"!·tan-

70 



te cervecería existente en el pa:í.s y una de las mdyores 

de Latino a w á rica ; d u r n n · f! e L a 11 <. 198 3 produjo 9 . 14 9 . 9 11

hectolitros de cerve�3 que reqresentan un incremento 

del 2,2% sobre lo producido en 1982, en cuanto a la pro-

ducción de Pony Malta en sus dos tamaños de botellas 

fué de 602.271 hectolitros. 

CERVECERIA AGUILA S.A.: Con sede en la ciudad de Barran-

quillu, fundada el 3 de Marzo de 1967; es la scgundn 

en Colombia y la mas representativa de la Costa Atlántica, 

sus productos son Cerveza Aguila y Cerveza de Barril. 

CERVECERIA UNION S.A.: Se encuentr:.1 sicuada en el muni-

cipio de ItagÜí, departamento de Ani::ioqui.a, fundaua el 

30 de Mayo de 1931 y sus productos son: Pilsen, Karla, 

Malta, Martica, Clarita y Cerveza de Barril, alcanzando 

una producción de 1.635.437 hectolitros duralltci el añ0 

1983, incrementándose en un 7 .4% con referencia al año 

anterior. 

CERVECERIA DEL LITORAL: Ubicada en la ciudad de Bogotá, 

fundada en Mayo de 1982 como reemplazo a la Cervecería 

Andina que existía anteriormente, sus productos son: Malta 

Andina y Cerveza Aguila según convenio con la compañía 

de la Costa Norte de Colombia. 
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El Gobierno Nacional mantiene un control de precio de 

la cerveza sobre las empresas productoras cerno también 

ha reglamentado la tasa impositiva scbre el consumo de 

ésta a través de diferentes decretos entre los cuales 

tenemos los siguientes: 

Decreto Legisla�ivo 1665 de Junio 30 de 1966 
mediante el cual se estableció el impuesto al 
consumo de la cerveza en un 60% ad-valorem sobre 
el precio de facturaci6n de las cervezas y sifo­
nes, entiéndese por tal el v� lor liquidadu que 
cobran las fábricas, sucursales o agencias dis­
tribuidoras a los detallistas. D�l 60% de impues­
to cobrado el 52% era para las entidades secc.io­
nales y el 8% restante correspondientt al impues­
to sobre las ventas era para la nación. 

Posteriormente seg�n revisi6n ordenada por el director 

de Impuestos Nacionales se detectó que las fábricas no 

liquidaban el impuesto al consumo en base al valor de 

facturación al detallista como lo fija el decreLo ante-

rior, por lo tanto, dictan el "Decreto 189 dE: Febrero 

13 de 1969, que obliga a las empresas a pagar el impuesto

evadido hasta el momento, en forma de cuotas estableci­

das": 

4L · 1 ., E ' · T 28 NQ330 391 eg1s ac1on cononn.ca. orno , . p. .

5Ibid, Tomo 34, NQ39L1. p.192. 
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Tambi�n mediante el Decreto 190 de Febrero 3 
de 1969, se dictaron nuevas normas para la liqui­
dación, administración, recaudo y control del 
impuesto a que nos referimos. El nuevo decreto 
reza que el impuesto se causará en el momento 
que el artículo sea entregado por el productor 
para su distribuc::ón o ver.ta en el país y son 
responsables de su pago las empresas productoras 
y solidariamente con ellas los distribuidores 
del producto. El gravamen será del 48% y se 
calculará con base en el valor de la factura­
ción al detallista, que es el precio que se 
le carga por el producto puesto en el expen­
dio. También señala el decreto que la Superinten­
dencia Nacional de Precios fijará los precios 
de venta al detallista en cada una de las ciuda­
des capitales de los departamentos en donde 
haya fábricas productorgs para efectos de la
lü¡uidación del impuesto". 

En el impuesto del 48% ad-valorem mencionado anterior-

mente, está comprendido el gravamen nacional del 8% sobre 

las ventas de cerveza que es cedido por la nación a los 

departamentos, intendencias, comisarías y Distrito Espe-

cial. "Por medio del Decreto 271 de Febrero 25 de 1969, 

se ha dispuesto que dicha cesión del 8% debe destinarse 

preferencialmente al funcionamiento de hospitales de 

acuerdo a los planes seccionales de salud"? Posterior-

mente la "Ley 39 de Diciembre 30 de 1969, ordena la desti-

nación ya no preferencial sino exclusiva para los fines 

citados anteriormente"� 

6Ibid, p.194.

7Ibid, p.198.

8Ibid, Tomo 36, NQ416. p.53.
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En vista de que lo ordenado por la Ley 39 no se cumplín 

a cabalidad y con el fin de e itar la desviación de los 

dineros originados del impuesto sobre las ventas, ésta 

se reglamencó con el Decreto 161 de Febfero 5 de 1971. 

El Decreto 161 de Febrero 5 de 1971, c.londe reza 
que el pago del 8% de inipue::;to se hará directa­
mente a los servicios seccionales de salud, 
debiendo consignarlos las f�bricas productoras 
en la respecLiva pagaduría del servicio dentro 
de los pr:i.meros quince días calendario de cada 
mes. 

Para un mejor cumplimiento de lo aquí dispuesto, 
el decreto establece la posibilidad de que fun­
cionarios de las seccionales de salud en los 
1 u g ar es donde ha y a fábricas , vi g i �en 1 a s a 1 id a 
del producto de la respectiva planta. 

Por último es importante señalar que el Decrece 190 de 

1969 que estipula el gravamen del 48% es el que rige 

actualmente con las modificaciones y reglamentaciones 

mencionadas. 

A cont:i.nuaci6n daremos una ilustración de la forma como 

es liquidado el impuesto al consumo de la cerveza: 

2. 4 SITUACIODI! .&CTUIAL DE LA 1!!4!Jl)llJJSTlilA CEIWfCRllU EOO COLOO<nl!UA

9Ibid, Torno 38, NQ442. p.87.
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Liquidación  del Impuesto a la Cerveza 

MARCA 

Club Colombia 

Germania, Costeña, 
Aguila 

Clausen 10 

Vr. Envase y Empa-
que 

Clausen 8 

Vr. Envase y Empa-
que 

Cerveza del Barril 
(Litro) 

VALOR DE FACTURA 
CION DETALLISTA 
SIN INCLUIR IM -
PUESTO (Liquido) 

$ 130,50 

110.00 

95,40 

76,32 

33,25 

VALOR IMPUES 
TO 48% DEL 
PRECIO AL DE­
TALLISTA 

$ 62,70 

52,75 

45,80 141,20 

288,80 

Total 

36,63 112,95 

237.05 

Total 

15,90 

TOTAL DE­
CENAS 

$ 193,20 

162,75 

430,00 

350,00 

49,15 

FUENTE: Cervecería Aguila S.A. Dirección de Mercadeo. Septiembre 

20 de 1985. 

En Colombia la producción de Ja cer ·eza la realizan solo 

cinco empresas, aunque existe un nún,ero mayor de plan-

tas. La cebada, materia para la malta es produ cida por 

un gran número de cultivadores estimulados por la asisten-

cia técnica que viene prestando Bavaria con sus investiga-

ciones para elevar la calidad, aumentar los rendimientos 

por hectáreas y lograr resistencias a las enfermedades 

que atacan el cultivo de cebada; con este fí n mantiene 

estaciones experimentales en las principales regiones 

cebaderas. Actualmente la industria continúa con su polí-
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tica de proc 1rar intensificar el cultivo de la cebada 

ya que la p::-o.�· cció nacionul no alcanza a cuLrir sino 

el 68% Q' . ) e;_ cor.sumo acional, por lo tanto, el déficit 

t:.i.ene que cuuri se co11 i.nport· ciones, además el precio 

exr:erno es rr. y superior al .interno, que es fijado por 

el Idema y se considera como un minimo de sustentación. 

La industria cervecera en Colornhia a pesar de que el 

consumo de cerveza en nuestro pa:í.s es bajo (doce decenas 

por personas al año) comparado con el de otros µaíses 

como Rep6blica Federal Alemana que llega hasta 44,1 dece-

nas; las f�bricas nacionales trabajan a casi plena capaci-

d a d p a r a ¡:. o <l e r r e s p o r.. d e r a u n !P. e :.:- e a. d :l c r e e i 2 � � ,.! , J\ un q u e 

esta industria no esté en capacidad de produc r al nivel 

de los países cerveceros de] mundo nada tiene que envi.-

<liarle en cuanto a calidad, ya que la cerv2za producid" 

en Colombia es buena en comparación cou las mejores del 

mundo. 

La tecnologia empleada es en parte mejer .o, ya que al 

lado d- maquinarias viejas existen tambi&n maquinarias 

nuevas manejadas por técnicos de buena experiencia que 

aportan sus conocimientos para mejorar dia a día la indus-

tria cervecera nacional con sus nuevas maquinarias y 

equipos. Pr eba de ello es la c�rveceria Bavaria, la 

mayor empresa colombiana y latinoamericana que a pesar 
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de lo costoso de las maquinarias y equipos no gasta es­

fuerzo para renovarlos y avanzar junto con el desarrollo; 

igual sucede con las otras empresas cerveceras y sobre 

todo la Cervecería Aguila que ha ampliado su capacidad 

de producción con nuevas y modernas instalaciones de 

maquinarias y equipos con personal especializado. 

En la actualidad la industria cervecera nacional a pesar 

de los grandes problemas econ6micos que han afrontado 

muchas empresas en nuestro pais en los 6ltimos años; 

esta industria goza de estabilidad ccon6mica bastante 

ac�ptada, ocupando las cinco empresas que la conforman 

lugares privilegiados dentro de las cien empresas mbs

grandes del país, clasificadas por la Confederación de 

Cámaras del Comercio. 

2.5 ORIGEOO Y DESA��OLLO DE LA I�DUSTRIA CHRWECE�A E� 

BAlltBl.&!\lWQUILLA 

En Barranquilla, para el año 1903 tomaban cerveza rubia 

marca Llave, la cual venía de Inglaterra y también cerve­

za negra marca Gallo Negro de procedencia Alemana; dos 

años después los barranquilleros por primera vez pudieron 

tomar una cerveza que ya no venia de lejanas tierras 

sino elaborada en su misma ciudad natal, en la Cervecería 

Bolívar de la firma The Walters Brewing an<l Ice Making, 
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la cual cuenta con : a cooperación financiera de al¡;Ltnos 

cartageneros .. En 19 l 5 a 1 ad q ir ir parte de 1 as· acciones , 

el señor L is G. Pochet esta e�presa empieza a ser con-

trolada por .él, qllien designa como gerert� al señor Alber­

to Urueta. 

Up año antes de que estallara la Primera Guerra Mundial, 

Barranquilla que ya para entonces es la capital del depar­

taJ11el)to del Atlántico, tiene su segunda cervecería, es 

la cer ecería Barranquilla fundada el 10 de Abril de 

}913, el capital de la empresa es de $150.000.oo Los

pµ üos confian en el éxito por el gron equipo que 11,111 

adquirido en el exterior. Según documentos de la época 

produce la fábrica 6.000 litros de cerveza diarios, pero 

tiene capacidad para elevar esa producción al doble cuan­

do las necesidades lo requieran; desempeña el cargo de 

Director Técnico mister William Staaden, cervecero norte­

americano graduado en varias universidades de los Esta­

dos Unidos, quien durante varios años trabajó en la gran 

Cervecería Tropical de la Habana. 

La Cervecería Barranquilla cuya marca de sus productos 

son: Aguila, Escudo, Gallo Giro y San Nicolás. Para aq u e­

lla época la producción de las dos cervecerías excedía 

la capacidad de consumo de Barranquilla y los mercados 

del litoral en donde los productos de aquellas se vendían. 
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La natural competencia que se estableció entre esas dos 

empresas empeoraba la situación de ambas y pareció enton-

ces lo sensato llegar a un entendimiento y fue así como 

con acuerdo de las dos fábricas empezó a operar a parLlr 

del l Q de Enero de 1917 una agencia central de ventas 

bajo la dirección conjunta de los doctores Alberto R.

Osario y don Alberto Urueta. El recurso a que se apeló 

no fue tan satisfactorio como lo habían imaginado sus 

gestores, la situación se hizo difícil en los tiempos 

de la gran crisis del año 1929, lo que obligó a una nueva 

determinación y es así como el 22 de Agosto de 1933 se 

constituye la Sociedad Anónima Cervecerías Barranquilla 

y Bolívar S.A. Esta nueva sociedad adquiere la Cervecería 

Barranquilla en liquidación, desde ese momento la indus-

tria cervecera en Barranquilla entra en una nueva etapa 

de su vida; una rigurosa orientación se lleva a cabo 

y poco a poco la Cerveza Aguila, que fue la ' . 

unica que 

se siguió fabricando se abrió paso en el comercio del 

litoral y del interior del país. Poco después conquista-

ba la reputación de ser la mejor de todas las que se 

fabricaban en el pais. Obteniendo así esta empresa un 

ligero desarrollo; posteriormente el 3 de Marzo de 1967 

cambia de razón social como Cervecería Aguila S.A. la 

cual mantiene hasta el momento. 

Con la modernización de equipos y ensanches requeridos 
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acorde con las exigencias y expansión del mercado, se 

ubica entre las más importantes dentro de la tecnología 

cervecera mundial y a la altura de las mejores cervece­

rías de América Latina. 

2.5.1 Producción 

Observando el Cuadro 3 donde nos muestra la producción 

de la Cervecería Aguila S.A. durante los últimos cinco 

afias, analizamos la forma en que afio tras afio se va incre­

mentando la producción, es así como en el afio de 1983 

se produjeron 59.241.660 decenas con un incremento c..lel 

18.25% con referencia a la producción del afio anterior 

que fue de 50.099.760. Este incremento de producción 

es resultado de la culminación de los ensanches proyecta­

dos desde el año 1978, cuya etapa final entró en funciona­

miento a partir de Julio de 1983. 

Dentro de los ensanches vale la pena señalar la amplia­

ción de la capacidad productiva en las áreas de cocinas, 

cavas de fermentación y maduración, modernización de 

los equipos de embotellados y otros proyectos complementa­

rios; todo esto exigido por la creciente demc1nuu Je pro­

ductos de la Cervecería Aguila S.A. que cada día son 

más apetecidos por la sociedad, sobre todo la Cerveza 

Aguila de preferencia en toda la Costa Atlántica. 
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CUADRO 3. Producci6n de la Cerveceria Aguila S.A. 

A,ÑOS 

1979 

1980 

1981 

1982 

1983 

DECENAS 

39.300.000 

42.000.000 

44.304.000 

50.099.760 

59. 241. G60

FUENTE: Cervecería Aguila S.A. Informe Anual. 

NOTA: Ver página 80 

tH 

PORCENTAJE 

VARIACION 

6,87 

5,48 

13,08 

18,25 



GRAFICO 3 - Prod\Jcolón de la cerveoerla Aguu-a S.A. 
1979-1983 
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1.5.2 Venta Regional 

Según el Cuadro 4 las ventas en la Cervecería Aguila S.A. 

se han ido incremencando año tras año en porcentajes consi­

derables, es así como en el año 1980 crecieron 12,64%, 

en 1981 8,52%, en 1982 21,34% y en 1983 4,12% todo esto 

con referencia al año inmediatamente anterior. 

Estos incrementos se han obtenido principalmente por la 

mayor capacidad de producción como consecuencia de los 

ensanches y modernización de los equipos iniciados en 

años anteriores y también al cumplimiento de ciertos conve­

nios de comercialización entre la Cervecería Aguila S.A. 

y otras empresas cerveceras del país que producen en deter­

minado período productos que solo comercializa la Cervece­

ría Aguila S.A. 

2.5.3 Perspectiva de Producción y Venta 

Como podemos observar según el Cuadro 5 la Cervecería 

Aguila S.A. tiene proyectado producir durante el transcur­

so del presente año 65. 605. 000 decenas de cerveza, con 

un promedio mensual de 5.467.080 decenas. También observa-

mos que la cerveza que más se producirá 

Aguila con unas 45.261.000 decenas durante 

el mes de mayor producción será Diciembre 
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CUADRO 4. Ventas de la Cervecería Aguila S.A. 

AÑOS 

1979 

1980 

1981 

1982 

1983 

DECENAS 

74.400.000 

83.805.720 

90.943.440 

110.353.740 

114.900.660 

FUENTE: Cervecería Aguila S.A. Informe Anual. 

NOTA: Ver Página 83. 
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PORCENTAJE 

VARIACION 

12,64 

8,52 

21,34 
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GRAFICO 4 - Vento• de lo oervecerfo Agullo s. A.

1979 - 1983 
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CUADRO 5 .  Programa de producción para 19 8 5 en la Fábr i ca 

de Cerveza Aguila Barranquilla. (En m il e s  

de de cenas) 

MESES SIFa.J C. ffil.OOIA CffiIEÑA GERMA- 'IDl'AL 
CERVEZA 

Enero 3.639,0 3,0 32,0 686,0 937,0 5.297,0 

Febrero 3.557,0 4,0 28,0 668,0 9J3,0 5.lW,O

M=irzo 3.632,0 3,0 32,0 682,0 8<.X),0 5.239,ü 

Abril 3.532,0 4,0 27,0 664,0 881,0 5.100,0 

fvayo 3.583,0 3,0 26,0 671,0 892,0 5.175,ü 

Junio 3.534,0 3,0 31,0 691,0 878,0 5.137,0 

Julio 3.714,0 3,0 29,0 6S),O 947,ü 5.343,0 

Agosto 3.713,0 4,0 27,0 649,0 9::0,0 5.343,0 

Septiembre 3.705,0 3,0 29,0 657,0 953,0 5.348,0 

Cx:tubre 3.778,0 4,0 29,0 656,0 952,0 5.419,ü 

Nov.ianbre 3.751.,0 3,0 29,0 698,0 949,0 5.4:D,O 

Diciembre 5.122,0 5,0 64,0 1.046,0 1.369,0 7.a-6,0

Totales 45.261,0 42,0 '.:.83,0 8.418,0 11.�1.o 65.fílS,O

Por� 3.771,0 3,5 31,0 701,5 958,41 5.467,W 

FUENTE: Cervecería Aguila S • A . Divi sión Producción. 
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--------::;?ADRO 6. Presupuesto de ventas ele J.a L;ervecer1a Aguila S.A. año 1985. (En miles de

decenas) 

t-filES ACllllA s� C. CDLCMBIA CXSirÑA Gm1ANIA ClAlSFN 10 a.AUSEN 8 10TAL �VEZA 

Frero 3.fü6,0 3,0 32,0 686,0 937,0 122,0 9,0 5.425,0 

Febrero 3.553,0 4,0 28,0 668,0 <.XB,O llB,0 6,0 5.28),0 

M3rzo 3.629,0 3,0 32,0 682,0 B<Xl,0 112,0 10,0 5.358,0 

Abril 3.528,0 4,0 27,0 664,0 881,0 113,0 6,0 5.223,0 

M3yo 3.500,0 3,0 26,0 671,0 892,0 100,0 9,0 5.29),0 

Junio 3.531,0 3,0 31,0 691,0 878,0 115,0 8,0 5.257,ü 

Julio 3.7ll,0 3,0 29,0 650,0 947,0 123,0 10,0 5.473,0 

Agosto 3.700,0 4,0 27,0 649,0 950,0 124,0 9,0 5.472,0 

Septiembre 3.703,0 3,0 29,0 657,0 953,0 124,0 10,0 5.479,0 

Cttubre 3.774,0 4,0 29,0 656,0 952,0 124,0 9,0 5.548,0 

Novianbre 3.748,0 3,0 29,0 698,0 949,0 135,0 15,0 5.577,0 

Diciembre S.ll7,0 5,0 64,0 1.046,0 1.369,0 199,0 22,0 7.822,0 

Total Anual 45.219,0 42,0 383,0 8.418,0 ll.501,0 1.518,0 123,0 67.20+,0 

FUENTE: Cervecería Aguila S.A. Divisi6n Ventas. 



decenas de Cerveza Aguila; este aumento en la producción 

es motivado por el aumento en la demanda de cerveza que 

se da en esta , debido la multitud de festivida-epoca a 

des que se celebran durante este mes . Luego el :::ilgui.en Le

Cuadro o sea el 6 nos indica que la Cervecería Aguila 

S.A. así como proyecta su producción también proyecta 

sus ventas calculadas para este año en unas 67 .204.000 

decenas de cervezas y que el mes de mayor proyección 

en venta es Diciembre con unas 7.822.000 decenas, esto 

debido al aumento en la demanda seg6n lo anotado anterior-

mente. 

