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INTRODUCCION

1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La industria cervecera en Barranquilla y su sistema
de comercializacibén actual, a pesar del interés de 1los
directores de mercado para brindar la mayor satisfac-
cién al consumidor final dentro de un margen de costos
minimos, se ve afectada por costos excesivos que son
légicos dentro del sistema empleado, por el envase reque-
rido que predominante@ente es de vidrio tipo é&mbar CE-
70, el cual tiene un costo basante concsiderall: sumado
a los altos fletes que tienen que pagar desde el lugar
de fabricacién (Bogotd) al de utilizacién (Barranquilla)
y en la distribucién del producto terminado por su alto

peso y volumen que representa.

El tipo de envase utilizado en este sistema de comercia-
lizacién por sus caracteristicas y embalaje nro es el
m4s aconsejable para la empresa productora, el distri-
buidor y detallista por el volumen y peso antes citado
que representa al ser almacenado o distribuido; ademas
requiere muchos costos agregados tales como etiquetas,

pegantes, tapas, lubricantes, lavado de envases para
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su reutilizacién, donde se emplean productos quimicos
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-

zacibn.

También se hace necesario citar altas pérdidas diarias
que se dan por rompimiento de gran namero de los envases
utilizados en este sistema de comercializacibén y el
deterioro, destruccién o mala utilizacién de las canas-

tas plasticas que en si son costosas.

La industria cervecera en Barranquilla carece de una
me jor presentacién de sus productos dentro de su sistema
de comercializacibén, en una forma mAs higiénica, =segura

e identificable por el consumidor final, como también

mayor proteccién y mapejos de éstos.

2. OBJETIVOS

2.1 OBJETIVOS GEXERALES

- Hacer un diagnéstico sobre el actual proceso de 1la

comercializacién de la cerveza en Barranquilla, que

nos permita detectar las deficiencias y 1los costos
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que para la industria representa.

Estudiar la viabilidad de un nuevo sistema de comercia-

lizacibén de la cerveza en dicha ciudad.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

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 1las implicaciones que ésta tiene en el

producto final.

Estudiar 1la posibilidad de disminuir en gran parte
los costos agregados en el proceso productivo y adqui-
sicién de envases que exige ¢l actual sistema de comer-

cializacién, los cuales afectan el precio del producto

final.

Proponer la comercializacién 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 sistema comercial propuesto.

3. IMPORTANCIA

Siendo la industria cervecera una de las ramas mas impor-
tantes dentro del contexto de la economia nacional,
creemos de vital importancia un estudio sobre el sistema
de comercializacién, porque nos dard a conocer las poli-
ticas aplicadas actualmente y su impacto en el consumi-
dor final, ademids la importancia que tiene éste al in-
fluir sobre el desarrollo de muchas industrias como
la del vidrio, plédsticos, impresiones, transportes,

publicidad, etcétera.

También es importante porque nos dard la oportunidad
de analizar 1las condiciones de un mercado insatisfecho

y la necesidad de actualizar su sistema de comercializa-
cién a las innovaciones que se presentan en el A&rea
de Marketing; a su vez en la actualidad no hay de esta

indole que nos sirva de base para desarrollar una nueva

estrategia de comercializacién.

4. LIMITACIONES

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 Cerveceria Aguila.

Se centrarid el estudio en 1la Cerveceria Aguila S.A.

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

Las instituciones oficiales como el Dane, ofrecen poca

informacién en cuanto a este tipo de empresas.

5. METODOLOCGIA

5.1 INSTRUMENTO DE TRABAJO

La metodologia a emplear en el presente estudio se basa-
rd en datos recaudados a través de encuestas directas
a consumidores y detallistas, ademi4s entrevistas a fun-

cionarios de la Cerveceria Aguila S.A,

5.2 TIPO DE ESTUDIO

El tipo de -estudio es analitico, apoyado en estudios

de mercado que nos permita conocer la situacién de 1la

comercializacién de cerveza.

5.3 METODO

Se utilizard el método empirico apoyado en el método
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experimental, ya Qque no solo se usara la experiencia

sino el nivel de abstraccién deseada.

5.4 THECNICAS

5.4.1 Técnicas Estadisticas

La informacién se recoge por medio de entrevistas a
profesionales expertos en la materia y encuestas estrati-

ficadas a consumidores y detallistas.

Los datos obtenidos se presentardan en cuadros de resulta-

dos, en graficas que se analizarén.

5.4.2 Técnica Documental

Esta 1la tomamos de documentos de la Cerveceria Aguila
S.A., anuarios del Dane, Boletines de la Cadmara de Comer-

cio y estudios de mercado.

5.4.3 Técnica Contable

Esta técnica nos permitird calcular los costos gque repre-

senta para la empresa el actual sistema de comercializa-
cién y la disminucibén de éstos a través de la nueva

alternativa comercial.
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5.5 JUSTIFICACION DE LAS TECNICAS

Los cuadros de resultados nos permiten analizar la siltua-
cién de 1la comercializacién del producto, recogida me-

diante el estudio de mercado.

Los datos suministrados por ¢l Dane, la Cerveceria Agui-
la S.A., y demds autoridades que tengan que ver con
el ramo, permiten tener una amplia visibén sobre la pro-

blemdtica que se estudia.

Con 1la estratificacibén se logra un conocimiento acerca
de la visibén que tienen los consumidores finales y deta-
llistas sobre el envase y presentacién de los productos

de la Cerveceria Aguila S.A.

5.6 UNIVERSO

Para el presente estudio hemos tomado dos univer-
sos: Los consumidores y 1los detallistas de cerveza en

Barranquilla.

Como consumidores de cerveza consideramos la poblacién
barranquillera mayor de 18 anos calculada en 529.688
proyeccién hecha basada en el Gltimo recuento de vivien-

da y encuestas de hogares realizado por el Dane en 1la
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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 segln datos sumi-

nistrados por la Cerveceria.

5.7 TAMANO DE LA MUESTRA

Para calcular el tamafio de la muestra de los consumido-

res utilizamos la férmula estadistica.

1 = N (ED°
En donde:
N = Poblacibén mayor de 18 anos en Barranquilla

n = Tamano de la muestra

E= Error estimado calculado en un 5%

529.688 _ 529.688 529.688
1 +529.688x(0.05) 529.688 x 0.0025 1324,2225

Calculando en forma proporcional 1las 400 =sncuestas a

los estratos dirigidos encontramos:

Estrato alto 60 Encuestas
Estrato medio 92 Encuestas

Estrato bajo 248 Encuestas
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Est4 en base a una estratificacién socio-econdmica de

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

barrios y manzanas realizadas por las Empresas Pilblicas

Municipales en 1983.

Aplicando 1la misma férmula estadistica para calcular

el tamano de la muestra de los detallistas encontramos:

N= Nimero total de detallistas en Barranquilla

n = Tamafio de la muestra

E = Error estimado calculado en uu 103

. 6.400 — 6.400 . 6.400 % 400
1+6.400 x (0.10) 6.401 x 0,01 64,01

Estas 100 encuestas se realizardn en un conglomerado
de 50 zonas en que se encuentra repartido el mercado

cervecero en Barranquilla.

5.8 JUSTIFICACIOX DE LA MUESTRA

Esta férmula fue utilizada por considerar que la pobla-
cién se distribuye normalmente con wuna confianza del

96.47 y wutilizada una técnica de muestreo estratificado.

El error del 107 es el m&s alto utilizado y se exige

para reducir el tamafio de la muestra en razén del ndmero
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de encuestas.

6. REFERENCIA

6.1 MARCO THORICO

Consideramos que la comercializacidén no es un proceso

bdsicamente 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 disefiar un sistema eficiente (con
relferencia al empleo de recursos) y justos (con refercun

cia a la distribucién del producto entre todas las par-

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

b

cios de una economia 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 comercializacidén hoy en dia se puede considerar como
un proceso de planeamiento y por lo tanto, un instrumen-
to preventivo que se adelanta a los acontecimientos,
de ahi su importancia en el éxito o en el fracaso de

las empresas.

Un desastroso sistema de comercializacién implica por

lo menos un trabajo excesivo en esfuerzos y en tiempo,
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factores que bieén pudieran aplicarse al crecimiento y

al progreso.

La comercializacién debe comenzar con el cliente y no
con el proceso de produccidén, la comercializacidn {y ac
la produccidn) debe deterrinar qué productcs se fabri-
cardn, 1incluyendo las decisiones acerca del desarrolle,
el diseno y el envase del producto, qué precios s¢ cobra-
ran, asi como las politicas de crédito y cobranzas, déuile
y cbmo se hard la publicidad de los producros y cémo se

’
venderan.

Como es 1lbgico hay que reconocer que cualquier econumia
exige un sistema comercial y cuanto wméds compleja es 1a
economia mds compleja serd posiblemente el sistewma comer-

cial.

De todo esto se desprende la importancia que tizre e
proceso de comercializacidn que podrismos d2ciy aque de
éste depende el sostenimiento de una emprasa dentro del
contexto de la economia general ante las emprescs competi-
tivas, ya que la demanda de sus productos esté influercia-
da por muchos factores entre 1los cuales tenemos precic
y politicas de crédito que son parte del proceso de cumer-—

cializacibn.
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La comercializacidén proporciona un aspecto dindmico dentro
de las actividades da una empresa, donde su cbjetivo pri-
mordial es 1la venta de sus productos o servicios; como
también si las ventas no pueden hacerse cea ganancias,

la empresa perderd su reatabilided.

Dentro de este mismo aspecto la comercializacidn proporcio-
na el aliento a la 1innovacidn, con uuvevas onortunidades
para la inversidén la cual origina incremento en &l nivel
comerciul dando cupacidad para poner en actividad mayor

fuerza de trabajo, contribuyendo a disminuir el desempleo.

6.2 HARZO HESTORICO

La cerveza se remonta hasta los tiempos prehistdéricos,
siendo una de las bebidas mas antiguas; su nacimiento
se ubica por Mesopotamia donde se falricaban desde hace
unos 5.000 anos A.C. Los primervs fueroa 1los Sumerios
donde pas6 a los Babilbnicos, pero se sabe que en la misma
época los Egipcios estaban interesados en los adtodos
de fabricaciédn; alcanzando luego un gran desarrollo vy

a ellos se debe las primeras representaciones pictéricas.
Ista cerveza era elalborada a base de cebada y s& convir-
tié en bebida nzcional, ofrecida a los dioses v orafervida

por los foradneos, donde se conocia por "el meior vino
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de cebada'.

Con el pasar de los siglus, la cerveza llegé a Europa
y conquistd a Atenas y un poco mis tarde a Roma, luego
a Espana; Inglaterra mediante la invasidén de los Sajones
y Daneces, a Francia donde éstos luego ensefian a fabricar-

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

tros.

Durante la Edad Media estuvo la cerveza en manos de monas
terios, Alemania se constituydé en uno de lo3 palses precduc-
tores de cerveza, principalmente en la ciugcac de Hamburgo,
Danzing que a mediados del Siglo XIV, expcortaban cerve-

za.

"En América la cerveza 1legd a las couquistas, sobre todo
a México; 1luego la fabricacibén de cerveza se extendid
a otras regiones siendo Estados Unidos quien mejor desarro-
116 esta industria, hasta el punto de constituirse en

uno de los paises mas productores de cerveza en ¢l mun-

doll 1

"Desde fines de la Gran Colombia existian en Bogotéd algu-

1 MEDINA, Silvio y BORELLY Julio. Estudio Politico y Econdmico de
la Distribucién y Consumo de¢ Licores en el Departamanto del Atlan-
tico. Memoria de grado para optar el titulo de Economista. Uni-
versidad del Atlincico. Barrarquilla. 1983,
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nas fabricas de cerveza, naturalmente muy pequeinas y de
tipo casero, en periodos posteriores dejaron su rastro
en varios establecimientous cerveceros que luchaban afanosa-
mente por afincar, sin que lograran convertirse en empre-
sas significativas; por lua existencia de un mercado nacio-

nal nacientce".

Solo hacia el afo 1880 empezaron a montarse nuevas cerve-
cerias con rasgos m&s modernos, en Medellin precisamente
se instalé con un tamafio superior al d=2 1zs ctras, por
esa misma época dos empresarios adquirieron el derecho
al uso de una patente inglesa (lockwood), para la fabri-
s !
cacién de 1la cerveza con base en concentrados; para su
explotacibén establecieron cerveceriuas en Mcdellén, Neiva,

Bucaramanga y Cali.

Para el ano 1889 el &4 de Abril se instaldé en Bogota la
primera cervecerfa con produccibdn en maycr escala por
el industrial Alewmdn LEO S. KOGCP, como sociedad fumiliar
con la razén social "Cerveceria Alemania Bavaria de
Koop". El1 equipo que trajo se tenia por extraordinario,
entonces la produccién por dia en un principio fué de
6.000 1litros, se empleaban 80 obreros, era 1la primera
cerveceria en escala apreciable, con equipos y técnicas

modernas.
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La empresa debid afrontar las contiendas civiles, el caos
politico y 1las precarias condiciones de una industria
naciente., Cada afo la produccién fué creciendo en la nueva

planta, inclusive fué instalada mds tarde una nueva maqui-
naria y su gran crecimiento hizo necesario poco después
la creacidén de otra empresa dedicada a preveer con envases
la industria de la cerveza, para el ano de 1900 se encon-
traba ya operando la nueva firma. El1 éxito de la nueva
empresa elaboradora de cerveza no impididé que tanto en

Bogotd como las demds ciudades se crearan nuevas empresas,

algunas todavia de tipo casero"

Para el ano 1903 1los barranquilleros tomaban cerveza,
en algunos casos la cerveza que bebian era rubia marca
llave, procedente de Inglaterra y habian quienes prefe-
rian la cerveza negra, ésta era marca gallo negro y venia

de Alemania.

En 1905 1los 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 habian puesto en practica la idea que habian
concebido en fundar una cerveceria, y nace la Cervecerla

Bolivar de 1la firma Walters Brewings and ICE Making la

2 Revista Sintesis Econémica No. 179 de 1979, p.p.4-5.
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cual cuenta con la cooperacién financiera de algunos carta-

generos.

Un ano después de que estallara la primera Cuerra Mundial,
Barranquilla que ya era entonces capital del Departamento

del Atléntico, tiene su segunda cerveceria, es la Cervece-

ria Barranquilla fundada el 10 de Abril de 1913.

El capital de la empresa es de $150.000 segin un documento
de la época produce la fé&brica 6.000 litros diarios pero
tiene capacidad para elevar una produccibén al doble cuando

las necesidades lo requieran,

"La Cerveceria Barranquilla" da al consumo diario de 1la
localidad 20.000 libras de hielo. Las marcas de cerveva
fabricadas en esa época eran: AGUILA, ESCUDO, GALLO GIRO
y SAN NICOLAS; ésta Gltima es fabricada a hase de malta

y su consumo estd recomendada a las seifioras.

La produccién de las dos cervecerias excedian la capacidad
de consumo de Barranquilla, lu de los mercados del Litoral
en donde los productos de aquellas se vendian. La natural
competencia que se establecié entre esas dos empresas
empeoraba la situacibén de ambas. Parecidé entonces lo sensa-
to llegar a un entendimiento y fue asi como con el concur-

so de las dos fabricas empez6 a operar, a partir del prime-

XXX Giksi il



ro de Enero de 1917 una agencia central de ventas bajo
la direccibén conjunta del Doctor Alberto R. Osorio y don

Alberto Urueta.

La situacién se hizo dificil en los tiempos de la gran
crisis del afo 1929; es asi como el 22 de Agosto de 1933
se constituye la sociedad anénima Cervecerias Barranquilla
y Bolivar S.A. y se nombra presidente a Luis F. Santo
Domingo, Cergnte a Julio Mario Santo Domingo, primer su-
plente del Gerente Ramén Santo Domingo, segundo suplente
del Gerente José Domingo Pumarejo y Revisor Fiscal Diofan-

te de la Pera.

Cuatro dias después esta empresa adquiere la Cerveceria
Barranquilla en 1liquidacién. Desde ese momento la indus-
tria cervecera en Barranquilla entra en una nueva etapa

de su vida.

Una rigurosa organizacién se lleva a cabo y poco a poco
pero con firmeza la cerveza Aguila, que fue la Unica que
se siguié fabricando se abri6 paso en el comercio del
Litoral y del Interior del pais. Poco después corquistaba
la reputacién de ser la mejor de todas las que se ifabrica-

ban en el ais; con su restigioso slogan '"cerveza aguila
9

sin igual y siempre igual'.
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"Unos anos después la Cerveceria Aguila se perfilaba indis-
cutiblemente como una de las més grandes en toda la exten-

sién de la Rep&blica"3

6.3 MARCO DEMOCRAFICO

Barranquilla es polo de atraccién para gente del resto
de la Costa Atlédntica sobre todo de 1los Departamentos
de Bolivar, Magdalena, Sucre y Cbérdoba; ademids hay Santan-
dereanos, Antioquenos, Bogotanos, Nortesantandereanos,
Tolimenses y Vallecaucanos, etcéteca. Hay que anotar que
este fendémeno migratorio a Barranquilla es de carécter
decididamente interregional en donde el 907 de éstos pro-
vienen de los demids Departameuntos y tan sb6lo el 107 del
resto del Atléntico. De este alto porcentaje de emigrantes
interregionales més del 80% provienen de los Departamentos

de la Costa Atléntica.

El crecimiento poblacional de las &reas urbanas del pais
(Cabeceras Municipales) en el periodo 1964-1973 han sido
del 427 las que en buena parte se han visto incrementadas

por la inmigracién desde las dreas rurales.

3 FUENMAYOR, Alonso. 65 afios de Vuelo. Diario del Caribe, Barranqui-
lla. Editado 10 de Abril de 1978.
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Barranquilla para este periodo crecié a un ritmo menor
al periddo 1951-1964, es posible que esto se debid princi-
palmente a la acelerada disminucién de las tasas de fecun-
didad en la (ltima década, especialmente en el quinquenio

1968-1973, y a la emigraci6én relativamente alta hacia

Venezuela y los Estados Unidos.

Para Barranquilla y otras ciudades como Bogotd y Cali
la inmigracibén interdepartamental es mas 1importante que

la recibida del propio Departamento.

Segin los anédlisis realizados, 1la tasa de <crecimiento
de las ciudades no se relacionan directamente cci ila tdasu

de inmigracién, ni con el rango del tamaifo.

De las 34 ciudades mayores de 50.000 habitantes o capita-
les de Departamento, 15 tienen entre 1964-1973 tasas de
crecimiento de 4.57 y m&s, 10 tienen tasas entre 3 y 4.4%
y 9 tienen menores de 37%. Algunas de las ciudades menores
intermedias que presentan las mayores tasas de crecimien-
to, tales como Valledupar, Riohacha, Villavicencio, Buena-
ventura, Sincelejo, Pasto, Neiva y Clcuta, estan siluadas
contiguas a A4reas rurales cuya poblacién ha permitido
su crecimiento. Por el contrario, aquellas ciudades que
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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dén" Barranquilla, Soledad, Ciénaga, Santa Marta, crecen

en menor proporciébn.

Barranquilla se calcula que durante el periodo 1964-1973

tuvo un crecimiento de 3.787%.

Poblacién por Sexo y Edad: Barranquilla en cuanto a la
distribucibén por sexo se observa wuna mayor proporcién
de mujeres que de hombres 537, 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 desequilitrio de sexo obede-
ce a condiciones de sobre mortalidad macculina y a la
mayor afluencia de migrantes femeninos, particularmente
en las edades joévenes en donde es notoria la mayor propor-

cién de mujeres,

En cuanto a 1la distribucién por edades se observa una
elevada concentracién de 1la poblacibén adulta joven, la
poblacién infantil que habia cobrado importancia relativa
hasta 1964 (43.5%7) registra en 1973 una disminucién de
ésta como efecto de 1la reduccién de la fecundidad. La
poblacién en edad de trabajar (15-64 afnos) y los ancianos
han registrado en los ultimos afos un notable incremento,
tendencia que se reforzard en lo que resta del presente

siglo. Esta afirmacién se sustenta en los datos de las
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encuestas de hogares realizadas por el DANE entre
1975-1980, en los cuales se evidencia el progresivo enveje-

cimiento de la poblacién de Barranquilla.

Mortalidad: La mortalidad total segin 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 poblacidn la cual
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 afios para el periodo 1968-1973.

Fecundidad: El1 seguimiento de los registros de nacimiento
desde principios del siglo, muestra que la tasa bruta
de natalidad (TBN) venia creciendo hasta 1955, estabilizéan-

dose entre ese ano y 1960 para luego descender a partir

de la dltima fecha.

La tasa bruta de natalidad ha descendido de 48 por mil
en el periodo 1960-1964 a 33 por mil segin 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 resultados
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, urbanizacidén acelera-
da del pais, las campafias 1intensivas de planificacién
familiar emprendidas recientemente y la emigracién interna-
cional de un nlmero considerable de mujeres de edad fértil

y de hombres mayores de 15 anos.

Migracién Internacional: Hasta 1964, la emigracidén interna-
cional tenia efectos de consideracién en la evolucién
demogrédfica del pais, sin embargo, los resultados del
Gltimo censo muestra una emigracibén masiva en el periodo
1964-1973 con un mérgen del 207 de error. Dada la dificul-
tad para medir las emigraciones ilegales, se calcula en
600.000 personas el volumen de emigrantes en el periodo
citado, con preferencia a Estados Unidos, Venezuela, Ecua-

dor y Panamé.

El volumen de migrantes internacionales registrados en

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

significativa la estimacién de la poblacién final.

6.4 MARCO SOCIAL

La poblacién barranquillera se caracteriza por su alegria
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y dinamismo, este comportamiento es justificado por dife-

rentes motivos.

Analizamos como los tomadores de licores tienen habitos

que varian a medida que se presenta un momento determina-
do, o que tengan una implicacibén social; como también

no presentidndose dichos compromisos.

La mayor parte de la poblacidén se concentra en el area

metropolitana que comprende Barranquilla y Soledad.

En las épocas festivas el indice de consumo de bebidas
alcohélicas se incrementa en esta 4&rea, principalmente
en los carnavales en donde el pueblo se concentra para

disfrutar de esa alegria que 1o caracteriza.

La mayoria de los consumidores de licores en esta ciudad
estan 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 1lo que
sucede en la mente del consumidor. En ocasiones la explica-

cién de su comportamiento no es evidente ni para lo& consu-

midores mismos.
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El comportamiencs del tomador cambia con el transcurrir
del tiempo debido al ingreso, a otras etapas del ciclo
de la vida y en ~=nzral a otros factcres gue ocurren debi-
do a que cada consumider es un individuo con personalidad

tnica.

Resulta diff{cil adiviner qué hay en la mente de cad. consu-
midor s6lo decimos que las percsonras habituadas a temar

lo hacen por alegria, tris

(i

eza, GLroblemas, vicio y otros

factores ¢ue determinan el consumo de bebidas.

