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INTRODUCCION 

0.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

El consumo de licores de producci6n nacional genera ingresos al fisco 

del Departamento del Atlántico, aun cuando su comercializaci6n presen­

ta múltiples fallas que obstaculizan la ·obtenci6n de sus máximos be­

neficios. 

Es así, come la libertad de fijar precios si..� utilizar políticas ade­

cuada� sin tener en cuenta la calidad.del producto y la realizaci6n 

de un estudio previo de las condicio�es del mercado, afecta la deman­

da del producto. Lo anterior es causa del monopolio que ejerce el 

Estado sobre la producci6n y venta de licores. 

Al constituirse un consorcio como distribuidor exclusivo, teniendo en 

cuenta las normas de contrataci6n vigentes para la comercializaci6n 

de licores, se estab1ece la venta de una cantidad de unidades para to­

dos sus integrantes, a_un precio previamente estipulado, sinembargo 

se presentan alteraciones de dicho precio por parte de uno de los 

miembros, ocasionando un bajo _índice de comercializaci6n del 

producto, porque se estanca la  venta ·de  la existencia de 



los miembros restantes del consorcio, ·dándose la termina ­

ci6n del contrato. 

Los distripuidores exclusivos introducen su licor al De­

partamento del Atlántico, a través de efectivos y conti­

nuos mecanismos de comercializaci6n.y publicidad, de tal 

manera que se produce un aumento en la demanda de su pro ­

ducto; lo que afecta directamente a la distribuci6n del 

licor local, el Ron Blanco, que a pesar de presentar me­

nor precio de venta en comparación con el precio de los 

licores foráneos, tiene una menor demanda en el mercado, 

por la carencia de f6rmulas tendientes a estimular a los 

consumidores hacia este producto, esto acompafiado de la 

falta de un buen manejo de los canales de distribución, 

lo que determina que la venta de licores foráneos sean más 

rentable para el fisco departamental, que la venta del pro­

ducto de la Fábrica de licores del Atlántico, como lo 

muestran las siguientes cifras, correspondientes al monto 

de los ingresos por la venta de otros departamentos y los 

ingresos no tributarios por la utilidad sobre las ventas 

del producto de la Fábrica de licores del Atlántico; en 

el período de 1982 a 1986. 

Licores de otros departamentos 

Utilidad sobre la venta PALA 

ii 

$ 1.144.842.783,43 

37.568.610,31 



Queremos denotar que esta comparaci6n se realiza entre el 

monto de varios licores foráneos y el licor local, además 

la Industria Licorera del Atlántico no arroj6 utilidades 

sobre sus ventas en el año de 1982. 

Analizando lo anterior deducimos que al no utilizar pol-Í­

ticas adecuadas para la estipulaci6n de los precios del 

licor de producci6n nacional, puede presentar un decre­

ciente consumo .. de este producto. Cuando se desintegran 

los consorcios por el incumplimiento de las responsabili­

dades contraídas la distribuci6n del producto a la Indus­

tria licorera del departamento, lo que afectaría a los co­

merciantes porque no tendrían las mismas oportunidades 

de compra, y a los consumidores porque el precio del pro­

ducto se alteraría con frecuencia. 

Si el distribuidor del produc�o local, el Ron Blanco, uti­

lizara mecanismos publicitarios y f6rmulas promocionales 

estimulantes, el consumo de este licor aumentaría, generan­

do al fisco departamental mayores utilidades. 

0.2 OBJETIVOS 

o.2.1 Objetivo general

Analizar el proceso de comercializaci6n d� los licores de 
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producci6n nacional en el. Depa itamento del Atlintico, para

evaluar si los efectos económicos que produce son benéfi-
. � cos a la reg1on. 

0.2.2 Objetivos específicos 

0.2.2.1 Evaluar el cumplimiento de los mecanismos de con-

tracción en la celebración de convenios y contratos sobre 

la comercialización de licores de producción . nacional. 

0.2.2.2 Determinar el licor de mayor rentabilidad en el 

departamento del Atlintico, a través del análisis de sus 

precios y medios publicitarios. 

0.2.2.3 Analizar el proceso de mercadeo utilizado en la

comercialización del licor, por·medio de la aplicación de 

los canales de distribución y los volúmenes de ventas. 

0.2.2.4 Analizar los mecanismos de tributación de licor 

para evaluar las incidencias de los diferentes impuestos 

recaudados en la economía de la región. 

0.3. JUSTIFICACION 
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0.3.1 Justificaci6n te6rica 

Al observar una gran influencia de los licores de producci6n 

Nacional en el mercado del Departamento del Atlántico y un 

alto índice de consumo por parte de sus habitantes, consi­

deramos necesario evaluar los aspectos y factores que re­

gulan la comercializaci6n de los licores. 

Al comprobarse la magnitud de la venta de los licores fo­

ráneos y los altos ingresos que generan a su departamento 

de origen, es indispensable analizat como b�nefician eco­

n6micamente a nuestro departame�to, a trav�s de los estu­

dios de los recaudos por impuestos sobre sus ventas, según 

lo estipulado en el artículo 66 de la Ley 14 de 1983, y la 

forma de distribuci6n de ellos en-el mejoramiento del bie­

nestar de la poblaci6n Atlanticense. 

0.3.2 Justificaci6n práctica 

Con este trabajo nos proponemos hacer un sondeo del merca­

do del licor de producci6n Nacional en el Departamento del 

Atlántico y un análisis de la constituci6n de las distri­

buidoras desde el momento que se inician como empresa con 

experiencia y se les otorga la exclusividad en licitaci6n 

previa. 
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Además consultaremos los .impue.tos recaudados por la venta 

del licor, para determinar los beneficios que arrojan a 

la economía del Departamento. 

0.4 DELIMITACIONES 

0.4.1 Delimitaci6n de contenido 

Nuestra investigaci6n sobre la comercializaci6n de los li­

cores de producci6n Nacional en el Departamento del Atlán­

tico, la realizaremos analizando los requisitos que exigen 

las normas legales que regulan el 'intercambio de licores 

de Departamento· a Departamento, y las cláusulas que con­

tienen estos contratos de intercambio. 

Al verificar el proceso de mercadeo de licores �tilizando 

en el Departamento del Atlántico, se establecerá si las 

fases que siguen están de acuerdo con las reglamentarias, 

haciendo resaltar la etapa de la publicidad en el ciclo 

del producto, por ser una de las que influye en el consu­

midor para la elecci6n y por ende en la venta del producto. 

De acuerdo al análisis de las ventas .consideramos impor­

tante evaluar la cuantía que arroja la tributaci9n de im­

puestos sobre la venta de los licores, la forma como se 

gravan dichos impuestos y el beneficio que representan pa-
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rala economía departamental. 

0.4.2 Delimitaci6n de tiempo 

La investigaci6n estar, enmarcada entre lo� afios de 1982 a 

1986. 

0.4.3 Delimitaci6n espacial 

Abarcaremos el marco territorial correspondiente al Depar­

tamento del Atl,ntico, centrado el an,lisis en el Munici­

pio de Barranquilla. 

0.5 LIMITACIONES 

Consideramos que ser, obst,culo para la realización de 

nuestra investigación la intransigencia y desconfianza de 

los distribuidores exclusivos, al momento de proporcionar 

los datos estadísticos sobre la producci6n y .venta de los 

licores. Como también la variación en estos datos esta­

dísticos de una sección a otra en la Gobernación del Depar­

tamento. 

0.6 MARCO REFERENCIAL 
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0.6.1 Marco hist6rico legal 

El licor es una bebida espiritosa, obtenida por destila-

ción de algún alcohol, al que presenta sabor caracterís-

tico para la presencia de un �stracto, bien- sea de fru­

tas o de hierbas, que se clasifica en vinos, que son 

los obtenidos por el proceso de maceraci6n con un bajo 

contenido de alcohol, y los licores propiamente dichos, 

obtenidos por destilaci6n con un alto contenido de al­

cohol; ambos son adulcerados con azúcar adicionado en 

una proporción del 25% de volumen. 

La comercialización de los licores aparece �uando 

los ingleses los utilizaron como medio de pago en 

obtenci6n de negros para que procesaran la caña de 

azúcar, con el fin de fabricar el ron; creándose así 

una poderosa industria ronera, que en América tie-

ne origen cuando Colón en su segundo viaje trae la 

caña de azucar, cuyo cultivo se expande vertigino-

samente en todo el continente, llegando a Colom-

bia con el transcurso de los años, 

liza como materia prima fundamental 

ci6n de los licores. 

Actualmente; 

donde se uti-

en la elabora-

La producción, 0 introducción y venta de los lico-

viii 



res destilados, constituyen monopolio de los D� 
partamentos como arbitrio rentístico en los 
términos del Artículos 31 de la Constituci6n P� 
lítica de Colombia. En consecuencia, la Asam­
bleas Departamentales regularán el monopolio o 
gravarán esas industrias y actividades, si el 
monopolio no conviene, conforme lo dispuesto en 
esta Ley.1 

El estado como eje regulador de la producción y venta de 

los licores, concede a diversas Instituciones la funci6n 

- de comercializaci6n a través de la creación de distribui­

doras exclusivas por medio de licitaciones públicas con

sujeción al artículo 30 del Decreto 222 de 1983;

El jefe del organismo orqena su apertura por re­
solución motivada a su vez elabora un pliego con­
diciones que tendrá: objeto del contrato proyec­
tado, cualidades exigidas a los li�itantes, cri­
terios ten.idos en cuenta para la adjudicación .. 2 

Estos distribuidores· se comprom·eten bajo la celebración 

de contratos a cumplir la cláusulas estipuladas en ellos. 

Cuando el estado representado en las Industrias Licoreras 

de un Departamento incrementa su producción y amplia su 

mercado, hasta el punto de llevarlo a otro Departamento, 

se requiere la celebración de un convenio bilateral entre 

1LEY 14 de 1983, frt.61
2cASTRO, Féli�. Los contratos administrativos. Decreto

222 de 1983, att. 30 Ed. Publicitar, Bogotá. 
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los gobernadores de los Departamentos interesados, según 

lo exige la ley 14 en su artículo 63. 

El desarrollo del monopolio sobre la producci6n, 
introducci6n y venta de licores destílados, los 
Departamentos podrán celebrar contratos de inte� 
cambio con personas de derecho público o privado, 
o todo tipo de convenio que dentro de las normas
de contrataci6n vigente, permitan agilizar el c�
mercio de estos productos.3

En estos contratos se estipulan las cláusulas acordadas 

entre gobernador y gobernador, teniendo en cuenta el pa-

go de los impuestos. 

Por esto, analizando que: 

"El impuesto es el tributo obligatorio exigido por el 

Estado a los individuos, para atender las necesidades del 

servicio público, sin tener en cuenta compensaciones o 

· beneficios especiales".
4 

Consideramos que ocupa un lugar importante dentro de la 

comercializaci6n del licor, el pago de los impuestos 

requeridos para poder efectuar su venta. 

3Ley 14 de 1983, �rt.63

4
cRUZ SANTOS, Abel. Finanzas Públicas. Ediciones Lerner, 

Bogotá, Colombia, p.162 
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Es así, que: 

El.impuesto de consumo sobre licores, vinos, es­
pumosos, o espumantes, aperitivos y similares, 
se determina sobre el precio promedio Nacional 
al <letal en expendio oficial o en defecto de es­
te , del primer distribuidor autorizado, según 
lo determine semestralmente el Departamento Ad­
ministrativo Nacional de Estadística "DANE".5 

Por lo tanto los impuestos a cancelar son: 

POR CONSUMO 

Vinos espumosos, espumantes, aperitivos 

Nacional 750 ml; 5% 

Licores Nacionales 35% 

DESARROLLO TURISTICO DEL DEPARTAMENTO DEL ATLANTICO 

· Por unidad vendida ... · ............... . 