La diferencia que se observa entre la proyección de pro-

ducción y ventas es por la sencilla razón que en las 

ventas está incluida la Cerveza Clausen lata que es produ-

cida en la planta Bavaria de la ciudad de Santa Marta 

y comercializada por Cervecería Aguila según convenios 

entre estas empresas productoras. 

Observando los Cuadros 4 y 6 vale la pena aclarar que 

las ventas a que nos referimos en el Cuadro 4 es la venta 

regional de Cervecería Aguila, o sea Barranquilla y las 

siete restantes agencias como son: Montería, Sincelejo, 

Cartagena, Santa Marta, Valledupar, Gamarra y Barranca-

bermeja; por lo tanto el Cuadro 6 nos hace mención de 

las ventas tan solo de la agencia Barranquilla, a eso 
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se debe la gran diferencia que se observa entre las ven­

tas del año 1983 (Cuadro 4) y la proyectada en 1985 (Cua­

dro 6). 

2.5.4 Participación de Cervecería Aguila S.A. en el Merca­

do Nacional 

La participación de la Cervecería Aguila S.A. en el merca­

do. nacional cervecero, con respecto a las ventas totales 

durante el período 1979-1983 puede apreciarse en el 

Cuadro 7, en él aparecen las ventas de Cervecería Aguila 

descriminadas en aquellas que se hacen con procedencia 

de su propia producci6n y las que realiza la empresa 

adquiriendo a otras cervecerías el producto final y comer­

ciándolo únicamente. 

En este cuadro se observa la forma como aumenta la parti­

cipación de la Cervecería Aguila S.A. en el mercado nacio­

nal en cuanto a las ventas. Señala que en el año 1979 

participó en un 19,17%, en 1980 19,35%, en 1981 21,81%, 

en 1982 22,41% y en 1983 23,91%. 

Analizamos como las ventas de la Cervecería Aguila en 

este lapso de cinco años aumentan año tras año en porcen­

tajes pequeños durante los años 1979 y 1980, que fueron 

de 19,17% y 19,35%; pero los siguientes años 1981, 1982 

89 



CUADRO 7. Participación de la Cervecería Aguila S.A. 

en el mercado nacional (en decenas de bote-

llas) 

AÑOS MERCADO NACIONAL VENTAS CERVE- PORCENTAJE 
CERIA AGUILA EN EL MERCA-

DO 

1979 388.110.993 74.400.000 19.17% 

1980 433.114.719 83.805.720 19.35% 

1981 416.947 .. 654 90.943.440 21.811o 

1982 455.068.155 110.353.740 22.41% 

1983 472.292.795 114.900.660 23.91% 

FUENTE: Cervecería Aguila S.A. 
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y 1983 el aumento es más notable en cuanto a la partici-

pación en el mercado que fue del 21,81%, 

23,91% en el mercado nacional. 
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3. PROCESO PRODUCTIVO DE LA CERYEZA

3.1 IDEFIIMIICION

La cerveza, producto final del proceso de produc­
ción es en esencia una solución acuosa carb ónica 
con cantidades variables de alcohol, azúcares 
no fermentados y dextrinas, sustancias proteíni­
cas y componentes aromáticos derivados de la 
malta, el lúpulo y la levadura empleados en su 
preparación como componentes secundarios, contie­
ne sales inorgánicas, subproductos metabólicos 
de la levadura, vitaminas, etcétera!º 

La Asociación Latinoamericana de Fabricantes de Cerveza 

(ALAF ACE) presenta la siguiente definición: "La cerveza 

es la beb i da obtenida por fermentación alcohólica del 

mosto preparado por malta y agua, con el agregado de 

lúpulo con o sin la adición de dióxido de carbono y con 

o sin la adición de otros productos aptos para el consu-

mo, de acuerdo a las normas correspondientes'�
1 

La cerve-

lOCERVECERIA AGUILA. Fabricación de la Cerveza. Folleto 1983. p.l. 

11 
BOLETIN ALAFACE. Bebidas Alcohólicas: Definiciones Generales. Abril 

30 de 1965. p.2. 
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za, de acuerdo a las anteriores definiciones es unu bubi-

da alcohólica porque posee un porcentaje de alcohol, 

aunque muy bajo de 1% a 5%. Este porcentaje de alcohol 

no es añadido a la cerveza, es el resultado del proceso 

productivo; es aquí donde la cerveza adquiere el alcohol. 

Por el bajo contenido alcohólico de la cerveza la coloca 

como una bebida a la cual se le puede dar usos más efec-

tivos y adecuados, distintos a los generalmente aplica-

dos dentro de nuestro medio. 

La cerveza es una bebida de un gran valor alimenticio 

ya que encierra sustancias energéticas, carbohidratos, 

proteínas, elementos minerales y vitaminas; todo esto 

indispensable para el correcto funcionamiento del organis-

mo, así mismo el consumo de cerveza sirve para la diges-

tión aumentando el apetito provocando una mayor secreción 

del jugos gástricos y movimientos más activos del estóma-

go por lo cual se usa para fortalecer a las personas 

con un metabolismo débil o con alimentación deficiente. 

3.2 TIPOS DE CERVEZA 

Dentro de los tipos de cerveza una distinción importante 

es la determinada por el color donde se distinguen las 

cervezas claras o pilsen, las oscuras y las maltea-
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das. Para saber el tipo de cerveza que se desea elaborar 

es conveniente escoger la cebada. Las cebadas pobres 

en albúmina se prefiere para las cervezas claras y las 

ricas en proteínas para las oscuras. Durante la germina-

ción deja el maltero que la temperatura suba un poco 

más para la elaboración de la malta oscura; lo mismo 

sucede durante la desecación de la malta. El procedimien-

to de elaboración de cerveza, como regla dura más con 

la malta oscura que con la malta clara. La constitución 

del mosto es decisiva para las condiciones de fermenta-

ción y para el tipo de cerveza. En las cervezas de tipo 

claro se desea obtener una madurez moderada, en cambio 

en el tipo de cerveza oscura se desea madurez completa 

y sabor a malta. 

Otra distinción de la cerveza es la que se da según se 

dirija la fermentación clasificándose en cerveza fermenta-

da por arriba y cerveza fermentada por abajo: El primer 

método es el mas antiguo y tradicional, sigue en uso 

en unos pocos países (Alemania, Bélgica, Estados Unidos 

y Gran Bretaña), con el propósito de elaborar tipos más 

especializados. La característica central del método 

reside en que la fermentación se lleva a cabo a mayor 

temperatura y en mucho menor tiempo, lo que permite a 

las levaduras proseguir su impulso natural de sublr 

a la superficie del mosto. La desventaja de este sistema 
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es que la cerveza no se puede conservar durante mucho 

tiempo, sin embargo, la mayor parte de las cervezas sun 

fermentadas por abajo y a esa técnica de protlucclóu 

corresponden todas las que se consumen en América Lati-

na. Se 

niendo 

descubri6 

baja la 

a principios 

temperatura de 

del siglo XVIII que mante­

fermentación, las levadu-

ras no suben a la superficie y por lo tanto no enturbian 

el líquido; el proceso claro está, tarda mucho más, pero 

la ventaja de que el resultado puede conservarse por 

un tiempo considerable. 

El aficionado exigente suele establecer también una clara 

distinción entre las cervezas de "barril" y las embotclls­

das o er:ilatadas, la diferencia primordial suele residir 

en países que la cerveza de barril (o fresca) no se pas­

teuriza y por lo tanto retiene intacto su sabor, también 

ocurre que el expendio en barriles logran asegurar un 

producto más nuevo que la comercialización por medio 

de botellas. 

En el terreno de las materias primas, vale la pena hacer 

mención de unas cervezas que no se producen a partir 

de la cebada, sino de arroz y trigo. En cuanto a la cerve-

za de trigo 

nes las han 

existen pocas de estas 

probado no dejan de 

y gran calidad. 
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En muchos p&i�es se h.ficbla de la distinción entre cerve-

zas "comunes" y "especia:l.es". Las segundas son más alcohó-

licas, más espesas y más amargas que las comunes, a la 

vez que tienen un proceso de fermentación mas largo; 

en muchos casos las maltas también están sometidas a 

procedimientos adicionales. Según la proporción de lúpu-

lo que se le agregue al mosto determinará si la cerveza 

es dulce o amarga y según sea la cantidad de malta gasta-

da para una misma cantidad de cerveza, se llama a ésta 

simple o doble. Las cervezas ricas en alcohol se denomi-

nan secas y las ricas ep extracto pastosas o substancio-

sas; se les da el nombre de cervezas ligeras a las que 

tienen poco extracto, débiles a las que contienen poco 

alcohol y pesadas a las que se caracterizan por su gran 

proporción de materias extractivas. 

Estas variantes como se podrá ver, constituyen apenas 

las más importantes dentro de una gama infinita de tipos 

y estilos. Cada fabricante, cada región, suele imponer 

modalidades propias que no hacen otra cosa que complicar 

todavía más la tarea del degustador de cervezas. Este 

aficionado es sin embargo, un individuo incansable, a 

quien solo parecen afectar por momentos algunos vicios, 

puesto que tiende a pr�ferir las cervezas de su país 

de origen por encima de las del resto del mundo. 
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3.3 COMPOIEIYES DE Sp flQ�UCCIOOO 

Dentro del proceso productivo de la cerveza intervienen 

los siguientes componentes: 

3.3.1 Materias Primas 

Entre las materias primas esenciales en la 'producci6n 

de la cerveza tenemos: 

3.3.1.1 Malta 

Se da el nombre de malta a los granos de cebada germina­

dos cuya germinaci6n se ha detenido en sus conien­

zos. Durante la germinaci6n se desarollan en las semillas 

varias enzimas. Aunque pueden maltea! se diversas especies 

de granos, nominada de acuerdo a su procedencia (mal ta 

de cebada, de trigo de maíz, etcétera). Suele entender­

se por malta la de la cebuda, lu que se emplea prLucipol­

mente en la industria cervecera y a la que se deben los 

caracteres especiales de la cerveza aceptada por tradi­

ción. 

La cebada contiene buenas cantidades de almid6n y de 

azúcares que son necesarios para la producci6n del mos­

to. La calidad de la cebada empleada ejerce un gran papel 
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en la elaboración de la cerveza y es necesario saberla 

juzgar si se quiere obtener u a buena malta, en donde 

se realizan tres opciones fundamentales: El. remojo, la 

germinación f tostado. 

3.3.1.2 Agua 

El agua tiene una influencia decisiva sobre la calidad 

y características del producto final y además no solo 

se utiliza como simple disolvente de los materiales utili­

zados, ya que en la cocción tienen lugar ciertas reac­

ciones químicas en las cuales intervienen los componences 

del agua: Hidrógeno y Oxigeno. 

El agua requerida por la industria cervecera debe ser 

limpia, incolora e inodora, que no contenga exceso de 

cloruro de sodio, calcio o magnesio y que esté excenta 

de hierro, etcétera. Se requieren también determinadas 

características de acidez, alcalinidad y sales de calcio. 

Las aguas moderadamente duras, especialmente si la dure­

za es debida al sulfato de calcio, merecen la preferen­

cia porque los mostos resultan ricos en compuestos cál­

cicos que la levadura necesita para su alimentación.Por 

éscas y muchas razones es importante que cada industria 

cerveceri:1 tenga su cueducLu propio para evitarse 01 
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emgorroso problema de someter agua corriente a tratamien­

tos especialE;s. 

3.3.1.3 Lúpulo 

Es indispensable para la elaboración de la cerveza y 

no se puede sustituir por ningún sucedáneo, a él debe 

la cerveza su sabor amargo agradable y su aroma suave 

característico, contribuye además a su mejor conserva­

ción y dar más permanencia a la espuma; la parte de la 

planta que a.e emplea es 'su flor, que en el lenguaje arca­

no de los maestros cerveceros suele llamarse "Cono"; 

cada flor está formada por pétalos superpuestos y en 

la base de cada pétalo hay una semilla, que a su vez 

contiene p�queñas y pegajosas glándulas segregadoras 

de los compuestos químicos que tanto afectan la prepara­

ción de la cerveza. 

Estos compuestos tienen la forma de resinas y aceites 

esenciales, de las que deriva el sabor amargo. 

Los pétalos del lúpulo contienen tanimo que sirve para 

hacer cristalino el mosto. Estudios recientes han demos­

trado que las resinas mencionadas contribuyen a preser­

var la cerveza, a la vez que eliminan diversos microorga-

nismos. 
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El lúpulo es una 

tallo nuevo y de 

planta perenne y produce cada año un 

la cual solamente para la fabricación 

de la cerveza se utilizan las flores femeninas y cuyo 

componente más utilizado es el lupulino. 

3.3.1.4 Levadura 

La levadura constituye un elemento primordial en la fabri­

cación de l� cerveza ya que por efectos de ella es que 

se realiza la fermentación, base fundamental del proce­

so. La levadu�a se puede utilizar vari�s veces hasta 

cuando haya perdido su poder de fermentación. 

La levadura de cerveza es de dos variedades: Levadura 

baja y levadµra alta. La primera determina la fermenta­

ción a temperaturas comprendidas entre 4 y 10%; la fermen­

tación dura de ocho a diez días y durante este tiempo 

la temperatura au�enta de grado y medio a dos grados 

y medio; la levadura vieja, con la recién formada se 

deposita en el fondo de la cuba de fermentación formando 

un sedimento · denso. La segunda produce la fermentación 

entre 12 y 25%; esta fermentación es rápida y tumultosa 

terminando a los dos o tres días; las células recién 

f armadas suben a la superficie del líquido y f arman una 

capa de espuma. 
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3.3.1.5 Materias Auxiliares Adjuntas 

Los cereales auxiliares adjuntos tienen mucha importancia 

en la fabricación de la cerveza. 

Los cereales auxiliares, arroz, tienen importancia en 

la fabricaci6n de la cerveza clara y muy estable. Por 

su almidón son una fuente de alcohol, lo mismo que el 

almidón de la malta, pero contribuye poco al color, 

sabor, aroma y contenido de proteínas de la cerveza. Los 

cereales con un.. contenido alto de aceites, que pueden 

enraciarse y producir olores y sabores desagradables, 

se consideran indeseables para la fabricación de la cerve-

za. 

Así por ejemplo, el maíz en grano no se emplea para la 

fabricación de cerveza, pero diversos productos deriva­

dos del maíz de los cuales se ha extraido la mayor parte 

del aceite, son los auxiliares más importantes. 

3.3.2 Maquinarias y Equipos 

Para el proceso de elabora.ción de la cerveza es necesa­

rio seguir una serie de pasos a través de instrumentos, 

maquinarias y equipos, hasta llegar al producto final 

dispuesto para el consumo. Los pasos más importantes 
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son los siguientes: 

Transporte, recibo y almacenamiento de las materias 

primas: El transporte se realiza mediante la utiliza­

ción de automotores de carga debidamente acondiciona­

dos para ello, se recibe y almacena la materia prima 

en lugares donde p.o sufrirán ninguna clase de defec­

tos. 

Molinos: Los molinos son utilizados para triturar el 

cuerpo harinoso de la malta al grado necesario para 

procesarlo. Aqui se tritura también los demás cereales 

aparte de la malta de cebada, como son: Malta de maíz, 

de arroz, etcétera. 

Ollas de Crudos: En estas ollas se mezclan el agua, 

la malta y los triturados, se someten a tiempos y 

temperaturas especificas que favorecen la preparación 

de almidones; son mezcladas la malta y los triturados 

con agua a temperaturas definidas con el fin de trans­

formar los almidones en azúcares fermentables. Luego 

en la olla de filtración se efectúa la separación 

de las cascarillas y sustancias insolubles de la mal­

ta, obteniéndose un líquido llamado mosto, que poste­

riormente en la olla de cocción se mezcla con el lúpu­

lo para dar a la cerveza su sabor amargo caracterís-
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tico. 

El mosto se somete a proceso de sedimentación y enfria­

miento, luego se le agrega la levadura que fermenta 

el mosto y convierte el azúcar en alcohol y gas carbó­

nico, obteniendo como producto la cerveza. 

- Tanques de Maduraci6n: La cerveza obtenida se mantiene

en los tanques de maduración durante tres o cuatro

semanas a una temperatura de cero grados centígrados.

Filtros: Luego que la cerveza es madurada pasa por 

el filtro para darle su brillo natural. 

Tanques de Contra presión: Tanques donde se recibe 

el producto filtrado que se suministra a envase. 

Salón de Embotellado: Lugar donde se encuentra las 

lavadoras, esterilizadoras, llenadoras, taponad oras 

y etiqueteadoras que le colocan el distintivo corres­

pondiente a las di¡erentes clases de cerveza. 

- Embalaje: El embalaje se efectúa en canastas plásticas,

quedando en esta forma el producto apto para su venta

y distribuci6n.
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3.3.3 Mano de Obra 

Dentro del proceso de fabricación de cerveza se ha incor-

parado todo un mecanismo y tecnología que requiere cada 

vez mas personal 

ese desarroll.o. 

Por tal motivo 

suficientemente preparado acorde con 

las industrias cerveceras colombianas 

no se han quedado atrás, han ido al lado del desarrollo 

contando con un personal capacitado para realizar adecua-

damente la fabr�cación de cerveza. 