6.5 HARCO CRELCzaFICE

Barranquilla capital del Departamento del Atlantico, situa-
kdo en la wmérgen occidental del Rio Magdalena a los 11°
00' de 1latitud Norte y 74° 48' de lonsitud al Oeste de
Creenwich, Altitud minima sobre el rnivel del! mar 4m, tem-
neratura media 28°C. Precipitacibén media anual 808mm.Dista
de DBogotd 1.237 Filéwervros. El érea wunicipal es de 174
-

kilémetrros cundrades y liamita por e! Nerte con el Mar

“

-

Caribe y Puerco Colombia, por el Urieate conh el Departamen-
kto del Magdalena, por el Sur con Soledad y Calapa y por
€l Occidente coa Puerro Cclombia. La ciudad estd constitui-
da sobre un pisc de horizonte margoso y calcareos inclina-

da unos 6 metros al Noroeste, el aspecto general muestra

dos Areas diferentes: Una al Este plana y baja, bhanada
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per las aguezs del Rlo Magdslenz y otra hacta el Oeste
formada opor uns serie de 1lcmas de diferentes alturas.la
temperature e¢3 moderads haclu los meses de Noviembre a

Yebrero, sierndo Enero el mnids frio, los meses mas calidos

ccinciden cen la época lluviosa. La estacidn seca compren-
de de Diciemtre & Abiri)l y la humedad de Mayo a Noviembre,
interrumpida en Junio por un veraao cortu; los vientos
alisios del HNuroeste soplan suavemente en Noviewbre vy

Diciembre, con fuerza en Lkrero y Febrero y luego comienza

a disminuir su velocidad en Marzo y Abril.

En los meses de Mayo & Octubre los vienteos scn suaves
y su- direccién predosmirente e¢s Sarsceste ghn gueado s¢
presenta 1la direccibéa O(esce de las brisss provenientes
de la Sierra Nevada de Santa Marta, badan cl territorio
municipal el Rio Magdzlcaa, los Cafice Ahujy.wa, los Traumpo-
sos. Al Occidente del municipio |se encuentran vuas ligeras
elevaciones cuya altura no excede de los 150 wetros sohre

el nivel del unar.

La actividad eccnémicz es muy iatensz, Dprincipalmente
la industria y el comercic; cuenta con miés de 2.000 estu-
blecimientos industriales en doude s& =zlaboran aceites,
grasas, drogas, prolductos quimicos e induscriales, texti-
les, bebidas, jabcnes etcétera; la pesca es otvra de las

fuentes cconbmicas del wmunicipio y su cemercio ¢s uno
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de los m&s importantes y de mayor movimiento del pais.Dis-

pone de buenas comunicaciones aéreas, fluviales, maritimas

y terrestres,

La red de carreteras que arranca de Barranquilla comunica
con todos los municipios del Departamento y Cartagena

por medio de la carretera de la Cordialidad.

El Aereopuerto Internacional facilita 1la comunicacién
aérea con las principales ciudades del pais y del mundo,
el Terminal Maritimo permite el anclaje de grandes embarca-
ciones que dejan alimentos, materias, maquinarias, meta-

les, productos quimicos, etcétera.

El puerto estd situado a lo largo de la orilla occidental
del Rio Magdalena a 18 kilbémetros agua arriba de su desem-
bocadura. E1 trafico fluvial es 1intenso con las ciudades
del interior del pais y se hace por medio de embarcaciones
de regular tonelaje, es la puerta de entrada del pais
y el puerto de mayor importancia en la Costa Atlanti-

4

ca

6.6 MARCO CONCEPTUAL

4 INSTITUTO GEOGRAFICO AGUSTIN CODAZZI. Diccionario Geogrdfico de

Colombia. Tomo I. Edicién patrocinada por el Banco de la Repibli
ca.
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MALTA: FEs la cebada germinada artificialmente & la cual

debe la cerveza su carédcter tradicional.

LUPULO: Sustezncia que se emplea para dzr & la cerveza

m

su sabor amargo ¢

o

racterisctico y su aroma agradable.

LEVADURA: Comnuesto utilizado para producir’ la fermenta-

cibén en la cerveza.

SILOS: Bodegas cilfindricas donde se guarda o almacena

la malta y las harinas de arroz y maiz.

SALA DE CCCCION: Es un conjunto de equipos donde se limpia
y muele la malte, se cocinan las harinas y la malta para
producir a partir de almidones los azlcares, se separan
los afrechos de mosto, agregacidn dal 1dpulo, el cual

se envia a las tinas tanquas para ser fermentzdc.

CaVAS: Depbdsitos cuya temperatura es de 8 a 10 grados
centigrados, donde se lleva a cabo la fermentacidn del
mosto para producir alcohol etilico y gas carbénico 1o
cual hace parte de la cerveza, esta fermentacién dura

ocho dias.

FILTRACION: Es el proceso por medio del cual se retienen

la levadura y materiales de suspensién para dar claridad

XXXX1V



a la cerveza.

CARBONATACION: Es el proceso por medio del cual se le
agrega a la cerveza filtrada gas carbdénico gracias al
cual se forma la espuma y toma la cerveza su sabor refres-

cans e,

TANQUES DE ALMACENAMIENTO: En ellos se almacenan la cerve-
za terminada para posteriormente enviarlas a la2s mé&quinas

envasadoras.

EMBALAJE: Es el acondicionamiento de la mercaderia, el
transporte desde los centros de produccidén hasta los pun-

tos de ventas.

COMERCIALIZACION: Es 1la realizacién de las actividades
comerciales que orientan el flujo de bienes o servicios
desde el productor al consumidor o usuario para satistacer

sus necesidades y cumplir los objetivos de la empresa.

INVESTIGACION DE MERCADOS: Es 1la bdsqueda sistematica,
objetiva y el andlisis de la informacién recolectada para
la identificacibén y solucién de cualquier problema en

el campo del mercadeo.

PUBLICIDAD: Es la divulgacién de noticias o anuncios de
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cardcter comercial para atraer a posibles compradores,

espectadores, usuarios, etcétera.

ESTRATEGIA COMERCIAL: Es 1la seleccidén 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 rédpida e higiénica liquidos
refrigerados a consumidores finales de determinados produc-

tos.

ALTERNATTVA: Opcidn entre uno u otro sistema comercial.

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

nado producto, en este caso cerveza.
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1. ASPECTOS CEKERALES DE LA INDUSTRIA CE2VECERA

1.1 EVOLUCIOK HISTORICA DE LA CERVEZA

"Casi todos lo pueblos de la tierra han elaborado bebi-
das alcoh6élicas desde los tiempos pre-histbéricos, unas
veces emplearon para ello materias 2azucaradas como miel,
zumos de palmeras o de pitas, frutos, leche, etcétera,
mientras que otras se han valido de materias feculentas,
obteniendo con estas ultimas, cerveza. Corresponden entre
otras bebidas al grupo de las cervezas ¢l pombe o0 cerveza
de mijo de los indigenas Africanos, la soma y la haoma
de los antiguos Hindis y Persas, la kaiva de los habitan-
tes de las Islas del Pacifico, la chicha o cerveza de
maiz de las tribus indias de 1la América del Sur, el
kivass de 1los Rusos, la braga de Rumania, 1la bosa de
Macedonia. Antes de que ¢l howmbre se dedicase ul cultdivo
de los campos, se obtenian las cervezas mediante plantas
silvestres y cuando no se conocia aln el arte del alfare-
ro, se elaboraba calentando 1los 1liquidos con piedras

calientes.
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Los indigenas de la América del Norte y los Australia-
nos tostaban las semillas de las plantas silvestres que
empleaban para hacer mAs gustosas las bebidas alcohdli-
cas, efectuando esta tostacidn a veces mediante piedras
candentes, para iniciar 1la fermentacidén se masticaba
raiz de kawa, arroz en Formosa, maiz en el Perd y en
Bolivia, 1los frutos de una leguminosa en la Replblica
Argentina, se escupia la masa mascada en la vasija donde
se debla hacerse la fermentacién, la saliva sacrifica
la fécula y tal vez proporciona el fermento alcohdli-
co. En algunas comarcas de Asia Oriental y en parte de
Rusia se empleaban en la elaboracidén 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 anaden en el Suddn y en Curdistén
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, aln en 1477 se afadia a la cervisia mona-
chorum, mirto de brabante y también bayas de enebro en
América del Norte 1los retofios de la Tsuga Canadensis
(cerveza recomendada contra el escorbuto), en JIrlanda

y en Islandia se usaron las semillas de las zanahorias

silvestres. Todas estas materias fueron sustituidas luego
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por ¢l 1ldpulo. Esta hicrba era conocida desde muchos
afios antes del nacimiento de Cristo pero no se relaciond
con la cerveza, mas bien se empleaba para preparar teé
medicinales (los primitivos Judios aseguraban que preve-
nia la lepra) y en algunos pueblos solian comerse crudos
los brotes tiernos, de manera similar a como se consumen
hoy en dia los esparragos. Sin embargo, no fue hasta
el siglo IX de nuestra cra que se popularizé el empleo
del 1Gpulo en 1la confeccién de cerveza y ello ocurrid
precisamente en los 1lugares que se han erigido en 1los
grandes centros productores y consumidores: La Antigua
Bohemia (parte noroccidental de la actual Checoslovaquia)

y Bavaria, las partes Sur de Alemania Occidental.

Los Egipcios atribuian la invencidén de la cerveza a Osi-

ris, quien ensefi6 que con la cebada se podia elaborar

una especie de vino no muy distinto al vino verdadero

por la alegria que infundian a los bebedores y los efec-

tos que les producia. En Tos comienzos los Egipcios obte-
’ . 4

nian la cerveza fermentando el trigo pero mas tarde este

cereal se sustituyd por otros mAs iddneos especialmente

la cebada de donde obtenian la malta, aromatizaban el
extracto acuoso de ésta con azafrén y otras especies,
después lo dejaban fermentar; la cerveza fue pues la
bebida nacional de los lgipcios, se bebia 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 elaboracién de la cerveza. Estamos

hablando de 3000 anos antes del nacimiento de Cristu.

En Espafia la cerveza se conocia con el nombre de celia
y ceria, era tan bien preparada que podia conservarse
durante mucho tiempo. En las comarcas del Centro de lFran-
cia, la cerveza era una bebida popular en el siglo 1
de la era cristiana, pudiéndose creer que su conocimien-
to llegb a los Celtas desde Espafia. Esta cerveza celta
se ha mantenido en el Norte de Frzncia, en Bélgica vy

en Inglaterra hasta hoy.

En la Edad Media probablemente se elabord por primera
vez buena cerveza en los conventos, en 1079 se meuciona
el 1llpulo como materia que se afnadia a la cerveza, cu
aquel tiempo era frecuente el cultivo del lépulo en Bava-
ria, Franconia, y Baja Sajonia, el empleo de éste se

debe a los Finlandeses, siendo citado ya el lapulo como

lbpulo.

El arcte de elaborar cerveza poco a poco fue divulgandose,
pasando de los conventos donde se distinguia la cerveza
fuerte (partebier) de la floja (kofentbier o con-
-ventbier), al pueblo. En 1290 se dict6 en la ciudad libre

de Nuremberg un decreto disponiendo que en la elabora-
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cibén 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 patrdon el fabuloso Rey Gambrinus a quien

se atribuydbé la invencibn de la cerveza.

En 1591 se inaugurdé en Munich la cerveceria de la corte,
Hofbrauhaus, que desde 1614 elabor6 excelente cerveza,
bien que solamente la vendi6 directamente al por menor
desde 1830. Desde el siglo XI1I 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 cerveceria era la Zittau. En 1492 inventd Cris-
tiam Mimme, de Brunswick, la cerveza que llevd su nombre
y fue exportada en cantidad, en el siglo XV a Hamburgo
donde se prepar6 ya antes del ano 1520. Kurt Broihahan,
que habia sido mozo cervecero en Hamburgc, elaborbé esta
cerveza en Hannover en 1526, extendiéndose luego su elabo-
racién a todo el Norte de Alemania, después de 1572 se
elaboré también en Berlin donde se ha ido transformando

hasta llegar a la cerveza rubia actual.

Los mé&s antiguos documentos de casi todas las civiliza-
ciones mencionan la cerveza. Se dice que se bebid antes
que Noé, el hecho es que la aparicidén de la cerveza es

contemporadnea de los primeros cereales cultivados. El
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trigo por ejemplo aparecidé con los primeros utensilios
agrarios que se conocen. A partir de la utilizacidén de
la masa para hacer pan, el hombre descubridé la fermenta-
cién del grano e inventb6 el "vino del grano", segin pare-
ce ocho mil anos antes de Jesucristo. Se han descubierto
en Mesopotamia, enterrados en las arenas de Sumer tabli-
llas que revelan el ritual sagrado de una bebida fermenta-
da. Esta primera cerveza llamada "Sikaru" hervida ligera-
mente, A&cida, poseia una pureza bacteriolébgica indispensa-
ble en un pais caluroso en donde el agua potable era
muy rara. Los m&s antiguos documentos arqueolbgicos han
sido exhumados en el templo de Uruk, en Ur, patria de
Abraham, donde el dios local recibia de cuatro clases

distintas de cerveza.

La m4s antigua férmula para elaborar esta bebida fue
encontrada en Mesopotamia del Sur y se conserva en el
Museo Metropolitano de New York. La legislacidn més remo-
ta viene en el Cbébdigo de Hammurabi, el més antiguo del

mundo, reglamenta la fabricacién y venta de cerveza prote-

giendo al consumidor, como también severos castigos a

1
los vendedores que conculcan las reglas cerveceras".

lENCICLOPEDIA 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 reyces,
debieron superar varias crisis, una de ellas fue la del
control de calidad. Desgraciadamente para los consumido-

res de antafio, los cerveceros no eran muy escrupulosos
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 de importancia para proteslar
por la baja calidad de algunos productos. En esas circuns-
tancias, el elector de Bavaria, Guillermo IV, emitié_
un reglamento de pureza, el Reinheitsgebot, que todavia
se respeta. Los ingleses, mas primitivos pero muy contun-
dentes, prescribieron una serie de torturas espantosas
(que iban desde el potro hasta el descuartizamiento,
pasando por la inmersibén de la cabeza en excremento del
cervecero doloso) para todos aquellos que adulteraran

tan exquisito e importante brebaje.

Por wun medio u otro, reprimido los adulteradores, 1los
maestros cerveceros han logrado preservar las técnicas
de elaboracidénm casi intactas hasta nuestros dias, si
algunos hitos importantes como fue el empleo de varias

técnicas de refrigeracibdn, que permitieron ir desarrollan-

do el método de fermentacidédn por abajo; esto dibé lugar

a una cerveza mucho mds cristalina que la tradicional
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y por lo tanto, mucho mis 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, ceramica y cuero. Este método de fermenta-
cién por abajo también afecté profundamente la organiza-
ciébn de 1la produccidbébn, porque coincidibd con wuna etapa
de gran impulso que poco a poco, fue desplazando a los
pequenos productores para dar paso a grandes empresas

cerveceras.

La ciudad checoslovaca de Pilsen, una vez mas fue la
responsable de otro paso fundamental para 1la historia
de esta bebida; durante la primera mitad del siglo XIX,
sus maestros cerveceros habian 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 concedid
el permiso para la construccidén de una nueva planta elabo-
radora, que adoptase 1los métodos de fermentacibn por
abajo; el primer resultado de la planta fue cuantitati-
vamente exiguo, ya que no pasb6é de 36.000 hectolitros
en el primer ano, pero la calidad resultd excepcional,

de un color dorado profundo, con un contenido alcohdlico
poco menor de cinco grados y a la vez con bastante "cuer-
t

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

distas de Pilsen hablan de 1las luces de su cerveza, Yy
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los conocedores sefialan su abundante y espesa '"cabeza
de espuma" asi como su sabor agradablemente amargo, que

indica una rica dosis de ltépulo.

Seme jante bebida empez6 a desplazar paulatinamente a
todos sus competidores; todos estos artesanos, artistus
y pequeifios empresrios quedaron amenazados de extincién
con el advenimiento del nuevo producto de Pilsen, sobre
todo empezbd a aumentarse la produccidn y otros pueblos
cercanos, como Ceske Budejovice, Smichow Praga decidieron

emitir el procedimiento"?

"La Revolucibén de Pasteur: Ninguna resefia histéricsa dez
la cerveza seria completa sin hablar de las aportaciones
del sabio francés Luis Pasteur, quien en su libro "Estu-
dio sobre la cerveza" publicado en 1873 inicia este siste-
ma de la conservacibn. A Pasteur le deben las bebidas
alcohblicas fermentadas wuna entusiasta dedicacibén. La
pasteurizacibén consiste en calentar un liquido que tienc
propiedades alternables a una temperatura elevada y duran-
te un tiempo preciso; esta operacibn asegura la conserva-
ciébn casi indefinida de los liquidos, en el caso de la

cerveza debe protegerse con unas botellas de color oscuro

2REVISTA DE GEOGRAFIA UNIVERSAL. Gran Atlas Mundial de 1la Cerve-
za. Editores S.A. pp.9, 10, 12, 15.
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que tamicen la luz.

Después de Pasteur se comprendieron mucho mejor los meca-
nismos de este proceso vital y se pudieron evitar lu
mayoria 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 significé wun hecho tan positivo; 1la pasteurizacibn
indudablemente estabiliza a la cerveza y permite su con-
servacién por periodos mé&s o menos largos, aunque a la
vez suele afectar desfavorablemente su sabor, también
altera la gasificacién de la bebida, obligando a los
fabricantes a nuevos pasos industriales para restaurar
la "cerveza" de espuma. En tal sentido, la tecnologia
ha logrado notables avances en los Gltimos afos, elimi-
nando una parte importante de 1los perjuicios causados
por la pasteurizacidén. Pero en la mayoria de los paises,
los conocedores procuran por todos los medius beber cerve-
za "de barril" ya que ésta no ha pasado por el procedi-
miento conservador; inclusive, en aquellos palses eun
los cuales la pasteurizacidén es obligatoria, la cerveza
"fresca" recibe apenas un tratamiento "instantaneo" de
calor, que dura solo veinte segundos, reduciendo asi
el detrimiento que tal procesov significa para el delicado

sabor del producto.
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De modo que la "Revolucién de Pasteur" implicbé para la
cerveza una serie de beneficios, pero también una contra- -
indicacibén; desde el punto de vista de lo positivo, dib
mayor seguridad a los maestros cerveceros en lo que se
refiere a la estabilidad de 1las materias primas y 1los
procedimientos que manejaban y también ayudd 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 vié privado de un pequefio ingrediente
de sabor en algunos tipos de la bebida, pérdida que lous

3
maestros cerveceros aun se esfuerzan por subsanar":

1.2 PRINCIPALES PAISES PRODUCTORES DE CHRVEZA

El Cuadro 1 nos presenta los veinte principales paises
productores de cerveza, destacandose como el primer pais
productor los Estados Unidos, que en 1983 alcanzb6 una
produccién de 3.921 millones de decenas. Aqui se encuen-
tran grandes empresas como Anheuser, Busch, Schlitz,
Miller, Pabst y Coors, con sus principales productos:
Michelob, Blue Ribbon, 01d Tankard, Miller High Life,
Schlitz, Coore y Budweiser, que es la cerveza de mayor

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

Ibid. p.16.
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con una produccidén de 2.781 millones de decenas, ocupan-
do asi el segundo lugar de productor en el mundo. Alema-
nia es considerada como un pais cervecero por excelencia
sobre todo en su gran estado sureio de Bavaria en donde
se encuentran mds de mil de las mil seiscientas plantas
elaboradas de 1la bebida que hay en Alemania y también
por su inmenso consumo que ubica a Alemania Federal como

el primer consumidor del mundo.

En tercer 1lugar tenemos a Gran Bretana con tna produc-
cién de 1.890 millones de decenas con sus principales
productos clasificados en ocho tipos como son: Los Lagers,
los Ales amargos de barril, los Ales suaves de barril,
los Ales claros embotellados o enlatados, los Ales oscuros
embotellados, 1los Ales extrafuertes, 1los Stouts amargos

y los Stouts dulces.

En cuarto lugar encontramos a la Unibén Soviética seguido
del Japén con produccibén de 1.620 y 1.092 millones de
decenas respectivamente, luego en el sexto y séptimo lugar
Checoslovaquia y Francia con 663 y 651 millones
de decenas de cerveza en produccién. En octavo lugar
aparece México con 591 millones de decenas, ocupando
también el segundo lugar en América como pais productor;
hay que reconocer que por México fue por donde ingresé

la cerveza a América, bajo los ideales del conguistador
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CUADRO 1. Principales

millones de decenas 1983)

paises

productores

de cerveza (En

PAIS PRODUCCION
Estados Unidos 3149201
Alemania Federal 2.781
Gran Bretana 1.890
Unibén Soviética 1.620
Japbn 1.092
Checoslovaquia 663
Francia 651
México 591
Canadéa 579
Alemania Democratica 576
Australia 570
Colombia 472
Espana 462
Bélgica 420
Polonia 372
Brasil 363
Holanda 348
Yugoslavia 282
Dinamarca 252
Italia 240

FUENTE: Revista de Geografia Universal.

dial de la Cerveza 1983.
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Alfonso de Herrera.

Siguiendo el orden encontramos a paises como Canadd,
Alemania Democratica y Australia ocupando el noveno,
décimo y décimo primer lugar con produccidén de 579, 576
y 570 wmillones de decenas; luego aparece Colombia con
472 millones de decenas ocupando el décimo segundo lugar
y asi sucesivamente otros paises hasta llegar al décimo
octavo lugar ocupado por el Brasil con produccidn de
363 millones de decenas, siendo éstos los dos fGnicos
paises suramericanos clasificados dentro de 1los veinte
paises mis productores de cerveza. En el Brasil las mayo-
res cervecerias son el grupo Brahama y la empresa Antar-

tatearaPlau liisitias

Este cuadro nos permite decir que en los paises surameri-
canos no hay un pais cervecero que pueda aproximar el
nivel de produccién de 1los Estados Unidos o Alemania
Federal a pesar de la importancia que tiene esta indus-
tria en la economia de un pals como impulsora de otros
sectores y que en la actualidad su mayocr desirrollo vy

productividad lo encontramos en paises desarrolilados.

La presencia de monopolios en la produccidon de la cerveza
impide el avance de la tecnologia asi como la oportuni-

dad de hacer comparaciones con otros tipos de cervezas
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3w E ] . . . . .
que llevarlian a incrementar la diversificacién y produc-

cién de la misma.