Por producci6n: 

Cada botella de licor destilado ..... . 

. 010 cvs 

$1. 00 

El artículo 67 de la Ley 14 de 1983, establece, que los 

Departamentos a través de sus Asambleas, no podrán esta-

5LEY 14 de 1983, a�t.66
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blecer gravámenes adicionales s6bre el consumo de licores, 

distintos a los antes determinados. 

0.6.2 Marco teórico 

Dentro del proceso de la mercadotecnia la comercialización 

de un producto debe seguir etapas para que las fases del 

producto puedan cumplirse satisfactoriamente, es así como 

al estar el producto terminado, listo para llevar al mer-

cado, se deben determinar que métodos y rutas son las mas 

convenientes a utilizar para que �legue al consumidor, con 

este propósito se establecen estrategias de distribución 

fundamentadas en la selección de los canales de distribu-

. ,c1on. 

Los canales de distribución están constituidos por 
instituciones económicas a.través de los cuales el 
fabricante coloca su producto en.las manos de un 
Último usuario. 

Un canal de distribución para un producto es laru­
ta tomada por la propiedad de las mercancías a me­
dida que estas se mueven del productor al consumi­
dor final o usuario industrial.6 

Estos canales llevan al producto hacia el lugar donde quie­

ra comprarlo el consumidor, logren cambiar el título de la 

6
sTANTO, Wil l iam J. Fundamentos de Marketing. 2ed. Ed. McGraw­

Hil l. México 1980, p.332 
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propiedad de los artículos, del fabricante al comprador; 

lo que origina una utilidad en el tiempo. 

"Un canal de comercializaci6n siempre incluye tanto al 

productor como al consumidor final, así como el interme­

diario que participa eri la transferencia de la propiedad 

aunque no tome de hecho posesi6n ·de la mercancía, ya que 

es una entidad comercial independiente que se encuentra 

entre el productor y el Último consumidor doméstico, su 

funci6n es prestar servicios en relaci6n con la compra 

y/o ventas del producto a medida que estos se mueven de 

los fabricantes a los consumidores, negocia activamente 

la transferencia de la adjudicaci6n. Los intermediarios 

actúan como agentes de compra para los clientes y como 

especialistas en venta para sus proveedores. 

Las funciones realizadas por los canales de distribuci6n 

son las siguientes: 

Sirven de medio de financiación del proceso de desplaza­

miento de los artículos desde el productor hasta el con­

sumidor. 

Normalizan las decisiones, lo que traduce un costo de 

distribución mis _b;jo. 
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Actóan como servicio de intelig�ncia del fabricante ·y le 

ayudan a resolver el problema de.comunicarse con el mer-

cado. 

La existencia de intermediarios minimizan el nómero de 

transacciones dentro del sistema". 7

En la constituci6n de los canales de comercializaci6n in-

tervienen distintos tipos de componentes, incluyendo a 

los productores, consumidores o usuarios industriales, 

instituciones mayoristas y minor.i?tas, segón lo anterior 

se presentan dentro del mercado los siguientes tipos de 

canales. 

''Fabricante-comerciante ·mayorista-minorista-consumidor 

final: Se le llama canal tradicional u ortodoxo, al fa-

bricante le conviene utilizario si tiene una línea li-

mitada del producto, si no puede financiar la distribuci6n 

directa, si los puntos de venta son numerosos, y si los 

productos son básicos. 

Fabricante-Comercial mayorista-Usuario Industrial: Seuti-

liza este canal para la venta de herramientas o repuestos 

7cUNDIF, Edward W. Fundamentos de mercado moderno. Ed.
Dossat, Madrid España, 1979, p.245 
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con valores unitarios relativam�nte pequefios en este caso 

a los mayoristas se los conoce .con el nombre de casa de 

abastecimientos 11

•

8 

Es de vital importancia que los productores conozcan ca�a 

una de las ventajas y desventajas que presentan los dife-

rentes canales de distribución, y aún más que analicen los 

factores que influyen en la utilización de estos canales 

para que el proceso de elección sea más efectivo, estos 

factores son los siguientes: 

EL PRODUCTO 

La naturaleza del producto y sus características técnicas 

pueden limitar las posibles alternativas en cµanto cana ­

les de distribución, debido a que un producto de natura-

leza efímera o perecedero necesita un canal más corto que 

el que necesita otro producto de naturaleza básica, lo mis­

mo que aquellos ar�ículos alt�mente técnicos que requie-

ren especialización para su venta, van utilizar un ca.-

nal más cortO. 

La longitud del canal puede ser determinada por el valor 

unitario del producto, un valor unitario de millones de 

8rbid. p.2ss

XV 



pesos aconseja un canal corto, de venta directa; lo con­

trario al que utilizaría un producto con valor unitario 

relativamente bajo. 

EL MERCADO 

Los factores del mercado ejercen poderosa influencia en 

la utilización de los canales, por lo que el productor 

debe estudiar con anticipación los hábitos de compra de 

los clientes, el tamaño y la situación del mercado, y la 

ubicación geográfica de los compradores finales. 

Lo anterior es.de vital importancia porque cuando los 

clientes están acostumbrados a comprar determinado pro-

dueto en cierto lugar o si el número de compradores es 

muy grande, o están dispersos se hace necesaria la uti -

lización de un canal más largo, que contenga uno o mas 

nive�s de intermediarios, en el caso contrario se utili-

zaría un canal corto. 

EL PRODUCTOR 

El productor debe autoevaluarse críticamente si desea que 

la elección del canal de distribución de su propio pro-

dueto sea aJecua�o ·y efectivo; es así como debe definir 

si la experiencia y habilidad de su administración, su 
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ca�acidad financiera y el grado de control que quiera ejer-

cer sobre la venta del producto le permite valerse de uno 

o varios intermediarios, o si por el contrario puede ha-

cer uso de un o ningún intermediario para la distribuci6n 

de su producto. 

LOS INTERMEDIARIOS 

Muchas veces los canales de distribución los imponen los 

intermediarios disponibles, la voluntad de representar a 

un determinado fabricante y el relativo costo de utilizar 

sus servicios. 

En general, el determinar sus canales de distribución, el 
. 

.

producto tiene que amoldarse a las necesidades y expecta-

tivas de los compradores en cada nivel de dist�ibución. 

El productor considera que las mejores alternativas en cuan-

to a canales son las más lucrativas, la que mayor poten-

cial de venta ofrezca y que tenga menos costos de utili-

. ,

zacion. 

''Del fabricante al Consumidor o Usuario Industrial: es el 

canal más corto, solo intervienen en él el productor y el 

consumidor, se utiliza en el mercadeo de muchos bienes in-

dustriales debido a que tienen mercados que poseen pocos 
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usuarios �otenciales, ya que los usuarios de cierto� pro­

ductos industriales se concentran en unas pocas áreas. 

Son muy pocos los fabricantes de bienes de Consumo que se 

confían Únicamente en este canal, porque los consumidores 

finales son muchísimos, están muy dispersos y acostumbran 

a comprar cantidades muy pequeñas: 

Fabricante-Agente intermediario-Consumidor Usuario: se uti­

liza cuando el productor se vale de agentes intermediarios 

para llevar al consumidor su producto, aun cuando no ex­

clusivamente. 

En este canal el productor entre la existencia al agente 

el que hace negociaciones con un mayorista o minorista o 

con un minorista o con cualquier otro agente intermedia­

rio situado más bajo en el mercado y más cerca en el con­

sumidor final. 

Fabricante-Minorista- Consumidor final: Es uno de los 

canales más comunes para bienes de consumo, cuando �e uti­

liza hay una razón poderosa para evitar los intermediarios : 

Ya sea por que los productos sean de origen perecedero, 

que los minoristas sean grandes cadenas·, o que estén si­

tuados muy cerca el uno del otro, que los mayoristas no 

suministren el apoyo promociona! que exija el fabricante, 
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o que el fabricante desee tener contacto directo con los

consumidores fianes. 

Los fabricantes que utilicen este canal deben estar en ca­

pacidad de financiar los inven-tarios y poseer una línea de 

productos amplia. 

Todo productor que se valga de un canal de comercializaci6n 

en que incluya intermediarios necesita organizaci6n y coo­

peraci6n mutua para alcanzar la eficiencia del mercaded 1
•

9 

0.6.3 Marco conceptual 

ARBITRIO 

Facultad que tiene la voluntad de elegir o de determinarse. 

CANAL DE DISTRIBUCION 

Es una trayectoria que se sigue en la transferencia direc-

ta o indirecta de la propiedad de un producto, cuando este 

mueve desde el productor hasta los consumidores finales o 

9
BUSKIRK, Richard_H'. Principios y Prácticos de Marketing, 

traducido por Fernando Urj_zar, 7ed. Ediciones Deusto. 
Bilvao 1978. 
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usuarios industriales. 

COMERCIALIZACION 

Proceso gerencial por el cual. se hace coin¿idir los 

duetos con el mercado y se efectúan transferencia de 

propiedad. 

CONSORCIO 

pro­

la 

Formas de asociaci6n de dos o más empresas o personas par­

ticulares, para actuar unidas bajo una misma direcci6n y 

reglas comunes,· si bien, conservando cada una de ellas su 

personalidad y su independencia jurídica. 

CONTRATO 

Acto por el cual una o varias personas consienten en obli­

garse respecto de otra u otras, a dar alguna cosa, hacer 

o no hacer algo, o prestar algún servicio.

CONSUMO 

Utilizaci6n del producto social para satisfacer las nece­

sidades de la pr�ducci6n como las necesidades personales 

de los individuos. 
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CONVENIO 

Pacto, acuerdo. Acordar, decidir algo entre varios. 

COSTO 

Medida de lo que tienen que deshacerse las personas a fin 

de obtener alguna cosa. 

DEMANDA 

Voluntad y capacidad de pagar una suma de dineros por al­

guna cantidad de un determinado artículo o servicio. 

DISTRIBUIDOR EXCLUSIVO 

Empresa ya constituida que por licitáci6n pública recibe 

el derecho de distribuir Única y exclusivamente un pro­

ducto de una región determinada. 

ESTANCO DE VENTA 

Modalidad de distribui�dor que compra el licor a la Seer� 

taría de Hacienda, que le estipula al precio de venta 

obligatorio. 
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INGRESO PERCAPITA 

Es el ingreso de un país entre el número de sus habitantes. 

INGRESO TRIBUTARIO 

Imposiciones generales que no establecen una actividad di­

recta por parte del Estado, se recaudan sobre el ingreso o 

bienes de personas naturales o jurídicas para hacer frente 

a los gastos y satisfacer así las necesidades de caricter 

público. 

LICITACION PUBLICA 

Procedimiento mediante el cual,. previa licitación , la en­

tidad contratante selecciona entre varias personas, en igual-·· 

dad de oportunidades para contratar. 

MERCADO 

Lugar donde se reunen y funcíonan vendedores y compra-

dores , 

realizan 

se ofrecen en venta de bienes y servicios y 

transferencias de títulos de propiedad. 

MONOPOLIO 

se 

Condición que existe cuando hay un sól� control sobre la 
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oferta de un producto, que per�ita su colocaci6n a un 

precio que rendirá al máximo provecho. 

PRODUCTO 

Conjunto de atributos físicos y químicos tangibles, con- -

formado de manera identificable. 

SUBDISTRIBUIDOR 

Modalidad del distribuidor, que �empra el licor a un 

distribuidor exclusivo y vende a precio conveniente. 