El personal que labora en lu fubricaci6n de cerve�a e en-

ta con una preparación obtenida a base de cursos y semina-

ríos para cer_'!_eceros que los hace especialistas en dicha 

fabricación. Se cuent<l con técnicos en cada una de las 

actividades del proceso, con profesionales expertos y 

con una vasta experiencia. El personal administrativo 

es también muy preparado, permitiendo así a estas empre-

sas con una solvencia 
, . 

economica adecuada, 

beneficios deseados como empresa privada que es. 

lograr los 

En la actualidad la industria cervecera en el país se 

ha constituido en un factor importante de progreso debido 

al grado de desarrollo que ha adquirido en donde el persa-

nal que labora en ella ha tenido un gran porcenta-
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je. Además del eficiente que labora directamente en la 

producción y del personal administrativo cuenta con un 

equipo adicional constituido por electricistas, mecáni-

cos, aseadoras, etcétera, que muestran la gran utiliza-

ci6n de personal que tiene eBta industria que uliviun 

en gran medida al desempleo existente en nuestro medio. 

En consecuencia, la industria cervecera nacional garantí-

za una producción higiénica y de calidad por contar con 

una mano de obra preparada para desempeñar adecuadamente 

el proceso productivo de sus productos que la colocnn 

como una de las más eficientes dentro del contexto nacio-

nal. 

3.4 PROCESO DE ELABOIACIO� 

El proceso de elaboración de la cerveza comprende multi-

tud de procesos quimicos, fisicos y biológicos que se 
� 

suceden unos a otros o marchan paralelamente y muchos 

procesos influyen unos sobre los otros. Los métodos tradi-

cionales de fabricación se establecieron por tanteos 

sucesivos, pero han sido confirmados por los conocimien-

tos adquiridos sobre las diversas reacciones. La cerve-

za es un producto sensible a los cambios en la manera 

de fabricarlo, esta es la razón por la cual sigue con 

bastante rigor el procedimiento tradicional de fabrica-
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ción descontinua o por partidas. 

La malta llega a la !ábrica: en granos enteros ya que 

la cascarilla protege a la malta contra el gorgojo y 

las enzimas de la malta son más estables cuando no están 

expuestas al aire. La malta es molida tratando de evitar 

la subdivisi6n excesiva de la cascarilla que después 

ha de ayudar a la filtración, luego se exprime la malta 

entre rodillos para expulsar en contenido de los granos. 

De igual manera llegan a la fábrica los adjuntos pero 

antes de procesarlos se someten a una limpieza que los 

libra de sustancias extrañas e indeseables en el proceso 

de sacarificaci6n (convertir en azúcar). Luego se pasa 

a la sala de cocimiento, cuya función es elaborar y 

extraer las sustancias que entran en la fabricación de 

la cerveza. El producto final que sale de esta sala es 

el mosto caliente, hervido con lúpulo. Este es el primer 

paso de importancia en la elaboración de la cerveza; 

los otros son: La fermentación del mosto enfriado, la 

filtración y almacenaje de la cerveza ya fermentada. 

Las fases principales de la operación de la sala de coci­

miento son las siguientes: 

- Limpieza, molida y pesada de la malta
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- Limpieza, molida y pesada de los adjuntos (arroz, grits)

- Sacarificaci6n de los crudos y malta

Separaci6n de las materias solubles (mosto), de las

insolubles (afrechos). 

- Hervido del mosto con lúpulo

- Separación del mosto del lúpulo ugotado

- Enfriamiento y aireaci6n del mosto.

Las cualidades específicas de toda cerveza vienen conc.li­

cionadas y pueden ser modificadas en cualquiera de los 

procesos. de su elaboraci6n, pero es. sobre todo en la 

sala de conocimiento donde se crea un tipo de cerveza 

definido. 

El mosto ya preparado pasa a las cavas o sala de fermen­

tación, la cual debe reunir las siguientes característi-

cas fundamentales: Buena ubicación, abundante ventila-

ción de aire limpio, fresco y seco, pisos suaves de fácil 

desagüe, antirresbalosos, paredes y techos bien aislados 

y lisos para mantenerlos en buenas condiciones sanita­

rias. Esta sala está formada por un conjunl:o de tinas 

en paralelo, separadas por pasillos estrechos y montados 

al aire, con galerías de circulación en la planta infe­

rior, merced a la cual puede recogerse f�cllmcnLc lu 
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levadura por debajo. La temperatura de las cavas se man­

tiene entre cinco y seis grados cen.t í grados para 1 a fer­

men tac i6n y entre cero y un grado para la maduraci6n. 

La fermentación tiene por objeto modificar la condición 

química de las materias susceptibles de transformación 

por acción de la levadura, convirtiéndolas en alcohol 

etílico y anhídrido carbónico. Este proceso va acompaña­

do de una disminución del peso del mosto, conociéndose 

como atenuación el porcentaje de extracto que se modifica 

durante el transcurso de la fermentación. 

Durante la fermentación principal tiene lugar en el mosto 

una serie de modificaciones, unas de transformación de 

los productos hidrocarburados principalmente maltosa 

y parcialmente dextrinas en el alcohol etílico, �cido 

carbónico, ácido succinico y otras de sustitución o crea­

ción debido al metabolismo celular. 

La cerveza ya puede considerarse terminada pero se mantie­

ne por un periodo de tres a cuatro semanas en los tanques 

de maduración con una temperatura de cero grados centígra-

dos, que es la fermentación secundaria¡ sin embargo, 

con objeto de eliminar de la misma la turbidez residual 

y dotar a la cerveza de su brillo característico, se 

le puede someter a un proceso de clarificación por filtra-
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ción y su posterior saturación de gas carbónico. Por 

medio de la filtración se eliminan los microconstituyen­

tes, restos de levadura, etcétera. 

La cerveza ya terminada se almacena en los tanques de 

gobierno, los que se encuentran en las cavas de madura­

ción y de cada uno de estos tanques se conduce por medio 

de tuberías aisladas al salón de envase para su embotella­

miento. Las botellas vacías devueltas entran a la lavado­

ra de botellas donde se ponen en contacto en tanques 

con soluciones cáusticas de concentración y temperaturas 

crecientes y luego pasan por la enjuagadora, donde se 

lavan por dentro y por fuera con agua hasta dejarlas 

sin rastro de soluciones cáusticas. Las reglas sanitarias 

prescriben que las botellas devueltas y las nuevas perma­

nezcan de diez a quince minutos en una solución cáustica 

de una concentración no inferior al 30% y a la temperatu-

ra de 71 a 76.7 grados centígrados, pero se suelen 

emplear condiciones aún más severas durante esta opera-

ción con el fin de asegurar una limpieza y esteriliza-

ción perfecta de las botellas. 

Inmediatamente después de enjuagadas las botellas pasan 

a una llenadera rotativa en la cual se ponen bajo presión 

conectando con un tanque que hay en el centro de la máqui-

na que contiene también cerveza, igualada la presión, 
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la cerveza pasa por gravedad desde el fondo del tanque 

central a presión al interior de las botellas. Toda esta 

operación se realiza en diez a quince segundos y en este 

tiempo se mueven las botellas en la periferia de la máqui­

na llenadora. 

Una vez la botella llena, se quita automáticamente la 

presión y la botella pasa a la máquina tapadora, donde 

se le pone la corona a la botella. La botella cerrada 

pasa a un pasteurizador, que normalmente consiste en 

una banda ancha móvil sobre la cual permanecen las bote­

llas mientras llueve sobre ellas agua caliente, esta 

agua se hace circular una y otra vez por medio de bombas 

dentro del pasteurizador. 

La pasteurizaci6n es un procedimiento por medio del cual 

las sustancias putrescibles son sometidas a ciertos gra­

dos de calor para debilitar o destruir los microorganis­

mos. En el caso de las cervezas la pasteurización prolon­

ga su duración en los almacenes. 

Después de pasteurizadas las botellas con cerveza pasan 

por una inspección para eliminar las botellas rajados 

o imperfectas llenadas, de ahi a la etiquetesdora donde

se le colocan las etiquetas y posteriormente a la máquina 

encanastadora, donde se depositan 30 botellas en cada 

caja. 
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ORAFICO 5 - Diagrama proceso productivo de lo cerveza. 
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4. COHEICIALIZACIOI ACTUAL DE LA CEIWEZ4 El BAllA!IQUILI.A

4 • 1 J?Ji«))IIDUJJCTOS 

La Cervecería Aguila S.A. se caracteriza por comercia­

lizar productos de ésta y otras plantas del país como 

es el caso de la Cerveza Clausen Lata que se produce 

en la planta Bavaria de la ciudad de Santa Marta y comer­

cializa Cervecería Aguila, la cual tiene proyectado ven­

der durante el año 1985, 1. 518. 000 decenas de Clausen 

10 y 123.000 decenas de Clausen 8. 

Esta comercialización es aceptada por medio de convenios 

que se dan entre las diferentes empresas ce:rveceras del 

país, lo cual ha permitido una mayor participación en 

el mercado cervecero de los productos de dichas cerve-

cerías. Actualmente la Cervecería Aguila S.A. produce 

y comercializa Cerveza Aguila que es la cerveza tipo 

de esta fábrica, la cual goza de una predilección del 

público consumidor dentro del mercado cervecero. También 

produce y comercializa productos de Bavaria como la Cer­

veza Costeaa, Gerrnania y Club Colombia. La Cervecería 
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Aguila además de estos productos produce y comercializa 

la cerveza Sifón o Barril que tanto gusta al consumidor 

final. 

4.1.1 Envase 

El envase es uno de los elementos fundamentales para 

adquirir una buena imagen del producto por su presenta­

ción e identificación para el consumidor final. 

El envase cumple funciones importantes como es la protec­

ción satisfactoria del producto transporta�qo con segijri­

dad su contenido. 

Por medio del envase se trata de emitir una proposición 

de venta o un mensaje al consumidor único y diferente 

al de otros productos similares. Es evidente que el enva­

se especialmente su diseño desempeña un importante papel 

al hacer que sea identificada la marca y contribuir a 

crear la demanda por parte del cliente. 

E 1 envase se debe destacar entre 1 a mas a de competid ores 

reclamando la atención del consumidor con un mensaje 

claro y adecuado; además debe ser sencillo por razones 

de costos y producci6n, también actuar paralelamente 

a la publicidad y promoción de ventas. 
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Para establecer un buen envase debe estar elaborado por 

materiales en que se tenga en cuenta las características 

del producto a envasar, el destino, el medio de transpor­

te, manipulación, almacenaje y la forma en que se le 

suministra al cliente. Actualmente productos especificas 

como la cerveza son envasados en diferentes tipos de 

envases de acuerdo a la misma imagen que se pretenda 

llevar de éstas, es así como se emplea envases de hojala­

ta especial para la Cerveza Clausen y el envase de vidrio 

para las demás cervezas populares como son la Cerveza 

Aguila, Costeña, Germania, Club Colombia, etcétera. 

4.1.2 Marcas 

Es el factor más usado para identificar un produc­

to. "Una marca es un nombre, término, símbolo, diseño 

o una combinación de ellos que trata de identificar los

productos o servicios de un vendedor o grupo de vendedo­

res y diferenciarlos de los competidores"l�

Existen en el mercado productos semejantes que satisfacen 

necesidades prácticamente idénticas, su única diferencia 

es la marca. 

12 
STANTON, William J. Fundamentos de Marketing. p.235.
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La Cerveceria Aguila S.A. comercializa distintas marcas 

de cerveza diferenciables por u etiqueta o el envase, 

hay que reconocer que las marcas empleadas para las cerve­

zas cumple con muchas de las características esenciales 

de una buena marca como son: Ser breve, sencilla, fácil 

de pronunciar, deletrear, recordar y reconocer, no es 

ofensiva, ni negativa, siempre oportuna y adaptable a 

cualquier medio de publicidad, por tal motivo son de 

fácil distinción para el consumidor, por ejemplo al escu­

char Aguila es fácil asociarlo con cerveza debido a la 

imagen y al buen nombre alcanzado. 

4.1.3 Embalaje 

El embalaje cumple una función primordial como es la 

de proteger el producto, además de la que ofrece el enva­

se, esto es con el fin de facilitar la movilización del 

producto. 

La industria cervecera actualmente utiliza como embalaje 

cajas plásticas con capacidad de 30 botellas, tanto cajas 

como envases son retornables a la fábrica de cerveza. 

También utiliza cajas de cartón no retonables con la 

capacidad de 24 unidades, éstas para cierto tipo de cerve-

za como la Clausen Lata cuyo envase no es retornable 
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pero si se puede reciclar. 

4.2 CA§.lLES �E DIST�IB�CIO� 

Los canales de distribución son los medios por los cuales 

los artículos fabricados alcanzan el último usuario, 

estos son directos cuando la vía recorrida por la mercan­

cía es directa desde el productor o fabricante al usua­

rio. Indirectos cuando se emplean intermediarios ya sean 

agentes comerciales, representantes, corredores libres, 

etcétera. La función primaria de cualquier canal es si­

tuar la mercancía en manos del usuario o consumidor. 

El canal de distribución facilita los medios económicos 

al fabricante (comprando sus productos) y permite al 

consumidor disfrutar de los mismos, previa compra, elimi­

nando la necesidad de recurrir directamente al fabrican­

te, además permite adquirir los productos que demanda 

con una pérdida mínima de tiempo. 

La Cervecería Aguila S.A. en Barranquilla, según observa­

mos en el siguiente diagrama, distribuye sus productos 

utilizando como canal de distribución contratistas par­

ticulares, quienes a través de vehículos propios se encar­

gan de hacer llegar la cerveza a manos del detallista 

quien a su vez la vende al consumidor final. Esta distri-
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bución está asignada por zonas de venta determinadas 

por la dirección de mercadeo de la propia cervecería. 

DIAGRAMA DEL CANAL DE DISTRIBUCION DE LA 

CERVECERIA AGUILA S.A. EN BARRANQUILLA 

Fabricante o Productor 
(Cervecería Aguila S.A.) 

Contratistas 

Detallistas 

Consumidores 

4.2.1 Distribución Geográfica - Lugares de Venta 

Como es sabido la distribución de la cerveza en Harranqui-

lla se da en una forma centralizada y sectorizada, secta-

res a zonas de venta fijadas por los directores del depar-

tamento de ventas de acuerdo a determinadas característi-

cas como potencial de consumo, densidad y topografía 

del sector. 

Actualmente la Cervecería Aguila tiene dividido a Barran-

quilla geográficamente para la distribución de la cerve-

za en 50 zonas o sectores de venta, cada uno compuesto 
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por determinados barrios como se puede observar en la 

descripci6n del Cuadro 8, Anexo l. 

Lugares de Venta: Dentro de la ciudad de Barranquilla 

son muchos los lugares de venta de cerveza en donde el 

consumidor puede adquirir y saborear el tipo de cerveza 

preferido. Lugares como: Tiendas, cantinas, bares, billa­

res, estaderos, restaurantes, kioskos, canchas de tejo, 

bolos y otros que son plenamente atendidos por deta­

llistas. 

4.2.2 Distribución Mayorista 

El mayoreo es una actividad extramadamente importante 

dentro del proceso de comercialización, aparece en casi 

todos los canales de distribución; son intermediarios, 

comerciantes dedicados a actividades en venta al por 

mayor, es decir en algún momento posee las cosas que 

vende. 

La venta mayorista se refiere a las actividades de las 

personas o los establecimientos que venden a los minoris­

tas y a otros comerciantes y/o usuarios industriales, 

institucionales y comerciales, pero no venden en cantidad 

significativa a los consumidores finales. 
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CUADRO 8. Zonas de Ventas de Cerveza en Barranquilla 

Zona 

1 

2 

3 

4 

5 

6 

7 

8 

9 

10 

11 

12 

13 

14 

15 

16 

17 

18 

19 

No. 

con sus Respectivos Barrios 

Barrios que la Integran 

Villa Nueva 

Simón Bolivar 

Barranquillita 

San Roque 

Zona Negra 

Rebelo, La Luz 

Pasadena, Chinita, Ferry 

Buenos Aires 

Montes, San José 

Realengo, Santo Domingo, San Luis, 
20 de Julio 

Palmas, Tayrona, Arboleda 

Buena Esperanza, El Valle 

El Bosque 

Lucero, Chiquinquirá 

Rosario 

Carlos Meisel, La Libertad, Sil en-

cio, Las Terrazas, 

Mercedes, Sur, Olaya 

Manga, El Pueblo 

La Florida, 

Villa Santos, La Cumbre, El Tabor, 

Los Alpes, Poblado Campiña, Altami­

ra, Granadilla, Altos del Limonci­

to , A 1 to R i o mar , Las Riberas , A 1 tos 

del Prado, San Vicente, Ciudad 

Jardín, Las Mercedes, Porvenir, 

Los Hobos. 

Riomar, Andalucía, El Golf, Villa 

del Este ,, El Limoncito; La Flores-

ta, Paraíso Norte, San Salvador, 

Siape, Castillo, Las Flores. 
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CUADRO 8. (Cont). 

Zona No. 

20 

21 

22 

23 

24 

25 

26 

27 

28 

29 

30 

31 

32 

33 

34 

35 

36 

37 

38 

39 

40 

41 

42 

43 

44 

Barrios que la Integran 

La Concepción, Prado,Bellavista, 

Santana, San Francisco, Villatarel, 

Concepción 

Barrio Abajo, Barlovento, La Loma 

Ciudadela 20 de Julio, Primera 

y Segunda Etapa 

Centro Cívico, Alcaldía 

Mercado 

Alfonso López 

Recreo 

Las Américas, Sierrita, Carrizal 

La Luz, Zona Franca 

Simón Bolívar, Las Nieves 

La Ceiba, Villate, Gerlein 

Vista Hermosa 

La Unión 

La Paz, Evaristo Sourdis, 

Modesto, La Esmeralda 

Ciudad 

Nueva Granada, Santo Domingo, Los 

Pinos 

El Parque, la Magdalena, San Andre­

si to, Galán, San Nicolás 

Las Nieves 

Cevillar, El Carmen 

Santuario, Kennedy, Sierrita 

Las Delicias, Colombia, Betania 

Alboraya, La Victoria, El Campito 

Centro 

Centro 

Los Continentes, 

Pumarejo, Los 

San Felipe 
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Andes, San Isidro, 



CUABRO s. (Cont). 

Zona No 

45 

46 

47 

48 

49 

50 

• 

Barrios que la Integran 

Los Trupillos 

Mequejo, La Manga, Nueva Colombia 

Barrio Abajo, Rosario, Montecristo, 

Modelo 

Boston 

Distintos Barrios (Cerveza Clausen) 

Distintos Barrios (Cerveza Clausen) 
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Es posible que los mayoristas cumplen ciertas funciones 

tanto para sus propios clientes como para sus proveedores 

es decir, para quienes están encima y debajo de ellos 

en un canal. Estas tareas del comercio mayorista en reali-

dad son desarrollo de las funciones comerciales bási-

cas: Comprar, vender, clasificar, almacenar, transportar, 

financiar, afrontar riesgos y recolectar información 

acerca del mercado. 

Los mayoristas dentro del proceso de distribución de 

la cerveza solo hacen parte para distribuir cerveza fuera 

de la ciudad de Barranquilla. Estos son personas natura-

les o jurídicas que se encargan de comprar la cerveza 

al por mayor a la propia fábrica o bodega que ésta tenga 

en determinada ciudad para luego suministrarla a los 

detallistas quienes la venden al consumidor final. 