1.3 PRINCIPALES PAISES COXSUMIDORES DE CERVEZA

El hecho de que 1la cerveza contenga wuna cantidad de
alcohol baja y dada la serie de propiedades que posee
permite que sea una bebida muy apetecida, sobre todo
en los paises desarrollados donde son conocidas estas
propiedades, ya sea por campanas educativas v/o publici-
tarias donde ademids destacan a la cerveza como una bebida

eficaz para combatir el alcoholismo.

El Cuadro 2 presenta el consumo percapita de cerveza
en el mundo por paises, destacandose en primer lugar
como pails consumidor a Alemania Federal con 44.1 decenas
por habitantes, adem&s también ocupa el segundo lugar
como pais productor, razdédn por la cual es considerado
como "el pais cervecero por excelencia", esto se susten-
ta tal vez en que dentro de los principales productos
agricolas de Alemania estdn el trigo y el lGpulo, 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 paises consumidores de cerveza
(en decenas 1983)

PAIS CONSUMO PERCAPTITA
Repliblica Federal Alemana 44,1
Checoslovaquia 42,0
Repiblica Democratica Alemana 41,4
Australia 40,2
Bélgica 37,2
Luxemburgo 36,9
Dinamarca 36,6
Nueva Zelandia 36,3
Irlanda 3570
Inglaterra 83 ;0
Austria 31,5
Estados Unidos 28,2
Paises Bajos 270
Hungria 26,1
Canadé 25,5
Suiza 2103
Venezuela 18,9
Bulgaria 18,3
Finlandia 17,4
Espana 17,4
Suecia 14,4
Noruega 13,8
Francia 13,5
Colombia 12,0
FUENTE: Asociacibén Latinoamericana de Fabricantes e

Cerveza. Publicacién Peridédica Junio 15 de 1983.

03



*21N3Nnd

VNVOIEIWVONLLY T ROIOVIOOSY

YZIAN3D 30 SILNVORNEVI 320
$§C1S 3Ind

LITROS
w - » B
e n w ®

{8€

E wsy REP. FEDERAL
i M e i PO TYIYYY

J) i { 4 + ¥ o b Al e W O TR
ke ,’, S A Tt 4.#‘»%“»‘.-“\7’)&&;' Aot
AR I R AT CEC O BLOVAQUIA

D S e R ATICA

0 A158YRALIA

e

i ?:?'x':'\@lwww.x

kb e il
fise i

T e T T A LU K DUR 30

e

g T G R NG X1 o e—rac——
~J TRERLA NG AR (PN Wi oo R N0 e s, SIS ),_.’:.,.

GETRITAN OINAMARCA

1

G s B R Y Tk %EEA“DIA

N O LI S VE IR WM LRLANDA

0214VYHO

© BRIGE i s TN AT T IR R A INOLATERRA
= T s T i R A R WEE AUSTRIA

M csTADOB UNIDOB

HY PAISES BDAJOS

75 O TRt ST
b A T R i o

LIt i U Rl i i bl

i

P HUNGRIA

"8 CANADA

PA]

81
%

i3 FINLANDIA

oz el
3 -

Mesraiia

PR I b SRS e g

STHOPUWNSU0Y segiDd eeddulld - 2

-

IR SUECIA

O\ T

5 NORUEGA

(€86 CoUSESD ue) 014D D -394 ouwnsuCed

) HEEERII R O] FRANGIA

TRER TN N GOLOMBIA -

‘VZOniI80 ep

b4



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 Replblica Democréatica 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
estan 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 ocupanrdo el décimo segun-
do lugar como consumidor con 28,2 decenas por habitantes
a pesar de ser el primer pals productor del mundo, pero
esto se debe a que es un pais mas exportador que consumi-
dor. Luego en su orden aparecen otros paises con menor
consumo, encontramos a Venezuela y Colombia como UGnicos
paises suramericanos ubicados dentro de los 24 paises
del mundo con mayor consumo percapita de cerveza, ocupan-
do el décimo séptimo y vigésimo cuarto lugar respccliva
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 paises

como Brasil, Argentina y Peri.

65



En Colombia 1la 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 embriagucz méds répida y que le e¢s

menos costosa.
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2. LA INDUSTRIA CERVECERA EN COLOKBIA

2.1 ORIGEN Y DESARROLLO

Aunque la cerveza llegd a algunas partes de América desde
la época de la Conquista, en Colombia so0lo hizo su apari-
cibén a mediados del siglo pasado; la aficibén por la cerve-
za en Colombia es un fenbmeno relativamente reciente,
puesto que antes de 1879 esa bebida era casi desconoci-

da en el pais.

En aquel entonces fueron dos hermanos Angel 'y Ruliuno
José Cuervo, quienes hicieron los primeros intentos por
elaborar cerveza. Hay que reconocer que sus esfuerzos
no fructificaron b4sicamente porque no encontraron en
'su pals las materias primas adecuadas para lograr un
buen producto. Igualmente el paladar nacional de aquella
época no estaba acostumbrado al sabor de la cerveza,
puesto que contaba con dos bebidas tradicionales de gran

popularidad llamadas "Chicha" y '"guarapo".

Sin embargo, diez anos despuls de las experiencias deo
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lés Cuervo se produjeron novedades importantes. Por una
parte el alemdn Leo S Koop constituia la cerveceria Alema-
na Bavaria de Koop, que empezd a producir 06000 litros
diarios de cerveza de aceptable calidad; en principio
sobre la base de algunos ingredientes importados, luecgo

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 etfec-
tos tdéxicos que tenian las dos bebidas tradicionales.Esto
motivé que la cerveza colombiana (coun solamente cuatro
grados de alcohol) fuera presentada como alternativa

para el bebedor local.

A la industria cervecera colombiana durante su comienzo
fueron muchas 1las dificultades que 1le tocd afrontar,

ademas de las antes mencionadas tenemos las siguientes:

12, Las condiciones muy precarias de la economia nacio-

nal.

22, La escasez <casi total dJe 1los recursos naturalces,

tecnoldbégicos y de capital que la industria requeria.

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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Lancias adversas. Las dificultades iniciales se fueron
superando; el pais se fue reponiendo de los efectos de
las guerras civiles, el empuje empresarial de los colom-
bianos didé sus primeros éxitos y con el apoyo de las
autoridades oficiales se 1luchd hasta 1la consolidacidn

de la industria.

Factores muy importantes de esta consolidaci6on fueron

los miltiples esfuerzos compartidos entre el gobierno
. . . . P

y la industria cervecera para lograr 1la erradicacion

de las bebidas fermentadas que tanto dafio ocasionan a

sus adictos, en donde a raiz de ciertos sucesos como
el del 9 de Abril de 1948 surgibé Ley que prohibid el
consumo de las bebidas tradicionales, dejando a la cerve-
za como bebida popular por excelencia. De este modo 1la
cerveza se fue abriendo paso entre el pueblo, incorporan-
dose a 1las costumbres colombianas hasta 1llegar a ser
el brindis obligado cn los mejores momentos dc esparci-

miento, regocijo y amistad.

2.2 PRINCIPALES EMPRESAS PRODUCTORAS DE CERVEZA EN COLOM-

BIA

En Colombia existen actualmente cinco empresas producto-
ras de cerveza con una totalidad de dieciocho plantas

situadas en diferentes ciudades del pails, estas empresas
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son las siguientes:

CERVECERIA AGUILA: Fundsda el & de Abril ds 1888 nor el
industrial slemidn Lego §. Koocp, como scciescad familiar

con la razén sccial "Cerveceria Alemara Davarie Xuop".In

N

sresiédn de la compunia afectada

1930, superada la gron de:
por la disminuciéan de los coansumos y lus gravauenes ofi-

, CGecididé adoprer ura politica de fusiée de empre-

[

sas, por la cual se¢ constituyd el 4 de DNcoviembie del
mismo afno el '"Consorcio de Cervecerias Baveria". Poste-
riormente el crecimiencto del mercado determind una nueva
orientacién hacia progremas de expansidén cerritorial a
través de 1la cual sé construyeron cervecerias en las
principales ‘ciudades del pais. En 1959, el Consorcio se

transformd en Bavaria S.A.

En la década de los 60 Bavaria emprende utna estrategia
de integracién vertical hacia industrias coxslemeunterias
a la produccién de la cerveza. Actualmente Bavaria pro-
duce en 14 plantas wubicadas en =2onas estratégicas de
concentracidén de wmercados de civdades ccomo: Armeniua,

Bogot4d, Bucaramanga, Cali, Clcuta, Duitama, Cirardot,

($4)

Honda, Manizales, Narido, Neiva, Pereira, Santa Marta
y Villavicencio; sus principales productos son: Ciub

Colombia, Cerveza de Barril, Coscefia, Germania, Clausen

lata y Pony Malta. Bavaria es la mayor y 1la mds imy~rtan-
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te cerveceria existente en el pais y una de las mayores
de Latinoamérica; durcute e!f ane 1983 produjo 9.149.911
hectolitros de cerve.a que resresentan un incremento
del 2,27 sobre lo producido en 1982, en cuanto a la pro-
duccién de Pony Malta en sus dos tamanos de botellas

fué de 602.271 hectolitros.

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

quilla, fundada el 3 de Marzo de 19€7; es 1la secgunda
en Colombia y la mé&s representativa de la Costa Atléntica,

sus productos son Cerveza Aguila y Cerveza de Barril.

CERVECERIA UNION S.A.: Se encuentra situada en el muni-
cipio de Itagui, departamento de Antioquia, fundada el
30 de Mayo de 1931 y sus productos son: Pilsen, Karla,
Malta, Martica, Clarita y Cerveza de Barril, alcanzando
una produccidén de 1.635.437 hectolitres durante el ano
1983, incrementdndose en un 7.4% con referencia al ano

anterior.

CERVECERIA DEL LITORAL: Ubicada en la ciudad de Bogotéa,
fundada en Mayo de 1982 como reemplazo a la Cerveceria

Andina que existia anteriormente, sus productes son: Malta

Andina y Cerveza Aguila seglin convenio con la compania

de 1la Costa Norte de Colombia.
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2.3 POLITICAS CUBERNAMENTALES

El Cobierno Nacional mantiene un control de precio de
la cerveza sobre las empresas productoras <ccmdO también
ha reglamentado la tasa impositiva scbre el consumo de
ésta a ctravés de diferentes decretos entre los cuales

tenemos los siguientes:

Decreto Legislativo 1665 de Junio 30 de 1966
mediance el cual se estableci6 el impuesto al
consumo de la cerveza en un 00%Z ad-valorem sobre
el precio de facturacibén de las cervezas y sifo-
nes, entiéndese por tal el valor iicuidaduv que
cobran las fabricas, sucursales o agencias dis-
tribuidoras a lcs detallistas. Del 604 de impues-
to cobrado el 52% era para las entidades seccio-
nales y el 87 restante correspondiente al impues-
to sobre las ventas era para la nacién?

Posteriormente segln revisidén ordenada por el director
de Impuestos Nacionales se detectd que las fabricas no
liquidaban el impuesto al consumo en base al valor de
facturacién al detallista como lo fija el decreto 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"?

4Legislacic’)n Econbémica. Tomo 28, N©330. p.391.

S1bid, Tomo 34, N2394. p.192.



También mediante el Decreto 190 de Febrero 3
de 1969, se dictaron nuevas normas para la liqui-
dacidén, administracibén, recaudo y control del
impuesto a que nos referimos. El nuevo decreto
reza que el impuesto se causard en el momento
que €l arcticulo sea entregado por el productor
para su distribuc:6n o verta en el pais y son
responsables de su pago las empresas productoras
y solidariamente con ellas 1los distribuidores

del producto. E1 gravamen serd del 487% y se
calculard con base en el valor de la factura-
ciébn al detallista, que es el precio que se

le carga por el producto puesto en el expen-
dio. También senala el decreto que la Superinten-
dencia Nacional de Precios fijarad los precios
de venta al detallista en cada una de las ciuda-
des capitales de los departamentos en donde
haya féabricas productorgs para efectos de 1la
liquidacibén del impuesto":

En el impuesto del 48% ad-valorem mencionado anterior-
mente, estd comprendido el gravamen nacional del 8% sobre

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

departamentos, intendencias, comisarias y Distrito Espe-
cial. "Por medio del Decreto 271 de Febrero 25 de 1969,
se ha dispuesto que dicha cesidén 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-

nacibn ya no preferencial sino exclusiva para los fines

. . 8
citados anteriormente".

6Ibid, p.194.

TN
Ibid, p.198.

B
Ibid, Tomo 36, N2416. p.53.




En vista de que lo ordenado por la Ley 39 no se cumplia
a cabalidad y con el fin de evitar la desviaci6n de los
dineros originados del impuesto sobre las ventas, €sta

se reglament6 con el Decreto 161 de Febrero 5 de 1971.

El Decreto 161 de Febrero 5 de 1971, donde reza
Gque el pagc del 8% de impuesto se hard directa-
mente a los servicios seccionales de salud,
debiendo consignarlos las f&bricas productoras
en la respectiva pagaduria del servicio dentro
de los primeros quince dias calendario de cada
mes.

Para un mejor cumplimiento de lo aqui dispuesto,
el decreto establece 1la posibilidad de que fun-
cionarios de 1las seccionales de salud en los

lugares donde haya féabricas, vigilen la salida
del producto de la respectiva planta?

Por Gltimo es importante senalar que el Decrero 190 de
1969 que estipula el gravamen del 48% es el que rige
actualmente con las modificaciones y reglamentaciones

mencionadas.

A continuacibén daremos una ilustracién de la forma como

es liquidado el impuesto al consumo de la cerveza:

2.4 SITUACION ACTUAL DE LA INDUSTRIA CERVECERA EN COLOMBIA

°Ibid, Tomo 38, Ne442. p.87.
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Liquidacién del Impuesto a la Cerveza

VALOR DE FACTURA VALOR IMPUES TOTAL DE-
MARCA CION DETALLISTA TO 48% DEL CENAS
SIN INCLUIR IM - PRECIO AL DE-
PUESTO (Liquido) TALLISTA
Club Colombia $ 130,50 $ 62,70 RSN ICIE) L 20
Germania, Costena,
Aguila 110.00 52,75 16728, 378
Clausen 10 95,40 45,80 141,20
Vr. Envase y Empa-
que 288,80

Total 430,00

Clausen 8 76,32 36,63 112,95
Vr. Envase y Empa-
que 2135305

Total 350,00

Cerveza del Barril
(Litro) 31825 15,90 49,15

FUENTE: Cerveceria Aguila S.A. Direccién de Mercadeo. Septiembre
20 de 1985.

En Colbmbia la produccién de Ja cerveza la realizan solo
cinco empresas, aunque existe un nuUmero mayor de plan-
tas. La cebada, materia para la malta es producida por
un gran numero de cultivadores estimulados por la asisten-
cia técnica que viene prestando Bavaria con sus investiga-
ciones para elevar la calidad, aumentar los rendimientos
por hectdreas y lograr resistencias a las enfermedades
que atacan el cultivo de cebada; con este fin mantiene
estaciones experimentales en las principales regiones

cebaderas. Actualmente la industria contindta con su poli-
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tica de procurar idintensificar el cultivo de 1la cebada
ya que 1la gproduccibém nacionzl fno zlcanza a cubrir sineo
el 68%Z del consumc nacional, por lo tanto, el dé&ficit
tiene (que cubrirse ccn dfmportaciones, ademds el precio
externo es uuy superior al dinterno, que es fijado por

el Idema y se considera como un minimo de¢ sustentacidn.

La industria cervecera en Colomhia a pesar de que el
consumo de cerveza en nuestro pais es bajo (doce decenas
por personas al ano) comparado con el de otros palses
como ReplGblica Federal Alemana que llega hasta 44,1 dece-

~ 4 . . . . .
nas; las fabricas nacionales trabajan a casi plena capaci-

i
i

ada crecienvre:. Auncue

[42]

(¢}

dad para gpoder responder a un mer

ducir al nivel

(=%

ad d

(1%
(@)

esta industria no estd en capaci Br
de los paises cerveceros del mundo nada tiene que envi-
diarle en cuanto a calidad, ya que la cerva2za producidu

en Colomtia es buena en comparacién con las mejores del

mundo.

La tecnologia empleada es en parte moderro, ya que ai
lado de& maquinarias viejas existen también maquinarias
nuevas manejadas por técnicos de buena experiencia que
aportan sus conocimientos para mejorar dia a dia la indus-
tria <cervecera nacional <con sus nuevas maquinarias 'y
equipos. Prueba de ello es la Cce¢rveceria Bavaria, 1la

mayor empresa colombiana y latinoamericana que a pesar

76



de lo costoso de las maquinarias y equipos no gasta es-
fuerzo para renovarlos y avanzar junto con el desarrollo;
igual sucede con 1las otras empresas cerveceras §y sobre
todo la Cerveceria Aguila que ha ampliado su capacidad
de produccidén 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 econémicos cque han afrontado
muchas empresas en nuestro pais en los UGltimos afos;
esta industria goza de estubilidad ecconrbmica bastante
aceptada, ocupando las cinco empresas que la conforman
lugares privilegiados dentro de las cien empresas mas
grandes del pais, clasificadas por 1la Confederacibén de

CaAmaras del Comercio.

2.5 ORIGEN Y DESAREROLLO BDE LA INDUSTRIA CERVECERA EN

BARRANQUILLA

En Barranquilla, para el ano 1903 tomaban cerveza rubia

marca Llave, la cual venia de Inglaterra y también cerve-

za negra marca Gallo Negro de procedencia Alemana; dos
- ’ . . .

anos después los barranquilleros por primera vez pudieron
tomar wuna cerveza Qque Yya no venlia de lejanas tierras

sino elaborada en su misma ciudad natal, en la Cerveceria

Bolivar de la firma The Walters Brewing and lce Makiug,
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la cual cuenta con la cooperacion financiera de algunos
cartageneros, En 19|5 8l adquirir parte de¢ las acciones,
el senor Luis G. Pochet, estu empresa empieza a ser con-
trolada por él, quien designa como gerente al sefior Alber-

to Urueta.

Up afno antes de que estallara la Primera Guerra Mundial,
Bayranquilla que ya para entonces es la capital del depar-
tamento del AtlAntico, tiene su segunda cerveceria, es
la cerveceria Barranquilla fundada el 10 de Abril de
1913, el capital de la empresa es de $150.000.00 Los
duenos confilan en el éxito por el gran equipo que hau
adquirido en el exterior. Segin documentos de la época
produce la f4brica 6.000 litros de cerveza diarios, pero
tiene capacidad para elevar esa produccidédn al doble cuan-
do las necesidades 1lo requieran; desempeia el cargo de
Director Técnico mister William Staaden, cervecero norte-
americano graduado en varias universidades de 1los Esta-
dos Unidos, quien durante varios afnos trabajé en la gran

Cerveceria Tropical de la Habana.

La Cerveceria Barranquilla cuya marca de sus productos

son: Aguila, Escudo, Gallo Giro y San Nicolas. Para aque-
lla época la produccidén de las dos cervecerias excedia
la capacidad de consumo de Barranquilla y los mercados

del litoral en donde los productos de aguellas se vendian.
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La natural competencia que se establecib entre esas dos
empresas empeoraba la situacién de ambas y parecid enton-
ces lo sensato llegar a un entendimiento y fue asi como
con acuerdo de las dos fabricas empezb6 a operar a partir
del 1?9 de Enero de 1917 una agencia central de ventas
bajo la direccidén conjunta de 1los doctores Alberto R.
Osorio y don Alberto Urueta. El recurso a que se apeld
no fue tan satisfactorio como lo habian imaginado sus
gestores, la situacidén se hizo dificil en los tiempos
de la gran crisis del afio 1929, lo que obligbd a una nueva
determinacién y es asi como el 22 de Agosto de 1933 sec
constituye la Sociedad Andénima Cervecerias Barranquilla
y Bolivar S.A. Esta nueva sociedad adquiere la Cerveceria
Barranquilla en liquidacién, desde ese momento la indus-
tria cervecera en Barranquilla entra en una nueva etapa
de su vida; wuna rigurosa orientacién se 1lleva a cabo
y poco a poco la Cerveza Aguila, que fue la Gnica que
se siguid fabricando se abrid paso en el comercio del
litoral y del interior del pais. Poco después conquista-
ba la reputacién de ser la mejor de todas las que se
fabricaban en el pals. Obteniendo asi esta empresa un
ligero desarrollo; posteriormente el 3 de Marzo de 1967
cambia de razén social como Cerveceria Aguila S.A. 1la

cual mantiene hasta el momento.

Con la modernizacidén de equipos y ensanches requeridos
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acorde con las exigencias y expansién del mercado, se
ubica entre las mAds importantes dentro de la tecnologia
cervecera mundial y a la altura de las mejores cervece-

rias de América Latina.

2.5.1 Produccibn

Observando el Cuadro 3 donde nos muestra la produccibn
de la Cerveceria Aguila S.A. durante los Gltimos cinco
anos, analizamos la forma en (ue ano tras ano se va incre-
mentando la produccibén, es asi como en el ano de 1983
se produjeron 59.241.660 decenas con un incremento decl
18.25% con referencia a la produccién del ano anterior
que fue de 50,099.760. Este incremento de producciébn
es resultado de la culminacibén de los ensanches proyecta-
dos desde el afo 1978, cuya etapa final entrd en funciona-

miento a partir de Julio de 1983.

Dentro de los ensanches vale la pena senalar la amplia-
cién de la capacidad productiva en las A4reas de cocinas,
cavas de fermentacién y maduracibébn, modernizacidén de
los equipos de embotellados y otros proyectos complementa-
rios; todo esto exigido por la creciente demuanda de pro-
ductos de 1la Cerveceria Aguila S.A. que cada dia son
mas apetecidos por la sociedad, sobre todo 1la Cerveza

Aguila de preferencia en toda la Costa Atlantica.
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CUADRO 3. Produccibén de la Cerveceria Aguila S.A.

ANOS DECENAS PORCENTAJE
VARIACION

1979 39.300.000 -

1980 42.000.000 6,87

1981 44.304.000 5,48

1982 50.099.760 13,08

1983 59.241.660 18,25

FUENTE: Cerveceria Aguila S.A. Informe Anual.

NOTA: Ver pagina 80
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GRAFICO 3- Producclon da la cervecerla Agulla S.A.
1979- 1983
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FUENTE: Cervecerio Aguila S.A. Informe Anual.
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2.5.2 Venta Regional

Segin el Cuadro 4 las ventas en la Cerveceria Aguila S.A.
se han ido incrementando ano tras ano en porcentajes consi-
derables, es asi como en el afno 1980 crecieron 12,0647,
en 1981 8,527, en 1982 21,347 y en 1983 4,127 todo esto

con referencia al ano inmediatamente anterior.

Estos incrementos se han obtenido principalmente por 1la
mayor capacidad de produccidén como consecuencia de los
ensanches y modernizacibén de 1los equipos 1iniciados en
anos anteriores y también al cumplimiento de ciertos conve-
nios de comercializacién entre la Cerveceria Aguila S.A.
y otras empresas cerveceras del pais que producen en deter-

minado periodo productos que solo comercializa la Cervece-

ria Aguila S.A.