0.7 HIPOTESIS· 

0.7.1 Hip6tesis general 

La comercializaci6n de licores foráneos es más rentable 

que la venta del licor local.·-

0.7.2 Hip6tesis de trabajo 

0.7.2.1 La falta de mecanismos de control sobre las 

cláusulas establecidas en los convenios de intercambio 

de licores no permiten que se cumplan en su totalidad. 
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0.7.2.2 El precio del licor influye �n la decisi6n del 

consumidor y coloca al producto en condici6n favorable 

a la compra. 

0.7.2.3 La no utilizaci6n de un adecuado proceso de mer­

cadeo en la comercialización de licores impide el aumen­

to de la demanda del producto. 

0.7.2.4 Los ingresos obtenidos por la venta de los lico­

res de producción nacional en el Departamento del Atlán ­

tico constituyen contribuciones al financiamiento y me­

joramiento de obras públicas. 
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VARIABLE INDEPENDIENTE 

0.8.1 Falta de mecanismo 
de control 

0.8.2 Precio qe Venta 
y Publicidad 

0.8.3 Comercializaci6n 
de licores 

0.8.4 Impuesto al consu­
mo del licor. 
Utilidad en ventas 
sobre productos de 
la Fábrica de Li­
cores del Atlánti­
co. 

O. ·3. OPERCAIONALIZACION DE VARIABLES

VARIABLE DEPENDIENTE 

Incumplimiento de los 
convenios de comercia­
lizaci6n. 

Demanda de licores na­
cionales 

Capacidad de inversi6n 
del Distribuidor 

Ingreso departamental 

INDICADOR 

Convenios existen­
tes 

Frecuencia de con­
sumo 

Canales de distri­
buici6n 

Presupuestos de­
partamentales. 

QJANTIFICAOOR 

Relaci6n Ingreso presupues­
tado/ Relaci6n Ingreso 
ejecutado. 

Relación ingreso por ven­
tas/ Gastos en publicidad 

Distribuidores exclusivos 
en el Departamento Rela­
ci6n volumen ventas Ron 
Blanco/ Volumen venta de 
licores foráneos. 

Tabla en valores absolutos 
de los Ingresos Tributa­
rios por consumo de licore� 



0.9 METODOLOGIA 

0.9.1 Tipo de estudio 

El estudio utilizado es el descriptivo en el cual se exa­

minan los aspectos fundamentales del mercadeo de la indus­

tria licorera en el Departamento del Atlántico en sus di-

ferentes fases. 

0.9.2 Método 

El método es el analítico, _este estudio se basa en reco-

nocer el grado de desarrollo del mercado que tienen los 

licores y el proceso de comercializaci6n de las mismas. 

0.9.3 Técnica 

Para la recopilaci6n de datos, utilizamos una técnica ba-

sada en entrevistas formales · e investigaciones directas 

.de libros y documentos públicos de la Secretaría de .Ha­

cienda adecuados para su realizaci6n. 

Visitamos las empresas productoras y distribuidoras, para 
. . 

apreciar las condiciones en que se halla el mercado. 
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l. ANALISIS DE LOS MECANISMOS DE COMERCIALIZACION

DE LICORES DE PRODUCCION NACIONAL 

1.1 APLICACION DE LA LEY 14 DE 1983 A LOS CONVENIOS DE 
INTERCAMBIO DE LICORES 

1.1.1 Artículo 61 y 62 

Para realizar el an,lisis de la comercialización del li-

cor de producción nacional en nuestro departamento,se ha­

ce necesario estudiar los artÍcµlos contenidos en la Ley 

14 de 1983, en los cuales están regulado todo lo concer-

niente a esta actividad. 

Como primera regla, en el artículo 61 de dicha Ley, se 

le confiere al Estado el monopolio sobre la producción y 

comercialización de este licor, siendo él el Único auto-

rizado para producirlo, y el encargado de establecer las 

diferentes normas y condiciones bajo las cuales se puede 

otorgar la distribución y venta de este producto; y lo 

que es más importante, determinar la forma como se rea-

liza la recaudación de los impuestos sobre el consumo del 



licor y los impuestos adicional�s que se tienen que ·can­

celar para poder llevar a cabo su distribuci6n en forma 

correcta y legal. 

Por eso al decir en el artículo 61 de la Ley 14 de 1983: ''La 

producción, introducci6n y venta de licores destilados 

constituyen monopolio de los departamentos como arbitrio 

rentístico en los términos del Artículo 31 de la Consti-

tución Política de Colombia. En consecuencia, la Asam-

blea, regularán el monopolio o gravarán esas industrias 

y actividades, si el monopolio no conviene, conforme a 

lo dispuesto en esta Ley".1º

Hay que anotar·que recaen sobre las Asambleas departa­

mentales la facultad de tomar.l9s impuestos causados por 

consumo como ingresos al fisco departamental y poder en­

causar la utilización de éste como mejor convenga a la 

economía del departamento, o si por el contrario, la pro­

ducción y comercialización de-este licor perjudica al 

Fisco Departamental, se le pueden autorizar mecanismos. 

de reactivación a esta industri� o cerrarla si el caso 

es grave o extremo. 

Al �abiar de la producci6� y comercializaci6n del licor 

1iey 14 de 1983 Artículo 61
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en este Artículo, solo se hace referencia·a los licores pro-

piamente dichos, sin incluir a los vinos nacionales, puesto 

que lo relacionado con ellos está determinado en el Artícu-

lo 62 de la misma Lay: "Los vinos, Vinos espumosos o espu-

mantes, aperitivos y similares nacionales, serán de libre 

producci6n y distribución, pero ta�to estos como los impor­

tados, causarán el impuesto nacional de consumo que señala-
, 1 . . 1 d . 1 Le 

,, 1lran e impuesto naciona e consumo que estipu a esta y . 

Según lo anterior queda excluido del monopolio del Estado, 

¡o relacionado con los vinos, ya que cualquiera entidad pú-

blica o privada puede producirlo. y venderlo, siempre y cuan-

do cumpla con el pago oportuno del impuesto sobre consumo, 

sin �1 cual no puede realizar su venta, quedando su comer­

cializaci6n como ilegal, puJs soló el paz y salvo sobre es-

te pago garantiza la legalidad de su comercio. 

1.1.2 Artículo 63 

Haciendo uso de la facultad que como monopolio ejercen los 

departamentbs sobre la comercializaci6n del licor, los Go-· 

bernadores tienen la obligaci6n de velar por el buen fun-

cionamiento de esa industria y deben utilizar los mecanis-

1tey 14 de 1983 Artículo 62
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mos más efectivos para recaudar máximos beneficios por su 

venta. 

Por lo anterior la Ley faculta a los Gobernadores para que 

promocionen su producto fuera.del departamento a través de 

la realizaci6n de convenios de intercambio que buscan siem-

pre ampliar el mercado.del producto y obtener mayores in­

gresos tributarios para el fisco departamental. 

El Artículo 63 de la Ley 14 de 1983 dice: "En desarrollo 

del monopolio sobre la producción, introducción y venta 

de licores destilados, los departamentos podrán celebrar 

contratos de intercambios con personas de derecho público 

o privado y todo tipo de convenio que.dentro de las normas

vigentes de contratación permitan agilizar el comercio de 

12este producto". 

Por lo tanto cuando el licor alcanza dentro de su <lepar-

tamento una estabilidad de venta, se hace necesario am-

pliar su mercado, expandiendo la venta de su producto a 

otros departamentos, para lo cual se basan en la autori­

dad obtenida a través tlel Artículo 63 y hacen uso de ella 

realizando un convenio de intercambio de productos con el 

] 2 
Ley 14 de 1983 Ar�Ículo 63 
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Gobernador del departamento interesado, en donde se esta ­

blecerán las condiciones de venta, entre las cuales está� 

- Los descuentos otorgados que no podrán exceder del 10%

sobre los precios de venta. 

- Ambos departamentos tienen plena autoridad de inspeccio­

nar los libros de contabilidad llevados por las distribui­

doras establecidas. 

- El departamento destinatario del licor, no podrá permi ­

tir la venta de otro licor foráneo. si no se ha realizado 

el contrato de intercambio rispectivo. 

- La cancelaci6n de los impuestos por venta debe ser efec­

tiva desde el primero de noviembre de cada año y su pago 

debe ser oportuno. 

- El departamento de origen avisará anticipada y detalla­

damente al departamento destinatario el envío de su pro ­

ducto. 

- El precio del licor foráneo no puede superar el precio

de venta del licor local. 

Esta cláusula del convenio de intercambio de licores no 

s 



tiene estricto cumplimiento, puesto que al comparar los 

precios de venta de Ron Blanco, licor del departamento 

del Atlántico, con los precios de venta de los licores 

foráneos se observa que estos Últimos presentan un pre­

cio mayor al del licor local. Lo anterior se comprueba 

al relacionar los precios de ¡os licores nacionales en 

medidas de 750 ce a diciembre de 1986: 

Ron Blanco $372 

Ron Tres Esquina $546 

Ron Caña $473 

Ron MedellÍn $560 

Aguardiente Cristal $511 

Aguardiente Tapa Roja $455 

Aguardiente Antioqueño $490 

Con respecto a lo anterior no se ha tomado hasta el mo­

mento ninguna medida de control ni se han aplicado las 

sanciones que requieren las violaciones de esta cláusula. 

El convenio de intercambio tiene una duración de dos años, 

y se prorrogará por otro período igual si no se notifica 

por alguna de las partes el deseo de terminarlo, si esto 

sucede, el contratante interesado en cancelar el contra­

to, debe avisar al interesado con 90 días de anticipación 

y determinar con claridad las razones válidas de orden 

6 
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económico o fiscal que lo· obliguen a ello. Una vez se ha­

ga efectiva la terminación del convenio de intercambio, los 

distribuidores que tengan licores estampillados o en vías 

de estampillar, o sea que se encuentren almacenados en las 

bodegas oficiales, deben vender su existencia en un plazo 

no menor de 90 días. · Lo anterior puede relacionarse con el 

anexo No.1. 

De esta forma los departamentos interesados, representados 

por sus gobernadores, establecen la venta de su licor en 

forma legal en otro departamento beneficiándose por la am­

pliación de su mercado y beneficiando al departamento des­

tinatario por los diferentes impuestos que debe cancelar 

por la venta del licor. 

1.2 ESTUDIO DEL DECRETO 222 DE 1983 

1.2.1 Artículo 30 del Decreto 222 de 1983 

Para poder hacer efectiva la introducción del licor local 

a otro departamento y establecer el contrato de intercam­

bio respectivo, se debe crear una "Distribuidora Exclusiva'' 

que se encargue de la comercialización dentro del departa­

mento destinatario, para lo cual se realiza una licitación 

pública ordenada y dirigida por el Gobernador del departa­

mento de origen. 
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Dicha licitaci6n debe cu�plir los requisitos exigidos en 

el Artículo -30 del Decreto 222 cuando dice; "El jefe del 

organismo ordena su apertura ior resoluci6n motivada y a 

su vez elabora un pliego de condiciones que tendrá: Bienes 

y servicios objetos del contrato proyectado, cantidad y 

calidad de los mismos; . condiciones exigidas a los lic.i-. 

tantes, lugar y fecha de apertura y cierre de la licita-

ci6n; condiciones y forma de cumplimiento, sanciones de 

incumplimiento, minuta del contrato, número de participan­

tes y criterios que se tendrán en cuenta para su adjudi ­

. ,,  I! 13cac1on 

Basado en lo anterior el Gobernador como jefe del depart� 

mento, ordena la apertura de la licitaci6n, hacíéndola pú­

blica en el diario oficial, encargándose de recibÍr las 

inscripciones de las diferent�s entidades que qµieran ha­

�erse cargo de la distribuci6n del licor propuesto; des­

pués de cerrada la licitaci6n, el Gobernador estudia las 

condiciones de las diferentes entidades inscritas, otor­

gando la distribuci6n exclusiva a aquella que ofrezca ma­

yores garantías de su licor, el Gobernador podrá tramitar 

la celebración del convenio de intercambio del producto 

con otro departamento. 