Estos mayoristas deben poseer vehículos propios para 

transportar la cerveza y bodega donde almacenarla. 

4.2.3 Detallista 

El detallista constituye una parte vital del proceso 

de comercialización de artículos de consumo. La función 

del detallista es hacer para el consumidor la tarea de 

comprar lo más fácil y conveniente que sea posible. En 
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esencia el detallista actúa como el agente de compra 

del consumidor; esta tarea requiere anticiparse a sus 

deseos. Los detallistas ofrecen una gran variedad y surti­

do de mercancías, incluyendo las cualidades apropiadas, 

tamaño, colores, estilos y artículos de temporada, tam­

bién realizan la función de transporte y almacenan las 

mercancias de forma que estén disponibles cuando y donde 

el consumidor lo desee. Así crean utilidad de lugar y 

tiempo. 

Para los fabricantes y mayoristas el detallista actúa 

como un especialista en venta, ayudan en la publicidad, 

exposición y ventas personales para mover los productos 

del fabricante. 

Una nueva modalidad de "ventas a plazo" ha obligado a 

ciertos detallistas a reunir importantes medios financie­

ros, con el fin de adaptarse a esta modalidad. Los deta­

llistas de la cerveza en Barranquilla son los encargados 

de comprar el producto a los contratistas particulares 

que mantiene la cervecería, quienes le llevan el producto 

al lugar de venta minorista ya sea tienda, cantina, bar 

restaurante, etcétera, para ofrecerlo al consumidor final. 

4 • 3 COIIIIS11llHIDOlilttS 
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El término "consumidor" es usualmente interpretado por 

la mayoría de nosotros con una significación referida 

al ciudadano individual (no a su familia) en su capacidad 

de compra. 

Los consumidores actúan por unos motivos que determinan 

y justifican su comportamiento; la compra de un artículo 

cualquiera que sea, bien presionada por los motivos de 

compra que muchas veces son desconocidas por el compra­

dor. 

En los círculos del Marketing de la actualidad se ha 

reconocido ya el poder del consumidor y su posibilidad 

de ejercer presión en las empresas que desconocen el 

derecho a tener mercancías Je calidad o un buen servicio 

a precios equitativos. 

Los consumidores de productos de la cervecería aumentan 

al transcurrir el tiempo, tal vez por la diversidad de 

productos que son ofrecidos y el impulso publicitario 

que se da por diversos medios corno: Radio, Vallas, De­

porte, etcétera dentro de estos consumidores no hay dis­

tinción en edad, sexo o clase social ya que en nuestro 

medio la cerveza es consumida por hombres y mujeres de 

edad mayor sea cual sea su clase social. 
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4,3.l Factores que In i<le11 en el Consumidor 

En el consumidor inciden una serie de factores que le 

permiten determinar qué productos son de su preferencia, 

entre estos factores tenemos los siguientes: La marca, 

e] sabor, el precio y otros.

4.3.1. 1  La Marca 

Para el consumidor la marca es un medio más distintivo 

para identificar un producto que sí satisface las necesi­

dades o deseos. 

En Barranquilla según estudios recientes realizados por 

la propia cervecería, se ha constatado que los consumi­

dores prefieren la Cerveza Aguila (41,8%) como lo demues­

tra el Cuadro 9, la preferencia masculina es superior 

a la femenina (46,0% y 32,2% respectivamente). Con rela­

ción a los estratos sociales vemos que se acentúa esta 

preferencia a medida que se pasa del estrato alto al 

bajo y con mayor incidencia en el consumo de las personas 

de mayor edad, sin destacar el hecho de que también la 

gente joven la consume. La sigue en orden de preferencia 

la Clausen Lata pero su porcentaje de aceptación es la 

mitad del encontrado para la Cerveza Aguila 

(20,0%). Esta es una cerveza que tiene alta incidencia 
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en el consumo femenino y del estrato social alto. En 

cuanto a las edades tienen mayor preferencia entre la 

gente joven. 

La tercera preferencia de marca es para la Cerveza Bava­

ria con el 10,8% de aceptación. La preferencia masculina 

en este caso es ligeramente superior a la femenina en 

cuanto a las clases sociales vernos que se acentúa ésta 

a medida que se desciende de estrato social e igual com­

portamiento tiene en cuanto a las edades. 

También en este Cuadro mostramos la aceptación de otras 

m a r e a s pe r o e o n p o r e.e n t_a j e s m u y d i s t a n t e s a 1 a s y a me n c i o -

nadas como la Cerveza Costeña (8,8%), la Club Colombia 

(6,5%) y otras. 

4.3.1.2 El Sabor 

El sabor es otro de los factores que inciden en el consu­

midor como determinante para la preferencia de un produc­

to por las cualidades detectadas al ser consumido el 

producto. 

En e.l estudio realizado por la cervecería, es de resaltar 

como el sabor es una de las razones más sobresalientes 

que tiene el consumidor para preferir una marca determi-
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nada. 

Según se puede ver en el Cuadro 10 en donde quienes dicen 

consumir Cerveza Aguila, argumentan que es altamente 

preferida por "el sabor" (41,3%), opini6n compartida 

tanto por hombres como por mujeres. También se dice que 

es una cerveza "suave" (13,3%), es menos "amarga" (S,4%) 

y otras razones más. 

La Germanía a pesar de no tener aceptaci6n como marca 

preferida, "el sabor" (34,2%) es la razón más sobresalien-

Le tlentro de su aceptación, seguido de su "suavidad" 

(16, 1%); razones dadas tanto por el se:xo masculino como 

femenino y en cuanto a preferencias por esLratos, es 

más preferida en estrato bajo como lo indica el Cuadro 

11. 

La Cerveza Club Colombia tsmbién goza de alto porcenta-

je de aceptaci6n, raz6n "el sabor" (20,4%) aunque la 

mayor raz6n dada por los consumidores es por ser "más 

seca" (29,3%). Otras razones menores: Es mas "suave 

(12,7%), "es menos amarga" (4,2%); razones dadas más 

que todo por el sexo masculino y de clase social media 

como lo demuestra el Cuadro 12 donde también es preferí-

da por edades que oscilan entre 35 y 44 años. 
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En cuanto a la segunda marca de preferencia como es la 

Clausen Lata, "el sabor" (25,9%) es la segunda razón 

por la cual se prefiere, como se observa en el Cuadro 

13 y con preferencia de la clase alta. 

Esta razón del sabor y otras mencionadas son detectadas 

por el paladar de los diferentes consumidores de cerveza. 

4.3.1.3 Precio 

El precio es un factor determinante en la adquisición 

del producto por parte del consumidor, es así que el 

fabricante o productor al lanzar un producto al mercado 

debe analizar si este producto puede ser adquirido por 

un deLerminado estrato social o por todos los estra­

tos. Si el precio del artículo es alto, las ventas resul­

tarán comparadas con aquellas que tienen precios popu­

lares. 

Por definición se considera el precio como la cantidad 

de dinero que se necesita para adquirir un producto o 

servicio. 

El precio de la cerveza en la actualidad ha influido 

a que ésta sea consumida más bien como refresco en cier­

tos sitios de venta que la encarecen demasiado con el 

132 





[in de obtener un alto margen tle utilidad, la cual e::; 

un limitante para el consumo de cerveza. 

Como se puede ver en los Cuadros 10, 11 y 12 anteriores, 

la raz6n "por lo económica" para preferir determinada 

marca de cerveza, ocupa porcentajes muy mínimos (5,6%, 

7, 9% y 1, 9%) dentro de las demás razones de preferencias 

citadas por los consumidores de marcas tan populares 

como: Aguila, Germanía y Club Colombia. Esta razón no 

sobresaliente dada por el precio de la cerveza fijada 

por el Gobierno Nacional nos hace pensar que el precio 

de ésta no es bajo como para tener aceptación entre los 

consumidores. 

Otra marca de cerveza de mucha preferencia en nuestro 

medio como es la Clausen Lata, en este aspecto o razón 

económica no es indicada en ninguno de estos Cuadros 

debido a que el precio de ésta es alto en cualquier sitio 

de venta. 

El precio de la cerveza comparado con el de los licores 

destilados es alto, lo cual ha influido a que ésta sea 

sustituída por estos licores quienes a la vez producen 

más rápido un estado de embriaguez por su concentración 

alcohólica. 
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4.3.1.4 Otros 

Sobre el consumidor además de los factores antes mencio-

nadas hay otros que tambié inciden en el consumo de 

cerveza como pueden ser: La calidad del producto, presen­

tación, facilidad de adqui.sición y envase, este último 

es el factor o razón sobresaliente para el consumo de 

ciertos tipos de cerveza como la Clausen Lata en nuestro 

medio, según lo demuestra el Cuadro 13 "por el envase" 

(30,9%) razón que sobrepasa todas las antes mencionadas. 

4.4 P@LIYliCAS �E PRECIOS 

Política de un precio consiste en ofrecer el mismo precio 

a todos los clientes que adquieren artículos esencial­

mente en las mismas condiciones y en iguales cantidades 

y a su vez esta política puede facilitar la fijación 

de precios para el consumidor. 

En la Industria Cervecera el precio es fijado por el 

Gobierno Nacional por intermedio del Ministerio de De­

sarrollo, los cuales son establecidos de manera general 

para todas las cervecerías. :.1 hecho de que los precios 

son fijados por el Gobierno Nacional, indica que existe 

un control sobre las cervecerías. 
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Las empresas necesitan aumenLur los precios de sus produc­

tos para solventar el encarecimiento de los insumos, 

para obtenerlo es indispensable cumplir con una serie 

de requisitos: Demostrar ante el Ministerio que el aumen­

to se justifica, entonces viene el estudio de la solici­

tud y si se justifica plenamente se decreta el aumento 

sino es rechazada y seguirá rigiendo el precio estable­

cido inmediatamente anterior. 

4.4.1 Precio Oficial de la Cerveza 

Los precios de fábrica vigentes sobre la cerveza autoriza­

dos por el Gobierno son las siguientes: 

Marcas 

Aguila 

Germania 

Costeña 

Club Colombia 

Clausen 8 Onzas 

Clausen 16 Onzas 

Cerveza del Barril (litro) 

Precio por Unidad 

$16,27 

$16,27 

$16,27 

$19,32 

$35,00 

$43.00 

$49,15 

Dentro de estos precios anotados está incluído el impues­

t o d e 1 4 8 % a 1 a s v e n t a s de 1 a c e r v e za que ha e s t a b 1 e c. i do 

el Gobierno a la fábrica, el cual se cobra sobre el 
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precio del líquido que es un poco menor¡ aquí notamos 

cómo el precio de la Cerveza Aguila, Germania y Costeña 

son iguales, esto se debe a que los ingredientes en el 

proceso productivo de estas cervezas son similares; tan-

to que las marcas Club Colombia y Clausen Lata tienen 

precios especiales por ser bebidas de mejor calidad. 

4. 4. 2 Relación de Precios entre la Cerveza Local y la

Cerveza Extranjera 

Según datos tomados en diferentes sitios de la ciudad 

donde venden Cerveza Nacional y Extranjera se pudo compro-

bar que el precio d e 1 a C e r v e z a ·Ex t r a n j e r a es mas alta 

que el de la Nacional sea cual fuere el sitio. Además 

hay que resaltar que los precios de la cerveza en Barran-

quilla varían dependiendo del sitio donde se consuma la 

cerveza, es así que si el consumidor compra una cerve-

za sea nacional o extranjera en sitios bastantes populares 

como Cantinas, Tiendas, etcétera, el precio es más bajo 

que si la compra en sitios de mayor categoría como: Esta-

deros, restaurantes, etcétera, también depende el precio 

del sector donde está ubicado dicho establecimiento. 

Es de anotar que las marcas de cerveza extranjera que 

con mayor frecuencia se venden actualmente en Barranqui-

1 3 son: Henniken en botella de procedencia Holandés, 
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cuyo precio más bajo es ele $100.oo; la Polar Venezolalla 

$80.oo y la Nacional también de Venezuela a $60.oo, estos· 

precios que son los mas bajos entre los que existen en 

los diferentes lugares visitados, fueron detectados en 

el lugar donde se vende con mayor frecuencia y populari-

dad cerveza extranjera como es San Andresito aquí tam-

bién se vende cerveza nacional como la Marca Aguila, 

Germanía, Club Colombia, Clausen Lata y Clarita con pre-

cios en su orden de 30, 30, 40, 70 y 25 pesos que nos 

demuestran el bajo precio con relaci6n al de la cerveza 

extranjera como anotabamos antes. 

4 . 5 PIIJJBJL:n:CIJl>AIDl 1M El!HOS IDlE P[DBJL:n:CIIDlAD' 

La publicidad es un f8ctor determinante que incide en 

la aceptaci6n de un artículo; por ende su objetivo consis-

te en presentar una informaci6n sobre el producto, susci-

ta r un interés , crear un des e o , con e 1 fin de m·o t i"v ar 

a la sección de comprar y tal es la importancia de la 

publicidad que ha obligado a la renovaci6n y a la raciona-

lizaci6n de las empresas, estableciendo una relaci6n 

con el público mucho más articulada. 

La publicidad implica ayudar a edificar y a im-pulsar 

la venta. La publicidad comunica informaci6n con el fin 

de persuadir a los consumidores potenciales para que 
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de hecho se conviertan en clientes, en buena parte se 

ocupa de la tarea de ·crear y conservar la demanda del 

consumidor. 

En el caso de la industria cervecera de Barranquilla 

se ha dado una gran importancia a la publicidad, utili­

zando todos los medios para promocionar y dar a conocer 

sus productos. Estos medios son los siguientes: Vallas, 

cine, promoción, muestras, almanaques, afiches, gallarde-

t es, deportes, relaciones públicas, radio, televisión 

y otros medios de información. 

A continuación damos a conocer frases sobre las marcas 

de los productos de esta cervecería, que escuchamos y 

vemos diariamente en esta ciudad. 

Marcas 

AGUILA 

Frases 

Sin igual y siempre igual 

- Sabor sin límites

- Tome cerveza Aguila

- Pida cerveza y te darán Agui
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Tome Aguila que da gusto

Sirvase una Aguila 

volando. 

pero 



GERMANIA 

CLUB COLOMBIA 

CLAUSEN 

COSTEÑA 

4.6 COMlPlll:TUCIA 

Exquisita siempre exquisita 

Volvió Germania y se siente 

de primera 

- Estoy en todo

- La cerveza extraseca

La cerveza de los conoce­

dores

La número uno de Colombia

Solo para conocedores 

Diviértanse con altura 

Ahora en nuevos tamaños 

Cerveza de clase superior 

La vida color cerveza 

- Alegria que da gusto

En la actualidad la industria cervecera compite c::on la 

cerveza extranjera que ingresa ilegalmente a nuestro 

país y las empresas de licores destilados que son aque­

llas bebidas que cuentan con un contenido alcohólico 

bastante alto. Estas bebidas han alcanzado un gran volu­

men de producción y venta en los últimos años, conllevan­

do al desplazamiento de las bebidas como la cerveza, 
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para ello esta industria utiliza métodos como la propa­

ganda intensiva. 

El hecho de que los precios de esta bebida sean relativa­

mente bajos, permite que haya aumentado el consumo de 

éstas, hasta el punto de las cervecerías han buscado 

métodos de distribución de sus productos para no verse 

desplazados del mercado. El precio relativo de los desti­

lados se debe a que los insumos son menores y mucho más 

económicos, en tanto que para la elaboración de la cerve­

za se requieren más insumos y de mayor costo, los cuales 

han elevado su precio sin que exista por parte del Esta­

do un control sobre ello, muy a pesar de que ésta le 

reporta fuente de ingresos a través del impuesto al consu-

mo. 

El costo de comercialización de los productos de la Cer­

vecería Aguila actualmente en Barranquilla está determina­

da por el valor que éste paga al contratista que transpor­

ta el producto desde la fábrica al lugar de venta o deta­

llista. 

Este precio que se paga por transporte depende de diferen­

tes características de la zona como: Potencial de consu-
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mo, topografía y distancia de la fábrica; este precio 

de transporte o costo es pagado por cada canasta trans­

portada. 

El Cuadro 14 

cervecería al 

nos indica 

contratista 

el margen en pesos que 

vigente desde Mayo lo. 

paga la 

de 1984, 

y el promedio de canastas que se vende en cada zona; 

también nos indica las cincuenta zonas en que se encuen­

tra dividido el mercado de la cerveza en Barranquilla 

y las zonas de mayor venta como es el caso de los números 

1, 10, 22, 24, 49, y 50. Las dos últimas exclusivas de 

Cerveza Clausen Lata, y las zonas de menor venta son 

las números 18, 27, 47 y 48. Todas estas zonas con sus 

respectivos margen en peso por canasta transportada le 

generan a la empresa un costo promedio de comercializa­

ción durante cada mes de $8.763.470.10. 
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CUADRO 14. Gasto de Distribución de Contratistas 

Zona No. Margen Ac­
tual$ 

Promedio de Ven­
tas de canastas 
mensual 

Total de$ Mensual 



5. CAIACTER!$YECA$ ®E WIA �WEWA E$Y�AYE�IA @E C��!iCIA­

LIZACIO� DE LA CEK\:WlEZA E� BAliliAJ!IIQUIJILLA 

5.1 IDISPEISA]l)()IES PIE-HII 

La Figura 1 nos muestra un Dispensador Pre-mix, el cual 

es un moderno equipo utilizado para envasar y suministrar 

líquidos refrigerados a consumidores en forma rápida 

e higiénica. 

Estos equipos son utilizados en lugares donde se requiere 

óptima presentación y comodidad para vender un producto. 

5.1.J Modelos 

Los principales modelos de dispensadores Pre-Mix, son 

los indicados en las Figuras 2,3,4,5,6, 7, los cuales 

ha diseñado la CORNELIUS COMPANY ALL RIGHTS RESERVED, 

para que el usuario escoja el modelo del producto que 

va a ser distribuido. 

5.1.2 Componentes Básicos 
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FIGURA 1 • Olapenaodor PREX - MIX 
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MODELO: 284 358 

VALOR : US 1.584,00 

FIGURA 2 
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MODELO: 284810 
VALOR US 1.600.00 

FIGURA 3 - Pre MIX Equlment. 



MODELO 2848 45 

VALOR: US2.IOO.OO 

CERV�ZA

A6UlLA

FIGURA 4 - Pre MIX Universal 1260 
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MODELO 2531'6 9 

VALOR US 860.00 

FIGURA 5 ... Pr Mlx Ambassodor · 
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MODELO 284303 

VALOR US Ll60.00 

l I 

FIGURA e - Pre Mlx Olapena1ng Che eta 
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MODELO : 28 4 72 9 

VALOR ue l.700.00 

FIGURA 7 - Pre MiX UniVeraal 760 
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La Figura 8 nos muestra los componentes básicos de un 

equipo dispensador Pre-mix, los cuales son: Cilindro 

de Gas Carbónico (CO 
2 ) , Regulador de Gas Carbónico, 

Tanque del Producto, Unidad de Refrigeración y Válvula 

Dispensadora. 