2.5.3 Perspectiva de Produccién y Venta

Como podemos observar segin el Cuadro 5 1la Cerveceria
Aguila S.A. tiene proyectado producir durante el transcur-
so del presente ano 65.605.000 decenas de cerveza, con
un promedio mensual de 5.467.080 decenas. También observa-
mos que la cerveza que mas se producira es la Cerveza
Aguila con unas 45.261.000 decenas durante el afio y que

el mes de mayor produccién serd Diciembre con 5.122.000
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CUADRO 4. Ventas de la Cerveceria Aguila S.A.

ANOS DECENAS PORCENTAJE
VARIACION

1979 74.400.000

1980 83.805.720 12,64

1981 90.943.440 8,52

1982 110.353.740 21,34

1983 114.900.660 4,12

FUENTE: Cerveceria Aguila S.A. Informe Anual.

NOTA: Ver Pagina 83.
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GRAFICO 4 - Ventas de la cerveceria Agulla S.A.
1979 - 1983
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65



CUADRO 5. Programa de produccibébn para 1985 en la Fébrica
de Cerveza Aguila Barranquilla. (En miles

de decenas)

MESES AGUTLA SIFKIN €. COUMBIA  COSDENA  GERMA-  [OIAL
NIA CERVEZA
Enero 3.639,0 3,0 32,0 686,0 937,0 5.297,0
Febrero 3.557,0 4,0 28,0 668,0 903,0 5.160,0
Marzo 3.632,0 3,0 32,0 682,0 890,0 5.239,0
Abril 3.532,0 4,0 27,0 604,0 831,0 5.108,0
Mayo 3.583,0 3,0 20,0 671,0 892,0 5.175,0
Junio 3.53,0 3,0 31,0 691,0 878,0 51370
Julio 3.714,0 3,0 29,0 650,0 947,0 5.343,0
Agosto 3.713,0 4,0 27,0 649,0 90,0 5.343,0
Septiembre 3.706,0 3,0 29,0 57,0 953,0 5.348,0
Octubre 3.778,0 4,0 29,0 656,0 952,0 5.419,0
Nov: iembre 3.731,0 3,0 29,0 698,0 949,0 5.430,0
Dicienbre 3.122,0 5,0 64,0 1.046,0 1.369,0 7.000,0
Totales 45.261,0 42,0 33,0 8.418,0 11.501,0  65.605,0
Por Mes 3.771,0 3,5 31,0 701,5 958,41  5.467,U8

FUENTE: Cerveceria Aguila S.A. Divisién Produccidn.
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“o#ADRO 6. Presupuesto de ventas de la Lerveceria Aguila S.A. ano 1Y85. (En miles de

decenas)

MESES AQILA SIFON C. OLBIA (STENA GERMANIA  QAISEN 10 QAUSEN 8 TOTAL CERVEZA
Enero 3.636,0 3,0 32,0 686,0 937,0 122,0 940 5.425,0
Febrero 3.553,0 4,0 28,0 668,0 903,0 118,0 6,0 5.280,0
Marzo 3.629,0 3,0 32,0 682,0 89,0 112,0 10,0 5.358,0
Abril 3.528,0 4,0 27,0 664,0 831,0 113,0 6,0 5.223,0
Mayo 3.580,0 3,0 26,0 671,0 892,0 109,0 9,0 5.290,0
Junio 3.93150 3,0 31,0 691,0 878,0 115,0 8,0 525740
Julio 3.71,0 3,0 29,0 650,0 947,0 123,0 10,0 5.473,0
Agosto 3.79,0 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
Octubre 3.774,0 4,0 29,0 66,0 952,0 124,0 9,0 5.548,0
Noviembre 3.748,0 3,0 29,0 698,0 949,0 135,0 15,0 5.577,0
Diciembre 5.117,0 5,0 64,0 1.046,0  1.369,0 19,0 22,0 7.822,0
Total Amal 45.219,0 42,0 383,0 8.418,0 11.501,0 1.518,0 123,0 67.204,0

FUENTE: Cerveceria Aguila S.A. Divisibén Ventas.



decenas de Cerveza Aguila; este aumento en la produccibn
es motivado por el aumento en la demanda de cerveza que
se da en esta época debido a la multitud de festivida-
des que se celebran durante este mes. Luego el siguicniLce
Cuadro o sea el 6 nos indica que la Cerveceria Aguila
S.A. asi como proyecta su produccién también proyecta
sus ventas calculadas para este ano en unas 67.204.000
decenas de cervezas y que el mes de mayor proyeccidn
en venta es Diciembre con unas 7.822.000 decenas, esto
debido al aumento en la demanda segdn lo anotado anterior-

mente.

La diferencia que se observa entre la proyeccidén de pro-
duccién y ventas es por la sencilla razbébn que en las
ventas estd incluida la Cerveza Clausen lata que es produ-
cida en la planta Bavaria de la ciudad de Santa Marta
y comercializada por Cerveceria Aguila segin convenios

entre estas empresas productoras.

Observando 1los Cuadros 4 y 6 vale la pena aclarar que
las ventas a que nos referimos en el Cuadro 4 es la venta
regional de Cerveceria Aguila, o sea Barranquilla y las
siete restantes agencias como son: Monteria, Sincelejo,
Cartagena, Santa Marta, Valledupar, Gamarra y Barranca-
bermeja; por lo tanto el Cuadro 6 nos hace mencibén 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 ano 1983 (Cuadro 4) y la proyectada en 1985 (Cua-

dro 6).

2.5.4 Participacidén de Cerveceria Aguila S.A. en el Merca-

do Nacional

La participacién de la Cerveceria Aguila S.A. en el merca-
do nacional cervecero, con respecto a las ventas totales
durante el periodo 1979-1983 puede apreciarse en el
Cuadro 7, en él aparecen las ventas de Cerveceria Aguila
descriminadas en aquellas que se hacen con procedencia
de su propia produccidén y las que realiza la empresa
adquiriendo a otras cerveceriuas el producto final y comer-

cidndolo tGnicamente.

En este cuadro se observa la forma como aumenta la parti-
cipacién de la Cerveceria Aguila S.A. en el mercado nacio-
nal en cuanto a las ventas. Senala que en el ano 1979
participé 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 1la Cerveceria Aguila en
este lapso de cinco anos aumentan ano tras afio en porcen-
tajes pequenos durante los anos 1979 y 1980, que fueron

de 19,1772 y 19,35%; pero los siguientes anos 1981, 1982
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CUADRO 7. Participacién de 1la Cerveceria Aguila S.A.

en el mercado nacional (en decenas de bote-

llas)
ANOS MERCADO NACIONAL VENTAS CERVE- PORCENTAJE
CERIA AGUILA EN EL MERCA-
DO
1979 388.110.993 74,400,000 19.177%
1980 433.114.719 83.805.720 19,35%
1981 416.947.654 90.943.440 2 ;S
1982 455.068.155 110.353.740 22.41%
1983 472.292.795 114.900.660 23.91%

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

pacién en el mercado que fue del 21,817, 22,41% vy

23,9172 en el mercado nacional.
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3. PROCESO PRODUCTIVO DE LA CERVEZA
3.1 DEFINICION

La cerveza, producto final del proceso de produc-
ciébn es en esencia una solucidén acuosa carbbnica
con cantidades variables de alcohol, azilcares
no fermentados y dextrinas, sustancias proteini-
cas y componentes aromiticos derivados de la
malta, el 1ldpulo y la levadura empleados en su
preparacién como componentes secundarios, contie-
ne sales inorganicas, subproductos metabdlicos
de la levadura, vitaminas, etcétera-

La Asociacién Latinoamericana de Fuabricantes de Cerveza
(ALAFACE) presenta la siguiente definicibén: "La cerveza
es la bebida obtenida por fermentacidén alcohébéblica del
mosto preparado por malta y agua, con el agregado de
lGpulo con o sin la adicibén de dibéxido de carbono y con
o sin la adicibén de otros productos aptos para el consu-

: w1
mo, de acuerdo a las normas correspondientes”. La cerve-

1UCERVECERIA AGUILA. Fabricacién de la Cerveza. Folleto 1983. p.l.

llBOLETIN ALAFACE. Bebidas Alcohblicas: Definiciones Generales. Abril
30 de 1965. p.2.



za, de acuerdo a las anteriores definiciones es una bebi-
da alcohbélica porque posee un porcentaje de alcohol,
aunque muy bajo de 1Z a 5%. Este porcentaje de alcohol

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

productivo; es aqui donde la cerveza adquiere el alcohol.

Por el bajo contenido alcohé6lico de la cerveza la coloca
como una bebida a la cual se le puede dar usos mas 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,
proteinas, elementos minerales y vitaminas; todo esto
indispensable para el correcto funcionamiento del organis-
mo, asi mismo el consumo de cerveza sirve para la diges-
tién aumentando el apetito provocando una mayor secrecibn
del jugos gAstricos y movimientos mas activos del estbéma-
go por lo cual se usa para fortalecer a 1las personas

con un metabolismo débil o con alimentacibén deficiente.

3.2 TIPOS DE CERVEZA

Dentro de los tipos de cerveza una distincibén importante
es la determinada por el color donde se distinguen las

cervezas claras o pilsen, 1las 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 albimina se prefiere para las cervezas claras y las
ricas en proteinas para las oscuras. Durante la germina-
cién deja el maltero que la temperatura suba un poco
més para la elaboracién de la malta oscura; lo mismo
sucede durante la desecacién de la malta. El1 procedimien-
to de elaboracidén de cerveza, como regla dura mis con
la malta oscura que con la malta clara. La constitucidn
del mosto es decisiva para las condiciones de fermenta-
cién 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 distincibén de la cerveza es la que se da segln se
dirija la fermentacidén clasificidndose en cerveza fermenta-
da por arriba y cerveza fermentada por abajo: El1 primer
método es el mads antiguo y tradicional, sigue en uso
en unos pocos paises (Alemania, Bélgica, Estados Unidos
y Gran Bretana), con el propdésito de elaborar tipos més
especializados. La caracteristica <central del método
reside en que la fermentacién se lleva a cabo a mayor
temperatura Yy en mucho menor tiempo, lo que permite a
las levaduras proseguir su impulso natural de subir

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 produccidn
corresponden todas las que se consumen en América Lati-
na. Se descubrib a principios del siglo XVIII que mante-
niendo baja la temperatura de fermentacidén, las levadu-
ras no suben a la superficie y por lo tanto no ecnturbian
el liquido; el proceso claro esti, tarda mucho mas, pero
la ventaja de que el resultado puede conservarse por

un tiempo considerable.

El aficionado exigente suele establecer también una clara

distincidén entre las cervezas de "barril" y las embotella-
das o enlatadas, la diferencia primordial suele residir
en paises 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 1logran asegurar un

producto mads nuevo que la comercializacibén por medio

de botellas.

En el terreno de las materias primas, vale la pena hacer
mencién 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 existen pocas de estas variantes, pero quie-
nes las han probado no dejan de alabar su fino sabor

y gran calidad.
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En muchos paises se habla de la distincibén entre cerve-
zas "comunes" y "especiales". Las segundas son mis alcoh6-
licas, mas espesas y mas amargas que las comunes, a la
vez que tienen un proceso de fermentacién mas largo;
en muchos casos las maltas también estdn sometidas a
procedimientos adicionales. Segin 1la proporcibén de 1lapu-
lo que se le agregue al mosto determinarid si la cerveza
es dulce o amarga y segln 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 Yy las ricas en 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

proporcidén de materias extractivas.

Estas variantes como se podrd ver, constituyen apenas
las mads importantes dentro de una gama infinita de tipos
y estilos. Cada fabricante, cada regidn, suele imponer
modalidades propias que no hacen otra cosa que complicar
todavia mAs 1la 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 preferir las cervezas de su pais

de origen por encima de las del resto del mundo.

96



3.3 COGMPONENYES DE SU PRODUCCION

Dentro del proceso productivo de la cerveza intervienen

los siguientes componentes:

3.3.1 Materias Primas

Entre las materias primas esenciales en 1la producciodn

de la cerveza tenemos:

§s3al-t Maltgy

Se da el nombre de malta a los granos de cebada germina-
dos cuya germinacién se ha detenido en sus comien-
zos. Durante la germinacién se desarollan en las semillas
varias enzimas. Aunque pueden maltea:se diversas especies
de granos, nominada de acuerdo a su procedencia (malta
de cebada, de trigo, de maiz, etcétera). Suele entender-
se por malta la de la cebada, la que se emplea principal-
mente en la industria cervecera y a la que se deben los

caracteres especiales de la cerveza aceptada por tradi-

cibn.
La cebada contiene buenas cantidades de almidén y de

azlicares que son necesarios para la produccibén del mos-

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

juzgar si se quiere obtener una buena malta, en donde
se realizan tres opciones fundamentales: El, remojo, 1la

germinacién y tostado.

3.3.1.2 Agua

El agua tiene una influencia decisiva sobre 1la calidad
y caracteristicas del producto final y ademds no solo

se utiliza como simple disolvente de los materiales utili-

zados, ya que en la coccién tienen lugar ciertas reac-
ciones quimicas en las cuales intervienen los componentes

del agua: Hidrégeno y Oxigeno.

El agua requerida por 1la industria cervecera debe ser
limpia, 1incolora e inodora, que no contenga exceso de
cloruro de sodio, calcio o magnesio y que esté excenta
de hierro, etcétera. Se requieren también determinadas

caracteristicas 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 cal-
cicos que la 1levadura necesita para su alimentacién.Por
éstas y muchas razoncs es importante que cada industria

cervecera tenga 8uUu acucducluo propilio para evitarse ¢l
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emgorroso problema de someter agua corriente a tratamien-

tos especiales.

3.3.1.3 Lupulo

Es indispensable para 1la elaboracién de la cerveza y
no se puede sustituir por ningdn sucedidneo, a é1l debe
la cerveza su sabor amargo agradable y su aroma suave
caracteristico, contribuye ademds a su mejor conserva-
cién y dar mas permanencia a la espuma; la parte de la
planta que se emplea es su flor, que en el lenguaje arca-
no de los maestros cerveceros suele llamarse "Cono";
cada flor estid formada por pétalos superpuestos Yy en
la base de cada pétalo hay una semilla, que a su vez
contiene pequeias y pegajosas glandulas segregadoras
de los compuestos quimicos que tanto afectan la prepara-

cién de la cerveza.

Estos compuestos tienen 1la forma de resinas y aceites

esenciales, de las que deriva el sabor amargo.

Los pétalos del 1l(pulo 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 lapulo es una planta perenne y produce cada afo un
tallo nuevo y de la cual solamente para la fabricacibn
de la cerveza se utilizan 1las flores femeninas y cuyo

componente mds utilizado es el lupulino.

3.3.1.4 Levadura

La levadura constituye un elemento primordial en la fabri-
cacién de la cerveza ya que por efectos de ella es que
se realiza la fermentacibén, base fundamental del proce-
so. La levadura se puede wutilizar varias veces hasta

cuando haya perdido su poder de fermentacién.

La levadura de cerveza es de dos variedades: Levadura
baja y levadura alta. La primera determina la fermenta-
cién a temperaturas comprendidas entre 4 y 107; la fermen-
tacién dura de ocho a diez dias y durante este tiempo
la temperatura aumenta 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 fermentacién formando
un sedimento denso. La segunda produce la fermentacién
entre 12 y 257%; esta fermentacidén es ré4pida y tumultosa
terminando a los dos o tres dias; 1las células recién
formadas suben a la superficie del liquido y forman una

capa de espuma.
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3.3.1.5 Materias Auxiliares Adjuntas

Los cereales auxiliares adjuntos tienen mucha importancia

en la fabricacién de la cerveza.

Los cereales auxiliares, arroz, tienen importancia en
la fabricacién de la cerveza clara y muy estable. Por
su almidén son una fuente de alcohol, lo mismo que el
almidén de 1la malta, pero contribuye ©poco al color,
sabor, aroma y contenido de proteinas 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 fabricacibén de la cerve-

Za.

Asi por ejemplo, el maiz en grano no se emplea para la
fabricacién de cerveza, pero diversos productos deriva-
dos del maiz de los cuales se ha extraido la mayor parte

del aceite, son los auxiliares mas importantes.

3.3.2 Maquinarias y Equipos

Para el proceso de elaboracién de la cerveza es necesa-
rio seguir una serie de pasos a través de instrumentos,
maquinarias y equipos, hasta 1llegar al producto final

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

Transporte, recibo y almacenamiento de las materias
primas: El1 transporte se realiza mediante la utiliza-
ciébn de automotores de carga debidamente acondiciona-
dos para ello, se recibe y almacena la materia prima

en lugares donde no sufrirdn 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 deméds cereales
aparte de la malta de cebada, como son: Malta de maiz,

de arroz, etcétera.

Ollas de Crudos: En estas ollas se mezclan el agua,
la malta y 1los triturados, se someten a tiempos 'y
temperaturas especificas que favorecen la preparacidn
de almidones; son mezcladas la malta y los triturados
con agua a temperaturas definidas con el fin de trans-
formar los almidones en aztcares fermentables. Luego
en la olla de filtracibén se efectla la separacidn
de las cascarillas y sustancias insolubles de la mal-
ta, obteniéndose un liquido llamado mosto, que poste-

riormente en la olla de coccibdn se mezcla con el lipu-

lo para dar a la cerveza su sabor amargo caracteris-
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EESCIO .

El mosto se somete a proceso de sedimentacidén y enfria-
miento, luego se 1le agrega la levadura que fermenta
el mosto y convierte el azGcar en alcohol y gas carbd-

nlco, obteniendo como producto la cerveza,

Tanques de Maduracibén: La cerveza obtenida se mantiene
en los tanques de maduracién durante tres o cuatro

semanas a una temperatura de cero grados centigrados.

Filtros: Luego que 1la cerveza es madurada pasa por

el filtro para darle su brillo natural.

Tanques de Contra presibén: Tanques donde se recibe

el producto filtrado que se suministra a envase.

Salén de Embotellado: Lugar donde se encuentra las
lavadoras, esterilizadoras, llenadoras, taponadoras
y etiqueteadoras que le colocan el distintivo corres-

pondiente a las diferentes clases de cerveza.

Embalaje: El1 embalaje se efectlia en canastas plasticas,

quedando en esta forma el producto apto para su venta

y distribucién.
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3.3.3 Mano de Obra

Dentro del proceso de fabricacibén de cerveza se ha incor-
3 4 .

porado todo un mecanismo y tecnologlia que requiere cada

vez mds personal suficientemente preparado acorde con

ese desarrollo.

Por tal motivo 1las industrias cerveceras colombianas
no se han quedado atras, han ido al lado del desarrollo
contando con un personal capacitado para realizar adecua-

damente la fabricacidn de cerveza.

El personal que labora en la fabricacién de cerveza cuen-
ta con una preparacidn obtenida a base de cursos y semina-
rios para cerveceros que los hace especialistas en dicha
fabricacidén. Se cuenta 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 asi a estas empre-
sas con una solvencia econbmica adecuada, lograr 1los

beneficios deseados como empresa privada que es.

En la actualidad 1la industria cervecera en el pais se
ha constituido en un factor importante de progreso debido

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

nal que labora en ella ha tenido un gran porcenta-
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je. Ademds del eficiente que labora directamente en la
produccién y del personal administrativo cuenta con un
equipo adicional constituido por electricistas, mecéni-
cos, aseadoras, etcétera, que muestran la gran utiliza-
cién de personal que tiene esta industria que allvian

en gran medida al desempleo existente en nuestro medio.

En consecuencia, la industria cervecera nacional garanti-
za una produccibén higiénica y de calidad por contar con
una mano de obra preparada para desempefiar adecuadamente
el proceso productivo de sus productos que la colocan
como una de las m4s eficientes dentro del contexto nacio-

nal.

3.4 PROCESO DE ELABORACION

El proceso de elaboracién de la cerveza comprende multi-
tud de procesos quimicos, fisicos y bioldgicos que se
suceden unos a otros o marchan paralelameante y muchos
procesos influyen unos sobre los otros. Los métodos tradi-
cionales de fabricacidén 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 razbén por la cual sigue con

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

La malta llega a la fhbrica en granos enteros ya que
la cascarilla protege a 1la malta contra el gorgojo vy
las enzimas de la malta son més estables cuando no estan
expuestas al aire. La malta es molida tratando de evitar
la subdivisién excesiva de 1la cascarilla que después
ha de ayudar a la filtracidén, luego se exprime la malta

entre rodillos para expulsar en contenido de los granos.

De igual manera llegan a la fébrica los adjuntos pero
antes de procesarlos se someten a una limpieza que los
libra de sustancias extranas e indeseables en el proceso
de sacarificacibén (convertir en azicar). Luego se pasa
a la sala de cocimiento, cuya funcibén es elaborar y
extraer las sustancias que entran en la fabricacibén de
la cerveza. El producto final que sale de esta sala es
el mosto caliente, hervido con lépulo. Este es el primer
paso de importancia en 1la elaboracién de 1la cerveza;
los otros son: La fermentacién del mosto enfriado, 1la

filtracidén y almacenaje de la cerveza ya fermentada.

Las fases principales de la operacién 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)

- Sacarificacién de los crudos y malta

- Separaciébn de las materias solubles (mosto), de 1las

insolubles (afrechos).
- Hervido del mosto con lipulo
- Separacibén del mosto del 1lGpulo agotado

- Enfriamiento y aireacién del mosto.

Las cualidades especificas de toda cerveza vienen condi-
cionadas y pueden ser modificadas en cualquiera de 1los
procesos.- de su elaboracibn, 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-
tacién, la cual debe reunir las siguientes caracteristi-
cas fundamentales: Buena wubicacién, abundante ventila-
cién de aire limpio, fresco y seco, pisos suaves de fécil
desague, antirresbalosos, paredes y techos bien aislados
y lisos para mantenerlos en buenas condiciones sanita-
rias. Esta sala estd formada por un conjunto de tinas
en paralelo, separadas por pasillos estrechos y montados

al aire, con galerias de circulacién en la planta infe-

rior, merced a la cual puede recogerse fécilmente la
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levadura por debajo. La temperatura de las cavas se man-
tiene entre cinco y seis grados centigrados para la fer-

mentacibén y entre cero y un grado para la maduracibn.

La fermentacién tiene por objeto modificar la condicién
quimica de 1las materias susceptibles de transformacidn
por accién de la levadura, convirtiéndolas en alcohol
etilico y anhidrido carbbénico. Este proceso va acompafna-
do de una disminucién del peso del mosto, conociéndose
como atenuacidén el porcentaje de extracto que se modifica

durante el transcurso de la fermentacibn.