13CASTRO , op. cit. p. 85
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Dentro de la elección del distribuidor exclusivo se presen­

tan dos variantes de gran importancia; 

La primera se da cuando la distribución exclusiva recae 

sobre un consorcio, formado por dos o más participantes, 

los cuales deben comprometerse solidariamente a responder 

por las cláusulas del contrato establecido, .además llegan 

a un acuerdo sobre el precio del producto, el cual no debe 

ser alterado por ninguno de los socios, ya que este aspec­

to sería motivo suficiente nara la cancelaci6n de la dis­

tribuci6n, porque traería como consecuencia la venta alte­

rada del producto y el establecimiento de la existencia de 

los otros socios. 

El consorcio responde como gr�po a las exigencias del de­

partamento destinatario, el cual no interviene en los pro­

blemas internos del consorcio, "solo cuando estos lleguen a 

violar alguna de las cláusulas establecidas en el convenio. 

de intercambio. 

La segunda modalidad en la adj.ud�caci6n de la distribuci6n 

exclusiva se presenta cuando se da la adjudicación del 

producto local; en este caso no se celebra convenio de in­

tercambio, sino convenio de venta con la entidad que haya 

sido elegida para vender el producto, anexando a este con­

venio una cláusula que estipula un tope de venta por el que 
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debe responder, sino lo cumple, puede darse pór terminado 

el contrato. Esta exigencia existe porque la Industria 

Licorera del Atlántico regula sus producciones de acuerdo 

al volumen de venta establecido con las distribuidoras, y 

si esta no vende oportunamente su existencia se altera el 

ciclo de comercializaci6n del lico�. 

1. 3 CONVENIOS DE INTERCAMBIO CELEBRADO POR EL DEPARTAMENTO
DEL ATLANTICO A TRAVES DE LOS AÑOS 

A través de los años el Departamento del Atlántico ha ve-

nido desarrollando contratos de intercambio de licores con 

diferentes departamentos, por medio de los cuales ha uti-

lizado sus facultades como monopolizador de esta actividad 

y como mecanismo para generar.mayores ingresos al fisco 

departamental. 

Contratos de intercambio celebrados por el Departamento 

del Atlántico en el período d� 1982 a 1986: 

Departamento Licor Distribuido Distribuidor 

Caldas Aguardiente Cristal Borel !y-Antillana 

Magdalena · Ron Caña Districaña 

Bolívar Ron Tres Esquina Dismardel Ltda. 
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Antioquia Aguardiente.Antioqueño 
Ron MedellÍn 

J hón Restrepo 
y Distribuir 
S.A. 

Tolima Aguardiente Tapa Roja Di sl icores Ltda. 

Es necesario anotar que el convenio de intercambio de pr� 

duetos firmado con cada uno de estos departamentos reposa 

en los archivos de la Secretaría de Hacienda de la Gober-

naci6n del departamento; además los distribuidores de al-

. guno de estos productos han variado por diferentes razo­

nes y han dejado de venderlo, otorgándose la distribuicio-

nes a otras entidades. 

Para diciembre.de 1986, existían las siguientes distribui­

doras exclusivas en el D�partamento del Atlántico. 

Licor Distribuido 

Ron Tres Esquinas 

Aguardiente Cristal 

Aguardiente Antioqueño  

Ron MedellÍn 

Ron Caña 

Aguardiente Tapa Roja 

Di5tribuidora exclusiva 

Dismardel Ltda. 

Consorcio Central de Licores 
Anibal Janna - Antillana de Licores 

Distribuir S.A. 

Districaña 

Dislicores Ltda. 
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1.4 APLICACION DEL ARTICULO 66 Y 67 DE LA LEY 14 DE 1983 
EN LOS CONVENIOS DE COMERCIALIZACION DEL LICOR 

Teniendo en cuenta que la producción y venta del licor es 

tomada como ar�itrio rentístico de los departamentos;· el 

impuesto de consumo sobre licores a pesar de ser nacional, 

es cedido a los departamentos, intendencias, y comisarías, 

según lo estipula el artículo 64 de la Ley 14, y deberán 

ser pagados por los productores o introductores según el 

caso. 

Es así, como el impuesto sobre el ·consumo de licores está 

regulado por el artículo 66 de la Ley 14 de 1983: 

El impuesto sobre el consumo de licores, vino� 
vinos espumosos o espumantes, aperitivos y simila­
res, se determina sobre el �recio promedio nacio­
nal al <letal, en expendio oficial, o defecto de 
este, del primer distribuidor autorizado de la b� 
tella de 750 ml, seg6n lo determine semestralmen­
te el Departamento Administrativo Nacional de Es­
tadísticas (DANE) .14 

Se establece de esta forma que el impuesto queda regulado 

seg6n el precio del licor por.lo .tanto los porcentajes a 

pagar por razón de estos impuestos son los siguientes: 

1\ey 14 de 1983. Art.66
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POR.CONSUMO 

Licores nacionales .............................. 35% 

Vinos, Aperitivos y Similares nacionales ........ 5% 

Además del consumo se gravan los siguientes impuestos: 

POR PRODUCCION 

Cada botella de licor destilada ................. $loo 

· PRODESARROLLO TURISTICO DEL ATLANTICO ........... $0.10 

La recaudaci6n de estos impuestos sobre consumo de licores 

se hará de una manera efectiva, puesto que deben ser can-

celados en el momento de introducir el producto en el De-

partamento, porque adquiere un paz y salvo que es requi­

sito para su expedici6n o distribuci6n según lo exige el 

� 
. 

Articulo 65 de la Ley 14 de 1983. 

Los dineros recaudados por concepto de estos impuestos son 

registrados en la cuenta de ingresos tributarios del pre­

supuesto Departamental, bajo el título de "Licores de Otros 

Departamentos". 

Para el caso del licor local, el Ron Blanco, se cobra una 

participaci6n por concepto de utilidades sobre las ventas, 

lo que es registrado en el rengl6n de Ingresos no tribu-
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tarios, bajo el título de: "Participación Utilidad Produc-

tos FALA". 

En general todos estos ingresos se distribuyen en las di-

ferentes obras de beneficio comunitario con patrimonio pú-

blico. 

Reviste tanta delicadeza todo lo relacionado con la recau-

daci6n de los impuestos sobre los licores, que se estable­

·ce otro Artículo para reforzar el anterior y asegurar que

se trabajen los impuestos en una forma concisa y honesta.

La Ley 14 de 1983 en su Artículo 67 establece: "Los Depar-

tamentos, Intendencias y Comisarías no podrán establecer 

gravámenes adicionales sdbre la.fabricación, introducción, 

distribución y venta de licores, vinos nacionales, bodega­

jes obligatorios, gastos de ad�inistraci6n o cualquier otro. 

gravamen distinto al Único de consumo que establece esta 
ISLey". 

En el momento que se viole este Artículo, al gravar cual­

quier otro aspecto de la comercialización del licor, dife­

rente al de consumo, se atendrán.a las sanciones que para 

tal falta dispone la Ley. 

1ley 14 de 1983. Artículo 67
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2. EL LICOR, SUS PRECIOS, Y LOS FACTORES QUE

INCIDEN EN LA DEMANDA DE SUS PRODUCTOS 

2.1 EL LICOR 

La mayoría de los licores nacieron en la edad media, y el 

renacimiento; otros como el vino que era conocido en to­

dos los pueblos antiguos, su elaboraci6n tuvo origen pro-

bablemente antes de la historia. 

Algunos licores fueron creados por mo·nj es y uti­
lizados con fines medicinales, otros fueron des­
cubierto accidentalmente e� experimentos lleva­
dos a cabo por alquinistas para descubrir el 
elixir de la vida, otros los emplearon como he­
chizo amoroso y afrodisíaco en épocas más super­
ticiosas" .16 

Los licores existentes hoy en día pueden dividirse en dos 

clases: los obtenidos de las frutas (infusi6n), y los ob­

tenidos de las plantas (maceraci6n); derivándose de esta 

1�ENDEZ, Pidal Ram6n. Gran enciclopedia del mundo. Ed.Dur­
b,n S.A. Ediciones Bilbao, 1983 Barcelona Espafia, p�85 



forma los vinos y los licores piopiamente dichos que· se 

diferencian entre sí porque los primeros provienen del 

tratamiento de la fruta y con un bajo contenido de aleo-

hol (10%) mientras que los segundos provienen de la des-

tilaci6n y procesamiento de la caña de azúcar, con un 

contenido mayor de alcohol (30 - 34%). 

2.1.1 Clasificaci6n del licor 

· 2.1.1.1 Los vinos

El vino es una bebida alcoh6lica producida por la fermen­

taci6n del jugo de la uva, o cualquier otra fruta, la re­

velaci6n del proceso de esa elaboraci6n se atribuye a 

Osiris, entre los egipcios, y·a.Dionicios entre los grie­

gos, por su parte los H�breos afirman que fue Noé el pri-

mero en cultivar la vid. El vino ha ocupado un lugar pri-

mordial en los ritos y costumbres religiosas y las fies-

tas de griegos y romanos. 

Durante la edad media el vino ·constituye la importante 

muestra en los monasterios, cada uno poseía su propio vi-

ñedo de donde se extraían los vinos litúrgicos, de modo 

que los monjes pueden considerarse precursores de la mo-

derna vinicultura; hacia el siglo XVI la vinicultura se 

practicaba ya ampliamente en Francia, desde entonces es 
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el país más caracterizado por su producción de vino. 

La ciencia que estudia los vinos se llama enología, no es 

una ciencia frívola corno muchos pretenden, ya que se. ne-

cesita muchos años de experiencia para crear un buen vino 

y si el consumo va parejo con el transcurso de la historia 

es apenas lógico que los antiguos continentes fueran una 

extensa gama de calidades y sabores en la producción de vi-

no. 

América, continente joven, no ha podido asimilar 
en su totalidad el gusto de los.vinos .que traje­
ron hasta estas tierras sus descubrimientos y con­
quistadores, tan solo los países del sur, Argen­
tina, Chile, Uruguay, Paraguay, poseen una gran 
cultura vinícola.17 

Actualmente los vinos nacionales son de libre producción y 

distribución, de acuerdo lo establecido en el artículo 62 

de la Ley 14 de 1983, teniendo como requisito para su ven-

ta, el pago de impuesto sobre.su consumo que señala la men­

cionada Ley para la comercialización de todos los licores. 

En Colombia, específicamente en el departamento del Valle, 

existen industrias vinícolas que proporcionan al resto de 
. . 

los departamentos excelentes vinos que por su alta calidad 

17
Ibid. p.14 
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se colocan en nivel compe�itivo favorable con respecto a 

los vinos extranjeros que aquí se expenden. Entre estas 

industrias cabe mencionar como lm mis importante las si­

guientes: 

CASA GRAJALES LTDA. 

Produce los siguientes vinos: 

- Rosee ·seco

- Blanco Semiseco

- Abocado

- Moscatel Blanco

- Blanco de misa

- Generoso Don Luis

- Gran Champaña

VINICOLA SAN MIGUEL LTDA. 

Produce los siguientes vinos:· 

- Bodaguero

- San Miguel

VINOCOLA CONFORT!. 