El Gas Carbónico, al salir del cilindro y pasar por el 

regulador, cumple la función de empujar el producto hacia 

la unidad de refrigeración. 

El Regulador de Gas Carbónico controla la salida de gas 

del cilindro. 

El Tanque del Producto, es el recipiente de acero inoxi­

dable utilizado para envasar el líquido. 

La Unidad de Refrigeración con el sistema de serpentín, 

es la encargada de dar el enfriamiento constante al líqui­

do. 

La Válvula Dispensadora, es la que permite la salida del 

producto ya refrigerado. 

5.1.2.1 Funcionamiento y Manejo del Recipiente 

La Figura 9 nos muestra e indica la forma como funciona 
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LOS COMPONENTES 

- C I L I N ORO DE C ºª

- REGULADOR coa

BASICOS SON: 

-UNIDAD DE REFRIOERACION

-VALVULA DISPENSADORA

TANQUE DE PRODUCTO 

Rl•ULAOOII 
VALVULA o• •Aa COa 
DllL OILIHOAO 

\ VALVULA OHllQUI 
\ "'"'-\ Y Da a•u111DAO 

, , 

UHA O. 

º°' 

,aTtU.O 

CILINDRO OC COa

FIGURA 8 

T 
�1r .. U

_

I 
_

_ 
1----t 

\! 
TANQUE8 01 PRODUOT08 
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ENTRADA 
DE coa

Tanque Presurtzodo do 5 

Galones. 

LA CERVEZA ES LLENADA Y SUMIN IS­
TRADA A PRESION POR EL EMBOTELL A­
pOR. EL OAS CARBONICO ENTRA AL 
TANQUE POR UN ACOPLI DE DOS �INES. 
E L  GAS FORZA LA SALIDA DE LA CER -
VEJZA ATRAV&:8 DE UN PITILLO LARGO 
QUE E'S'íA UNIDO ALA LINIA DE OER • 
VEZA A TRAVE8 DE UN ACOPLE DE TRES 
PINIS. 

Conectores del T onque 

PROTECTOR DE 
CAUCHO 

� 

ACOPLE 6'E I PINiS 
PARA CERVEZA 

ACOPLE DE 2 PINES 
fARA COa 

F I G u R A 9: Funclonomtento y manejo del rec;lplonte 
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y el manejo que se le debe dar al recipiente o tanque 

donde se encuentra almacenado el producto, el cual tiene 

dos acoples: Uno de los pines por donde entra el gas 

carbónico al tanque, y el otro, de tres pines que es 

por donde sale la cerveza presionada por �¡ G�fE1 
.. 

Ca-rb6ni-

co. 

5.1.2.2 Capacidad, Peso y Volumen del Recipiente 

La capacidad de contenido en líquido de un tanque de 

producto, como los que indica la Figura 10 es de 9 dece-

nas de cerveza, un peso bruto de 27 Kgs ¡ volumen: 25, 7 

Cms de diámetro, 60,2 Cms de altura y 54,3 Cms de profundi-

dad. 

5.1.2.3 Funcionamiento y Manejo del Cilindro de Gas Garbó-

nico 

Un cilindro de gas carbónico como el que muestra la Figura 

11 debe manejarse con mucho cuidado, para evitar que se 

golpee contra cualquier objeto que pueda daftar la car-

caza. o la válvula. Esta última es la parte más débil del 

cilindro. 

Los cilindros se deben almacenar y transportar en posi-

cl6n vertical y nunca con la válvula abierta. Esta debe 
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REF. 281811- ¡oo

VALOR ua 90.00 

REF. 281813.,. 900 

VALOR U8 90.00 

FIGURA 10 - Tanque de producto en acero Inoxidable 
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FIOUR A 11 • Ciiindro co 2 

1 - 7 

CAPACIDAD 20 LBS. 

R . 2 -1 

VALOR us 1eo.oo 



mantenerse cerrada, excepto cuando esté en uso, para 

prevenir contaminación interna de polvo, humedad, grasa 

etcétera. 

La Figura 12 nos hace claridad sobre el contenido de] 

ci]indro

terceras 

donde el CO 2 líquido

partes del volumen 

ocupa 

total 

aproximadamente 

del cilindro. 

dos 

El 

C02 líquido pasa a gas a medida que se utiliza en el 

sistema. 

Una válvula de seguridad protege al cilindro de posibles 

daños causados por una sobrepresión, por lo tanto, hay 

la necesidad de tratar con mucho cuidado un cilindro 

lleno, ya que tiene una presión mayor de 1000 P. S. I. 

5.1.3 Resistencia del Equipo Pre-Mix 

Los recipientes del equipo pre-mix están protegidos por 

bases plásticas tanto en la parte inferior como superior 

que facilitan el manejo y resistencia al mal trato, lo 

que garantiza su vida de uso y seguridad para distribuir 

el producto. 

La unidad de refrigeración es resistente a temperaturas 

hasta de 85 grados centígrados, así, como los choques 

térmicos causados por bajar rápidamente la temperatura 
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Cilindro de COa 

VALVULA De ••URIDAD 

To•oile Peso(U) MtlaN 

(-] 

Grand• 50 1.sa 

Pequello so et 

Grande 20 152 

Pequ.ao 20 H 

Dlmenoionea oproxl11Gdas 
de clllnctro de c <>.!, 

(-} 

25 

51 

IS 

25 

EL C0a LIQUIDO OCUPA APflO>CIMAOAMDTI. DOe TDCEJIA,8 
PARTES DEL VOLUMEN. TOTAL DB. CIUNDIID. E. coa LIQUIDO 
PASA A GAS A MEDIDA QUa SI UTILIZA IN IL srenMA. UNA 
VALVULA DE SEGURIDAD PROTEJII D. CIUNOflO DI P08- P 
DAAos. CAUSADOS POII UM 30IIM PUSICllL TUTILO CClt­
CUIDADO: RECUERDE QUE UN Ctl.lNDIID LL.EIO Tl ... UltA 
PRESION MAYOR DE 1.000 PSI. 

.¡ 

Regulador de 
•·

baje, presion 

El REGULADOR M MJA PRE.Si)N CONlllDLA LA Pi'U'.8M>N 
DI <JA8 cal LA QUI SI EMPUJ.\ S. U8UtDO DEI.. TM 
QUI HACIA EL. Dll!IPl:NSAD<llt 

FIGURA 12- Funcionamiento y moneJo del cilindro de coi 
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a 2 grados centígrados. 

Los recipientes son resistentes a soluciones calientes 

de detergentes, compuestos de sales de amonio o solucio­

nes de cloro. 

5.1.4 Enfriamiento 

Para el buen funcionamiento del equipo pre-mix, es nece­

sario un mínimo de fluído eléctrico de 115 voltios. 

En los equipos pre-mix, un compresor proporciona un en­

friamiento muy similar al de una nevera, cumpliendo la 

función de formar un banco de hielo sumergido en agua 

y una hélice que hace parte del equipo, permite que el 

líquido circule alrededor del 

el enfriamiento del producto a 

por el interior del serpentín. 

5.1.5 Llenado del Recipiente 

bloque de hielo, dando 

medida que va pasando 

El sistema del envasado es a través de una máquina llena­

dora a presión que suministra lentamente cinco galones 

por cada recipiente, con el fin de no mantener concentra­

ción de espuma. 
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Efectuada la operación de llenado y una vez colocada 

la tapa, es necesario presurizar el tanque con gas carb6-

nico para asegurar un ajuste total a prueba de filtracio­

nes; la presurizaci6n debe ser suficiente para que ;;;e 

garantice permanentemente una presión :Lnte:rna de equili­

brio. 

Cada uno de los tanques con cerveza, debe ser debidamen-

te sellado y rotulado, indicándose claramente el sa-

bor. Los acoples de los tanques deben protegerse del 

polvo cubriéndolos con tapones plásticos. 

5 • 2 iJ:ltllWASIE lFil!llAL 

El envasado cuesta dinero, pero en muchos casos estos 

gastos pueden reducir los costos totales de distribución 

suministrando más protección y facilitando la manipula­

c l 6 11 [ i ::J i e u , d l.! m o d o q u e d i ::i 111 i n u y a n ] o s d o ñ o s y p é r d l d ti : .. 

y originando mayor influencia promocional. Un nuevo enva-

se puede convertirse en el factor fundamental de una 

nueva estrategia comercial, porque mejora significativa­

mente el producto total; este nuevo envase a menudo crea 

un "nuevo" producto porque ofrece a los clientes usua1es 

y a los nuevos mercados el mismo producto en forma nueva 

o en una cantidad más satisfactoria.
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Un buen envase en ocasiones representa para una firma, 

más influencias promocionales que lo podría obtener con 

los esfuerzos publicitarios, y esto es lo que pretendemos 

conseguir con el envase final de la nueva alternativa 

comercial, el cual será un vaso plástico desechable, 

con logotipos grabados de las diferentes marcas de cerve-

za, como lo muestra las Figuras 13 y 14. Esto refleja 

mayor presentación y propaganda del producto . 

.'.i.2.l Funciones 

Envasar significa utilizar recipientes, componentes y 

etiquetas en forma decorativa para proteger, identificar 

vender y facilitar el uso de los productos. Casi todos 

los productos de hoy exigen un envase con el fin de satis-

facer la demanda de los consumidores, por la higiene, 

limpieza y coveniencia. 

En el caso de la nueva alternativa, el vaso plástico 

va a cumplir funciones que van a satisfacer al consumí-

dor, por su facilidad, mayor uso e higiene debido a que 

es un envase no retornable. 

5.2.2 Características 

11
'

El envase a utilizar en la nueva alternativa, es un vaso 
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plástico, rígido, de coJor blanco con logotipos de marcas

de cerveza grabadas en él, los cuales tienen una capaci­

dad de once onzas, lo que equivale a 1/3 de litro de 

cerveza. 

5.2.3 Costo del Envase Final 

Según información suministrada por la Cervecería Aguila 

S.A. el valor unitario del vaso plástico con capacidad 

de once onzas, ya con logotipos grabrados es de $2. 76%. 

5.3 P[J[Jmll...JICIDH 

La publicidad· necesaria para la nueva alternativa comer­

cial se debe hacer a través de los medios publicitarios 

tradicionales, que utiliza la Cervecería como son: Va­

llas, afiches, almanaques, gallardetes, deportes y medios 

informativos como la radio y la televisión. 

La empresa cervecera debe promocionar inicialmente los 

dispensadores Pre-mix en sitios y lugares de buen presti-

gio como hoteles, estaderos, clubes sociales y otros. 

Ta m· b i é n e s n e c e s a r i o p r o m o e i o n a r 1 o s e n 1 u g a r es o s i t i o s 
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dé venta donde se expende gran cantidad de cerveza extran­

jera que entra ilegalmente a nuestro país. 

Al detallista debe promocionársele desde el punto de 

vista de suministrarle los dispensadores y vasos plásti­

cos gratuitamente, es decir, que el detallista inverti­

rá en la compra del líquido. La instalación y manteni­

miento de los equipos estará bajo la responsabilidad 

de la empresa, a su vez, tendrá el derecho de suminis­

trales los conocimientos necesarios para el funciona­

miento de los dispensadores. 

5 . 5 YlidSlPOlli'll'lt 

En el punto 5 .1. 2. 2 se da a conocer las medidas de los 

tanques que contienen el producto, concluyendo que estos 

pueden ser transportados en pequeños vehículos de repar-

Lo, como por ejemplo: VehiculoB de Lre� LoneluJu�. 

Al transportar el producto en estos tanques, se facilita 

el manejo de éste, debido a que es un recipiente con 

base superior e inferior plástica y de paredes metálicas, 

lo que refleja también mayor seguridad. Transportar cer­

veza en estos tanques, es beneficioso tanto para el trans­

portador como para la empresa: Para el transportador 

porque se evitaría el rompimiento de botellas y el dete-
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rioro de cajas plásticas, que según el actual sistema 

de comercializaci6n, el conductor es el directo respon­

sable del buen estado de estos. Para la empresa, porque 

la tarifa comercial sería más baja, puesto que es más 

fácil transportar un tanque con producto a tres canas­

tas de cerveza, que hacen mayor volumen . 

• 
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6. EVALUACIOI DE LA ALTERIATIVA PARA LA �OEVA ESTRATEGIA

COIHtEiCIAJL. 

6.1 A�ALISIS DEL COKSUJHIDOM 

En estudio realizado en diferentes sectores de la ciudad 

de Barranquilla, a través de encuestas dire�tas a consumi­

dores de cerveza en forma estratificada, proponiendo una 

alternativa para una nueva estrategia de comercialización 

de la cerveza en dicha ciudad, se pudo comprobar que la 

mayoría de la pobla�ión entrevistada están de acuerdo 

con la alternativa y características comerciales que en 

ésta se proponen, como lo demuestra el Cuadro 15 donde 

el 59.00% de los consumidores entrevistados están de acuer­

do, mientras que el 41.00% restante no lo están. Ambos 

exponen razones muy lógicas que se pueden ver en los Cua­

dros 16 y 17.

Además del análisis global también lo miramos por sexo 

y tipo de clase social. Según el Cuadro 15 desde el punto 

de vista del sexo, observamos que el 61.33% del sexo mascu-
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lino están de acuerdo con la alternativa y el 38 .66% no 

están de acuerdo; en cuanto al sexo femenino el 52. 00% 

aceptan y el 48.00% no aceptan la alternativa. Esta poca 

diferencia que se observa entre los de aceptación y no 

aceptación a la alternativa del sexo femenino, se debe 

a que la mayor razón del rechazo a la alternativa es 

porque según ellos se calentaría mucho la cerveza en el 

tipo de envase a utilizar, consecuencia que la sufriría 

más el sexo femenino, ya que por lo general demoran más 

para consumir una cerveza. 

Por tipo de clase social, la clase que más acepta el 

cambio comercia 1 es 1 a a 1 ta con e l. 81 . 6 6 % de 1 os entre vi s -

tados, mientras que la de menor aceptación, la clase baja 

49.19%; la clase media con un porcentaje del 70.65% positi­

vo y 29.34% negativo. Estos altos o bajos índices de acep­

tación por clases se debe a la diferencia en cuanto a 

preferencias o gustos de una clase muy distintos a los 

de otra, debido a la misma formación de ésta. 

Haciendo un análisis ya desde el punto de vista de las 

razones que exponen los consumidores para aceptar o no 

el vaso plástico desechable, como se observa en los Cua­

dros 16 y 17, para rechazar el vaso como: es anti-higiéni-

co, la cantidad no sería la misma, se derramaría el 

des¡rncho; no son razones de mayor importancia ya que 
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serían consecuencias que podría evitar el distribuidor 

haciendo un buen uso del equipo y acogiéndose a las normas 

de despacho con un poco de voluntad. 

Las otras razones son dadas por la falta de costumbre 

de tomar cerveza en vaso plástico, pero una vez puesto 

en práctica el nuevo sistema comercial es posible que 

se olvide: el vaso plástico altera el sabor, la costumbre 

del contacto con la botella, sonar el vidrio o arrancar 

la etiqueta. 

La única razón de mayor importancia es que se calentaría 

muy rápido la cerveza, lo cual depende del consumidor 

por el tiempo que demore en consumir una cerveza porque 

ésta sale del dispensador bastante fría. 

Las razones expuestas para aceptar el vaso plástico como: 

Es más higiénico, más práctico, mayor comodidad, mayor 

seguridad, son razones lógicas que se cumplirían con el 

nuevo sistema comercial propuesto, al igual que la mejor 

presentación que tiene el envase de vaso plástico antes 

que una botella; lo cual a la vez favorece al tipo de 

negocio donde sea instalado el dispensador. 

6.1.1 Razones por las Cuales es Aceptable el Vaso Plástico 

Desechable para Tomar Cerveza 
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Son muchas las razones expuestas por las consumidores 

de cerveza al ser entrevistados, como para reafirmar su 

aceptación a la alternativa comercial propuesta. Dentro 

de estas razones la más sobresaliente es, la mayor higiene 

que según ellos le proporcionaría el nuevo envase desecha-

ble propuesto en la alternativa comercial. 

El 44.08% de los entrevistados afirman que el envase seria 

más higiénico y otras razones con menores porcentajes 

pero que también son importantes como lo indica el Cuadro 

16 donde el 29.03% dicen ser más práctico el nuevo enva-

se; el 9.63% mejor presentación, el 7.52% por mayor corno-

di dad, y 5 .37% mayor seguridad, que es una razón que a 

pesar de no indicarla o analizarla la mayoría de los entre-

vistador, es importantisima, si miramos los graves inciden-

tes que han sucedido en lugares donde se consume cerveza, 

a raíz de la fuerte arma que es la botella. Otra razón, 

es la facilidad de transporte con porcentaje de 2.15% 

también es importante porque permitiría pedir una cerveza 

y seguir su destino sin tener pendiente regresar el enva-

se, claro está al consumir pequeña cantidad de cerveza, 

más bien en calidad de refrescante, y otras razones con 

igual porcentaje de 2.15% entre las cuales mencionan que 

se podria observar la cerveza y la cantidad que se consume. 

En cuanto a Ópinión por sexo y clase social, también obser-
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vamos en el Cuadro 16 que la mayor razón de aceptación 

a la alternativa que tiene el sexo masculino es porque 

es más higiénico el envase, dado por el 46.05% de los 

entrevistados, seguido del 25. 00% dado a la razón de ser 

más práctico. El sexo femenino opina en forma diferente 

dando como mayor razón, ser más práctico el envase el 

47.05% de los entrevistados y el 35.29% más higiénico.Ade­

más de estas razones hay otras también importantes dadas 

por ambos sexos, aunque hay algunas que el sexo femenino 

no reconoce, como lo podemos observar en el mismo Cuadro. 

Para las clases sociales alta, media y baja la razón sobre­

saliente dada por cada una de ellas es diferente, es así 

como la clase social alta opina que la mayor aceptación 

del vaso plástico es por ser más higiénico, con el 32. 4% 

de los entrevistados; mientras que la clase media lo acep­

ta por ser más práctico 34.5% y la baja, la mayor seguri­

dad que proporcionaría el envase afirmada por el 39. 5%; 

razón ésta sobresaliente en esta clase, tal vez por la 

sencilla razón de la curiosidad de que por lo general 

la mayoría de los problemas que se presentan en estado 

de embriaguez son, en consumidores de clase baja. 

Hay otras razones que también tienen validez dentro de 

la opinión de las clases sociales pero con menor porcen­

taje de aceptación, según lo indica el mismo Cuadro 16. 
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6.1.2 Razones por las Cuales no es Aceptable el Vaso Plás­

tico Desechable para Tomar Cerveza 

Así como los que aceptan tomar cerveza en vaso plástico 

desechable, dan su opinión en forma favorable a la alterna­

tiva para la nueva comercialización de la cerveza exponien­

do sus razones; también los que dan su voto negativo expre­

san las suyas, y son las que vamos a observar y analizar 

en el Cuadro 17, donde el 31.57% dp la población entrevis­

tada que no aceptan el vaso plástico desechable, opinan 

que, en este envase la cerveza se calentaría mucho, siendo 

esta razón más sobresaliente; otra razón es que se alte-

raría el sabor de la cerveza dado por el 26.31% y un 

11.84% expresaron que perderían el contacto con la botella 

que al parecer le gusta a muchos consumidores; sobre todo 

del sexo masculino y de la clase baja, como se observa 

en el mismo cuadro. 