Durante la fermentacidén principal tiene lugar en el mosto
una serie de modificaciones, unas de transformacién de
los productos hidrocarburados principalmente maltosa
y parcialmente dextrinas en el alcohol etilico, Aacido
carbénico, &cido succinico y otras de sustitucidn o crea-

cibén 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 maduracién con una temperatura de cero grados centigra-
dos, que es 1la fermentacién secundaria; sin embargo,
con objeto de eliminar de la misma la turbidez residual
y dotar a la cerveza de su brillo caracteristico, se

le puede someter a un proceso de clarificacién por filtra-
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T4 . 4 ’ .
cidén y su posterior saturaci6én de gas carbdénico. Por
medio de la filtracibén 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-
cién y de cada uno de estos tanques se conduce por medio
de tuberias aisladas al saldén de envase para su embotella-
miento. Las botellas vacias devueltas entran a la lavado-
ra de botellas donde se ponen en contacto en tanques
con soluciones ciusticas de concentracibén 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 clusticas. lLas reglas sanitarias
prescriben que las botellas devueltas y las nuevas perma-
nezcan de diez a quince minutos en una solucibn caustica
de una concentracibén no inferior al 3072 y a la temperatu-
ra de 71 a 76.7 grados centigrados, pero se suelen
emplear condiciones atn mds severas durante esta opera-
cién con el fin de asegurar una limpieza y esteriliza-

cion perfecta de las botellas.

Inmediatamente después de enjuagadas las botellas pasan
a una llenadera rotativa en la cual se ponen bajo presiodn
conectando con un tanque que hay en el centro de la maqui-

na que contiene también cerveza, igualada la presion,
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la cerveza pasa por gravedad desde el fondo del tanque
central a presién al interior de las botellas. Toda esta
operacién se realiza en diez a quince segundos y en este
tiempo se mueven las botellas en la periferia de la maqui-

na llenadora.

Una vez 1la botella 1llena, se quita automaticamente 1la
presién y la botella pasa a la mAquina tapadora, donde
se le pone la corona a la botella. La botella cerrada
pasa a un pasteurizador, que normalmente consiste en
una banda ancha mévil sobre la cual permanecen las bote-
llas mientras 1llueve sobre ellas agua <caliente, esta
agua se hace circular una y otra vez por medio de bombas

dentro del pasteurizador.

La pasteurizacibén 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 pasteurizacidén prolon-

ga su duracidén en los almacenes.

Después de pasteurizadas las botellas con cerveza pasan
por wuna inspeccibébn para eliminar las botellas rajadas
o imperfectas llenadas, de ahi a la etiqueteadora donde
se le colocan las etiquetas y posteriormente a la mdquina
encanastadora, donde se depositan 30 botellas en cada
caja.
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GRAFICO 5 - Diograma proceso productivo de la cerveza.
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4. COMERCTALIZACION ACTUAL DE LA CERVEZA EN BARRANQUILLA

4.1 PRODUCTOS

La Cerveceria Aguila S.A. se caracteriza por comercia-
lizar productos de ésta y otras plantas del pais 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 Cerveceria Aguila, la cual tiene proyectado ven-
der durante el ano 1985, 1.518.000 decenas de Clausen

10 y 123.000 decenas de Clausen 8.

Esta comercializacibén es aceptada por medio de convenios
que se dan entre las diferentes empresas cerveceras del

pais, 1lo cual ha permitido una mayor participaciédn en
el mercado cervecero de los productos de dichas cerve-
cerias. Actualmente la Cerveceria Aguila S.A. produce
y comercializa Cerveza Aguila que es la cerveza tipo
de esta fabrica, la cual goza de una predileccidén del
publico consumidor dentro del mercado cervecero. También
produce y comercializa productos de Bavaria como la Cer-

veza Costena, Germania y Club Colombia. La Cerveceria
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Aguila ademds de estos productos produce y comercializa
la cerveza Sifén o Barril que tanto gusta al consumidor

final.

4.1.1 Envase

El envase es uno de 1los elementos fundamentales para
adquirir una buena imagen del producto por su presenta-

cién e identificaciébén para el consumidor final.

El envase cumple funciones importantes como es la protec-
cién satisfactoria del producto transportando con seguri-

dad su contenido.

Por medio del envase se trata de emitir una proposicidn
de venta o un mensaje al consumidor udnico y diferente
al de otros productos similares. Es evidente que el enva-
se especialmente su diseno desempena un importante papel
al hacer que sea identificada la marca y contribuir a

crear la demanda por parte del cliente.

El envase se debe destacar entre la masa de competidores
reclamando la atencién del consumidor con wun mensaje

claro y adecuado; ademds debe ser sencillo por razones
de costos y produccién, también actuar paralelamente

a la publicidad y promocién de ventas.
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Para establecer un buen envase debe estar elaborado por
materiales en que se tenga en cuenta las caracteristicas
del producto a envasar, el destino, el medio de transpor-
te, manipulacién, almacenaje y la forma en que se le
suministra al cliente. Actualmente productos especificos
como la <cerveza son envasados en diferentes tipos de
envases de acuerdo a la misma 1imagen que se pretenda
llevar de éstas, es asi como se emplea envases de hojala-
ta especial para la Cerveza Clausen y el envase de vidrio
para las dem&s cervezas populares como son la Cerveza

Aguila, Costena, Germania, Club Colombia, etcétera.

4,1.2 Marcas

Es el factor mas wusado para identificar wun produc-
to. "Una marca es un nombre, término, simbolo, diseno
o una combinacién de ellos que trata de identificar 1los
productos o servicios de un vendedor o grupo de vendedo-

res y diferenciarlos de los competidores"lg

Existen en el mercado productos semejantes que satisfacen
necesidades practicamente idénticas, su Unica diferencia

es la marca.

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

de cerveza diferenciables por su etiqueta o el envase,
hay que reconocer que las marcas empleadas para las cerve-
zas cumple con muchas de las caracteristicas esenciales

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

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

facil distincién para el consumidor, por ejemplo al escu-
char Aguila es féacil asociarlo con cerveza debido a 1la

imagen y al buen nombre alcanzado.

4.1.3 Embalaje

El embalaje cumple wuna funcién primordial como es la
de proteger el producto, ademds de la que ofrece el enva-

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

producto.

La industria cervecera actualmente utiliza como embalaje
cajas plésticas con capacidad de 30 botellas, tanto cajas

como envases son retornables a la fAbrica de cerveza.

También wutiliza cajas de <cartén no retonables con 1la

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

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

4.2 CANALES DE DISTRIBUCIOM

Los canales de distribucibén son los medios por los cuales
los articulos fabricados alcanzan el (ltimo usuario,
estos son directos cuando la via recorrida por la mercan-
cia es directa desde el productor o fabricante al usua-
rio. Indirectos cuando se emplean intermediarios ya sean
agentes comerciales, representantes, corredores libres,
etcétera, La funcidén primaria de cualquier canal es si-

tuar la mercancia en manos del usuario o consumidor.

El canal de distribucidén facilita los medios econdbmicos
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, ademés permite adquirir los productos que demanda

con una pérdida minima de tiempo.

La Cerveceria Aguila S.A. en Barranquilla, segin observa-
mos en el siguiente diagrama, distribuye sus productos
utilizando como canal de distribucidén contratistas par-
ticulares, quienes a través de vehiculos propios se encar-
gan de hacer 1llegar 1la cerveza a manos del detallista

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

por la direccién de mercadeo de la propia cerveceria.

DIAGRAMA DEL CANAL DE DISTRIBUCION DE LA

CERVECERIA AGUILA S.A. EN BARRANQUILLA

Fabricante o Productor
(Cerveceria Aguila S.A.)

Contratistas
Detallistas
Consumidores
4.2.1 Distribucidén Geogréfica - Lugares de Venta

Como es sabido la distribucién de la cerveza en Barranqui-
lla se da en una forma centralizada y sectorizada, secto-
res a zonas de venta fijadas por los directores del depar-
tamento de ventas de acﬁerdo a determinadas caracteristi-
cas como potencial de consumo, densidad y topografia

del sector.

Actualmente la Cerveceria Aguila tiene dividido a Barran-
quilla geogréaficamente para la distribucién 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

descripcibébn del Cuadro 8, Anexo 1.

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 Distribucibén Mayorista

El mayoreo es una actividad extramadamente 1importante

dentro del proceso de comercializacién, aparece en casi

todos los canales de distribucibén; son intermediarios,
comerciantes dedicados a actividades en venta al por
mayor, es decir en algin momento posee las cosas que
vende.

La venta mayorista se refiere a 1las actividades de 1las
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.

Zona No.

H O 00 v OO U & LN

152
13
14
15
16

17
18

19

Zonas

de

Ventas de Cerveza en Barranquilla

con sus Respectivos Barrios

Barrios que la Integran
Villa Nueva

Simén Bolivar
Barranquillita

San Roque

Zona Negra

Rebolo, La Luz

Pasadena, Chinita, Ferry
Buenos Aires

Montes, San José

Realengo, Santo Domingo, San Luis,
20 de Julio

Palmas, Tayrona, Arboleda

Buena Esperanza, E1 Valle

E1 Bosque

Lucero, Chiquinquird

Rosario

Carlos Meisel, La Libertad, Silen-
cio, Las Terrazas, La Florida,
Mercedes, Sur, Olaya

Manga, E1 Pueblo

Villa Santos, La Cumbre, El1 Tabor,
Los Alpes, Poblado Campina, Altami-
ra, Granadilla, Altos del Limonci-
to, Alto Riomar, Las Riberas, Altos
del Prado, San Vicente, Ciudad
Jardin, Las Mercedes, Porvenir,
Los Hobos.

Riomar, Andalucia, El1 Golf, Villa
del Este , El1 Limoncito, La Flores-
ta, Paraiso Norte, San Salvador,

Siape, Castillo, Las Flores.
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CUADRO 8.

Zona No.
20

21
22

23
24
25
26
AT
28
29
30
31
52
33

34

2.3

36
37
38
39
40
41
42
43
44

(Cont).

Barrios que la Integran

La Concepcibn, Prado,Bellavista,
Santana, San Francisco, Villatarel,
Concepcidn

Barrio Abajo, Barlovento, La Loma
Ciudadela 20 de Julio, Primera
y Segunda Etapa

Centro Civico, Alcaldia

Mercado

Alfonso Lépez

Recreo

Las Awméricas, Sierrita, Carrizal

La Luz, Zona Franca

Simén Bolivar, Las Nieves

La Ceiba, Villate, Gerlein

Vista Hermosa

La Unién

La Paz, Evaristo Sourdis, Ciudad
Modesto, La Esmeralda

Nueva Granada, Santo Domingo, Los

Pinos

El Parque, la Magdalena, San Andre-
sito, Galadn, San Nicolds

Las Nieves

Cevillar, El1 Carmen

Santuario, Kennedy, Sierrita

Las Delicias, Colombia, Betania
Alboraya, La Victoria, El1 Campito
Centro

Centro

Los Continentes, La Sierra

Pumarejo, Los Andes, San Isidro,

San Felipe
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CUADRO 8. (Cont).

Zona No
45
Le
47

48
49
50

Barrios que la Integran

Los Trupillos

Meque jo, 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 proveedoreé
es decir, para quienes estdan encima y debajo de ellos
en un canal. Estas tareas del comercio mayorista en reali-
dad son desarrollo de las funciones comerciales Dbasi-
cas: Comprar, vender, clasificar, almacenar, transportar,
financiar, afrontar riesgos y recolectar informacién

acerca del mercado.

Los mayoristas dentro del proceso de distribucién de
la cerveza solo hacen parte para distribuir cerveza fuera
de la ciudad de Barranquilla. Estos son personas natura-
les o juridicas que se encargan de comprar la cerveza

al por mayor a la propia flbrica o bodega que ésta tenga
en determinada ciudad para 1luego suministrarla a los

detallistas quienes la venden al consumidor final.

Estos mayoristas deben poseer vehiculos propios para

transportar la cerveza y bodega donde almacenarla.

4.,2.3 Detallista

El detallista constituye wuna parte vital del proceso

de comercializacién de articulos de consumo. La funcién
del detallista es hacer para el consumidor 1la tarea de

comprar lo més fdcil y conveniente que sea posible. En
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esencia el detallista actua como el agente de compra
del consumidor; esta tarea requiere anticiparse a sus
deseos. Los detallistas ofrecen una gran variedad y surti-
do de mercancias, incluyendo las cualidades apropiadas,
tamafio, colores, estilos y articulos de temporada, tam-
bién realizan la funcién de transporte y almacenan las
mercancias de forma que estén disponibles cuando y donde
el consumidor lo desee. Asi crean utilidad de 1lugar vy

tiempo.

Para 1los fabricantes y mayoristas el detallista actla
como un especialista en venta, ayudan en la publicidad,
exposicibén 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 cerveceria, quienes le llevan el producto
al lugar de venta minorista ya sea tienda, cantina, bar

restaurante, etcétera, para ofrecerlo al consumidor final.

4.3 CONSUMIDORES



El término "consumidor" es wusualmente interpretado por
la mayoria de nosotros con una significacién referida
al ciudadano individual (no a su familia) en su capacidad

de compra.

Los consumidores actian por unos motivos que determinan
y Jjustifican su comportamiento; la compra de un articulo
cualquiera que sea, bien presionada por los motivos de
compra que muchas veces son desconocidas por el compra-

dor.

En 1los <circulos del Marketing de 1la actualidad se ha
reconocido ya el poder del consumidor y su posibilidad
de ejercer presién en las empresas que desconocen el
derecho a tener mercancias de calidad o un buen servicio

a precios equitativos.

Los consumidores de productos de la cerveceria 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 como: Radio, Vallas, De-
porte, etcétera dentro de estos consumidores no hay dis-
tincién 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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4.3.1 Factores que Inciden en el Consumidor

En el consumidor inciden wuna serie de factores que le
permiten determinar qué productos son de su preferencia,
entre estos factores tenemos 1los siguientes: La marca,

el sabor, el precio y otros.

4.3.1. 1 La Marca

Para el consumidor la marca es un medio mé&s distintivo
para identificar un producto que si satisface las necesi-

dades o deseos.

En Barranquilla segin estudios recientes realizados por
la propia cerveceria, se ha constatado que los consumi-
dores prefieren la Cerveza Aguila (41,87%) como lo demues-
tra el Cuadro 9, 1la preferencia masculina es superior
a la femenina (46,07 y 32,2% respectivamente). Con rela-
cién a los estratos sociales vemos que se acentia 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. [a sigue en orden de preferencia

la Clausen Lata pero su porcentaje de aceptacidén 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 aceptacién. La preferencia masculina
en este caso es ligeramente superior a la femenina en
cuanto a las clases sociales vemos que se acentta 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 aceptacidén de otras
Mmarcas pero con porcentajes muy distantes a las ya mencio-
nadas como la Cerveza Costena (8,8%Z), la Club Colombia

(6,52) y otras.

4030l A L 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 el estudio realizado por la cerveceria, es de resaltar

como el sabor es una de las razones méds sobresalientes

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

Segin se puede ver en el Cuadro 10 en donde quienes dicen
consumir Cerveza Aguila, argumentan que es altamente
preferida por "el sabor" (41,3%Z), opinibén compartida
tanto por hombres como por mujeres. También se dice que
es una cerveza '"suave" (13,3%7), es menos "amarga" (5,47)

y otras razones méis.

La Germania a pesar de no tener aceptacidén como marca

preferida, "el sabor" (34,27%) es la razén mas sobresalien-
Le dentro de su aceptacién, seguido de su '"suavidad"
(16,1%2); razones dadas tanto por el sexo masculino como
femenino y en <cuanto a preferencias por estratos, es

mds preferida en estrato bajo como lo indica el Cuadro

1t 1%

La Cerveza Club Colombia también goza de alto porcenta-
je de aceptacibén, razén "el sabor" (20,4%) aunque la
mayor razbén dada por los consumidores es por ser '"mas
seca" (29,3%Z). Otras razones menores: Es méds '"suave
(12,7%Z), "es menos amarga" (4,27); razones dadas mas
que todo por el sexo masculino y de clase social media
como lo demuestra el Cuadro 12 donde también es preferi-

da por edades que oscilan entre 35 y 44 afios.
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En cuanto a la segunda marca de preferencia como es la
Clausen Lata, "el sabor" (25,9%7Z) es 1la segunda razén
por la cual se prefiere, como se observa en el Cuadro

13 y con preferencia de la clase alta.

Esta razén del sabor y otras mencionadas son detectadas

por ¢l paladar de los diferentes consumidores de cerveza.

4.3.1.3 Precio

El precio es un factor determinante en la adquisicidn
del producto por parte del consumidor, es asi que el
fabricante o productor al lanzar un producto al mercado
debe analizar si este producto puede ser adquirido por
un determinado estrato social o por todos los estra-
tos. Si el precio del articulo es alto, las ventas resul-

taran comparadas con aquellas que tienen precios popu-

lares.

Por definicibén se considera el precio como la cantidad
de dinero que se necesita para adquirir wun producto o

servicio.

El precio de 1la cerveza en la actualidad ha influido

a que ésta sea consumida mé&s bien como refresco en cier-

tos sitios de venta que la encarecen demasiado con el
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fin de obtener un alto margen de wutilidad, la cual es

un limitante para el consumo de cerveza.

Como se puede ver en los Cuadros 10, 11 y 12 anteriores,
la razén "por lo econdémica" para pretferir determinada
marca de cerveza, ocupa porcentajes muy wminimos (5,6%,
7,97 y 1,97%Z) dentro de las demds razones de preferencias
citadas por 1los consumidores de marcas tan populares
como: Aguila, Germania y Club Colombia. Esta razdn no
sobresaliente dada por el precio de 1la cerveza fijada
por el Gobierno Nacional nos hace pensar que el precio
de ésta no es bajo como para tener aceptacién entre 1los

consumidores.

Otra marca de cerveza de mucha preferencia en nuestro
medio como es la Clausen Lata, en este aspecto o razén
econémica 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
sustituida por estos licores quienes a la vez producen

’ ’ . . 4
mas rapido un estado de embriaguez por su concentracion

alcohéblica.
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4.3.1.4 Otros

Sobre el consumidor ademéds de los factores antes mencio-
nados hay otros que también 1inciden en el consumo de
cerveza como pueden ser: La calidad del producto, presen-
tacion, facilidad de adquisicién y envase, este Gltimo
es el factor o razén sobresaliente para el consumo de
ciertos tipos de cerveza como la Clausen Lata en nuestro

medio, seglin lo demuestra el Cuadro 13 '"por el envase"

(30,97%7) razén que sobrepasa todas las antes mencionadas.

4.4 POLITICAS DE PRECIOS

Politica de un precio consiste en ofrecer el mismo precio
a todos los clientes que adquieren articulos esencial-
mente en las mismas condiciones y en 1iguales cantidades
y a su vez esta politica puede facilitar 1la fijaciédn

de precios para el consumidor.

En 1la Industria Cervecera el precio es fijado por el
Gobierno Nacional por intermedio del Ministerio de De-
sarrollo, 1los cuales son establecidos de manera general
para todas las cervecerias. I}l hecho de que los precios
son fijados por el Gobierno Nacional, indica que existe

un control sobre las cervecerias.
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Las empresas necesitan aumentar los precios de sus produc-
tos para solventar el encarecimiento de los insumos,
para obtenerlo es indispensable cumplir con wuna 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 seguird rigiendo el precio estable-

cido inmediatamente anterior.

4.4.1 Precio Oficial de la Cerveza

Los precios de fabrica vigentes sobre la cerveza autoriza-

dos por el Gobierno son las siguientes:

Marcas Precio por Unidad
Aguila $16,27
Germania $16,27
Costena $16,27
Club Colombia $19,32
Clausen 8 Onzas $35,00
Clausen 16 Onzas $43.00
Cerveza del Barril (litro) $49,15

Dentro de estos precios anotados estd incluido el impues-

to del 487 a las ventas de la cerveza que ha establecido

el GCobierno a la fédbrica, el cual se cobra sobre el
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precio del 1liquido que es un poco menor; aqui notamos
cémo el precio de la Cerveza Aguila, Germania y Costeiia
son 1iguales, esto se debe a que los ingredientes en el
proceso productivo de estas cervezas son similares; tan-
to que 1las marcas Club Colombia y Clausen Lata tienen

precios especiales por ser bebidas de mejor calidad.

4.4.2 Relacién de Precios entre la Cerveza Local y 1la

Cerveza Extranjera

Segin datos tomados en diferentes sitios de 1la ciudad
donde venden Cerveza Nacional y Extranjera se pudo compro-
bar que el precio de la Cerveza Extranjera es méds alta
que el de 1la Nacional sea cual fuere el sitio. Ademéas
hay que resaltar que los precios de la cerveza en Barran-
quilla varian dependiendo del sitio donde se consuma la
cerveza, es asi que si el consumidor compra una cerve-
za sea nacional o extranjera en sitios bastantes populares
como Cantinas, Tiendas, etcétera, el precio es mé&s bajo
que si la compra en sitios de mayor categoria como: Esta-
deros, restaurantes, etcétera, también depende el precio

del sector donde estd ubicado dicho establecimiento.

Es de anotar que 1las marcas de cerveza extranjera que
con mayor frecuencia se venden actualmente en Barranqui-

1 1 son: Henniken en botella de procedencia Holandés,
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cuyo precio mds bajo es de $100.00; la Polar Venezolana
$80.00 y la Nacional también de Venezuela a $60.00, 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 ; aqui tam-
bién se vende cerveza nacional <como la Marca Aguila,
Germania, 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 relacidén al de la cerveza

extranjera como anotabamos antes.

4.5 PUBLICIDAD MEDIOS DE PUBLICIDAD

La publicidad es un fuactor determinante que incide en
la aceptacién de un articulo; por ende su objetivo consis-
te en presentar una informacién sobre el producto, susci-
tar un 1interés, crear un deseo, con el fin de motivar
a la seccidén de comprar y tal es la importancia de la
publicidad que ha obligado a la renovacién y a la raciona-
lizacién de 1las -empresas, estableciendo wuna relacién

con el piblico mucho més articulada.

La publicidad 1implica ayudar a edificar y a impulsar

la venta. La publicidad comunica informacidén 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 1la 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, promocién, muestras, almanaques, afiches, gallarde-
tes, deportes, relaciones publicas, radio, televisién

y otros medios de informacién.
A continuacidn damos a <conocer frases sobre las marcas
de 1los productos de esta cerveceria, que escuchamos y

vemos diariamente en esta ciudad.