Produce los siguientes vinos: 

- Rosee

- Blanco

- Cherri

- Manzana

18 



- Moscatel

CINZANO S.A. 

Produce los siguientes vinos: 

- Cinzano Rosee

Gran vino espumoso

Cinzano Blanco

En el Departamento del Atlántico existen empresas encarga ­

das de distribuir vinos nacionales, que compran el produc­

to a la fábrica directamente, y presentan a la Sección de 

Consumo de la Secretaría de Hacienda la relación de compra 

respectiva para efectos de cancelación del impuesto por con­

sum� correspondiente y legalizar de esta forma su venta. 

Estas distribuidoras son: 

Enrique Serrano y Cía. 

Jhon Restrepo y Cía. Ltda. 

Distribuidora Alfresco Ltda. 

Representaciones Albor Ltda. 

Comyidi Ltda. 

Distribuidora Colombina S.A. 

Disconserva Ltda. 

Dislicores Incolsa 

Comercial América Ltda. 

Caldas Ltda. 
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Hugo Rodriguez y Cía. 

Grandes Marcas 

Casa Grajales 

Max Velez y Cía. 

Tropicosta Ltda. 

Central de Licores 

Internaciones Ltda. 

Dissantamaría 

La demanda de los vinos es muy limitada en comparaci6n con 

la de los licores propiamente dichos, porque su consumo 

se orienta a un pequeño grupo de ia poblaci6n, generalmen­

te constituidos por el sexo femenino; además por ser una 

bebida fina se utilizan en ocasiones especiales, sobre to­

do para la celebraci6n de acontec·imientos memorables. 

A pesar de que los vinos Nacionales presentan precios re­

lativamente similares y en algunos casos inferiores a los 

de los licores propiamente dichos, su volumen de venta al­

canzado en 1986 es inferior al volumen de venta obtenido 

por los licores propiamente dichos en este mismo año. Lo 

anterior puede comprobarse al analizar los cuadros No.l, 

comparándolos con el cuadro No.4 del capítulo 3. 

La grifica No.l, nos presenta el volumen de venta alcanza­

do por los diferentes distribu{dores de vinos nacionales 
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en nuestro departamento para el año de 1986; allí se refle-

jan la gran afluencia de distribuidores de este producto 

al mercado, debido a esto, a la libertad de distribuici6n 

que le confiere la Ley 14 a este producto. Además podemos 

notar, que se ubican en primer lugar de comercializaci6n 

a Jhon Restrepo y C ía., siguiéndole en un orden descend�� 

te Enrique Serrano y Cía. 

Aclaremos que solo presentamos en el cuadro No.1 el volu-

men de venta de los vinos para 1986, porque en los años 

anteriores se generalizaban los datos de expedici6n por 
. 

. 

estampillaje de este producto en la Secretaría de Hacien-

da. 

2.1.1:2 Los licores propiamente dichos 

Los licores propiamente dicho� tienen su origen cuando Co-

16n introduce la caña de azúcar en nuestro continente, se 

diferencian de los vinos porque se elaboran a través del 

proceso de infusión y destilación de este vegetal, y por-

que su contenido del alcohol es mayor. Dentro de los li­

cores se pueden distinguir dos clases específicas, los ro-

nes y los aguardientes; los primeros presentan poca adi­

ci6n de azúcar y un contenido de alcohol d el 32 al 39%; 

los segundos, o sean aguardiente, presentan una concentr� 

ción del alcohol de 30 a 32%, y además tienen gran concen-
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traci6n de an1s que les proporciona una presencia, olor y 

sabor característico, mucho más suave y picante que el de 

los rones. 

Como ejemplo de rones consumidos en nuestro departamento 

están Ron Blanco, Ron MedellÍn Añejo, Ron Tres Esquinas y 

Ron Caña; como ejemplos de aguardientes, Aguardiente Cris-

tal Tapa Roja y Antioqueño. El estudío de cada uno de es­

tos licores se hará extensivo en el capítulo No.3. 

2.2 POLITICAS Y PROCEDIMIENTOS EN LA FIJACION DEL PRECIO 
DEL LICOR 

Considerando que el precio es la cantidad de dinero ofre -

cida a cambio de una mercancía o servicio, la fijación de 

él es un elemento esencial del mercado; debido a que den­

tro de un sistema de precios, este es determinado por la 

interacción de la oferta y la demanda, �i la oferta sube 

los precios bajan y viceversa; si la demanda aumenta el 

precio tiende a aumentar y viceversa; la magnitud del cam-

bio en el precio se determina por la elasticidad de la 

oferta y la demanda respectivamente. El precio no es equi-

valente al valor de las cosas, puesto que científicamente 

1 d 1 1 1 1 b . 18
o que a e va or a as cosas es e tra aJo . 

18 
BRAND, Salvador Q5waldo. Diccionario de Economía. Ed. Pla-

za & Janés, p.116 
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El vendedor considera que la fijaci6n de precios es un 

valor controlable, él es quien hace la oferta, y el 

comprador es el que decide aceptarla o no. 

En el mercado moderno el empresario tiene mucha 
libertad para tomar ciertas decisiones con res­
pecto al precio, esto debido al éxito que tie­
nen para manipular otros factores controla­
bles como el producto, la distribuci6n y la 
promoción. De modo que puede competir con 
otra base diferente al precio.19 

Para la fijación de los precios es necesario tener en 

cuenta algunos factores que inciden en él, tanto ti-

pos internos de la compañía como ambientales, entre 

ellos tenemos: 

Internos de la Compañía. (Controlables) 

Objetivos de la Compañía. 

Imagen pública 

Estrategias globales establecidas respecto al producto, 

mercado, distribución, • I' 

promoc1on y costos.

13CUNDIFF
' op. c i t •. , p.358 
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FACTORES AMBIENTALES (INCONTROLABLES) 

- Fuerzas sociales y culturales

- Competencia

- Psicología y comportamiento del comprador

- Clima econ6mico

- Legislación y presión gubernamental

- Tecnología

Los anteriores factores se afectan recíprocamente e influ­

yen en la fijación de los objetivos de precios, porque una 

fijación mal pensada perjudica la .imagen favorable que ha­

ya logrado tener la empresa. 

Es muy importante determinar la etapa en que el p�oJuctü 

se halle, para proceder a fijar su precio, a medida que 

penetren en el mercado se estabilizarán, para luego en su 

declinación disminuirlos recíprocamente ·para liquidar su 

existencia. 

También el tamaño del mercado influye en esta fijación, ya 

que de acuerdo al volumen de venta previsto se pueden rea­

lizar economías en la distribución y promoción, teniendo 

la posibilidad de uitlizar un precio bajo y alcanzar su vo­

lumen de venta. E� general cualquier factor que cambie los 

costos, afecta la fijación de precio del producto. 
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2.2.1 El precio del licor 

Teniendo en cuenta que el precio del mercado de un produc­

to es el regulador básico del sistema económico total y el 

determinante principal de la demanda, se hace necesario 

determinar políticas adecuadas para su estipulaci�n. 

Dentro de las políticas para la fijación de precio inter­

vienen factores controlables e incontrolables, como es el 

caso de los licores, cuya fijación de precios está ligada 

al monopolio que ejerce el Estado. sobre la producción y 

venta de este producto, convirtiéndose en un factor incon-

ttolable para los productores. Por lo tanto los precios 

de licores son.fijados por resoluciones emanadas de las 

Asambleas Departamentales, para. que sean cumplidas por las 

Fábricas de licores existentes en cada departamento. 

Si la Industria Licorera necesita aumentar el precio del 

producto para solventar el encarecimiento de los insumos 

es indispensable cumplir una serie de requerimientos y de-

mostrar ante el Ministerio y la Asamblea que la solicitud 

se justifica, para que esto sea estudiado y luego decre­

tar si es aceptado o rechazado el aumento de acuerdo a las 

. . , . 

conven1enc1as econom1cas. 

Luego la industria licorera vende al distribuidor por este 
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precio neto sobre el cual le coricede un descuento ya· esta­

blecido; correspondiéndole al distribuidor pagar el impues­

to por consumo representado en la estampilla que compra en 

la Secretaría de Hacienda; utilizando después políticas di­

ferentes para fijar su precio, como es agregar el impuesto 

sobre la venta, !VA y sumar el margen de ganancia previa­

mente establecido, obteniendo su precio de venta al mayo­

rista. Es el caso que exponemos en el ejemplo siguiente, 

correspondiente al precio establecido por Dismardel Ltda. 

·para su licor Ron Tres Esquinas; aclarando que solo presen­

tamos este caso porque las otras distribuidoras no quisie­

ron proporcionar este dato .. 

375cc 

Valor Licor 

IVA.10% 

Imp. Bol. Atl. 

Precio Neto 

750cc 

Valor Licor 

IVA 10% 

Imp. Bol. Atl. 

Precio Neto 

LISTA DE PRECIOS 

Tres Esquinas 

1 a 20 cajas 

$2.110.26 

211.oo

2.265.74 

8.587.oo 

1.617.16 

161.oo

4.962.84 

6. 741.oo 
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El distribuidor exclusivo al vender al mayorista deb� su ­

jetarse al parágrafo No.3 del convenio de intercambio(�& 

xo No.1), donde se establece que el descuento sobre la 

venta no puede exceder del 10% sobre los precios de venta 

al público, y además este precio no podrá ser mayor alque 

el departamento productor tenga señalado para la venta de 

su producto; si esta cláusula se altera, se establece una 

sanci6n a la distribuidora. 

· 2.2.2 Precios de los licores que se expenden en Departa­
mento del Atlántico 

La siguiente lista relaciona los precios de las Distribui­

doras de los licores foráneos y local en el departamento 

del Atlántico, a diciembre de 1986. 

AGUARDIENTE TAPA ROJA 

375 ce $ 237 botella 

750 ce $ 455 11 

AGUARDIENTE CRISTAL 

375 ce $ 270 botella 

750 ce $ 511 11 

AGUARDIENTE ANTIOQUENO 

375 ce $ 255 botella 

750 ce $ 490 11 
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RON TRES ESQUINAS 

375 ce 

750 ce 

RON CANA 

375 ce 

750 ce 

RON BLANCO 

375 

750 ce 

RON MEDELLIN 

375 ce 

750 ce 

$ 280 Botella 

$ 846 " 

$ 236 Botella 

$ 473 "

$ 186 Botella 

$ 372 11 

$ 298 Botella 

$ 590 "

Desglozando la lista de precios anteriores; notamos que el 

licor con menor precio de venta es el Ron Blanco, y a pe-· 

sar de esto, por lo estudiado· en el capítulo siguiente, 

observamos que es el que presenta menor demanda en el ·mer­

cado local, y esto nos lleva a concluir que el licor local 

no se ubica dentro de un nivel competitivo con respecto a 

los licores foráneos, debido a la desorganización de su co­

mercialización y a la escasa publicidad que solo se refuer­

za en tiempo de fiesta. 
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Además se puede anotar que el aumento porcentual de los 

precios para la venta del Ron Blanco, no es proporcional 

al incremento porcentual de precios que establecen las 

distribuidores foráneos para la venta de sus licores,. co-

rno lo demuestra el cuadro No.2 que presenta el incremen­

to porcentual de los precios de los licores foráneos y 

del Ron Blanco para el período 1982-1986. 

Observarnos que en algunos años el aumento de los precios 

· foráneos no es igual al aumento del precio del Ron Blan­

co, debido a que la Fábrica de Licores del Atlántico no

estudia los factores decisivos que pueden ayudar en de-

terminado momento a proyectar la demanda que se pueda

alcanzar y por consiguiente estipular previamente un pre­

cio de acuerdo a el volumen de-dicha demanda�

Lo anterior puede ser relativo y depender de la destre-

za que tenga el productor, porque si en determinado año, 

y por la acción de ciertos factores la demanda aumenta, 

debe aumenta� automáticamente el precio, para poder 

recuperar y obtener mayores ingresos. 