Sin embargo, hay 

expuestas también 

otras razones con menores porcentajes 

por los entrevistados, y es que en el 

vaso sería anti-higiénico 6.57%, porque podria ser reutili­

zado por el distribuidor para vender cerveza nuevamente, 

para evitar el costo de nuevos vasos plásticos. 

Otro aspecto que expresaron, es que la cantidad de cerveza 

no es la misma un 6.57%, esto por experiencia vivida cuan-
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do consumen gaseosa servida de dispensadores. 

Otra razón que dan los entrevistados, es que se derrama­

ría mucho la cerveza 5.26%; se pueden destacar otras razo­

nes que manifestaron como son las siguientes: Que se levan­

taría mucha espuma, demoraría el despacho, no se distrae­

ría haciendo sonar el vidrio o arrancando la etiqueta, 

menor comodidad para poner la cerveza en cualquier lugar; 

razones afirmadas por menor número de los �r,t :ev l:;tad s, 

en su mayoría del sexo masculino. 

Si analizamos las razones mencionadas a nivel de sexo, 

observamos que, el 30.35% del sexo masculino entrevista­

dos manifiestan que el problema del nuevo tipo de envase, 

es que se calentaría demasiado la cerveza y el 25% que 

se alteraría el sabor, el 16.07% que se perdería el contac­

to con la botella, razón que ni siquiera es mencionada 

por el sexo femenino. 

El sexo femenino manifiesta como mayor razón de no acep­

tación del nuevo envase, y es que se calentaría mucho 

la cerveza, 35% y el 30% que se alteraría el sabor; todo 

esto, lo observamos en el Cuadro 17. Analizando desde 

el punto de vista de las clases sociales I 
miramos que 

un alto porcentaje de la clase entrevistada· el 33.10% 

expresaron que el mayor inconveniente que ellos encontra-

177 



rian al nuevo envase es que se calentaría mucho la cerve­

za, lo cual también manifestaron la mayo ria de la clase 

media y baja con el 35.9% y 23.20 respectivamente. 

Otra razón bastante considerada por las tres clases socia­

les, es que se alteraría el sabor de la cerveza, con un 

porcentaje de 18.3%, 14.10% y 15.30% por clases; sigue 

en su orden otra razón de menor importancia y es que 

se perdería el contacto con la botella, opinión en su 

mayoría dada por la clase media y baja. 

6.1.3 Sitios Preferidos para el Consumo de Cerveza 

Según el presente estudio, se ha podido comprobar que 

en la ciudad de Barranquilla, el sitio más concurrido 

para el consumo de cerveza es la tienda, ya sea de cual­

quier barrio o sector de la ciu�ad, con preferencia del 

30.55% de los entrevistado:::;; le t>lgue en :su urJ<.:11 <.:1 <.::sLd-

dero con un 15.83%, y, en la casa con un 15% indicado 

en el Cuadro 18. Además de estos sitios, tambi�n hay otros 

a los cuales recurre el consumidor de cerveza con menor 

frecuencia, como es la cantina con un porcentaje de ll.L8% 

preferido por el sexo masculino sobre todo de clase baja 

y rechazado por los consumiLlores del sexo femenino; otro::i 

sitios como las heladería 10.05% de preferencia, este 

sitio es todo lo contrario al anterior, en cuanto a que 

178 



es preferido en su mayoría por el sexo femenino y por 

la clase social alta. Siguen en su orden por porcentaje 

de aceptaci6n los bares 6. 32%, billares 5. 66%, restauran­

tes 4. 08% preferido mucho por el sexo femenino, y otros 
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tados. 

Todas estas clases sociales tienen lugares secundarios, 

o sea, de menor preferencia, es así como el 17.83% de

la clase social alta entrevistada prefiere un 15% el esta­

dero, 14.28% heladería, 11.40% otros lugares y así sucesi­

vamente otros lugares menos visitados. Igual sucede con 

la clase media, la cual el 22. 44% prefiere estadero, el 

15.24% cantina, 13.56% la casa, 9.68% heladería, 8.35% 

billares y otros con menor porcentaje de aceptación; la 

clasa baja además de tienda, prefiere en segundo lugar 

la cantina con el 15%, tercer lugar bares con 12.85%, 

lugares no muy preferidos por la clase alta; también pre­

fieren billares 12.39%, estadero 9.67%, la casa 7.04% 

y otros sitios menor preferidos por esta clase social.Todo 

esto lo observamos en el Cuadro 18. 

6.1.4 Preferencia de Marcas 

Las cervezas, a pesar de fabricarse todas con las mismas 

materias primas, unas marcas son más preferidas que las 

otras, esto se debe tal vez a pequeños detalles que suce­

den dentro del proceso productivo, y que influyen con 

el sabor del producto, permitiendo así que el consumidor 

prefiera una marca más que la otra. 
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Según encuestas realizadas a consumidoree de cerveza en 

la ciudad de Barranquilla durante los meses de Junio y 

Julio, se ha comprobado que la marca de mayor preferencia, 

es la cerveza Aguila con el 54 .31% de aceptación entre 

los entrevistados. Otra marca con bastante aceptación 

en Barranquilla, es la Germania con un 19.82% de preferen­

cia; la Clausen Lata es la que ocupa el tercer lugar de 

preferencia con 12.06%, le siguen en su orden la Clarita 

con 5 .17% a pesar que es u11a marca recién ingresada al 

mercado barranquillero; le sigue la Costeña con un 4. 31%, 

Club Colombia con 2.58% y por último entre marcas prefe-

ridas, las cervezas extranjeras 1.72%, marcas como la 

Heinneken, Nacional y Polar que en sí son más caras que 

las cervezas nacionales, como lo demuestra la relaci6n 

de µrecios anotadas en el Capitulo cuarto. 

Todos estos porcentajes de preferencia, los podemos obser­

var en el Cuadro 19, donde también está clasificada la 

preferencia de marcas por sexo y tipo de clase social.Por 

sexo encontramos que tanto el masculino como el femenino 

prefieren al marca Aguila con 59.77% y 37.9%; en segundo 

lugar la otra marca que prefieren el sexo masculino es 

la Germanía 23.8% y el sexo femenino la Clausen con 31.03% 

muy preferida por la clase social al ta, le sigue en orden 

de preferencia la Clarita 6.89% del sexo masculino; y 

el femenino prefieren la Germania 13.79% y así sucesivamen-
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te siguen otras marcas preferidas 

menores porcentajes de preferencia. 

por ambos sexos con 

Por tipo de clase social, la marca más preferida por la 

clase social alta, media y baja es Aguila con el 35.88%, 

37.20%, y 36.84% respectivamente. La Germania ocupa el 

segundo lugar de preferencia entre las clases alta y media 

con el 23.07% y 18.60%; para la clase baja la segunda 

marca de preferencia es la Clarita 31.57%. 

Otra marca de preferencia por la clase alta es la Clausen 

Lata 15.38% la cual es poco aceptada en la clase baja, 

tal vez debido al mayor ·precio que tiene en comparación 

con las demás marcas nacionales. La clase media prefiere 

en tercer lugar la Clarita 16. 27% y la baja, la Germania 

con un 14.03%. 

Hay otras marcas preferidas por las diferentes clases 

::ioc-i.olo��. pero con menor porcentoje de preferenciu, segú11 

lo indica el mismo Cuadro 19. 

6.2 AIALISIS SOBIE EL DETALLISTA

La alternativa para la nueva estrategia de comercializa­

ción de la cerveza en Barranquilla, al ser propuesta o 

dada a conocer a los detallistas por intermedio de encues-
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tas directas, respondieron en forma negativa en el sen­

tido que la mayoría de los entrevistados no acepten o 

no prefieren el nuevo sistema comercial y exponen razones 

que podemos observar en el Cuadro 22. 

Según el Cuadro 20, el 55 .00% del gran total entrevista­

do rechazan la nueva alternativa comercial y, el 45.00% 

restante la prefieren dependiendo también del tipo de 

negocio que tiene el detallista¡ es asi como los distribui­

dores de cerveza en negocios como billares y cantinas, 

son los que más se oponen al nuevo sistema comercial. El 

77.78% de los vendedores o administradores de billares 

y el 73.33% de cantinas no lo aceptan 9or razones que 

se pueden ver en el Cuadro 22, el resto de entrevistados 

o sea, el 22.22% y 26.67% respectivamente sí lo aceptan

exponiendo sus razones, analizadas en el Cuadro 23. 

Otros detallistas que en su mayoría rechazan el nuevo 

sistema comercial son los de los lugares de venta como 

tiendas, donde el 63.33% de los entrevistados no aceptan 

el sistema comercial propuesto; el 36.67% restante sí 

lo aceptan. 

Los detallitas de lugares de ventas como heladerías, esta­

dero y restaurantes, en su mayoría prefieren el nuevo 

sistema comercial propuesto, y es asi como en su ore.len 
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el 62.50%, 60.00%, y 57.14% respectivamente están de acuer-

do en que se implante el nuevo sistema comercial; mien­

tras que el resto de entrevistados, o sea, el 37. 50%, 

40.00% y 42.86% no lo prefieren; todos exponen razones 

lAoir�� -

CUADRO 20. 

OPINION 

Aceptan el nu 

sistema comer 

No aceptan el 

sistema comer, 

BASE 

FUENTE: EN 



quienes 

porque 

argumentan 

no habría 

que se necesitarían menos trabajadores 

la necesidad de meter o sacar botellas 

del enfriador; también nos manifestaron que se ocuparía 

menos espacio, más higiene, mayor comodidad, razones indi­

cadas por el 12 .03% de los entrevistados. El 10 .18% dicen 

que habría mayor facilidad para el servicio, y así otras 

razones menos mencionadas como: Mayor seguridad, mayor 

presentación, mayor ganancia, comodidad para llevarse 

el envase, todas con porcentajes que oscilan entre 5.55% 

y 2. 77%. Las razones anteriores y otras más, las observa­

mos en el Cuadro 21. 

Analizando las razones o ventajas, ya desde el tipo de 

negocio del detallista, encontramos que los vendedores 

de cerveza en lugares como tienda, den como mayor pareen-

taje de ventajas 

el 20.00% de los 

éste tiene menos 

al nuevo sistema comercial, en donde 

tenderos entrevistados, argumentan que 

trabajo, porque además de evitarse el 

problema de meter y sacar botellas del enfriador, también 

se librarían del manipuleo constante de las cajas. Otras 

razones es que se evitaría el problema de rotura y pérdida 

del envase, se ocuparía menos espacio, más higiene, mayor 

comodidad para llevarse el envase; razones analizadas 

y expuestas por el 16.66% de los tenderos entrevistados 

y, el 13.33% dicen que habría mayor ganancia, esto porque 

según ellos, ésta les ha disminuido a raíz de que tienen 
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que pagar además de los envases que se les pierden, los 

que se espican o hayan sido recibidos del distribuidor 

en mal estado, pérdida que evitarían con el nuevo sistema 

comercial. 

Distribuidores de cerveza en lugares como estaderos, las 

mayores ventajas que encuentran al nuevo sistema comer­

cial, es que se ocuparía menos espacio y mayor facilidad 

para el servicio dadas ambas por el 26.66% de los entrevis­

tados. Otra razón es la mayor comodidad 20. 00%, como tam­

bién que se evitarían el problema de rotura y pérdida 

de envases 13. 33%, razón ésta donde no se refieren sólo

al envase de la cerveza, sino a vasos de vidrio que por 

lo general es donde se toma la cerveza en este tipo de 

negocio; y así otras ventajas menos mencionadas por los 

entrevistados. 

Los vendedores de cerveza de lugares como cantina sólo 

encuentran 

propuesto, 

cuatro ventajas al nuevo sistema comercial 

siendo de estas las dos más sobresalientes, 

la mayor seguridad, y que se evitaría el problema de rotu­

ra y pérdida de envases, dada ambas por el 30. 76% de los 

vendedores o administradores de cantina entrevistados .El 

23.07% dicen que habría menor trabajo y el 15.38% restante 

mayor comodidad¡ las pocas razones o ventajas dadas, se 

deben tal vez a que son los distribuidores de cerveza 
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en cantina, los que más rechazan el nuevo sistema comer­

cial propuesto, según lo indica el Cuadro 20. 

Otros sitios donde también venden cerveza, como las hela-

dería los propietarios consultados sobre la propucstu 

dan como mayor razón para preferir el nuevo sistema comer­

cial, la mayor facilidad para prestar el servicio 27. 27% 

de los entrevistados; otras razones que también consideran 

son: menos trabajo y mayor comodidad dadas por el 18 .18% 

de los propietarios, y así, siguen otras de menor men­

ción indicadas en el mismo Cuadro 21. 

Los distribuidores en sitios como los bares, expresan 

que sería ventajoso 

problema de roturas y 

por el 28. 57% de los 

por menos trabajo, se evitaría el 

pérdidas de envases, razones dadas 

entrevistados que aceptan el nuevo 

sistema comercial; también miran otras ventajas como la 

mayor seguridad, mayor facilidad para el servicio y la 

no acumulación de envases. 

Los propietarios de negocios como billares, dan como 

mayor ventaja a la 

problema de rotura 

mayor higiene y que 

y pérdida de envases 

se evitaría el 

28.57%, y tres 

razones más con menor porcentaje entre los entrevistados. 

Distribuidores de tipos de negocios como restaurantes, 
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dnn como mayor ventaja para preferir el nuevo sistema 

comercial, la mayor facilidad para prestar el servicio 

37.5%, y más higiene 25.5%, luego, otras razones menos 

mencionadas. Además de los anteriores vendedores de cer­

veza en otros sitios corno kioscos, tabernas, etcétera, 

también mencionan sus razones para aceptar el sistema 

propuesto, siendo la mayor, que se evitaría el problema 

de rotura y pérdida de envase 30%; más higiene 20.00% 

de los entrevistados que sí prefieren el nuevo sistema 

comercial, además indican otras como: menos trabajo, se 

ocupa menos espacio, mayor presentación, comodidad para 

llevarse el envase, no habrá acumulación de envases; razo­

nes mencionadas por menor número de entrevistados. Todas 

las razones anteriores, las observamos en el Cuadro 21. 

6. 2. 2 Razones o Desventajas por las Cuales no Prefieren

el Nuevo Sistema Comercial 

Los detallistas de cerveza en los diferentes sitios de 

venta de la ciudad de Barranquilla, al ser consultados 

sobre su opinión acerca de la alternativa para la nueva 

estrategia de comercialización de la cerveza en dicha 

ciudad, dan muchas razones según ellos lógicas para recha­

zar la propuesta; razones indicadas en el Cuadro 22, donde 

la razón más sobresaliente es que el consumidor prefiere 

la botella por costumbre, argumentada por el 14.61% de 
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y 

los que rechazan el nuevo sistema comercial propuesto; 

el 14 .03% dicen que aumentaría el precio de la cerveza 

para el consumidor porque le costaría el envase desecha­

ble. Otra razón es que, este tipo de envase no conserva 

el frío, dado por el 9. 35% de los entrevistados; el 8. 77% 

dan como razón que no se podría certificar las cervezas 

consumidas, ya que cada consumidor va botando el envase 

una vez consumida la cerveza; otros dicen que levantaría 

mucha espuma la cerveza por el tipo de envase, razón dada 

por el 7.01% del total entrevistado que no están de acuer­

do con la alternativa comercial. 

Otras razones dadas para rechazar la nueva estrategia 

comercial es: que no habría la facilidad en el envase 

para ponerlo en cualquier lugar, dada por el 6.43% de 

los entrevistados. Otra desventaja sería que habría descon­

fian�a del consumidor en cuanto a menor cantidad de liqui­

do, es muy factible el derramamiento de la cerveza, no 

habría la facilidad 

se acumularía basura 

para transportar varias cervezas, 

del envase utilizado, razones dadas 

por los consultados con porcentajes que van entre 5 .84% 

y 5.26%. 

También hay otras razones o desventajas indicadas ya por 

menor número de entrevistados, claro está con menor por­

centaje, entre ellos tenemos: que habría la desconfianza 
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del consumidor en cuanto a calidad del producto 3.5%; 

no habría el convencimiento por el envase de la marcu 

consumida 3.5%, la cerveza perdería el gas con mayor faci­

lidad 2.92%, al vender gran cantidad de cerveza ésta 

saldría caliente del dispensador, el 2.92%; menor cantidad 

del envase para el consumidor 1. 75%, el tipo de envase 

alteraría el sabor de la cerveza 1. 75%; y otra razón con 

porcentaje mucho menor, de que no se podría detectar 

a simple vista la existencia de cerveza 1.16%, esto según 

por la misma contextura de la pared del cilindro del dis­

pensador que no es transparente. 

También es importante analizar todas las razones anterio­

res a nivel de sitios de venta, es así, como los detallis­

tas de cerveza en sitios como las tiendas, la mayor razón 

que exponen de rechazo al sistema comercial propuesto 

es, que el consumidor prefiere la b;)tella por costumbre 

dada por el 22.58% de los tenderos entrevistados¡ el 

19 .35% dicen que aumentaría el precio de la cerveza para 

el consumidor, el 12.90% que no habría certificación de 

las cervezas consumidas, en este caso se refieren a la 

actual costumbre que el consumidor se le cobra el número 

de cervezas consumidas según la cantidad que tenga acumula­

da en la caja plástica, o a su lado en el sitio de consu­

mo, lo cual con el vaso sería difícil hacerlo. 
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Otras razones dadas por los tenderos es que levantaría 

mucha espuma la cerveza, por la forma de despacho y el 

tipo de envase; además que no habria esa facilidad para 

transportar varias cervezas, ambas razones fueron dadas 

por el 9 .67% de los tenderos; en esta última razón se 

refieren a la incomodidad que tendría una persona para 

transportar al mismo cuatro o cinco cervezas en vasos 

plásticos, lo cual es fácil en envases de vidrio. 

El 6 .45% de los tenderos entrevistados dicen que el tipo 

de envase final no conserva el frío y además no habría 

la facilidad para colocarlo en cualquier lugar, esto 

porque sabemos que el consumidor de cerveza coloca la 

botella en cualquier parte que se puede sostener. Hay 

otras razones mencionadas anteriormente que también reco­

nocen los tenderos pero con menor porcentaje, entre ellos 

tenemos que, habría la desconfianza del consumidor en 

cuanto a menor cantidad del liquido, es muy factible el 

derramamiento de la cerveza, no habría el convencimiento 

por el envase de la marca consumida, etcétera. 