Marcas Frases

Sin igual y siempre igual
- Sabor sin limites
AGUILA - Tome cerveza Aguila
- Pida cerveza y te daran Agui
la.,

- Tome Aguila que da gusto

Sirvase una Aguila pero

volando.
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- Exquisita siempre exquisita
- Volvid Germania y se siente
GERMANTIA -
de primera

- Estoy en todo

- La cerveza extraseca
- La cerveza de 1los conoce-
dores
CLUB COLOMBIA
- La nUmero uno de Colombia

- Solo para conocedores

- Diviértanse con altura

- Ahora en nuevos tamanos

CLAUSEN - Cerveza de clase superior
- La vida color cerveza
COSTENA - Alegria que da gusto

4.6 COMPETENCIA

kn la actualidad 1la industria cervecera compite con 1la
cerveza extranjera que 1ingresa ilegalmente a nuestro
pais y las empresas de licores destilados que son aque-

llas bebidas que cuentan con un contenido alcohélico

bastante alto. Estas bebidas han alcanzado un gran volu-
men de produccidén y venta en los Gltimos afos, 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 cervecerias han buscado
métodos de distribucién de sus productos para no verse
desplazados del mercado. L1 precio relativo de los desti-
lados se debe a que los insumos son menores y mucho més
econémicos, en tanto que para la elaboracidén de la cerve-
za se requieren méds 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-

no.

4.7 COSTO DE COMERCIALIZACION

El costo de comercializacién de los productos de la Cer-
veceria Aguila actualmente en Barranquilla estd determina-
da por el valor que éste paga al contratista que transpor-
ta el producto desde la fdbrica al lugar de venta o deta-

llista.

Este precio que se paga por transporte depende de diferen-

tes caracteristicas de la zona como: Potencial de consu-
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mo, topografia y distancia de 1la fébrica; este precio

de transporte o costo es pagado por cada canasta trans-

portada.

El Cuadro 14 nos indica el margen en pesos que paga la

cerveceria al contratista vigente desde Mayo lo. 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 1la cerveza en Barranquilla

y las zonas de mayor venta como es el caso de los numeros
1, 10, 22, 24, 49, y 50. Las dos Ultimas exclusivas de

Cerveza Clausen Lata, y las zonas de menor venta son

las nameros 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-

cibén durante cada mes de $8.763.470.10.
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CUADRO 14.

Gasto de Distribucidn de

Contratistas

Zona Noi

Margen Ac- Promedio de Ven- Total de $ Mensual
tual $ tas de canastas

mensual

o




5. CARACTERISTICAS DE UNA NUEVA ESTRATECIA DE COMERCIA-

LIZACION DE LA CERVEZA EN BARRANMQUILLA

5.1 DISPENSADORES PRE-MIX

La Figura 1 nos muestra un Dispensador Pre-mix, el cual
es un moderno equipo utilizado para envasar y suministrar
liquidos refrigerados a consumidores en forma répida

e higiénica.

Estos equipos son utilizados en lugares donde se requiere

6ptima presentacibén y comodidad para vender un producto.

5.1.1 Modelos

Los principales modelos de dispensadores Pre-Mix, son
los indicados en las Figuras 2,3,4,5,6,7, los cuales

ha disenado la CORNELIUS COMPANY ALL RIGHTS RESERVED,

para que el wusuario escoja el modelo del producto que

va a ser distribuido.

5.1.2 Componentes Béasicos
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MODELO: 284 356
VALOR @ U8 1.584.00

FIGURA 2
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MODELO: 284810
VALOR U8 1.8600.00
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FIGURA 3 - Pre MIXx Equiment.




MODELO 284845
VALOR: U8 2.100.00

FIGURA 4 - Pre Mix Universal 1260
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MODELO 253189
VALOR U8 850.00

FIGURA 5 - Pre MIx Ambassador

149




MODELO 264303
VALOR U81180.00

FIGURA 8- Pre Mix Digpensing Chests




MODELO: 284729
VALOR U8 1.700.00

FIGURA 7 - Pre Mix Universal 750




La Figura 8 nos muestra los componentes basicos de un
equipo dispensador Pre-mix, los cuales son: Cilindro
de Gas Carbénico (CO2 ), Regulador de Gas Carbénico,
Tanque del Producto, Unidad de Refrigeraciénm y Valvula

Dispensadora.

El Gas Carbdénico, al salir del cilindro y pasar por el
regulador, cumple la funcién de empujar el producto hacia

la unidad de refrigeracién.

El Regulador de Gas Carbénico controla la salida de gas

del cilindro.

El Tanque del Producto, es el recipiente de acero inoxi-

dable utilizado para envasar el liquido.
La Unidad de Refrigeracién con el sistema de serpentin,
es la encargada de dar el enfriamiento constante al liqui-

do.

La VAlvula 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 BASICOS SON:

—CILINDRO DE COaz —UNIDAD DE REFRIGERACION
— REGULADOR GCOs — VALVULA DISPENSADORA

TANQUE DE PRODUCTO

REGULADOR
VALVULA DE 0AS8 COz UNION

DEL OILINORO VALVULA OHEQUE
\ Y DE BEOURIDAD 1 LINEA DE PRODUC-  SEZRPENTIN DE

TAPA ¥ TO OCALIENYY ERVRIARIENYD
nwlnul \

LINEA DE

PRODUCTO
FRIO

VALVU LA/

DISPENSADOR

CILINDRO D& COy \ /

TANQUES DE PRODUOTOS

FIGURA 8
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ENTRADA SALIDA DE
DE GOy e CERVEZA

Tanque Presurizado de 5
Galones.

LA CERVEZA ES LLENADA Y SUMINIS-
TKkADA A PRESION POR EL EMBOTELLA-
DOR. EL GAS CARBONICO ENTRA AL
TANQUE POR UN ACOPLE DE DO8 PINES.
EL GAS FORZA LA 8ALIDA DE LA CER-
VEZA ATRAVES DE UN PITILLO LARGO
QUE ESTA UNIDO ALA LINEA DE CER-

VEZA A TRAVES DE UN ACOPLE DE TRES
PINES.

Conectores del Tanque

PROTECTOR DE
CAUCHO

EMPAQUE EN FORMA
DE AnlILLO

ACOPLE OE 3 PINES ACOPLE DE 2 PINES
PARA CERVEZA PARA CO4

FIGURA 9 7 Funclonamiento y manejo dsl recipiente




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 1los pines por donde entra el gas
carbénico al tanque, y el otro, de tres pines que es
por donde sale la cerveza presionada por e} Gss Carbdni-

Co.

5.1.2.2 Capacidad, Peso y Volumen del Recipiente

La capacidad de contenido en 1liquido 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 didmetro, 60,2 Cms de altura y 54,3 Cms de profundi-

dad.

5.1.2.3 Funcionamiento y Manejo del Cilindro de Gas Carbé-

nico

Un cilindro de gas carbbénico como el que muestra la Figura
11 debe manejarse con mucho cuidado, para evitar que se
golpee <contra cualquier objeto que pueda dafiar la car-
caza. o la vélvula. Esta Gltima es la parte mis débil del

cilindro.

Los cilindros se deben almacenar y transportar en posi-

cibén vertical y nunca con la vdlvula abierta. Esta debe
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REF. 28i8ll- 900 REF. 281813~ 900
VALOR U8 ©0.00 VALOR U8 90.00

FIGURA 10- Tanque de producto en acero Inoxidable
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I CAPACIDAD 20 LBS.

REF. 80828 -I
VALOR US [180.00

FIGURA Il . Cllindro GOgp




mantenerse cerrada, excepto cuando esté en uso, para
prevenir contaminacién interna de polvo, humedad, grasa

etcétera.

La Iigura 12 nos hace claridad sobre el contenido del
cilindro donde el CO2 liquido ocupa aproximadamente dos
terceras partes del wvolumen total del «cilindro. EIl

CO2 1iquido pasa a gas a medida que se utiliza en el

sistema.

Una valvula de seguridad protege al cilindro de posibles
danos causados por una sobrepresién, por 1lo tanto, hay
la necesidad de tratar con mucho cuidado wun cilindro

lleno, ya que tiene wuna presién mayor de 1000 P.S.I.

5.1.3 Resistencia del Equipo Pre-Mix

Los recipientes del equipo pre-mix estdn protegidos por
bases plésticas tanto en Ja parte inferior como superior
que facilitan el manejo y resistencia al mal trato, 1lo
que garantiza su vida de uso y seguridad para distribuir

el producto,
La unidad de refrigeracién es resistente a temperaturas

hasta de 85 grados centigrados, asi, como los choques

térmicos causados por bajar rdpidamente la temperatura
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Cilindro de GO,

VALVULA DE SEOQURIDAD

Atture | Dismetre
Toamalo [Peso(ld) Ga lem)
Grande 50 152 23

|Pequetio SO at L{]

Grande 20 152 13

Pequefio| 20 es8 285

Dimenciones aproximadas
de cilindro de CO2

EL CO3 LIQUIDO OCUPA APROMNIMADAMENTE . DOS TERCERAS
PARTES DEL VOLUMEN TOTAL DEL. CAMORO FL COg LIWRDO
PASA A GAS A MEDIDCA QUE SE UTILIZA EN EL SISTEMA. UNA
VALVULA DE SEGURIDAD PROTEJR EL CALINDRO DE POSILEB
DANOS CAUBADOS POR UNA SOSRE PRESIOR. TRATRO CON-
CUIDADO. RECUERDE QUE UN CILINDRD LLENO TIBNE UNA
PRESION MAYOR DE 1.0OCO PSI.

FIGURA 12- Funcionamiento y maneJjo

Regulador de bajc gresion

El REGULADOR DE SAR.IA FPRESION CONTRDLA LA PRESION
DE GAS CON LA QUE SE EMPU EL LIO0O DEL TAN
QUE HACWA EL. DISPENSADOR

del cilindro de CO3

1.59




a 2 grados centigrados.

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 minimo de fluido eléctrico de 115 wvoltios.

En los equipos pre-mix, un compresor proporciona un en-
friamiento muy similar al de wuna nevera, cumpliendo 1la
funcién de formar un banco de hielo sumergido en agua
y una hélice que hace parte del equipo, permite que el
liquido <circule alrededor del bloque de hielo, dando
el enfriamiento del producto a medida que va pasando

por el interior del serpentin.
5.1.5 Llenado del Recipiente
El sistema del envasado es a través de una madquina llena-

dora a presién que suministra lentamente cinco galones

por cada recipiente, con el fin de no mantener concentra-

cién de espuma.
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Efectuada la operacién de 1llenado y una vez colocada
la tapa, es necesario presurizar el tanque con gas carbé-
nico para asegurar un ajuste total a prueba de filtracio-
nes; la presurizacidén debe ser suficiente para que se
garantice permanentemente una presién interna de equili-

brio.

Cada uno de los tanques con cerveza, debe ser debidamen-
te sellado y rotulado, indicdndose claramente el sa-

bor. Los acoples de 1los tanques deben protegerse del

polvo cubriéndolos con tapones plasticos.

5.2 ENVASE FINAL

El envasado cuesta dinero, pero en muchos casos estos
gastos pueden reducir los costos totales de distribucién
suministrando mds proteccién y facilitando la manipula-
cidn ffsica, de wodo que diswinuyan los danos y pérdidas
y originando mayor influencia promocional. Un nuevo enva-
se puede convertirse en el factor fundamental de wuna
nueva estrategia comercial, porque mejora significativa-
mente el producto total; este nuevo envase a menudo crea
un "nuevo" producto porque ofrece a los clientes usuales

y a los nuevos mercados el mismo producto en forma nueva

o0 en una cantidad mds satisfactoria.
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Un buen envase en ocasiones representa para una firma,
més influencias promocionales que lo podria obtener con
los esfuerzos publicitarios, y esto es lo que pretendemos
conseguir con el envase final de 1la nueva alternativa
comercial, el cual serd un vaso pléstico desechable,
con logotipos grabados de las diferentes marcas de cerve-
za, como lo muestra las Figuras 13 y 14. Esto refleja

mayor presentacibén y propaganda del producto.

5.2.1 IFFunciones

Envasar significa wutilizar recipientes, componentes vy
etiquetas en forma decorativa para proteger, identificar
vender y facilitar el uso de 1los productos. Casi todos
los productos de hoy exigen un envase con el fin de satis-
facer la demanda de 1los consumidores, por 1la higiene,

limpieza y coveniencia.

En el <caso de la nueva alternativa, el vaso pléstico

va a cumplir funciones que van a satisfacer al consumi-

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

es un envase no retornable.

5.2.2 Caracteristicas

El envase a utilizar en la nueva alternativa, es un vaso
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pléastico, rigido, de color blanco con logotipos de marcas
de cerveza grabadas en é1, 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

Segin informacién suministrada por la Cerveceria Aguila
S.A. el wvalor unitario del vaso plédstico con capacidad

de once onzas, ya con logotipos grabrados es de $2.76%.

5.3 PUBLICIDAD

La publicidad necesaria para la nueva alternativa comer-
cial se debe hacer a través de los medios publicitarios
tradicionales, que wutiliza 1la Cerveceria como son: Va-

llas, afiches, almanaques, gallardetes, deportes y medios

informativos como la radio y la televisién.

5.4 PROMOCION DE VENTAS

La empresa cervecera debe promocionar inicialmente 1los

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

gio como hoteles, estaderos, clubes sociales y otros.

También es necesario promocionarlos en lugares o sitios
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de venta donde se expende gran cantidad de cerveza extran-

jera que entra ilegalmente a nuestro pais.

Al detallista debe promociondrsele desde el punto de
vista de suministrarle los dispensadores y vasos plésti-
cos gratuitamente, es decir, que el detallista inverti-
rd en la compra del 1liquido. La instalacién y manteni-
miento de los equipos estard bajo 1la responsabilidad
de la empresa, a su vez, tendra el derecho de suminis-

trales los <conocimientos necesarios para el funciona-

miento de los dispensadores.

5.5 TRANSPORTE

En el punto 5.1.2.2 se da a conocer las medidas de 1los
tanques que contienen el producto, concluyendo que estos
pueden ser transportados en pequefios vehiculos de repar-

to, como por ejemplo: Vehiculos de tres toneladas.

Al transportar el producto en estos tanques, se facilita
el manejo de éste, debido a que es un recipiente con
base superior e inferior plastica y de paredes metéalicas,
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 evitaria el rompimiento de botellas y el dete-
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rioro de cajas plésticas, que segép el actual sistema
de comercializacién, el conductor es el directo respon-
sable del buen estado de estos. Para la empresa, porque
la tarifa comercial seria més baja, puesto que es mas
fdcil transportar un tanque con producto a tresS canas-

tas de cerveza, que hacen mayor vdlumen.
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6. EVALUACION DE LA ALTERNATIVA PARA LA NOEVA ESTRATEGIA

COHERCIAL

6.1 ANALISIS DEL CONSUMIDOR

En estudio realizado en diferentes sectores de la ciudad
de Barranquilla, a través de encuestas directas a consumi-
dores de cerveza en forma estratificada, proponiendo una
alternativa para una nueva estrategia de comercializaciébn
de la cerveza en dicha ciudad, se pudo comprobar que la
mayoria de 1la poblacidén entrevistada estan de acuerdo
con la alternativa y caracteristicas comerciales que en
ésta se proponen, como lo demuestra el Cuadro 15 donde
el 59.007 de los consumidores entrevistados estan de acuer-
do, mientras que el 41.00%Z restante no lo estdn. Ambos
exponen razones muy lbgicas que se pueden ver en los Cua-

dros 16 y 17.
Ademéds del anilisis global también lo miramos por sexo

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

de vista del sexo, observamos que el 61.337 del sexo mascu-
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lino estadn de acuerdo con la alternativa y el 38.667 no
estdn de acuerdo; en cuanto al sexo femenino el 52.00%
aceptan y el 48.007Z no aceptan la alternativa. Esta poca
diferencia que se observa entre los de aceptacibén y no
aceptacién a la alternativa del sexo femenino, se debe
a que la mayor razén del rechazo a la alternativa es
porque seglin ellos se calentaria mucho la cerveza en el
tipo de envase a utilizar, consecuencia que la sufriria
més el sexo femenino, ya que por lo general demoran mas

para consumir una cerveza.

Por tipo de clase social, la clase que mAs acepta el
cambio comercial es la alta con el 81.66Z de los entrevis-
tados, mientras que la de menor aceptacidén, la clase baja
49.197%; la clase media con un porcentaje del 70.65% positi-
vo y 29.347 negativo. Estos altos o bajos indices de acep-
tacién por clases se debe a la diferencia en cuanto a
preferencias o gustos de una clase muy distintos a 1los

de otra, debido a la misma formacibén de ésta.

Haciendo un analisis ya desde el punto de vista de las
razones que exponen los consumidores para aceptar o no
el vaso plastico desechable, como se observa en los Cua-
dros 16 y 17, para rechazar el vaso como: es anti-higiéni-
co, la cantidad no seria la misma, se derramaria el

despacho; no son razones de mayor importancia ya que
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serian consecuencias que podria 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 1la falta de costumbre
de tomar cerveza en vaso pléastico, pero una vez puesto
en practica el nuevo sistema comercial es posible que
se olvide: el vaso pléastico altera el sabor, la costumbre
del contacto con la botella, sonar el vidrio o arrancar

la etiqueta.

La dnica razdén de mayor importancia es que se calentaria
muy rapido 1la cerveza, lo cual depende del consumidor
por el tiempo que demore en consumir una cerveza porque

ésta sale del dispensador bastante fria.

Las razones expuestas para aceptar el vaso plastico como:
Es mas higiénico, méas practico, mayor comodidad, mayor
seguridad, son razones 1lb6gicas que se cumplirian con el
nuevo sistema comercial propuesto, al igual que la mejor
presentacién que tiene el envase de vaso pléstico antes
que wuna 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 Pléastico

Desechable para Tomar Cerveza
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Son muchas las razones expuestas por 1los consumidores
de cerveza al ser entrevistados, como para reafirmar su
aceptacién a la alternativa comercial propuesta. Dentro
de estas razones la mds sobresaliente es, la mayor higiene
que segun ellos le proporcionaria el nuevo envase desecha-

ble propuesto en la alternativa comercial.

E1l 44.08%7 de los entrevistados afirman que el envase seria
mds higiénico y otras razones con menores porcentajes
pero que también son importantes como lo indica el Cuadro
16 donde el 29.03%7 dicen ser mads practico el nuevo enva-
se; el 9.63%7 mejor presentacidén, el 7.527% por mayor como-
didad, y 5.37%Z mayor seguridad, que es una razdén que a
pesar de no indicarla o analizarla la mayoria de los entre-
vistador, es importantisima, si miramos los graves inciden-
tes que han sucedido en lugares donde se consume cerveza,
a raiz de la fuerte arma que es la botella. Otra razbén,
es la facilidad de transporte con porcentaje de 2.15%
también es importante porque permitiria pedir una cerveza
y seguir su destino sin tener pendiente regresar el enva-
se, claro estd al consumir pequena cantidad de cerveza,
mds 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 opinidén por sexo y clase social, también obser-
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vamos en el Cuadro 16 gque la mayor razén de aceptacidn
a la alternativa que tiene el sexo masculino es porque
es mAs higiénico el envase, dado por el 46.05% de 1los
entrevistados, seguido del 25.007 dado a la razbén de ser
mas practico. El1 sexo femenino opina en forma diferente
dando como mayor razdén, ser mAs practico el envase el
47.05% de los entrevistados y el 35.297 méds higiénico.Ade-
mds 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 razén sobre-
saliente dada por cada una de ellas es diferente, es asi
como la clase social alta opina que la mayor aceptaciodn
del vaso plastico es por ser mas higiénico, con el 32.47
de los entrevistados; mientras que la clase media lo acep-
ta por ser m4s practico 34.5%Z y la baja, la mayor seguri-
dad que proporcionaria el envase afirmada por el 39.5%;
razén ésta sobresaliente en esta clase, tal vez por la
sencilla razén de 1la curiosidad de que por 1lo general
la mayoria de 1los problemas que se presentan en estado

de embriaguez son, en consumidores de clase baja.

llay otras razones que también tienen validez dentro de
la opinidén de las clases sociales pero con menor porcen-

taje de aceptacidbén, segun lo indica el mismo Cuadro 16.
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6.1.2 Razones por las Cuales no es Aceptable el Vaso Plés-

tico Desechable para Tomar Cerveza

Asi como 1los que aceptan tomar cerveza en vaso pléstico
desechable, dan su opinibén en forma favorable a la alterna-
tiva para la nueva comercializacién 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%Z de la poblacidén entrevis-
tada que no aceptan el vaso plastico desechable, opinan
que, en este envase la cerveza se calentaria mucho, siendo
esta raz6bn mAs sobresaliente; otra razdén es que se alte-
raria el sabor de la cerveza dado por el 26.317Z y un
11.847 expresaron que perderian 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 otras razones con menores porcentajes
expuestas también por los entrevistados, y es que en el
vaso serfia anti-higiénico 6.57%, porque podria mer reutili-
zado por el distribuidor para vender cerveza nuevamente,

para evitar el costo de nuevos vasos plasticos.

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 razén que dan los entrevistados, es que se derrama-
ria mucho la cerveza 5.26%Z; se pueden destacar otras razo-
nes que manifestaron como son las siguientes: Que se levan-
taria mucha espuma, demoraria el despacho, no se distrae-
ria haciendo sonar el vidrio o arrancando 1la etiqueta,
menor comodidad para poner la cerveza en cualquier lugar;
razones afirmadas por menor numero de los =2ntc-evistados,

en su mayoria 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 calentaria demasiado la cerveza y el 25% que
se alteraria el sabor, el 16.07%Z que se perderia el contac-

to con la botella, razbén que ni siquiera es mencionada

por el sexo femenino.

El sexo femenino manifiesta como mayor razén de no acep-
tacién del nuevo envase, y es que se calentaria mucho
la cerveza, 35%Z y el 30%Z que se alteraria el sabor; todo
esto, lo observamos en el Cuadro 17. Analizando desde
el punto de vista de las clases sociales, miramos que
un alto porcentaje de 1la clase entrevistada el 33.10%

expresaron que el mayor inconveniente que ellos encontra-
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o if
rian al nuevo envase es que se calentaria mucho la cerve-

za, lo cual también manifestaron la mayoria de la clase

media y baja con el 35.97 y 23.20 respectivamente.

Otra razbén bastante considerada por las tres clases socia-
les, es que se alteraria el sabor de la cerveza, con un
porcentaje de 18.37, 14.102Z y 15.30%2 por clases; sigue
en su orden otra razén de menor importancia y es que
se perderia el contacto con la botella, opinién en su

mayoria dada por la clase media y baja.

6.1.3 Sitios Preferidos para el Consumo de Cerveza

Segin el presente estudio, se ha podido comprobar que
en la ciudad de Barranquilla, el sitio mads concurrido
para el consumo de cerveza es la tienda, ya sea de cual-
quier barrio o sector de la ciudad, con preferencia del
30.55% de los entrevistados; le sigue en su vrden el esta-
dero con un 15.83%Z, y, en la casa con un 15% indicado
en el Cuadro 18. Ademéds de estos sitios, también hay olros
a los cuales recurre el consumidor de cerveza con menor
frecuencia, como es la cantina con un porcentaje de 11.28%
preferido por el sexo masculino sobre todo de clase baja

y rechazado por los consumidores del sexo femenino; olros
sitios como 1las heladeria 10.05% de preferencia, este

sitio es todo lo contrario al anterior, en cuanto a que
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es preferido en su mayoria por el sexo femenino y por
la clase social alta. Siguen en su orden por porcentaje
de aceptacidén los bares 6.32%, billares 5.66%, restauran-

tes 4.087 preferido mucho por el sexo femenino, y otros
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tados.