. , as 1,

Este caso se presentó en la Fábrica de Licores del Atlán-

ti C O par a e 1 año 1 9 8 4 , (Ver cuadro No . 5.) , y su precio fue 

incrementado en 14.3%, para la medida más comercializa-

ble de 375cc; arrojando al fisco departamental utilidades 
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en ventas cuantiosas; que dismiriuyeron en el año de · 198� 

como consecuencia del incremento de las ventas y por ende 

la disminución de su precio en 7.2%. 

También cabe señalar que tanto el Aguardiente Cristal, co-

mo el Ron Tres Esquinas que presentan el mayor precio de 

venta, se encuentran en estos momentos dominando el mer-

cado Atlanticense por la creciente demanda que ha alean-

zado, aclarando que el auge del Ron Tres Esquinas se pre­

senta desde 1985, restando al Aguardiente Ctistal gran 

parte del consumo que alcanzaba ep años anteriores. 

En el caso de los vinos se presentan también factores que 

influyen en la.creación de su demanda y que no dependen

del precio de cada uno dé ell� .. A continuaci6n presenta­

mos los precios de venta al público de los vinos naciona-

les que se expenden en el departamento: 

Bodeguero vino moscatel $• 422 

Vino San Miguel $ 507 

Vino Rosse blanco $· 466 

Vino blanco semi-seco $ 466 

Vino abocado $ 46.6 

Blanco de misa $ 466 

Generoso Don Luis $ 466 

Gran Champaña $ 531 
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Vino Rosado $ 689 

Vino Blanco $ 361 

Cherry $ 388 

Vino de manzana $ 361 

Vino moscatel $ 361 

Cinzano Rosse $ 361 

Gran vino espumoso $ 479 

Cinzano blanco $ 709 

· Al comparar el precio de los licores própiamente dicho con

los precios de los vinos, se observa que en la mayoría de

los casos el precio de los vinos es menor que el de los li­

cores, y a6n así su consumo es menor, esto debidci al com­

portamiento sicológico del consumidor, puesto que prefiere

tragos fuertes para embríagarse, ingiriendo r�nes y dese­

chando a los vinos por ser más suave en cuanto al conteni­

do de alcohol.

En la estipulación del precio.de los vinos influye la com­

petencia que existe entre los productores y distribuidores, 

debido a que al poseer libertad para producirlo y venderlo 

son muchos los que afluyen al mercado y tratan de crear 

una creciente demanda a través de la baja de los precios. 
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2.2.3 Variedad de los precios del licor 

Resumi�ndo el proceso de distribuci6n del licor encontra­

mos que del productor pasa al distribuidor exclusivo; de 

este a los mayoristas; de los-mayoristas a los minoristas 

y de estos al consumidcir final, present,ndose a trav�s ·de 

este cambio de propietarios una variaci6n en su precio, 

teniendo en cuenta que cada nivel comercial agrega el mar­

gen de utilidad dispuesto a obtener en la venta del licor. 

Cuando el licor llega a los minoristas, en este caso dis­

cotecas, tiendas, billares, cantinas, restaurantes, lico­

rerías, etc. se hace necesario consultar las listas de 

precios establecidos por la Prefectura de Precios y medi-

das, en la cual se encuentran desglosados los precios a 

· que pueden vender el licor cad� uno de ellos, teniendo en

cuenta la ubicaci6n del establecimiento, los servicios

variados que prestan al consumidor, la categoría que ten­

gan dentro del nivel comercial.

Era así como el precio de venta del licor varía considra­

blemente de un lugar d� expedici6n a otro, teniendo la 

siguiente clasificaci6n expedida por la Prefectura de Pre­

cios y Medidas, dado en diciembre de 1986. Ver Cuadro No.3 

Cada una de las entidades intere�adas en obtener autoriz� 
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PRECIO S 

� 

I Discotecas 

. 

I ! n � n caña 
J 7 5 ce 

� 
1 ! 7 5 o 11 .. 

1' ílon Tre-. Esquinas 1 
1 * 3 7 5 ce 1 

750 " •• 
1 

I 
íl 

o n Medellin 

J75CC �1000 
7 5 O .... 2 O 00 

1 

1 1 A9uardiente Cristal 
1 37 5 ce � 1 o o o 

75 O "" 2 O O O 
Ag u a·rd rente Tapa no,a 

3 7 5 e-e • 
7 50 "" 

I Aguardiente Antioqueño 

1 

J75c:C � 1000 
7 5 O " .. 2 Oºº 

ílo n Bla n co 
3 7 5 ce -·
7 5 O ce 

DE LOS LICORES EN LOS DIFERENTES 

1 
1 
i 

! 

' 

; 1 ! . 

¡ 11 
¡ 1 
11 

i 
! 
1 
1 
1 

1 
i 

1 
1 ' 
: 

1 - -

SITIOS DE 

L 1corerÍas 

� 300 1 
.. 6 O O 

� 3 O O 1 

5 6 O 

� 31 5 1 

5 7 5 1 

� J 2 5 
6 2 O 

1 $ Jo o 1 
5 3 O 1 1

$ 3 00. ' 

5 5 O 

� J 00 
500 ·-

VENTAS 

nestaura n te s 

- .

� 300 
.. 600

$ 1 O 00 
1 8 O O 

$1 O O O 
1 8 O O 

$ 4 5 O 
9 O O 

\ 6 5 O 
9 O O 

� 5 00 
1 O O O 

� 900 
6 O O 

Billares 

1 � 1 4 00 

1 " 6 00 

1 � 40 O 
1 80 O 

1 

1 ! � 600
1 2 00 

' 1 

1 1 1 
� 6001 

1 12 O O ' 

i I � 400 
1 B 00 

1 
� • 6 o o ; 

1 1 2 O O 

1 
1 

� 400
8 O O 

FUENTE Con1rol de precios de la prefectura de pri�ciOS'y medidas 2 ºsemestre 1986 
*-Los precios de estos licores no n·pa recen teg1strado� en dicha e nfida d 
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Tiendas 
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1 

� 3 5 O 
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1 
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� 4 00 
7 O O 
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5 5 O 
1 
1 

1 

� 3 1 O 
1 5 50 

1 
� 4 00 1 

7 O O 
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1 

6 O O 
1 i 
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ci6n por parte de la Prefectura para variar el precio de 

venta de los licores en su local, deben pasar una carta 

pidiendo este cambio de precios y solicitando una lista 

firmada y sellada donde aparezcan relacionado los nuevos 

precios, que debe ser ubicada en un lugar visible para to-

dos los consumidores en el establecimiento. Lo anterior 

se encuentra reglamentado en el Decreto 2876 de 1984,don-

de se establece un plazo de seis meses de vigencia para 

cada lista de precios, por lo tanto no pueden ser alte-

rados en ese ·intervalo de tiempo puesto que se infringi-

.ría esa Ley y traería como consecuencia el cierre indefi -

nido del local. 

2.3 . POLITICAS PROMOCIONALES DEL LICOR 

Dentro del proceso de mercadeo la promoci6n del producto 

es un elemento clave que relaciona los esfuerzos del em-

presario para comprobar que el producto fluya realmente 

por los canales del mercadeo, hasta llegar al mercado ob-

jetivo. 

Entre las formas de promoci6n de cualquier pro­
ducto encontramos la venta personal, la publi­
cidad y la exhibici6n en el punto �e compra. 

La venta personal consiste en poner un producto 
específico en contacto con un determin ado clien­
te para asegurar la transferencia de la propie­
dad. 

La publicidad es una forma .impersonal de promo-

38 



ci6n, consiste en transmitir un mensaje uniforme 
a un gran número de personas, al anunciador se 
le ofrece una gran variedad de medios, visuales, 
auditivos y audiovisuales. Los costos de publi­
cidad son relativamente más bajos que los costos 
ocasionados por la venta personal; porque aunque 
el costo total parezca alto, el mensaje es re­
cibido por miles de personas a la vez, claro es­
tá que en la venta personal el grado de persua­
ci6n hacia el comprador es mucho mayor, y eficaz. 

La exhibici6n en el punto de .compra es el vende­
dor mudo que llama la atenci6n del comprador po­
tencial, hacia un artículo, con la esperanza de 
decidirlo a que compre.ZO 

En el caso específico de los licores, es la promoción el 

arma más eficaz para obtener y mantener un alto volumen 

de venta, por esto las distribuidoras además de utilizar 

el mecanismo de venta personal implantan un andamiaje com-

pleto de publicidad, la que dividen en dos renftlones: 

Publicidad de patrocinio: Es aquella a través de la cual 

.los distribuidores financian actividades deportivas y cul­

turales para estimular la compra de su licor, es el caso 

que se presenta en nuestro departamento en época de carna-

val, cuando las distribuidoras de licores patrocinan las 

carrozas, comparsas, fiestas populares y eventos cultura-

les. 

ZOibid. p.360 
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Todo lo anterior se hace con el objetivo de lograr un ma­

yor consumo del licor determinado. 

Publicidad Comercial: Es aquella que se encarga de pre­

sentar el producto de diversas formas, en propaganda de 

radio, prensa, utilizando medios visuales como la coloca­

ci6n de vallas en los estadios, calles y campos recreati­

vos, en camisetas, bolígrafos etc. 

En nuestro departamento se presenta un caso muy especial 

con la publicidad de patrocinio, puesto que a la Fábrica 

de Licores del Atlántico le correspondería patrocinar en 

forma más activa y amplia los eventos de la fiesta regio­

nal, pero ocurre lo contrario, son patrocinados la mayo­

ría de los eventos, por los licores foráneos, lo que in­

fluye negativamente en la visi6n del licor local, opacan­

do su imagen y disminuyendo su volumen de venta, causando 

perjuicios notables a la comercialización del Ron Blanco. 

Lo anterior se puede comprobar observando el cuadro No.4 

cuyas cifras representan los gastos de publicidad de las 

distribuidoras del licor local y las distribuidoras de 

los licores foráneos. 

Se nota que el Aguardiente Cristal y Aguardiente Tapa Ro­

ja invierten mayor cantidad de ·dinero en gastos de publi-· 
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-
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cidad para los años 1985 � 1986, lo que coincide con el al-

to volumen de venta que alcanzan en este período y que su-

pera notablemente al del Don Blanco. 

También se debe tener en cuen�a que los gastos publicita­

rios aumentan en el período de fiesta tradicional, o sean 

en los carnavales. 

Aclaramos que solo colocamos en el cuadro los datos corres-

pendientes a los años 1985 - 1986, debido a que en los ar-

chivos de la distribuidoras exclusivas, no aparecen los de 

los años anteriores. 

Las distribuidoras exclusivas buscan mecanismos para llevar 

en forma rápida el producto al consumidor, programando la 

exhibici6n de su producto por las degustaciones� que con-

sisten en organizar reuniones. donde �e reparten sin ning6n 

costo el licor y se obsequian muestras del producto, que 

llevan un sello especial de "degustación, prohibida su ven-

ta", sin estampillar por ser obsequio de la Industria lico-

rera. 

Los costos de publicidad de las distribuidoras exclusivas 

son financiados por cada uno en particular, y en el caso de 

los consorcios estds costos dependen de cada uno de sus in-

tegrantes, o puede darse el caso que cada uno de su propia 

publicidad. 
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2.3.1 Promoción de marcas 

2.3.1.1 Generalidades de la marca 

-La marca es un término muy amplio que se emplea para iden­

tificar al productor y al vendedor de un producto y dife­

renciarlo de los competidores, es el factor más usado pa­

ra la identificación de un producto. 