Detallistas de cerveza en sitios como estaderos, quienes 

rechazan la propuesta comercial consideran que la mayor 

razón 

precio 

que tienen para tal 

de la cerveza para 

opinión es que aumentaría el 

el consumidor, razón dada por 

el 33. 33% de los propietarios de estaderos entrevistados; 
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las otras dos razones expuestas cada una por el 13 .33% 

de los entrevistados son: que el tipo de envase no conser­

va el frío y que levantaría mucha espuma la cerveza. Hay 

otras razones dadas por igual porcentaje de los detalli.s­

tas entrevistados 6.66% como son los siguientes: El consu­

midor prefiere la botella por costumbre, habría la descon­

fianza del consumidor en cuanto a menor cantidad de líqui­

do, es muy factible el derramamiento de la cerveza, no 

habría la facilidad para transportar varias cervezas, 

habría la desconfianza del consumidor en cuanto a la cali-

dad del producto, que al vender cantidaG, la cerveza 

saldría caliente del dispensador; todas son razones dadas 

por los propietarios o administradores de estaderos entre­

vistados. 

Los vendedores o distribuidores de cerveza en negocios, 

como las cantinas, son unos de los que más se oponen al 

sistema propuesto y la mayor razón que dan para esto es, 

que se acumularía basura de envases utilizados, razón 

dada por el 15 .00%, de los que no están de acuerdo¡ las 

otras razones más mencionadas son: Que no habría certifi­

cación de las cervezas consumidas 12.5%, y la no facili-

dad en el envase para colocarlo en cualquier lugar 

10.00%. Son muchas las razones que expusieron los dueños 

de cantinas, de los cuales vale la pena mencionar además, 

de las anteriores las siguientes: Con el tipo de envase 
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no conservaría el frío, es mucho el derramamiento de la 

cerveza, no habría la facilidad para transportar varias 

cervezas, al vender cantidad, la cerveza saldría caliente 

del dispensador; razones afirmadas cada una por el 7. 50% 

de los entrevistados que se oponen al sistema comercial 

propuesto. Hay otras razones menos mencionadas como: que 

el consumidor prefiere la botella por costumbre, aumenta-

ría el precio ·de la cerveza para el consumidor, levanta-

ría mucha espuma la cerveza, habría desconfianza del con­

sumidor en cuanto a menor cantidad del líquido y otras 

también dadas cada una por el 5.00% de los consultados 

según lo indica el mismo Cuadro 22. 

Las mayores razones que encuentran los propietarios de 

heladerías para oponerse al nuevo sistema comercial son: 

Que el consumidor prefiere la botella por costumbre y 

el tipo de envase alteraría el sabor indicadas ambas razo­

nes por el 18. 75%, le siguen otras razones como que el 

tipo de envase no conservaría el frío, no habría facilidad 

para transportar varias cervezas y no habría el convenci-

miento por el envase de la marca consumida, razones maní-

f�stadas por el 12.50% de los consultados. Hay otras razo­

nes menos mencionadas. 

Los propietarios de bares consultados, que no están de 

acuerdo con el sistema comercial propuesto, el 20.00%
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dan como razones, que el consumidor prefiere la botella 

por costumbre y el tipo de envase no conservaría el frío, 

siendo estas las dos razones más mencionadas. Manifestaron 

otras que también son importantes como: Aumentaría el 

precio de la cerveza para el consumidor, no habria certi­

ficación de las cervezas para el consumidor; ambas razones 

dadas por el 13. 33%, también dicen que levantaría mucha 

espuma la cerveza, que habría desconfianza del consumidor 

en cuanto a menor cantidad del líquido y calidad del pro­

ducto, no habría el convencimiento por el envase de la 

marca consumida, la cerveza perdería el gas con mayor 

facilidad, todas estas son razones que más manifestaron 

los dueños de bares, pero con un porcentaje menor. 

Los propietarios de billares, también como es lógico, 

expusieron sus razones al no estar de acuerdo con el sis-

tema comercial propuesto, siendo la más sobresaliente, 

que no habría la facilidad en el envase para colocarlo 

en cualquier lugar, razón indicada por un 20.00%, el 

16.00% dijeron que aumentaría el precio de la cerveza 

para el consumidor¡ siguen en su orden de mención razones 

como: Que el consumidor prefiere la botella por costum­

bre, el tipo de envase no conserva el frío, indicadas 

ambas por un 12.00% y otras menos mencionadas, que no 

habría certificación de las cervezas consumidas, es muy 

factible el derramamiento de la cerveza, se acumularía 
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basura del envase utilizado, la cerveza perdería el gas 

con mayor facilidad, razones mencionadas cada una por 

el 8 .00%. Además de las razones anteriores los propieta­

rios de billares manifestaron que habría la desconfianza 

del consumidor en cuanto a menor cantidad del líquido 

y la calidad del producto. 

Distribuidores de cerveza en lugares como restaurantes, 

la mayor razón que expusieron al no estar de acuerdo con 

la propuesta comercial es, que habría la desconfianza 

del consumidor en cuanto a menor cantidad del líquido, 

razón expuesta por 

es muy factible el 

el 37.5%; el 

derramamiento 

25.00% expresaron que 

de la cerveza. También 

hay otras razones que analizan los dueños de los restau­

rantes como: Que el consumidor prefiere la botella por 

costumbre, aumentaría el precio de la cerveza para el 

consumidor, que levantaría mucha espuma la cerveza; todas 

estas con un 12.50% de mención. 

Como se puede ver en el Cuadro 22, los dueños de restau­

rantes son pocas las razones que exponen al rechazar el 

sistema comercial propuesto. 

Vendedores de cerveza de otros lugares como: Kioscos, 

tabernas, etcétera al ser entrevistados y manifestar que 

no están de acuerdo con la nueva alternativa comercial 
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propuesta, expusieron como mayores razones que el consumi­

dor prefiere la botella por costumbre, que se aumenta ría 

el precio de la cerveza para el consumidor, que levanta-

ría mucha espuma la cerveza, razones expuestas por el 

13.66% de los entrevistados¡ hay otras menos mencionadas 

por estos distribuidores como: que el tipo de envase no 

conservaría el frío, no habría certificación de las cerve-

zas consumidas, habría la desconfianza del consumidor 

en cuanto a menor cantidad de liquido y que no se podria 

detectar a simple vista la existencia de cerveza, razones 

mencionadas por el 9.09% de los entrevistados, 4.54% expre­

saron que se acumularía basura de envases utilizados, 

habría la desconfianza del consumidor en cuanto a calidad 

del producto, no habría el convencimiento por el envase 

de la marca consumida, al vender cantidad la cerveza 

saldría caliente del dispensador, que el tipo de envase 

alteraría el sabor de la cerveza. 

Todas las razones antes mencionadas fueron manifestadas 

por los distribuidores de cerveza en los diferentes sitios 

de la ciudad de Barranquilla al momento de ser entrevis­

tados, y para mayor certificación las podremos observar 

en el Cuadro 22. 

6.2.3 Problemas Causados por las Canastas de Cerveza en 

Diferentes Sitios de Venta 
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Mediante las encuestas realizadas a detallistas de cerveza 

en cuanto a problemas que le causen las canastas, el 

46 .00% de los encuestados manifestaron que las canastas 

no les causa ningún problema, argumentando que ya se han 

adaptado a este sistema comercial, acondicionando lugares 

especiales donde almacenar las canastas¡ el 22. 00% expre­

saron que las canastas ocupan mucho espacio, el 10% hacen 

mucho volumen. Un 8.00% de los encuestados indicaron que 

las canastas le atraen muchos insectos sobre todo, cuando 

se acumulan las canastas con botellas vacías que siempre 

tiene residuos de cerveza¡ este mismo residuo de que habla­

mos es causante de otro problema que nos manifestó el 

6.00% de los distribuidores encuestados, y es que, las 

canastas exhalan mal olor, el 4.00% manifestaron que las 

canastas le causan todos los problemas anteriores, y el 

4 .00% restante indicaron que las canastas le causan otro 

problema como era el exceso de trabajo. Todo lo anterior 

lo observamos en el Cuadro 23. 

Analizando los problemas causados por las canastas de 

cerveza a nivel de sitios de venta, encontramos que de 

las tiendas encuestadas el 63.33% expresaron que las canas­

tas no les causa ningún problema, el 13.33% que les ocupa 

mucho espacio, el 10.00% hacen mucho volumen; que atraen 

muchos insectos y exhalan mal olor, fueron razones manifes­

tadas cada una por el 6.66% de los tenderos encuestados. 
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:E:n el caso de los detallistas de cerveza en sitios como 

estaderos, el 40. 00% informaron no tener ningún problema 

con las canastas de cerveza, mientras que el 26.66% indica­

ron que les hace mucho volumen, el 13.33% que les ocupa 

mucho espacio; igual cantidad de entrevistados o sea el 

1J.JJ% manifestaron que las canastas de cerveza le causun 

todos los problemas anteriores¡ un pequeño .númer 6.66%

expresaron que les causa otro problema, el cual ya lo 

indicamos anteriormente. 1 

Los distribuidores en sitios como las cantinas el 46.66% 

de los encuestados informaron que las canastas de cerveza 

les ocupa mucho espacio, el 20. 00% no les causa ningún 

problema, el 13.33% les hace mucho volumen y le atraen 

insectos, al 6.66% restante le exhalan mal olor. 

Con respecto a los distribuidores en heladerías, el 62.50%

de los encuestados manifestaron no causarle ningún proble­

ma las canastas de cerveza, al 25.00% les ocupa mucho 

espacio y al 12.50% le atraen insectos. 

Detallistas en sitios como bares, el 33.33% de los encues­

tados manifestaron que las canastas de cerveza no les 

causa ningún problema, igual porcentaje expusieron que 

éstas les ocupa mucho espacio; que les atraen insectos 

y les causa otro problema como exceso de trabajo, son 
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manifestaciones de igual número de entrevistados, 16.66%. 

En sitios como billares, el 55.55% de los detallistas 

expresaron que las canastas de cerveza no les causa ningún 

problema, al 33.33% le atraen insectos, y al 11.11% restan­

te les ocupa mucho espacio. 

Los detallistas de cerveza en restaurantes, el 42.85% 

de los entrevistados manifestaron que las canastas de 

cerveza hacen mucho volumen, al 28.57% les ocupa mucho 

espacio, al 14.28% ningún problema, e igual porcentaje 

de entrevistados respondieron que las canastas les atraen 

muchos insectos. I

Detallistas de otros sitios como tabernas, kioscos, pi­

zzerías, etcétera, el 60.00% de los encuestados manifesta­

ron que las canastas de cerveza les ocupan mucho espacio, 

al 30.00% no les causa ningún problema, y al 10.00% restan­

te les hace mucho volumen. Todos los problemas antes men­

cionados los podemos ver en el Cuadro 23. 

6.2.4 Oferta de Marcas de Cerveza en los Diferentes Sitios 

de Venta 

Según las encuestas directas realizadas en los diferentes 

sitios de venta de cerveza en la ciudad de Barranquilla, 
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se ha podido comprobar que la cerveza más ofrecida o dispo­

nible para la venta es de la marca Aguila, como lo indica 

el Cuadro 24; el 40.51% del total entrevistados venden 

Aguila, seguida de la Germanía, marca ofrecida por el 

27.58%. Siguiendo el orden de oferta tenemos la Club Colom­

bia, el 13.79%; Clausen 12.06% y Clarita que es la menos 

ofrecida en forma global el 6.03% del total de entrevista­

dos. 

Analizando las ofertas de cerveza en Barranquilla, ya 

desde el punto de vista de sitios de vepta, observamos 

que en lugares como las tiendas, la marca más disponible 

para la venta es la Aguila, vendida por el 39. 58% de lus 

tiendas encuestadas; le sigue la Germanía 27 .08%, Clari­

ta 14.58%, Clausen 10.41%, y por último la menos ofrecida 

por los tenderos, es la Club Colombia con el 8.33%. 

En otros lugares de venta como son los estaderos, de los 

entrevistados el 41.66% venden Aguila como la cerveza 

más preferida; luego la Germanía 29.16%, Club Colombia 

12.5%, Clausen 12.5%, y aparece como la menos vendida 

en estos lugares la cerveza Clarita con 4.6%. 

Las cantinas venden en primer lugar, la marca Aguila 

29.16%, en segundo lugar la Germanía con 25.00%, y en 

tercero la Clarita 20.83% con ventas cada día más ascenden-
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tes, sobre todo en estos sitios populares; con menores 

ventas tenemos, 

8.33%. 

la Club Colombia 16.66% y la Clausen 

En sitios como heladerías, las marcas de cerveza más ven-

didas son la Aguila y la Clausen, ambas vendidas por 

el 28.57% de los sitios encuestados; le sigue en su orden 

de venta la Club Colombia 21.42%, Germania 14.28%, y por 

último la Clarita 7 .14%, siendo la marca menos vendida 

en estos sitios. 

En los bares, la marca de mayor venta es la Aguila 36.36%, 

le sigue la Germanía 27.27%, Clausen 18.18% y la Club 

Colombia y Clarita con 9.09%. 

Otros lugares de venta, como son los billares, entre los 

entrevistados encontramos que s6lo ofrecen o venden al 

público tres marcas de cerveza, siendo entre estas la 

Aguila la marca vendida por el 44. 44%, le sigue Germania 

33.33% y la Clarita 22.22%. 

En los restaurantes, la marca de cerveza que más ofrecen 

y venden es la Clausen, ofrecida por el 37.5% de los res­

taurantes encuestados; le sigue en orden de venta la Agui­

la y Club Colombia, ambas ofrecidas por el 25. 00%, y por 

último la Germania 12.50%. Hay que reconocer que ninguno 
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de los restaurantes visitados vende cerveza marca Clarita. 

Además de los anteriores lugares de venta, hay otros que 

también fueron entrevistados, como tabernas y kioscos, 

y se pudo comprobar que las marcas de cerveza que más 

venden son Aguila y Germanía, ambas vendidas por el 28.57% 

de los entrevistados. 

La Club Colombia, es otra marca vendida por el 21.42% 

de las tabernas y kioscos, como también la Clausen 14.28%, 

y la de menor venta en estos lugares es la marca Clarita 

con 7.14%. 

6.3 PLAI DE IIVERSIO� 

Para el nuevo sistema comercial propuesto se hace necesa­

rio adquirir inicialmente 15 Dispensadores Pre-mix total-

mente equipados, los cuales tienen un costo total de 

$7 .131.954,62 millones, según observamos con mayores de­

talles en el Cuadro 25. 

El modelo más apropiado para el sistema comercial es el 

284356 indicado en la Figura 2 porque además de ser 

conocido es el único sobre el cual tenemos información 

técnica. 
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CUADRO 25. Costo de Dispensadores 

DETALLE CANTIDAD VALOR UNITARIO 

Dispensadores Pre-mix 

Modelo 284356 15 205.064,64 

Recipientes 

Ref. 2811811-900 60 11.651,40 

Cilindro de co
2 

Ref. 160629 15 20.713,60 

Costos de Importación: 

a. Tramitación Registro de Importación

b. Costos Financieros

c. Fletes y Seguro

d. Gastos de Nacionalización

e. Imprevistos (1.5% sobre valor carta

de crédito)

TOTAL 

Ver Anexo N'1. 2 

VALOR TOTAL 

3.075.969,60 

699.084,00 

310.704,00 

$4.085.757,60 

7.500,00 

96.916,00 

64.309,66 

2.816.185,00 

61.286,36 

$3.046.197,02 

COSTO TOTAL I $7.131.954,62 
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El actual sistema de comercialización presenta un produc­

to que resulta demasiado costoso, debido a una serie de 

etapas que son necesarias para llegar a un producto final, 

como elaboración, diseño o presentación del artículo, 

teniendo en cuenta que este último repercute en los 

costos de comercialización, debido al uso de etiquetas, 

tapas, envases de vidrio, cajas plásticas, etcétera. Agre­

gando también el uso forzoso de lubricantes, pegantes, 

maquinarias como lavadoras, llenadoras, etiquetadoras 

y otros equipos que para su buen funcionamiento es nece­

sario un mantenimiento eficiente, por lo tanto, uno de 

nuestros objetivos, es que a través de la aplicación de 

la nueva alternativa se utilicen los dispensadores pre-

mix, iniciando primordialmente con 15 de estos equipos 

que deberán promocionarse prioritariamente en sitios y 

lugares de prestigio como restaurantes, tabernas, estade-

ros, etcétera, que brindan buena aceptación por parte 

del público; lógicamente que estos puntos de ventas locali­

zarán en la zona norte de la ciudad de Barranquilla. 

Para mayor ilustración y conocimiento daremos a conocer 

los costos que implica el actual sistema y que a través 

de la nueva alternativa, la Cervecería Aguila S.A. será 

la directa beneficiaria. 
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COSTOS ACTUALES DEL SISTEMA COMERCIAL 

(Decenas) 

COSTOS DE PRESENTACION: 

Envase ref. Ce 70 

Etiquetas 

Tapas 

$ 110.oo 

0.94 

4.20 

$ 115.14 

OTROS COSTOS: 

Pegan tes 

Detergentes 

Soda Cáustica 

Rel. Cost. mantenimiento 

decenas producidas 

Costo de producción 

Total 

0.059 

O .149 

0.036 

0.76 

1.004 

6.66 

122.904 

El cuadro anterior nos muestra los costos de presentación, 

y agregamos que contribuyen en el precio del producto 

final, es decir, que en la actualidad cada decena de cer­

veza genera un gasto de $122. 904 teniendo en cuenta que 

los precios de éstos fluctúan rápidamente, por lo tanto, 

manifestamos que a través de la nueva alternativa que 

implica una inversi6n en 15 equipos pre-mix, representará 
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un gran beneficio para la empresa, debido a que la compra 

de envases de vidrio o su uso, y de etiquetas, tapas, 

pegantes, detergentes, etcétera, se reducirán. 

Si se utilizan los Dispensadores Pre-mix, compuesto por 

4 recipientes para capacidad de 9 decenas cada uno, impli­

cará lo siguiente: 

REDUCCION DE GASTOS A TRAVES DE LA NUEVA ALTERNATIVA DE 

COMERCIALIZACION (DECENAS). 

DESCRIPCION 

Envase Ce 70 

Etiquetas 

Tapas 

Pegan tes 

Detergentes 

Soda Cáustica 

Rel. Cost. mantenimiento 

decenas producidas 

Total 

CANTIDAD 

36 

36 

36 

50.4 Gms 

28.8 Gms 

151.2 Gms 

VALOR 

$ 3.960.oo 

33.84 

151.20 

2. 124

5.364 

1.296 

27.36 

4.181.184 

Nos indica el cuadro anterior que, por 36 decenas de cerve­

za que la empresa comercialice a través de equipos Pre­

mix se abstendrá de gastar inicialmente $4.181.184 y si 

se utilizan los 15 dispensadores, la empresa ahorrará 

214 



$62.717,76 ($4.181,184 X 15). 

Además, según información de la Cervecería Aguila S.A. 

sobre las zonas de ventas escogidas para esta inversión, 

mantiene un consumo de 5.825 decenas de cerveza mensuales, 

el cual lo consideramos aceptable debido a que las perso­

nas que acuden a estos sitios es minoritaria. 