Todas estas clases sociales tienen 1lugares secundarios,
o sea, de menor preferencia, es asi como el 17.837 de
la clase social alta entrevistada prefiere un 157 el esta-
dero, 14.287 heladeria, 11.407 otros lugares y asi sucesi-
vamente otros 1lugares menos visitados. Igual sucede con
la clase media, la cual el 22.447 prefiere estadero, el
15.24%Z cantina, 13.567 1la casa, 9.687 heladeria, 8.357
billares y otros con menor porcentaje de aceptaciébén; 1la
clasa baja ademids de tienda, prefiere en segundo lugar
la cantina con el 157, tercer lugar bares con 12.857,
lugares no muy preferidos por la clase alta; también pre-
fieren billares 12.397, estadero 9.677%Z, 1la casa 7.047
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 mas preferidas que las
otras, esto se debe tal vez a pequenos detalles que suce-
den dentro del proceso productivo, y que 1influyen con
el sabor del producto, permitiendo asi que el consumidor

prefiera una marca mds que la otra.
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Seglin encuestas realizadas a consumidores de cerveza en

la ciudad de Barranquilla durante los meses de Junio vy
Julio, se ha comprobado que la marca de mayor preferencia,
es la cerveza Aguila con el 54.317 de aceptacidén entre
los entrevistados. Otra marca con bastante aceptacidn
en Barranquilla, es la Germania con un 19.827 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 5.174 a pesar que es una marca recién ingresada al
mercado barranquillero; le sigue la Costena con un 4.31%,
Club Colombia con 2.58% y por 4ltimo entre marcas prefe-
ridas, las <cervezas extranjeras 1.72%, marcas como la
Heinneken, Nacional y Polar que en si son mas caras que

las cervezas nacionales, como lo demuestra la relacidn

de precios anotadas en el Capitulo cuarto.

Todos estos porcentajes de preferencia, los podemos obser-
var en el Cuadro 19, donde también estid 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%Z y 37.9%; en segundo
lugar 1la otra marca que prefieren el sexo masculino es
la Germania 23.8%Z y el sexo femenino la Clausen con 31.03%
muy preferida por la clase social alta, le sigue en orden
de preferencia 1la Clarita 6.89%Z del sexo masculino; vy

el femenino prefieren la Germania 13.797 y asi sucesivamen-
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te siguen otras marcas preferidas por ambos sexo0s con

menores porcentajes de preferencia.

Por tipo de clase social, la marca mas preferida por 1la
clase social alta, media y baja es Aguila con el 35.88%,
37.207Z, y 36.847 respectivamente. La Germania ocupa el
segundo lugar de preferencia entre las clases alta y media
con el 23.07%Z y 18.60%; para la clase baja la segunda

marca de preferencia es la Clarita 31.577.

Otra marca de preferencia por la clase alta es la Clausen
Lata 15.38%7 la cual es poco aceptada en la clase baja,
tal vez debido al mayor precio que tiene en comparacién
con las demids marcas nacionales. La clase media prefiere

en tercer lugar la Clarita 16.277Z y la baja, la Germania

con un 14.03%.

Hay otras marcas preferidas por 1las diferentes clases
socialeus, pero con menor porcentaje de preferencia, segOn

lo indica el mismo Cuadro 19.

6.2 ANALISIS SOBRE EL DETALLISTA

La alternativa para la nueva estrategia de comercializa-
cién 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 1la mayoria de 1los entrevistados no acepten o
no prefieren el nuevo sistema comercial y exponen razones

que podemos observar en el Cuadro 22.

Seguu el Cuadro 20, el 55.00%Z del gran total entrevista-
do rechazan la nueva alternativa comercial vy, 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 mas se oponen al nuevo sistema comercial.El
77.78% de 1los vendedores o administradores de billares
y el 73.337Z de cantinas no lo aceptan por razones que
se pueden ver en el Cuadro 22, el resto de entrevistados
o sea, el 22.227 y 26.677Z respectivamente si lo aceptan

exponiendo sus razones, analizadas en el Cuadro 23.

Otros detallistas que en su mayoria rechazan el nuevo
sistema comercial son 1los de 1los 1lugares de venta como
tiendas, donde el 63.33% de los entrevistados no aceptan
el sistema comercial propuesto; el 36.677Z restante si

lo aceptan.

Los detallitas de lugares de ventas como heladerias, esta-
dero y restaurantes, en su mayoria prefieren el nuevo

sistema comercial propuesto, y es asi como en su orden
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el 62.507, 60.00%, y 57.147 respectivamente estan de acuer-
do en que se implante el nuevo sistema comercial; mien-
tras que el resto de entrevistados, o sea, el 37.50%,

40.007 y 42.867Z no lo prefieren; todos exponen razones

TAocirac.

CUADRO 20.

OPINION

Aceptan el nu

sistema comer

No aceptan el

sistema comer

BASE

FUENTE: EN



quienes argumentan que se necesitarian menos trabajadores
porque no habria la necesidad de meter o sacar botellas
del enfriador; también nos manifestaron que se ocuparia
menos espacio, mAs higiene, mayor comodidad, razones indi-
cadas por el 12.037 de los entrevistados. E1 10.187 dicen
que habria mayor facilidad para el servicio, y asi otras
razones menos mencionadas como: Mayor seguridad, mayor
presentacién, mayor ganancia, comodidad para 1llevarse
el envase, todas con porcentajes que oscilan entre 5.557%
y 2.77%. Las razones anteriores y otras mé&s, 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 porcen-
taje de ventajas al nuevo sistema comercial, en donde
el 20.007Z de 1los tenderos entrevistados, argumentan que
éste tiene menos trabajo, porque ademds de evitarse el
problema de meter y sacar botellas del enfriador, también
se librarian del manipuleo constante de las cajas. Otras
razones es que se evitaria el problema de rotura y pérdida
del envase, se ocupa?ia menos espacio, mAs higiene, mayor
comodidad para 1llevarse el envase; razones analizadas
y expuestas por el 16.66Z de los tenderos entrevistados
y, el 13.337Z dicen que habria mayor ganancia, esto porque

segun ellos, ésta les ha disminuido a raiz de que tienen
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que pagar ademds de los envases que se les pierden, los
que se espican o hayan sido recibidos del distribuidor
en mal estado, pérdida que evitarian 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 ocuparia menos espacio y mayor facilidad
para el servicio dadas ambas por el 26.667Z de los entrevis-
tados. Otra razbén es la mayor comodidad 20.007Z, como tam-
bién que se evitarian el problema de rotura y pérdida
de envases 13.337%7, razén ésta donde no se refieren sélo
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 asi otras ventajas menos mencionadas por los

entrevistados.

Los vendedores de cerveza de 1lugares como cantina sblo
encuentran cuatro ventajas al nuevo sistema comercial
propuesto, siendo de estas las dos méds sobresalientes,
la mayor seguridad, y que se evitaria el problema de rotu-
ra y pérdida de envases, dada ambas por el 30.76Z%Z de los
vendedores o administradores de <cantina entrevistados.El
23.07% dicen que habria menor trabajo y el 15.387 restante
mayor comodidad; 1las pocas razones o ventajas dadas, se

deben tal vez a que son 1los distribuidores de cerveza
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en cantina, los que mAs rechazan el nuevo sistema comer-

cial propuesto, segin lo indica el Cuadro 20.

Otros sitios donde también venden cerveza, como las hela-
derias; los propietarios consultados sobre la propuesta
dan como mayor razbn 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 18.187%

de los propietarios, y asi, siguen otras de menor men-

cibén indicadas en el mismo Cuadro 21.

Los distribuidores en sitios como 1los bares, expresan
que seria ventajoso por menos trabajo, se evitaria el
problema de roturas y pérdidas de envases, razones dadas

por el 28.57% de los entrevistados que aceptan el nuevo
sistema comercial; también miran otras ventajas como la
mayor seguridad, mayor facilidad para el servicio y 1la

no acumulacidén de envases.

Los propietarios de negocios <como billares, dan como
mayor ventaja a la mayor higiene y que se evitaria el
problema de rotura y pérdida de envases 28.57%, y tres

razones mds con menor porcentaje entre los entrevistados.

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

comercial, 1la mayor facilidad para prestar el servicio
37.5%, y més higiene 25.5%, 1luego, otras razones menos
mencionadas. Ademéds de los anteriores vendedores de cer-
veza en otros sitios como kioscos, tabernas, etcétera,
también mencionan sus razones para aceptar el sistema
propuesto, siendo la mayor, que se evitaria el problema
de rotura y pérdida de envase 30%; mAs higiene 20.00%
de los entrevistados que si prefieren el nuevo sistema
comercial, ademds indican otras como: menos trabajo, se
ocupa menos espacio, mayor presentacién, comodidad para
llevarse el envase, no habrd acumulacién de envases; razo-
nes mencionadas por menor nGmero 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 opinidén acerca de la alternativa para la nueva
estrategia de comercializacién de 1la cerveza en dicha
ciudad, dan muchas razones segin ellos l6gicas para recha-
zar la propuesta; razones indicadas en el Cuadro 22, donde
la razén més sobresaliente es que el consumidor prefiere

la botella por costumbre, argumentada por el 14.617Z de
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los que rechazan el nuevo sistema comercial propuesto;
el 14.037 dicen que aumentaria el precio de la cerveza
para el consumidor porque le costaria el envase desecha-
ble. Otra razbén es que, este tipo de envase no conserva
el frio, dado por el 9.35%7 de los entrevistados; el 8.77%
dan como razdén que no se podria certificar las cervezas
consumidas, ya que cada consumidor va botando el envase
una vez consumida la cerveza; otros dicen que levantaria
mucha espuma la cerveza por el tipo de envase, razdbén dada

por el 7.01% del total entrevistado que no estadn de acuer-

do con la alternativa comercial.

Otras razones dadas para rechazar 1la nueva estrategia
comercial es: que no habria la facilidad en el envase
para ponerlo en cualquier 1lugar, dada por el 6.437 de
los entrevistados. Otra desventaja seria que habria descon-
fianza del consumidor en cuanto a menor cantidad de liqui-
do, es muy factible el derramamiento de la cerveza, no
habria 1la facilidad para transportar varias cervezas,
se acumularia basura del envase utilizado, razones dadas
por los consultados con porcentajes que van entre 5.84%

y 5.267%.

También hay otras razones o desventajas indicadas ya por
’ . ,
menor numero de entrevistados, claro estda con menor por-

centaje, entre ellos tenemos: que habria la desconfianza
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del <consumidor en cuanto a calidad del producto 3.5%;
no habria el convencimiento por el envase de 1la marca
consumida 3.5%, la cerveza perderia el gas con mayor faci-
lidad 2.927%Z, al vender gran cantidad de cerveza ésta
saldria caliente del dispensador, el 2.927; menor cantidad
del envase para el consumidor 1.75%, el tipo de envase
alteraria el sabor de la cerveza 1.75%Z; y otra razbén con
porcentaje mucho menor, de que no se podria detectar
a simple vista la existencia de cerveza 1.167, esto segln
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 asi, como los detallis-
tas de cerveza en sitios como las tiendas, la mayor razdn
que exponen de rechazo al sistema comercial propuesto
es, que el consumidor prefiere la botella por costumbre
dada por el 22.587 de 1los tenderos entrevistados; el
19.35%7 dicen que aumentaria el precio de la cerveza para
el consumidor, el 12.90%Z que no habria certificacidén de
las cervezas consumidas, en este caso se refieren a 1la
actual costumbre que el consumidor se le cobra el nlmero
de cervezas consumidas segun la cantidad que tenga acumula-
da en la caja plastica, o a su lado en el sitio de consu-

mo, lo cual con el vaso seria dificil hacerlo.
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Otras razones dadas por los tenderos es que levantaria
mucha espuma la cerveza, por la forma de despacho y el
tipo de envase; ademds que no habria esa facilidad para
transportar varias cervezas, ambas razones fueron dadas
por el 9.67%Z de los tenderos; en esta ultima razbén se
refieren a la incomodidad que tendria wuna persona para

transportar al mismo cuatro o cinco cervezas en vasos

plasticos, lo cual es facil en envases de vidrio.

El 6.457 de los tenderos entrevistados dicen que el tipo
de envase final no conserva el frio y ademds no habria
la facilidad para <colocarlo en cualquier 1lugar, esto
porque sabemos que el consumidor de cerveza coloca 1la
botella en cualquier parte gue se puede sostener. Hay
otras razones mencionadas anteriormente que también reco-
nocen los tenderos pero con menor porcentaje, entre ellos
tenemos que, habria 1la desconfianza del consumidor en
cuanto a menor cantidad del 1liquido, es muy factible el
derramamiento de la cerveza, no habria 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

razébn que tienen para tal opinibén es que aumentaria el
precio de la cerveza para el consumidor, razén dada por

el 33.337 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 frio y que levantaria mucha espuma la cerveza. Hay
otras razones dadas por igual porcentaje de los detallis-
tas entrevistados 6.66%Z como son los siguientes: El consu-
midor prefiere la botella por costumbre, habria la descon-
fianza del consumidor en cuanto a menor cantidad de liqui-
do, es muy factible el derramamiento de la cerveza, no
habria 1la facilidad para transportar varias cervezas,
habria la desconfianza del consumidor en cuanto a la cali-
dad del producto, que al vender <cantidad, 1la cerveza
saldria 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 mas se oponen al
sistema propuesto y la mayor razbén que dan para esto es,
que se acumularia basura de envases utilizados, razdn
dada por el 15.00%, de los que no estdn de acverdo; las
otras razones mAs mencionadas son: Que no habria certifi-
cacién de las cervezas consumidas 12.5Z, y la no facili-
dad en el envase para colocarlo en <cualquier 1lugar
10.00%Z. Son muchas las razones que expusieron los duefos
de cantinas, de los cuales vale la pena mencionar ademas,

de las anteriores las siguientes: Con el tipo de envase
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no conservaria el frio, es mucho el derramamiento de 1la

cerveza, no habria 1la facilidad para transportar varias
cervezas, al vender cantidad, la cerveza saldria 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-
ria el precio ‘de la cerveza para el consumidor, levanta-
ria mucha espuma la cerveza, habria desconfianza del con-
sumidor en cuanto a menor cantidad del 1liquido y otras
también dadas cada wuna por el 5.00%2 de 1los consultados

segin lo indica el mismo Cuadro 22.

Las mayores razones que encuentran los prcpietarios de
heladerias para oponerse al nuevo sistema comercial son:
Que el consumidor prefiere 1la botella por costumbre y
el tipo de envase alteraria el sabor indicadas ambas razo-
nes por el 18.75%, le siguen otras razones como que el
tipo de envase no conservaria el frio, no habria facilidad
para transportar varias cervezas y no habria el convenci-
miento por el envase de la marca consumida, razones mani-
festadas por el 12.50% de los consultados. Hay otras razo-

nes menos mencionadas.

Los propietarios de bares consultados, que no estan de

acuerdo con el sistema comercial propuesto, el 20.00%

199



dan como razones, que el consumidor prefiere la botella
por costumbre y el tipo de envase no conservaria el frio,
siendo estas las dos razones mas mencionadas. Manifestaron
otras que también son importantes como: Aumentaria el
precio de la cerveza para el consumidor, no habria certi-
ficacidén de las cervezas para el consumidor; ambas razones
dadas por el 13.337, también dicen que levantaria mucha
espuma la cerveza, que habria desconfianza del consumidor
en cuanto a menor cantidad del liquido y calidad del pro-
ducto, no habria el convencimiento por el envase de 1la
marca consumida, la cerveza perderia el gas con mayor
facilidad, todas estas son razones que mis manifestaron

los duenos de bares, pero con un porcentaje menor.

Los propietarios de billares, también como es 1légico,
expusieron sus razones al no estar de acuerdo con el sis-
tema comercial propuesto, siendo la mas sobresaliente,
que no habria 1la facilidad en el envase para colocarlo
en cualquier 1lugar, raz6én indicada por wun 20.00%Z, el
16.007% dijeron que aumentaria el precio de 1la cerveza
para el consumidor; siguen en su orden de mencibén razones
como: Que el consumidor prefiere la botella por costum-
bre, el tipo de envase no conserva el frio, indicadas
ambas por un 12.00Z y otras menos mencionadas, que no
habria certificacién de 1las cervezas consumidas, es muy

factible el derramamiento de 1la cerveza, se acumularia
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basura del envase utilizado, la cerveza perderia el gas
con mayor facilidad, razones mencionadas cada una por

el 8.007Z. Ademds de las razones anteriores los propieta-
rios de billares manifestaron que habria la desconfianza
del consumidor en cuanto a menor cantidad del 1liquido

y la calidad del producto.

Distribuidores de cerveza en 1lugares como restaurantes,
la mayor razbén que expusieron al no estar de acuerdo con
la propuesta comercial es, que habria 1la desconfianza
del consumidor en cuanto a menor cantidad del 1liquido,
razén expuesta por el 37.5%Z; el 25.00%Z expresaron que
es muy factible el derramamiento de la cerveza. También
hay otras razones que analizan los duenos de los restau-
rantes como: Que el consumidor prefiere la botella por
costumbre, aumentaria el precio de la cerveza para el
consumidor, que levantaria mucha espuma la cerveza; todas

estas con un 12.507 de mencidn.

Como se puede ver en el Cuadro 22, los duenos de restau-
rantes son pocas las razones que exponen al rechazar el

sistema comercial propuesto.

Vendedores de <cerveza de otros 1lugares como: Kioscos,
tabernas, etcétera al ser entrevistados y manifestar que

no estdn 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 aumentaria
el precio de la cerveza para el consumidor, que levanta-
ria mucha espuma la cerveza, razones expuestas por el
13.606% de los entrevistados; hay otras menos mencionadas
por estos distribuidores como: que el tipo de envase no
conservaria el frio, no habria certificacién de las cerve-
zas consumidas, habria 1la desconfianza del consumidor
en cuanto a menor cantidad de liquido y que nro se podria
detectar a simple vista la existencia de cerveza, razones
mencionadas por el 9.097 de los entrevistados, 4.547 expre-
saron que se acumularia basura de envases utilizados,
habria la desconfianza del consumidor en cuanto a calidad
del producto, no habria el convencimiento por el envase
de la marca consumida, al vender cantidad 1la cervezad
saldria caliente del dispensador, que el tipo de envase

alteraria el sabor de la cerveza.

Todas 1las 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 certificacién las podremos observar

en el Cuadro 22.

6.2.3 Problemas Causados por 1las 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
46.007Z de los encuestados manifestaron que las canastas
no les causa ningin problema, argumentando que ya se han
adaptado a este sistema comercial, acondicionando lugares
especiales donde almacenar las canastas; el 22.00%Z expre-
saron que las canastas ocupan mucho espacio, el 10%Z hacen
mucho volumen. Un 8.00%7Z de los encuestados indicaron que
las canastas le atraen muchos insectos sobre todo, cuando
se acumulan las canastas con botellas vacias que siempre
tiene residuos de cerveza; este mismo residuo de que habla-
mos es causante de otro problema que nos manifestd el
6.00%Z de 1los distribuidores encuestados, y es que, las
canastas exhalan mal olor, el 4.007Z manifestaron que las
canastas le causan todos los problemas anteriores, y el
4.007%7 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 63.337 expresaron que las canas-
tas no les causa ningun problema, el 13.337 que les ocupa
mucho espacio, el 10.00%Z hacen mucho volumen; que atraen
muchos insectos y exhalan mal olor, fueron razones manifes-

tadas cada una por el 6.66%Z de los tenderos encuestados.

203



/ﬂ“d €2 0¥avno



En el caso de los detallistas de cerveza en sitios como
estaderos, el 40.007 informaron no tener ningin problema
con las canastas de cerveza, mientras que el 26.667 indica-
ron que les hace mucho volumen, el 13.337Z que les ocupa
mucho espacio; igual cantidad de entrevistados o sea el
13.337 manifestaron que las canastas de cerveza le causan
todos los problemas anteriores; un pequeiio aldmeruc E.662
expresaron que les causa otro problema, el cuval ya 1o

indicamos anteriormente.

Los distribuidores en sitios como las cantinas el 46.667%
de los encuestados informaron que las canastas de cerveza
les ocupa mucho espacio, el 20.00%Z no 1les causa ningln
problema, el 13.337Z 1les hace mucho volumen y le atraen

insectos, al 6.667% restante le exhalan mal olor.

Con respecto a los distribuidores en heladerias, el 62.507
de los encuestados manifestaron no causarle ningdn proble-
ma las canastas de cerveza, al 25.00%Z 1les ocupa mucho

espacio y al 12.507 le atraen insectos.

Detallistas en sitios como bares, el 33.33%Z de los encues-
tados manifestaron que las canastas de cerveza no les
causa ningun 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 nimero de entrevistados, 16.66%.

En sitios como billares, el 55.557 de los detallistas
expresaron que las canastas de cerveza no les causa ningun
problema, al 33.337 le atraen insectos, v al 11.117 restan-

te les ocupa mucho espacio.

Los detallistas de <cerveza en restaurantes, el 42.857%
de 1los entrevistados manifestaron que las canastas de
cerveza hacen mucho volumen, al 28.57% les ocupa mucho
espacio, al 14.287 ningin problema, e igual porcentaje
de entrevistados respondieron que las canastas les atraen

muchos insectos.

Detallistas de otros sitios como tabernas, kiescos, pi-
zzerias, etcétera, el 60.007 de los encuestados manifesta-
ron que las canastas de cerveza les ocupan mucho espacio,
al 30.00%Z no les causa ningun 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

Seglin 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 mas ofrecida o dispo-
nible para la venta es de la marca Aguila, como lo indica
el Cuadro 24; el 40.51%Z del total entrevistados venden
Aguila, seguida de 1la Germania, marca ofrecida por el
27.58%. Siguiendo el orden de oferta tenemos la Club Colom-
bia, el 13.797; Clausen 12.06% y Clarita que es la menos
ofrecida en forma global el 6.037 del total de entrevista-

dos.

Analizando las ofertas de cerveza en Barranquilla, ya
desde el punto de vista de sitios de venta, observamos
que en lugares como las tiendas, la marca mas disponible
para la venta es la Aguila, vendida por el 39.58% de las
tiendas encuestadas; le sigue la Germania 27.08%, Clari-
ta 14.587, Clausen 10.417, y por Gltimo 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 41.667Z venden Aguila como la cerveza
mas preferida; luego la Germania 29.16%Z, Club Colombia
12.5%Z, Clausen 12.57, y aparece como la menos vendida

en estos lugares la cerveza Clarita con 4.67%.