La promoción de marca es tan antigu.a como la publicidad mis­

ma. Hoy en día la marca es considerada como una forma de 

publicidad, donde se intenta diferenciar un producto o un 

servicio a fin de llamar la atención de los consumidores y 

lograr incrementar su venta. 

La naturaleza de la marca y la naturaleza del producto son 

dos aspectos dentro de la merc�dotecnia inseparables, y d� 

la manera como los utilice la empresa, dependerá el éxito 

esperado. Una marca debe ser· fácilmente identificable con 

el producto o servicio que vende. 

Una marca puede ser una ayuda considerable para los deman­

dantes o el usuario consumidor. Las marcas son un medio 

muy fácil para que el comprador identifique el producto o 

servicio que quiere más aún, las unidades individuales de 

un artículo de marca m�ntiene una estabilidad en la cali-
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dad en la que pueden confiar los compradores, _puesto. que 

1� ofrece protecci6n porque identifica la cornpafiía que es­

tá detrás del producto. 

La marca que es el distintivo al cual se hacen los fabri­

cantes e intermediarios cumplen aquí una funci6n vital en 

el proceso económico al incrementar no solo la rentabili­

dad de la empresa a la cual representa sino que también 

tiene su incidencia en el desarrollo económico de la lo­

calidad de la empresa donde se encµentre ubicada. 

El acaparamiento de muchos y más mercados para que la mar­

ca sea ampliamente conocida, trae corno consecuencia el 

incremento de la producción, así hay que hechar manos a 

más y mejores materias primas, lo que va a estimular a los 

productor es de estas quienes a su vez tratan de mejorar 

sus productos para que su marca sea un sello de garantía 

para aquellos que la solicitan. 

2.3.1.2 Marcas de los licores 

Analizando el caso de los licores podernos establecer que 

existen dos grandes grupos de marcas, la de los ·rones y 

la de los aguardientes, cada una con sus grandes divisio­

nes de acuerdo al departamento que los produce, pero to­

das a la vez con un mismo propósito, el de ganar con la 
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promoci6n de su marca nuevos y.efectivos mercados. 

Dentro de los aguardientes nacionales que se expenden en 

el Departamento del Atlántico, el que mayor consumo pre­

senta es el aguardiente cristal, puesto que siempre comer­

cializadores se han preocupado por ofrecer a los consumi­

dores un licor de excelente calidad, con una red publici­

taria que llega a todo los estratos sociales y con una ex� 

tosa colaboración y participación activa dentro de las ac­

tividades socio-culturales realizados en Barranquilla; to­

do esto conlleva a que la marca "Aguardiente Cristal" go­

ce de alta confiabilidad en el mercado atlanticense y con­

tribuya de esta forma a incrementar sus ventas. 

Para el caso de los rones., el licor local, Ro� Blanco vi­

vió un período de auge para los afies 1984-198� debido al 

gran resfuerzo que tuvo la promoci6n de su marca, que lu� 

go declina como consecuencia del descuido que se tiene 

con la calidad y presentaci6n_del producto, mermando su 

consumo, que trata de incrementarse para 1986 a través_.

de la utilización de técnicas promocionales de marca, pa­

ra lo cual cambian la etiqueta del producto haciéndola 

más llamativa y típica, colocando a la tapa de la botella 

una cápsula de seguridad para brindar mucha más protec­

ción y confianza al consumidor, y lo que es más importan­

te; deciden mejorar la calidad del producto importando 
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del valle el alcohol que -se utiliza para su preparación y 

ensanchando las técnicas utilizadas para su producción. 

A pesar de los anteriores esfuerzos realizados-por la In­

dustria Licorera del Atlántico para colocar a su marca en 

un nivel más alto, no· puede lograrlo, puesto que el "Ron 

Tres Esquinas" intensifica las me·didas promocionales y lo-

gra ampliar su cobertura de consumo en el mercado de nues­

tro departamento,· constituyéndose como la marca de ron 

preferida. 

2.3.1.3 Envases y etiquetas, aspectos fundamentales en 
la promoción de marcas 

Dentro de la promoción de marcas se deben tener en cuenta 

la forma de presentar y distinguir el producto, porque es 

este un mecanismo decisivo en las ventas. 

Los envases siempre deben ser llamativos, sugerir calidad, 

limpieza, conveniencia y durabilidad, es él el anuncio más 

destacado en el interior de los comercios, su función prifr 

cipal es la de conservar y proteger el contenido. Al se-

leccionar un envase se debe tener en cuenta, la legalidad, 

la simplicidad, el color, el tamafi� la forma, la identi­

ficación; su disefio debe ser considerado una relación con 

el producto y sus usos. 
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Los envases utilizados para guardar el licor son elabora­

dos en vidrio, porque la naturaleza del alcohol, materia 

prima de este producto así lo exige; además por lo gene­

ral su color es transparente lo que permite apreciar el 

contenido y detectar a simple vista si presenta extraños 

que se hayan infiltrado por descuido a falta de control 

de calidad, con respecto al tamaño del envase del licor 

la medida tradicional era la botella de 350 ce, que por 

lo pequeña se hacía funcional y práctica; más adelante se 

.conviene en aumentar su tamaño a 750 ce y por Último se 

establece el envase llamado garrafa que contiene 2.000 ce 

de licor. Actualmente la medida más comercializable es 

la 750 ce. En el caso de los vinos las medidas son: 1.800 

gramos, 1.000 gramos, 750 gramos y 375 &ramos. 

Los envases se diferencian por sus etiquetas que es la 

parte del producto que lleva irtformación acerca de la mer­

cancía, y que puede ser una hoja pegada directamente sobre 

el producto; generalmente es la descripción o información 

proporcionada en la etiqueta de la marca, presenta la ca­

liqad y cantidad contenida en el envase. 

Existen variedad de etiquetas, entre ellas las de marca 

que solo presentan el logotipo o el nombre del producto; 

y las descriptivas que además del nombre del producto pre­

sentan dibujos alusivos a él o a su pr_oductor, info11nación 
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acerca de los mismos. 

Las etiquetas de los licores por lo general son de marcas, 

porque solo presentan el nombre del licor y el logoti�o de 

la industria licorera que lo produce, algunas veces acom­

pañado del porcentaje del alcohol y la cantidad de licor 

que contiene; entre estos casos podemos citar al aguardien­

te cristal, aguardiente antioqueño, aguardiente tapa roja 

y el ron medellÍn. 

Como ejemplo de etiquetas descriptivas podemos mencionar 

la del Ron Blanco, que presenta además de su nombre el di­

bujo de matas de caña de azúcar que indica la derivación 

del licor de esta planta; la etiqueta de los vinos de man­

zanas, uvas; que presentan el ·dibujo de la fruta de la cual 

son extraídos. 

Un envase adecuado y una etiqueta llamativa contribuyen en 

la toma de decisión del licor·a consumir. 
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3. GENERALIDADES DE LA COMERCIALIZACION DE LICORES NACIONALES 

EN EL DEPARTAMENTO DEL ATLANTICO 

3.1 CARACTERISTICAS DEL MERCADO DEL LICOR 

En el mercado del licor es muy importante analizar los pro­

.duetos de una industria específica, en un período estable­

cido, ya que mercado, producto y periodo, deben estar cla­

ramente definidos para que el potencial del mercado, o sea 

el límite alcanzado por la demanda al aumentar hasta el in­

finito tengan algún significado. 

Normalmente el potencial del mercado es determinado por el 

volumen de venta siempre y cuando no haya irregularidades 

en el proceso del mercado, o sea que por regla general el 

potencial del mercado, hace re�erencia a las posibildiades 

totales de venta, por lo que se pueden determinar los si­

guientes potenciales de venta: 

- El volumen total del producto que podrá venderse en con-

die iones ideales, podía decirse que es la cantidad de licor 

que se vendería si todos los consumidores ingieren los pro-

duetos de una determinada fábrica; y que esta vendiera la 



totalidad de su producci6n. 

- La venta real que tuviera la empresa

- El volumen de venta que alcanzara la empresa teniendo en

su mercado otros licores de competencia.

Los productores de licores dan a conocer su licor y forma­

lizan su venta en un mercado naciente a través de un conve-

nio de introducci6n, sin necesidad de establecer una dis-

tribuidora, solo persiguen la creaci6n de una demanda que 

justifique la constituci6n de ésta, ·este proceso de in­

troducci6n siempre se distingue por la instalaci�n de una 

campafia publicitaria muy extensiva sobre todo ruidosa. 

3.2 ESTRUCTURA DE LOS CANALES DE DISTRIBÜCION 

3.2.1 Canales de distribuci6n 

"La estructura de la organizaci6n de unidades dentro 
de la empresa y los agentes distribuidores fuera de 
ella, al rnayoreo y al menudeo, consituyen los cana­
les de cornercializaci6n". -21. ,· 

Zl. TAYLOR J. Weldon y otros. Mercadotecnia, Un enfoque in­
grador. México 1973. 
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Para elegir un buen canal de distribuci6n, todo distribui­

dor o empresario debe tener en �uenta: 

- La naturaleza del mercado y de los consumidores; si estos 

están concentrados, la comercializaci6n es directa, si �s­

tán dispersos, la comercializaci6n se hace difícil y cara. 

El Mercado 

Los factores del mercado ejercen poderosa influencia en la 

utilizaci6n de los canales, por lo que el productor debe 

estudiar con anticipaci6n los hábitos de compra de los clien­

tes, el tamafio y. la sit�aci6n. del mercado, y la ubicaci6n 

geográfica de los consumidores finales. 

Lo anterior es de vital importancia porque cuan�o los clien­

tes est� acostumbrados a comprar determinado producto en 

·ciert9 lugar, o si el número de compradores es muy grande,

o se hallan dispersos, se hace necesario la utilizaci6n de

un canal más largo, que contenga uno 6 más intermediarios, 

en el caso contrario se utilizará un canal más corto. 

- El esfuerzo de venta que requiera el producto, que lo lle­

·ga a utilizar una cobertura extensiva para su producto.

El Productor: 
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El productor debe autoevaluarse críticamente ?i desea que 

la elecci6n del canal de distribución de su propio produc­

to sea adecuado y efectivo; es así como debe definir si la 

experiencia y la habilidad de su administración, su capaci-

dad financiera el grado de control que quiera ejercer so-

bre la venta del producto le permite valerse de uno o va-

rios intermediarios, o si por el contrario puede hacer uso 

de un o ningún intermediario para la distribución de su 

producto. 

Los intermediarios muchas veces, imponen los canales de dis-

tribución, según la voluntad de representar a un determina­

do fabricante y el relativo costo de utilizar sus. servicios. 

En general, al determinar sus �anales de distribución, el 

productor tiene que amoldarse a las necesidades y expecta­

tivas de los compradores en cada nivel de distribución. 

El productor considera que las. mejores alternativas en cuan­

to a canales son los más productivos, la que mayor pot�n­

cial de venta ofrezca y que tenga menos costos de utiliza-

. � c1on. 

- Naturaleza del producto: ·porque de acuerdo a su vida útil,

a su aplicación, a su diferenciación con los otros produc-

tos, !e puede elegir la longitud de un canal de distribu-
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ci6n 

El Producto : 

• 1 

La naturaleza del producto ya sus características técnicas pueden limi­

tar las posibles alten1ativas en cuanto a canales de distribuci6n, de­

bido a que un producto de naturarleza efímera percedero necesita un 

canal más corto, que el que necesita un producto de naturaleza básic� 

lo mismo que aquellos artículos altamente técnicos, que requieran espe­

. cialización para su venta, van a utilizar un canal más corto. 