Estas 5.285 decenas de cervezas aplicada a la nueva alter­

nativa de comercialización, implica en el primer mes una 

disminución en la compra de pegan tes, et;i..quetas, tapas, 

envases, y otros en una cuantía de $676.538,80 (116,144 

x 5.825 decenas). 

También mediante la nueva alternativa se dejará o disminui­

rá el uso de cajas plásticas, la cual por cada equipo 

Pre-mix implica no utilizar 12 cajas plásticas, es decir, 

180 cajas en total; si comercializamos en los 15 dispensa­

dores, la empresa se ahorrará la cuantía de $72.000.oo 

($180 cajas x 400), teniendo en cuenta que los equipos 

pre-mix tienen una utilidad de 8 años, mientras que las 

cajas plásticas lo tiene en dos años. 

La nueva alternativa de comercialización es beneficiosa, 

desde el punto de vista de distribución, debido a que 

cada recipiente tiene capacidad de nueve decenas, disminu-
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yendo en espacio y volumen al equivalente de tres canastos 

plásticas de tres decenas cada una, por lo tanto, la empre� 

sa se verá favorecida en cuanto a las tarifas o márgenes 

de comercialización que se le paga al transportador. 
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COINCLll]S:n:O�ES 

En Colombia, la industria cervecera se 
. . . , 

l.nl.Cl.O en el año 

1879 y se ha desarrollado hasta crearse en el país 5 

empresas productoras de cerveza con un total de 18 plan-

tas conformando entre sí un oligo_polio en la producción, 

que impide el avance de la tecnología, así como la oportu-

nidad de hacer comparaciones con otros tip,os de cerve-

za que incrementarían la diversificación y producción 

de la misma. 

Colombia ocupa actualmente el décimo segundo lugar como 

país productor de cerveza en el mundo y vigésimo cuarto 

entre los consumidores. 

En la actualidad el Gobierno mantiene un control de pre-

cio sobre la cerveza, pero a nivel de producción y no 

de consumo, lo cual permite que los detallistas obtengan 

margen de utilidad acorde a las condiciones del mercado. 

En la ciudad de Barranquilla, la industria cervecera 

se inició en el año 1903 con razón social distinta a 
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la que posee actualmente (Cervecería Aguila S.A.) dada 

en el año 1967¡ es�a empresa produce y comercializa Cerve­

za Aguila que es el producto tipo de ella, además distri­

buye productos de Bavaria, como: Costeña, Germanía, Club 

Colombia y Clausen Lata; y en ciertas ocasiones produce 

algunos por los convenios cerveceros establecidos entre 

estas fábricas. 

Actualmente, la Cervecería comercializa· sus productos 

en envases de hojalata y vidrio ámbar C.E.-70 que es 

bastante costoso y requiere mucho cuidado del contra­

tista y detallista para evitar roturas, lo que les ocasio­

naría disminución de utilidad. Este sistema de comerciali­

zación le exige al detallista de cerveza con envases 

de vidrio una gran inversión en envases y cajas plásti-

'cas. 

La distribución de la cerveza está a cargo de contra-

tistas particulares repartidos en zonas asignadas p9r 

la Dirección de Mercadeo, quien le paga un margen en 

dinero por canasta transportada, de acuerdo a caracterís­

ticas de la zona, lo que le genera a la Cervecería Aguila 

un costo considerable con un promedio mensual de 

$8.763.470,10 que repercute en el precio final del produc­

to. Esto es inevitable por el tipo de envase de vidrio 

pesado y voluminoso. 
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El nuevo sistema comercial propuesto para la ciudad de 

Barranquilla al ser dado a conocer a los consumidores 

con su característica principal como es el cambio del 

envase final, respondieron en forma favorable a la nueva 

estrategia comercial en el sentido en que la mayoría 

de las personas entrevistadas aceptan el nuevo sistema 

comercial con su envase final por razones de higiene, 

practicidad, presentación, comodidad, seguridad y otras¡ 

esto nos ha dado a entender que los consumidores de cerve­

za en Barranquilla se acogen al nuevo sistema comercial; 

pero es necesario hacer claridad q_ue entre la a�eptación 

hay distinción por sexo y clases sociales, es así como 

el sexo masculino le brinda mayor apoyo a la alternativa 

que el femenino y la clase mucho más que la media y baja. 

Los detallistas de cerveza en Barranquilla, en lugares 

como cantinas y tiendas, que son los que ocupan mayor 

porcentaje en la ciudad, se oponen al sistema comercial 

razones como: Que el consumidor prefie-propuesto por las 

re el envase de botella por costumbre y no el vaso plás­

el vaso plástico no conservaria el frío, tic o propuesto, 

no se 

habría 

podría certificar las 

la facilidad de colocar 

cervezas consumidas, no 

el envase en cualquier 

lugar y otras razones más; hay algunos en otros sitios 

de venta como: Estaderos, restaurantes, heladerías, taber­

nas que si están de acuerdo con la nueva estrategia comer-

219 



cial y manifiestan que evitarían el problema de rotura 

y pérdida de envases, menos trabajo, se ocuparía menos 

espacio, más higiene, mayor comodidad y otras ventajas 

más. 

Podemos concluir, que son muchos los detallistas de 

sitios estratégicos que aceptan el nuevo sistema comer-

cial y además son sitios donde concurren los consumidores 

de clases alta y media, quienes más aceptan el nuevo 

sistema comercial propuesto, por lo tanto, es factible 

que al emplearse en estos lugares de venta, tenga la 

acogida esperada con las ventajas antes citadas, para 

la empresa, contratista, detallistas y el mismo consumí-

dor. 
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RECOMEai!D&.C:I(Q)�lB:$ 

Consideramos que la alternativa para la nueva estrategia 

comercial, reúne varias condiciones en sentido favorable 

para la empresa, contratistas y detallistas: Es favorable 

para la empresa porque se liberaría de costos en el envase 

del producto final que exige el actual sistema comercial 

y también de maquinarias que no serian necesarias en el 

sistema comercial propuesto; para el contratista, porque 

podría transportar con mayor facilidad y seguridad el 

producto, en igual forma favorecería al detallista. Además 

para el nuevo sistema comercial propuesto se requeriría 

de Dispensadores Pre-mix, los cuales no exigen de una 

técnica especializada y muy fácil de conocer su manejo, 

es algo tan sencillo y eficiente que un detallista con 

el menor conocimiento puede vender cerveza a través de 

este sistema, que requiere de un fluído eléctrico similar 

al de cualquier congelador donde se enfría la cerveza 

actualmente. 

Estos Dispensadores Pre-mix se deben instalar en sitios 

distinguidos de la ciudad como estaderos, tabernas y 
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restaurantes, que es donde mas acuden consumidores de 

cerveza de clases alta y media que son los que le dan 

mayor acogida a la nueva estrategia comercial propuesta. 
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ANEXO 1 - Zonas de ventas de cerveza. en Barranqullla. 
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ANEXO 2 

TRAMITACION DE IMPORTACION 

Proveedor: Carnelius Texas Company 

Posición arancelaria: 73.23.01.99 

Gravamen: 33% 

I.V.A.: 10%

País de compra: Estados Unidos 

Puerto de embarque: Texas. 

1.  Gastos de tramitación registro 

de importación 

1.1 Estudio posici6n arancelaria 

y trámite de elaboración del 

registro de importaciones 

1.2 Valor registro de importa­

ción (un formulario) 

2. Gastos Financieros

2.1 Comisi6n aper�ura de la carta

de crédito, primero 90 días

1.5% sobre U$ 31.560.oo

2.2 

2.3 

U$ 473,4 x 129,46

Partes y Télex

Valor total de la carta de 

crédito (reembolso) U$ 31560

X 1 29,46 

2.4 Liquidaci6n definitiva por 

reembolso de la carta de crédito 

2 26 

5.000.oo 

2.500.oo 

61.286.oo 

6.000.oo 

4.085.757.60 



2.4.1 Comisión por reembolso 

0.45% sobre U$ 31.560.oo 

U$ 142,02 x $ 129,46 

2.4.2 Comisión pagada al Banco 

de la República 0.25% sobre 

U$ 31.560.oo 

U$ 78,9 x 129,46 

2.4.3 Valor licencia de cambio 

y polígrafo de constitu­

ción de depósito 

3. Fletes marítimos

1.2% sobre U$ 31.560,oo

U$ 378,72 x 129,46

4. Seguro via marítima

4.1 Valor seguro contra riesgo

-trayecto marítimo-

4.2 

0.34% sobre U$ 31.560.oo 

U$ 107,304 x 129,46 

I.V.A. : 10%

5. Gastos de nacionalización

Valor Fob U$ 31.560.oo 

Fletes 387.72 

Seguro 157.80 

Valor Cif. 32.096.52 x 129,46 

= $ 4.155.215.oo 

5.1 Derecho de aduana (33%) 

5.2 Ley 50 (8%) 

5.3 Proexpo (5%) 

5.4 Ley 68 (2%) 
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18.385.oo 

10.245,oo 

1.000.oo 

49.029.09 

13 .891.57 

1.389.oo 

1.371.221,oo 

332.417,oo 

207.760,oo 

83.104,oo 



5.5 

5.6 

Ley 11 (3 .15%) 

Valor I.V.A. (10%) 

5.7 Valor formulario manifiesto 

de importación 

5.8 Valor derecho de puerto y 

bodegaje de Empocol (0.15%) 

5.9 Valor transporte interno 

5.9.1 Valor servicio de elevación 

y cuadrilla de descargue 

5 .10 Comisión por nacionalización 

del agente de aduana 

5 .11 Otros gastos menores 

Junio 29 de 1985. 
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130.889,oo 

628.061,oo 

2.500,oo 

6.233,oo 

5.000,oo 

32.000.oo 

13.000,oo 



ANEXO 3 

AI.TEJUUTI\7A PARA llfDIJA llillJJE\7A ES'I'liATEGIA lDE 

COKEI.CIALIZACION DE LA CEKi'EZA it]1j! BA:IKA]1j!QUILLA 

CUESTIONARIO PARA EL CONSUMIDOR: 

ENCUESTA N2 BARRIO 

1 2 . Nombre Edad Sexo 

22. Consume usted cerveza? SI NO 

3 2 . Qué clase de cerveza consume más? Aguila 

teña Germania Club Colombia 

Clausen lata Clarita 

4 Q . Por qué razón prefiere esta clase de cerveza? 

Cos-

Es la 

mejor? El sabor Es más suave 

Es menos amarga Por tradición 

Por su calidad Más refrescante 
------

Menos fuertes Otra razón 

SQ, En qué lugar con mayor frecuencia, toma cerveza? 

tienda Cantina Bar Heladería 

Billares Estadero 

Casa Restaurante Otro lugar 

6Q. Consume usted cerveza extranjera? SI NO 

(Pase a pregunta N ª 10 en caso negativo). 

7Q. Qué clase de cerveza? 

8 2 . Por qué razón la consume? 

9 2 . Qué diferencia encuentra usted entre la cerveza nacional 

y la extranjera? 
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10 º . Cree usted que se pu�de remplazar el envase de vidrio 

de la cerveza por vasos plásticos desechables, servi-

da por dispensadores como la gaseosa? SI 

NO 

11 º . Por qué razón? 

12 º Le gustaría tomar cerveza en vaso plástico desechable? 

SI NO (Pasa a la pregunta N º 17 en caso ne-

gativo). 

13 º Por qué razón le gustaría tomar cerveza en este tipo de 

envase? 

14 º Cree usted que este tipo de envase será: Más práctico 

Más higiénico Más presentable 

Menos presentable 1 Más cómodo 

Menos cómodo 

15 º Cree que esta forma de despacho y envase le traerá a us-

ted como consumidor: Ventajas Desventajas 

16 º . Cómo cuáles? 

17º. Por qué razón no le gustaría tomar cerveza en esta for­

ma de despacho y vaso plástico desechable? 

18º. Cuál de éstos inconvenientes cree usted que le traería 

tomar cerveza en vasos plásticos desechables: Se calen-
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taría muy rápido la cerveza La cantidad no 

sería la misma Se alteraría el sabor 

Perderia el contacto con la botella qu� tanto le gus-

ta No se distraería haciend� sonar el vi-

drio o arrancando la etiqueta Seria más facti-

ble el derramamiento de la cerveza 
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ANEXO 4. 

ALTE�IATIWA PA�A @OOA ��EWA ESTRATEGIA DE 

co���CIALIZACIO� DE LA Cfil�WECE�IA E� $A��A�QUILLA 

CUESTlONARIO PARA EL DETALLISTA: 

ENCUESTA No. BARRIO 
-----

lº. Nombre y Tipo de Establecimiento: ____________ _ 

2º. Qué clase de cerveza vende Usted? 

3 º . Qué problemas le causan las canastas de cerveza? 

I� i.nguno 

lu::,eCt::OS 

cho espacio 

Hacen mucho volumen 

Exhalan mal olor 

Otros 

Le atraen 

Ocupan mu-

4 º . Qué cantidad promedio de envases se rompen? Diario 

Semanal Quincenal 

Mensual 

S º . A qué atribuye Usted la rotura de envases? Embriaguez 

del cliente-----­

lación 

Reducción del espacio de circu­

Poco cuidado al destapar el enva­

Acumulación de envases se 

Otra razón 

6º. Conoce Usted los dispensadores Pre-Mix utilizados 

por la Coca-Cola y Postobón para despachar gaseosa 

en vasos plásticos desechables? SI NO 

(Pasa a pregunta llQ . en caso negativo). 

7 º . Le gustaría utilizarlos para despachar en la misma 

forma cerveza en vasos plásticos desechables? SI 
---

NO 
-----
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8Q. Por qué razón? 
----------------------�

9 ª . Cree Usted que este sistema de despacho le traerá 

a Usted como vendedor? Ventajas 
-----

Desventajaas 

10 ª . Cómo cuáles? 

ll Q . Cree Usted que despachar cerveza en envases plásti-

cos desechables será? Más higiénico 
-------

higiénico , Más presentable 

cómodo 

rápido 

Menos Cómodo 

Menos rápido 
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CUADRO 22. Razones o desven t ajas p or las cuales no prefieren al n u evo sistema comercial 

RAZONES O DESVENTAJAS 

l. El consumidor prefi ere l a
bo tella por costumbre

2. Aumentaría el precio de la
cerveza para el consu midor

3. El tipo de en v ase con conser-
varía el frío

4. No habría certificación de
las cervezas consumidas

5.  Levantaría mucha espuma la 
cerveza -- --=-==--

6.  No habría la fa cilidad en e l  envase 
para colocarlo en cualquier lugar 

7 .  Habría la desconf i anza del consu-
midor en cuant o a menor cantidad 
de líquido 

8 .  Es muy factible el derramamiento 
de la cerveza 

9. No habría la fa cilidad para trans-
portar vari as cervezas 

10. Se acumularía basura de envases
u tilizados

�\N 'IOTAL TIDIDA 

% % 

14.61 .. 22.58 

14.CB 19.35 

9.35 6.45 

8.77 12.�

7.01 9.67 

6.43 6.45 

5.84 3.22 

5.84 3.22 

5.26 9.67 

5.26 

ESTABLECIMIE NTOS 

ESI'ADOO CANTINA HEI.ADERIA &\R. � 

% % % % % 

6.66 5.00 18.75 20.(X) 12.m

33.33 5.00 6.25 13.33 16.ro

13.33 7.'3J 12.50 20.CD 12.(X) 

12.5 13.33 8.(X) 

13.33 5.00 6.fi>

10.00 XJ.(X) 

6.66 5.00 6.éi> 4.(X) 

6.66 7.50 6.25 8.00 

6.66 7.50 12.50 

15.00 s.m

RESTAURANIE OIRCS 

% % 

12.5 13.oo

12.SO 13.66 

9JE 

9.00 

12 . .SO 13.ffi

3.75 9.00 

zs.m 

4.54 



CUADRO 2 2 .  (Co nt.) 

E S T A B L E C I M I E N T O s

RAZONES O DESVENTAJAS GRAN 'IDTAL TIENDA ESrADER'.) CANTINA HEl.ADERIA BAR Bill.JMS RESI'AURANIE arros 

% % % % % % % % % 

11. Habría la desconfianza del
consumidor en cuanto a la
calidad del producto 3.:D 6.66 2.05 6.25 6.66 4.00 4.54 

12. No habría el convencimiento
por el envase de la marca
consumida 3.:D � - � 

5.00 12.5 6.66 4.54 

13. La cerveza perdería el gas
con mayor facilidad 2.92 3.22 6.25 6.66 8.00 

14. Al vender cantidad la cerveza
saldría caliente del dispensador 2.92 6.fó 7.:D 4.54 

IS.Menor comodidad del envase 
para el consumidor 1.75 3.22 5.00 

16.El tipo de envase aiteraría el
sabor de la cerveza 1.75 18.75 4.54 

17. No se podría detectar a simple
vista la existencia de cerveza 1.16 9.CB

BASE SS 19 6 11 3 3 7 3 3 

FUENTE: ENCUESTAS DIRECTAS 



CUADRO 23. Problem as causados p or las canastas de c erveza en difer entes sitios de venta. 

E S T A B L E C I M I E N T O S 

PROBLEMAS GRAN TOTAL TIENDA ESI'ADffiJ � HEI.ADERIA BAR BilIARES RESTAURANTE 01ID3 

% % % % % % % % % 

Ninguno Li6.00 63.33 40.m al.CD 62.� 33.33 SS.SS 14.28 l).(X) 

Ocupan mucho espacio 22.00 13.33 13.33 Li6 .fi:J 25.CD 33.33 11.11 28.57 ro.ro 

Hacen mucho volumen 10.00 10.00 '}ÍJ _(fj 13.33 42.85 10.CD

Les atraen insectos 8.00 6.fi:J 13.33 12.� 16.fi:J 33.33 14.28 

Exhalan mal o lor 6.00 6.66 
� 

6.fi:J-

Todos los anteriores 4.00 13.33 

Otros 4.00 6.€iJ 16.fi:J

BASE 100 3) 15 15 8 6 9 7 10 

FUENTE: E�CUESTAS DIRECTAS 



CUADRO 2 4 . Oferta de marcas de cerveza en los diferentes sitios de venta 

E S T A B L E C I M I E N T O S 

MARCAS MAS OFRECIDAS GRAN 'IDTAL TIENDA :ESTADOO CANITNA Hfl.ADF.RIA BAR BillARES RESTAURANIE 01Ra3 

% % % % % % % % % 

AGUILA 40.51 39.58 41.66 �.16 28.57 36.36 44.44 25.CD 28.57 

GERMANIA 27.58 27.00 '29.16 25.(X) lli .28 27.27 33.33 12 • .:0 28.57 

CLUB COLOMBIA 13.79 8.33 12.5 16.66 21.42 9.00 25.CD 21.42 

CLAUSEN 12.(.X) 10.41 12.5 8.33 28.57 18.18 37.5 14.28 

CLARITA 6.03 14.58 4.6 Zl.83 7.14 9.00 22.22 7.14 

BASE lCD � 15 15 8 6 9
7 10 

FUENTE: ENCUESTAS DIRECTAS 