Las cantinas venden en primer 1lugar, la marca Aguila
29.16%, en segundo lugar la Germania con 25.00%, y en

tercero la Clarita 20.83% con ventas cada dia mAds ascenden-
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tes, sobre todo en estos sitios populares; con menores
ventas tenemos, la Club Colombia 16.66%Z y la Clausen

8.337%.

En sitios como heladerias, las marcas de cerveza mas ven-
didas son 1la Aguila y 1la Clausen, ambas vendidas por
el 28.57%Z de los sitios encuestados; le sigue en su orden
de venta la Club Colombia 21.427%, Germania 14.28%, y por
iltimo la Clarita 7.147, siendo la marca menos vendida

en estos sitios.

En los bares, la marca de mayor venta es la Aguila 36.367%,
le sigue la Germania 27.27%, Clausen 18.187Z y 1la Club

Colombia y Clarita con 9.097%.

Otros lugares de venta, como son los billares, entre 1los
entrevistados encontramos que sb6lo ofrecen o venden al
publico tres marcas de cerveza, siendo entre estas la
Aguila la marca vendida por el 44.447%, le sigue Germania

33.33% y la Clarita 22.227%.

En los restaurantes, la marca de cerveza que mas ofrecen
y venden es la Clausen, ofrecida por el 37.57 de los res-
taurantes encuestados; le sigue en orden de venta la Agui-
la y Club Colombia, ambas ofrecidas por el 25.00%Z, y por

Gltimo la Germania 12.50%. Hay que reconocer que ninguno
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de los restaurantes visitados vende cerveza marca Clarita.

Ademds 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 mas
venden son Aguila y Germania, 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 14.287,

y la de menor venta en estos lugares es la marca Clarita

con 7.14%.

6.3 PLAN DE INVERSION

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, segln observamos con mayores de-

talles en el Cuadro 25.

El modelo mas apropiado para el sistema comercial es el
284356 indicado en la Figura 2 porque ademas de ser

conocido es el uUnico sobre el cual tenemos informaciédn

técnica.
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CUADRO 25. Costo de Dispensadores

DETALLE CANTIDAD VALOR UNITARIO VALOR TOTAL

Dispensadores Pre-mix

Modelo 284356 15 205.064,64 3.075.969,60
Recipientes

Ref. 2811811-900 60 11.651,40 699.084,00

Cilindro de CO2

Ref. 160629 15 20.713,60 310.704,00

$4.085.757,60

Costos de Importacidn:

a. Tramitacidén Registro de Importacidn 7.500,00
b. Costos Financieros 96.916,00
c. Fletes y Seguro 64.309,66
d. Gastos de Nacionalizacidn 2.816.185,00

e. Imprevistos (1.5% sobre valor carta

de crédito) 61.286,36

TOTAL $3.046.197,02
Ver Anexo N2. 2

COSTO TOTAL $7.131.954,62
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6.4 VENTAJAS ECONOMICAS DE LA NUEVA ESTRATECIA COMERCIAL

El actual sistema de comercializacibén presenta un produc-
to que resulta demasiado costoso, debido a una serie de
etapas que son necesarias para llegar a un producto final,
como elaboracibén, disefio o presentacién del articulo,
teniendo en cuenta que este ultimo repercute en los
costos de comercializacidén, debido al uso de etiquetas,
tapas, envases de vidrio, cajas plésticas, etcétera. Agre-
gando también el uso forzoso de 1lubricantes, pegantes,
maquinarias como lavadoras, llenadoras, etiquetadoras
y otros equipos que para su buen funcionamiento es nece-
sario un mantenimiento eficiente, por 1lo tanto, uno de

nuestros objetivos, es que a través de la aplicacién de
la nueva alternativa se wutilicen 1los dispensadores pre-
mix, iniciando primordialmente con 15 de estos equipos
que deberdn promocionarse prioritariamente en sitios y
lugares de prestigio como restaurantes, tabernas, estade-
ros, etcétera, que brindan buena aceptacién por parte
del publico; légicamente que estos puntos de ventas locali-

zardn en la zona norte de la ciudad de Barranquilla.

Para mayor ilustracién y conocimiento daremos a conocer
los costos que implica el actual sistema y que a través
de la nueva alternativa, la Cerveceria Aguila S.A. sera

la directa beneficiaria.
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COSTOS ACTUALES DEL SISTEMA COMERCIAL

(Decenas)

COSTOS DE PRESENTACION:

Envase ref. Ce 70 $ 110.00
Etiquetas 0.94
Tapas 4.20

$ 115.14
OTROS COSTOS:
Pegantes 0.059
Detergentes 0.149
Soda Céustica 0.036
Rel. Cost. mantenimiento
decenas producidas 0.76

1.004

Costo de produccibn 6.66
Total 122.904

El cuadro anterior nos muestra los costos de presentaciédn,
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 fluctuan rapidamente, por lo tanto,
manifestamos que a través de la nueva alternativa que

implica una inversidén en 15 equipos pre-mix, representara
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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 reducirén.

Si se wutilizan los Dispensadores Pre-mix, compuesto por
4 recipientes para capacidad de 9 decenas cada uno, impli-

’ . .
cara lo siguiente:

REDUCCION DE GASTOS A TRAVES DE LA NUEVA ALTERNATIVA DE

COMERCIALIZACION (DECENAS).

DESCRIPCILON CANTIDAD VALOR
Envase Ce 70 36 $ 3.960.00
Etiquetas 36 33.84
Tapas 36 151.20
Pegantes 50.4 Gms 2.124
Detergentes 28.8 Gms 5.364
Soda Céaustica 151.2 Gms 1.296

Rel. Cost. mantenimiento

decenas producidas 27.36

Total 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 abstendra de gastar inicialmente $4.181.184 y si

se utilizan los 15 dispensadores, la empresa ahorrari

214



$62.717,76 ($4.181,184 x 15).

Ademas, segin informacién de la Cerveceria Aguila S.A.
sobre las zonas de ventas escogidas para esta inversiédn,
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 comercializacidbén, implica en el primer mes una
disminucidén en la compra de pegantes, etiquetas, tapas,
envases, Yy otros en una cuantia de $676.538,80 (116,144

x 5.825 decenas).

También mediante la nueva alternativa se dejard o disminui-
rda el uso de cajas pléasticas, la cual por cada equipo
Pre-mix implica no utilizar 12 cajas plésticas, es decir,
180 cajas en total; si comercializamos en los 15 dispensa-
dores, la empresa se ahorrarda la cuantia de $72.000.00
($180 cajas x 400), teniendo en cuenta que los equipos

pre-mix tienen una utilidad de 8 anos, mientras que las

cajas plasticas lo tiene en dos anos.

La nueva alternativa de comercializacidén es beneficiosa,
desde el punto de vista de distribuciébén, debido a que

cada recipiente tiene capacidad de nueve decenas, disminu-
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yendo en espacio y volumen al equivalente de tres canastas
plasticas de tres decenas cada una, por lo tanto, la empre-
sa se vera favorecida en cuanto a las tarifas o margenes

de comercializacidén que se le paga al transportador.
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CONCLUSIONES

En Colombia, la industria cervecera se inicib6 en el aifo
1879 y se ha desarrollado hasta crearse en el pais 5
empresas productoras de cerveza con un total de 18 plan-
tas conformando entre si un oligopolio en la produccibn,
que impide el avance de la tecnologia, asi como la oportu-
nidad de hacer comparaciones con otros tipos de cerve-
. ] . . . T 4 T4
za que incrementarian la diversificacidén y produccion

de la misma.

Colombia ocupa actualmente el décimo segundo lugar como
pais 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 produccibn y no
de consumo, lo cual permite que los detallistas obtengan

margen de utilidad acorde a las condiciones del mercado.

En 1la <ciudad de Barranquilla, 1a industria cervecera

se 1inicidé en el ano 1903 con razbén social distinta a
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la que posee actualmente (Cerveceria Aguila S.A.) dada
en el ano 1967; esta empresa produce y comercializa Cerve-
za Aguila que es el producto tipo de ella, ademids distri-
buye productos de Bavaria, como: Costena, Germania, Club
Colombia y Clausen Lata; y en ciertas ocasiones produce
algunos por 1los convenios cerveceros establecidos entre

estas féabricas.

Actualmente, la Cerveceria comercializa sus productos
en envases de hojalata y vidrio &mbar C.E.-70 que es
bastante <costoso y requiere mucho cuidado del contra-
tista y detallista para evitar roturas, lo que les ocasio-
naria disminucidén de utilidad. Este sistema de comerciali-
zacibn le exige al detallista de cerveza con envases
de vidrio una gran inversibdn en envases y cajas plésti-

cas.

La distribucibén de 1la cerveza estd a cargo de contra-
tistas particulares repartidos en zonas asignadas por
la Direccibn de Mercadeo, quien le paga un margen en
dinero por canasta transportada, de acuerdo a caracteris-
ticas de la zona, lo que le genera a la Cerveceria 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.



El nuevo sistema comercial propuesto para la ciudad de
Barranquilla al ser dado a conocer a los consumidores
con su caracteristica principal como es el cambio del
envase final, respondieron en forma favorable a la nueva
estrategia comercial en el sentido en que la mayoria
de 1las personas entrevistadas aceptan el nuevo sistema
comercial con su envase final por razones de higiene,
practicidad, presentacidbn, comodidad, seguridad y otras;
esto nos ha dado a entender que los consumidores de cerve-
za en Barranquilla se acogen al nuevo sistema comercialj;
pero es necesario hacer claridad que entre la aceptacibn
hay distincibén por sexo y clases sociales, es asi como
el sexo masculino le brinda mayor apoyo a la alternativa

que el femenino y la clase mucho mids que la media y baja.

Los detallistas de cerveza en Barranquilla, en 1lugares
como cantinas y tiendas, que son los gque ocupan mayor
pdrcentaje en la ciudad, se oponen al sistema comercial
propuesto por las razones como: Que el consumidor prefie-
re el envase de botella por costumbre y no el vaso pléas-
tico propuesto, el vaso plAstico no conservaria el frio,
no se podria certificar 1las cervezas consumidas, no
habria 1la facilidad de colocar el envase en cualquier
lugar y otras razones mas; hay algunos en otros sitios
de venta como: Estaderos, restaurantes, heladerias, taber-

. , .
nas que s1 estan de acuerdo con la nueva estrategia comer-
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cial y manifiestan que evitarian el problema de rotura
y pérdida de envases, menos trabajo, se ocuparia menos
espacio, mAs higiene, mayor comodidad y otras ventajas

mas.

Podemos concluir, que son muchos 1los detallistas de
sitios estratégicos que aceptan el nuevo sistema comer-
cial y ademéds son sitios donde concurren los consumidores
de clases alta y media, quienes mé&s 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 consumi-

dor.
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RECOMENDACIONES

Consideramos que la alternativa para la nueva estrategia
comercial, reflne varias condiciones en sentido favorable
para la empresa, contratistas y detallistas: Es favorable
para la empresa porque se liberaria 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
podria transportar con mayor facilidad y seguridad el
producto, en igual forma favoreceria al detallista. Ademas
para el nuevo sistema comercial propuesto se requeriria
de Dispensadores Pre-mix, 1los cuales no exigen de wuna
técnica especializada y muy facil de conocer su manejo,
es ulygo tan sencillo y eficicente que un detallista con
el menor conocimiento puede vender cerveza a través de
este sistema, que requiere de un fluido eléctrico similar
al de <cualquier <congelador donde se enfria 1la 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 mis acuden consumidores de
cerveza de clases alta y media que son los que 1le dan

mayor acogida a la nueva estrategia comercial propuesta.
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ANEXO | - Zonas de ventae de cerveza. en Barranquilla.
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ANEXO 2

TRAMITACION DE IMPORTACION

Proveedor: Carnelius Texas Company
Posicidén arancelaria: 73.23.01.99
Gravamen: 337

I.V.A.: 107

Pais de compra: Estados Unidos

Puerto de embarque: Texas.

| Gastos de tramitacién registro

de importaciodn

k1 Estudio posicién arancelaria

y trémite de elaboracién del

registro de importaciones 5.000. 00
il172 Valor registro de importa-

cién (un formulario) 2.500.00
2, Gastos Financieros
..l Comisién apertura de la carta

de crédito, primero 90 dias

1.5% sobre U$ 31.560.00

U$ 473,4 x 129,46 61.286.00
2.2 Partes y Télex 6.000.00
P Valor total de la carta de

crédito (reembolso) U$ 31560

x 129,46

2.4 Liquidacién definitiva por
reembolso de la carta de crédito
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4Ll

4.2

4.3

Comisién por reembolso
0.457 sobre U$ 31.560.00
U$ 142,02 x $ 129,46

Comisibén pagada al Banco

de la Repiblica 0.257 sobre
U$ 31.560.00

U$ 78,9 x 129,46

Valor licencia de cambio
y poligrafo de constitu-

cién de depdsito

Fletes maritimos
1.27 sobre U$ 31.560,00
U$ 378,72 x 129,46

Seguro via maritima

Valor seguro contra riesgo

-trayecto maritimo-

0.347% sobre U$ 31.560.00
U$ 107,304 x 129,46

I.V.A. : 10%

Gastos de nacionalizacidn

Valor Fob U$ 31.560.00

Fletes 387.72
Seguro 157.80
Valor Cif. 32.096.52 x 129,46

=$ 4.155.215.00

Derecho de aduana (337%)
Ley 50 (8%)
Proexpo (5%)

Ley 68 (2%)

vy

18.385.00

10.245, 00

1.000.00

49.029.09

18.89% .57

1.389.00

1.371.221,00
332.417,00
207.760, 00

83.104,00



5L Ley 11 (3.15%)
5.6 Valor I.V.A. (10%)

547 Valor formulario manifiesto

de importacidn

5.8 Valor derecho de puerto y
bodegaje de Empocol (0.15%)

5.9 Valor transporte interno
5.9.1 Valor servicio de elevacibn

y cuadrilla de descargue

5.10 Comisibn por nacionalizacién

del agente de aduana

5.11 Otros gastos menores

Junio 29 de 1985,
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130.889, oo
628.061,00

2.500, 00

6.233,00

5.000, oo

32.000.00

13.000, 00



ANEXO 3
ALTERNATIVA PARA UNA NUEVA ESTRATEGIA DE

COMERCIALIZACION DHE LA CHERVHEZA EN BARRANQUILLA

CUESTIONARIO PARA EL CONSUMIDOR:

ENCUESTA N¢ BARRIO
12, Nombre Edad Sexo
29, Consume usted cerveza? SI NO
32. Qué clase de cerveza consume mas? Aguila Cos-
tefia Germania Club Colombia
Clausen lata Clarita
42, Por qué razdbdn prefiere esta clase de cerveza? Es 1la
me jor? El sabor Es mds suave
Es menos amarga Por tradiciédn
Por su calidad Mas refrescante
Menos fuertes Otra razodn
52, En qué lugar con mayor frecuencia, toma cerveza?
tienda Cantina Bar Heladeria
Billares Estadero
Casa Restaurante Otro lugar
62. Consume usted cerveza extranjera? ST NO
(Pase a pregunta N2 10 en caso negativo).
72. Qué clase de cerveza?
82. Por qué razébén la consume?
92, Qué diferencia encuentra usted entre la cerveza nacional

y la extranjera?
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102. Cree usted que se puede remplazar el envase de vidrio
de la cerveza por vasos plasticos desechables, servi-
da por dispensadores como la gaseosa? St
NO ’

112. Por qué razébdn?

122 Le gustaria tomar cerveza en vaso plastico desechable?
SI _____NO (Pasa a la pregunta N2 17 en caso ne-
gativo).

132 Por qué razdn le gustaria tomar cerveza en este tipo de
envase? U B

1492 Cree usted que este tipo de envase serd: M&s practico

M&s higiénico Mas presentable
Menos presentable Mas coémodo
Menos coémodo ;

152 Cree que esta forma de despacho y envase le traerd a us-
ted como consumidor: Ventajas Desventajas

162. Como cuéles?

172, Por qué razbén no le gustaria tomar cerveza en esta for-
ma de despacho y vaso plastico desechable?

182, Cuédl de éstos inconvenientes cree usted que le traeria

tomar cerveza en vasos plasticos desechables: Se calen-
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taria muy répido la cerveza La cantidad no

seria la misma Se alteraria el sabor

Perderia el contacto con la botella que tanto le gus-

ta No se distraeria haciendo sonar el vi-

drio o arrancando la etiqueta Seria més facti-

ble el derramamiento de la cerveza

2:30



ANEXO 4.

ALTERNATIVA PARA UNA NODEVA ESTRATECIA DE

COMERCIALIZACION DE LA CERVECERIA EN BARRANQUILLA
CUESTIONARTO PARA EL DETALLISTA:

ENCUESTA No. BARRIO

12, Nombre y Tipo de Establecimiento:

29, Qué clase de cerveza vende Usted?

o8 Qué problemas le causan las canastas de cerveza?
Ninguno Hacen mucho volumen Le atraen
lusccros ] Exhalan mal olor Ocupan mu-
cho espacio Otros

4°, Qué cantidad premedio de envases se rompen? Diario

Semanal Quincenal

Mensual .

52, A qué atribuye Usted la rotura de envases? Embriaguez

del cliente Reduccidbébn del espacio de circu-
lucibn Poco cuidado al destapar el enva-
se Acumulacibén de envases

Otra razbn

69 Conoce Usted 1los dispensadores Pre-Mix wutilizados
por la Coca-Cola y Postobbébn para despachar gaseosa
ein vasos plasticos desechables? SI NO

(Pusa a pregunta 11?. en caso negativo).

72, Le gustaria utilizarlos para despachar en la misma
forma cerveza en vasos plAsticos desechables? SI
NO
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89. Por qué razbdn?

92, C(Cree Usted que este sistema de despacho le traera
a Usted como vendedor? Ventajas Desventa jaas

109, Cémo culles?

119, Cree Usted que despachar cerveza en envases plasti-

cos desechables ser&? Mas higiénico Menos
higiénico Mas presentable Mas
cémodo Menos Coémodo Mas
rdpido Menos répido
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CUADRO 22. Razones o desventajas por las cuales no prefieren al nuevo sistema comercial

ESTABLECISMMENTOS

RAZONES O DESVENTAJAS GRAN TUTAL TIENDA ESTADERO CANTINA HELADERTA BAR RITLARES RESTAURANTE OIRCS
)4 % % Y4 % Z yA A yA

1. E1 consumidor prefiere la

botella por costumbre 14.61 22.58 6.66 5.00 18.75 20.00 12.00 12.5 13.66
2. Aumentaria el precio de la

cerveza para el consumidor 14.33 19.35 33.33 5.00 6.25 13.33 16.00 12.30 13.66
3. E1 tipo de envase con conser-

varia el frio 9.35 6.45 13.33 7.50 12.50 20.00 12.00 9.9
4. No habria certificacidn de

las cervezas consumidas 8.77 12.90 12.5 13533 8.00 9.9
5. Levantaria mucha espuma la

cerveza 7.01 9.67 13.33 5.0 6.66 12.50 13.66
6. No habria la facilidad en el envase

para colocarlo en cualquier lugar 6.43 6.45 10.00 2.00

7. Habria la desconfianza del consu-
midor en cuanto a menor cantidad

de liquido 5.84 3.22 6.66 5.00 6.66 4.00 3.75 9.09
8. Es muy factible el derramamiento

de la cerveza 5.84 3.2 6.66 7.0 6.25 8.00 25.0
9. No habria la facilidad para trans-

portar varias cervezas 5.26 9.67 6.66 7.5 12.50

10. Se acumularia basura de envases
utilizados 5.26 15.00 8.00 4.5




CUADRO 22. (Cont.)

ESTABLECIMTIENTOS

RAZONES O DESVENTAJAS GRAN TOTAL TIENDA ESTADERD CANTINA HELADERIA BAR BIL1IARES RESTAURANTE OIROS
yA Y Z 4 yA A yA A yA

11. Habria la desconfianza del

consumidor en cuanto a la

calidad del producto 3.50 6.66 2.05 6.25 6.66 4.00 4.54
12. No habria el convencimiento

por el envase de la marca

consumida 3.50 5.00 12.5 6.66 4.5
13. La cerveza perderia el gas

con mayor facilidad 2.92 822 6.25 6.66 8.00
14. A1 vender cantidad la cerveza

saldria caliente del dispensador 2.92 6.66 7.50 4.5
15. Menor comodidad del envase

para el consumidor 1.75 3.22 5.0
16. E1 tipo de envase alteraria el

sabor de la cerveza 1.75 18.75 4.54
17. No se podria detectar a simple

vista la existencia de cerveza 1.16 9.09

BASE 55 19 6 11 3 3 7 3 3

FUENTE: ENCUESTAS DIRECTAS




CUADRO 23. Problemas causados por las canastas de cerveza en diferentes sitios de venta.

E®TABLECIMIENTOS

PROBLEMAS GRAN TOTAL TIENDA ESTADERO CANTINA HELADERTA BAR BILLARES RESTAURANTE OIROS

7% 7% % % 7% yA yA % 7%
Ninguno 46.00 63.33 40.00 20.00 62.50 33.33 55.55 14.28 30.00
Ocupan mucho espacio 22.00 13.33 13,33 46.66 25.00 33.33 1 28.57 60.00
Hacen mucho volumen 10.00 10.00 2.66 13.33 42.85 10.00
Les atraen insectos 8.00 6.66 15.33 12.50 16.66 22.38 14.28
Exhalan mal olor 6.00 6.66 6.66
Todos los anteriores 4.00 18788
Otros 4.00 6.66 16.66
BASE 100 30 15 15 8 6 9 7 10

FUENTE: ENCUESTAS

DIRECTAS




— T—————

CUADRO 24. Oferta de marcas de cerveza en los diferentes sitios de venta

EE8@T A BLECIMIENTOS

MARCAS MAS OFRECIDAS GRAN TOTAL TIENDA ESTADERO CANTINA HERLADERIA BAR BILIARES RESTAURANTE OIROS
7% 7% A yA 7% 7 YA YA 7%
AGUILA 40.51 39.58 41.66 29.16 28.57 36.36 4444 25.00 28.57
GERMANIA 27.58 27.08 29.16 5.0 14.28 27.27 33.33 12.50 28.57
CLUB COLOMBIA 13.79 8.33 125 16.66 21.42 9.09 25.00 21.42
CLAUSEN 12.06 10.41 12.5 8.3 28.57 18.18 37.5 14.28
CLARITA 6.03 14.58 4.6 20.83 7.14 9.9 Perid 7.14
BASE 100 30 15 15 8 6 9 7 10

FUENTE: ENCUESTAS DIRECTAS