La longitud del canal pude ser d .eterminada por el ·valor unitario del 

producto, un valor unitario de millones de pesos aconseja un canal cor-

to, de venta directa; lo contrario a lo que utilizaría un producto con 

valor unitario relativamente bajo. 

- Situaciones especiales del mercado ·que otorga el empresario a mercado

potenciales, como aumentar la demanda a través de las facilidades de . 

compra concedidas. 

- Objetivos y capacidad financiera del productor; puesto que con mayor

capaital de trabajo tendrá más producci6n y requerirá sistemas de dis­

tribuci6n efectivos y confiables 11
•

22

22ST'A�1TON, op. ·t 370 .t\!� _ Cl ., p. 
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Después de analizar estos aspectos fundamentales para la 

elección de canal de distribución, se sabrá cual de los si­

guientes conviene más para lograr los objetivos de la em-

presa: 

3.2.1.1 Fabricante - Comerciante mayorista - minorista -
consumidor final. 

Se le llama canal tradicional u ortodoxo, al fabricante le 

conviene utilizarlo si tiene una línea limitada del pro­

.dueto, si no puede financiar la distribución directa, si 

los puntos de vista son numerosos, y si los productos son 

básicos. 

3.2.1.2 Fabricante- comerciante mayorista-usuario Indus­
trial. 

Se utiliza este canal para la venta de herramientas y re-

puestos con valores unitarios, relativamente pequeños, en 

este caso se le conoce con el nombre de casa abastecimien-

to. 

Es de vital importancia que los productores conozcan cada 

una de las ventajas y desventajas que presentan los dife-

rentes canales de distribución, y aun más, que analicen los 

factores que influyen en la utilización de estos canales 

para que el proceso de elección sea más efectivo, estos 
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factores son: el producto, el productor, el mercado ya es­

tudiados. 

3.2.1.3. Del Fabricante al consumidor o usuario Industrial 

Es el canal más corto, solo intervienen en él el productor 

y el consumidor, se utiliza en el mercadeo de muchos bienes 

industriales, debido a que tienen mercados que poseen pocos 

usuarios potenciales, ya que los usuarios de ciertos pro­

ductos industriales se concentran en una pocas áreas. 

Son muy pocos los fabricantes de bienes de consumo que se 

confían 6nicamente a esie canal, porque los consumidores 

finales son muchísimos, están dispersos y acostumbran a com-

prar cantidades muy pequeñas. 

3.2.1.4 Fabricante - Agente Intermediario-Consumidor Usua­
rio 

Se utiliza cuando el productor se vale de agentes inter-

mediarios para llevar al consumidor su producto, aun cuan-

do no exclusivamente. 

En este caso el productor entrega la existencia al agente, 

el que hace negociaciones con un mayorista o minorista, o 

con cualquier otro agente intermediario situado más abajo 

en el mercado y más. cerca del consumidor final. 
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3.2.1.S Fabricante-Minorista-Consumidor Final. 

Es uno de los canales más comunes para bienes de consumo, 

cuando se utiliza es porque existe una raz6n poderosa para 

evitar los intermediarios: Ya sea porque los productos ten­

gan origen perecedero; los minoristas sean grandes cadenas, 

o que están situados muy cerca el uno del otro,.que los

mayoristas no suministren el apoyo promocional que exija el 

fabricante, o que el fabricante desee tener contacto direc­

to con los consumidores finales. 

Todo productor que se valga de un ¿anal de comercializaci6n 

en que influyan intermediarios, necesita organizaci6n y 

cooperaci6n mutua, para alcanzar la eficiencia del mercado. 

3.3 FORMAS DE DISTRIBUCION DEL LICOR 

Para el mercado específico del licor, los departamentos uti­

lizan en su mayoría el canal largo, o sea del Fabricante, 

Comerciante mayorista-minorista, Consumidor final; por lle­

nar los requisitos que su producto exige para ser comercia­

lizado, y además por ser una forma acorde para llegar al 

mercado del consumidor, Ver gráfico No .. 2. 

3.3.1 El Fabricante 

Son las empresas encargadas en cada departamento de produ-
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cir el licor� o sea las industrias licoreras de uno en particular, que 

son organismos estatales que emplean con lo estipulado en el artículo 

61 de la Ley 14 de 1983, donde se entrega al Estado en Calidad de Mo­

nopolio todo lo relacionado con la producci6n y distribuci6n del licor. 

Cada industria licorera está.en el deber de buscar los mecanismos y 

formas más confiables para que la venta de su producto siempre sea 

exitosa. 

3.3.2 .El Distribuidor 

La distribuci6n comprende las actividades "del traspaso de los bienes 

desde los productores hasta los consumidores, por lo tanto ''Un distri­

buidor generalmente es un intermediario que adquiere derecño de propie­

dad sobre la mercancía, es decir que compra el producto para'vender­

lo." 23. 

En el mercado del licor el Distribuidor es una empresa s6lidamente 

constituída, que por licitaci6n pública recibe el derecho de distribuir 

única y exclusivamente un licor de una regi6n determinada, comprome­

tiéndose a vender una cantidad del producto previamente estipulada por 

el departamento. 

Al celebrarse el contrato de intercambio entre 

23 
IBID.p.410. 
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tos, ya se ha debido establecer la distribuidora encargada 

de comercializar el producto y el nombre de ésta debe apa­

recer en el convenio establecido entre los gobernadores in­

teresados. 

En el departamento del Atlántico han existido los siguien­

tes distribuidores exclusivos de licores foráneos: 

DISTRICAÑA 

Comercializa Ron Cafia producido por la Industria Licorera 

del Magdalena. 

DISMARDEL LTDA. 

Comercializa Ron Tres Esquinas producido por la Industria 

de Licores de Bolívar. 

DISLICORES 

Comercializa Aguardiente Tapa Roja producido por la Indus­

tria de Licores del Tolima. 

DISTRIBUIR S.A. 

Comercializa Aguardiente Antioq�efio y Ron Medellín produci-
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do por la Industria de :Licores de Antioquia. 

DISTRIBUIDORA SAN JOSE DE 1980 a 1984 

Comercializa Ron Blanco producido por la Fábrica de Licores 

del Atlántico. 

En 1985 los distribuye Racebol. 

Distrirron en 1985 

Distribuir S.A. lo comercializa desde Julio 1986 y quien 

actualmente es su distribuidor. 

3.3.3 El Mayorista 

La actividad del mayorista es muy _importante dentro del pro­

ceso de comercializaci6n, hasta el punto de encontrarse en 

todos los canales de distribuci6n. Los mayoristas, interme­

diarios, comerciantes dedicados a las actividades de venta 

al por mayor, es decir, que en algún momento posee las co­

sas o artículos que vende. 

Un mayorista puede cumplir funciones tanto para sus clien­

tes como para sus proveedores, entre ellas, comprar, vender, 

clasificar, almacenar, transportar, financiar, e inforamar 

sobre el mercado. 
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En el mercado del licor se conoce con el nombre de subdis­

tribuidores, que es casi siempre un granero que compra al 

distribuidor exclusivo grandes cantidades de licor para 

luego proveer a los minosristas que generalmente son las 

tiendas. 

3.3.4 El Minorista 

El minorista cumple la mayor funci6n de mercadotecnia que 

es comprar los artículos para llevarlos a un punto donde 

esten disponibles fácilmente al público anunciando sus cua­

lidades y creándose así una demanda de los mismos. 

La funci6n del minorista es vender, almacenar en ciertos 

casos ya que ellos compran por periodos estipulados gran­

des cantidades de licor que guardan previendo el alza de 

sus precios, o la venta agilizada en tiempos de auge; este 

minorista realiza su comercializaci6n al menudeo. 

Los estanco de venta representan a los minoristas en el mer­

cado del licor, ellos compran el producto en cantidades con­

siderables según la época, directamente al Distribuidor ex­

clusivo, quien lo expende directamente estampillado y le 

concede un descuento sobre el cual el ·comprador obtiene 

su margen de utilidades. Hay que anotar que el Distribuidor 

exclusivo estipula al comprador el precio sobre el cual 
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puede vender el licor. 

3.3.S El Consumidor 

El consumidor es un individuo que posee capacidad de compra 
.

.

y que actóa por motivos previos que identifiquen su compra, 

porque en él puede influír en determinado momento los si-

guientes factores: 

- El hábito leal que tenga de comprar una marca determina-

da. 

- El .precio del producto a comprar, ya que segón la capaci­

dad económica se adquieren los productos. 

- Aspectos sicológicos del ¿onsumidor.

- La apariencia física del producto, o sean, sus cualida-

des. 

- Costumbres

- De acuerdo al sitio donde se expenda, porque se facilita

al comprador llegar en forma breve y cómoda al sitio de 

venta. 

- Problemas sociales no personales ..
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La demanda del licor, o sea su cbnsumo, está estrechamente 

relacionada con el precio del licor, y por ende con el in­

greso per-cápita del consumidor, por considerarse que se­

gún la solvencia económica, puede destinar parte de sus 

ingresos para el consumo de licores y adquirirlo de acuerdo 

a las modalidades de los precios en los diferentes sitios 

de venta. 

Podría decirse que además del precio y el ingreso per-cápi-

·ta existen otros factores que influyen en el consumidor fi-

nal del licor para elegir el producto, entre ellas la mar­

ca, la tradición de consumir el licor local y la seguridad

de no ingerir un licor adulterado.

3.4 ANALISIS DE ASPECTos·FUNDAMENTALES EN EL MERCADEO DEL 

LICOR 

Según lo enunciado en el primer capítulo para efectos de la 

comercialización del licor foráneo en el departamento del 

Atlántico es necesario firmar un convenio de intercambio de 

gobernador a gobernador de los departamentos interesados y 

luego establecer una distribuidora exclusiva que se encar­

gue de la promoción y venta de dicho producto .. 

Para que los distribuidores exclusivos del licor foráneo 

cumplan su labor dentro de nuestro departamento, siguen su 

proceso que se inicia cuando formulan el pedido a la indus-
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tria Licorera respectiva,_quien lo envía directamente a la 

bodega oficial ALMAVIVA, con su guía.de tránsito correspon-
' 

,, diente y sin estampillar, esta mercancia no puede ser des-

cargada sin la presencia de un supervisor de Consumo de la 

Secretaría de Hacienda; que debe comprobar que la cantidad 

recibida coincide con el pedido, y además contabilice la 

cantidad de estampillas que se necesita para poder ser 

vendido, las que deben ser compradas en un plazo de 90 días 

y pagadas con cartas de crédito o cheques de gerencia. 

Al darse la cancelaci6n del dinero por las estampillas corres-

. ,, pendiente, se diligencia la tornaguia respectiva (ver anexo 

No.2) y se envían dos copias de ellas al Banco Cafetero, 

tres a la Tesorerí� departamental, una a la Secci6n Consu-

mo de la Secretaría de Hacienda, una al cliente y una al 

dep6sito oficial, todo lo anterior para efectos.de conta­

bilidad en cada uno de estos �stamentos por la venta del 

licor respectivo. 

3.5 ESTUDIO DE LA FABRICA DE LICORES DEL ATLANTICO 

3.5.1 Reseña Hist6rica 

En el caso específico del Departamento del Atlán-. 
tico, la Fábrica de Licores del Atlántico (FALA), 
honra la tradición de un producto, El Ron Blanco, 
cuyo prestigib responde por la existencia y la téc-
nica de una empresa. 
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La evoluci6n de la Fábrica-indica la extraordinaria 
proyecci6n.de una empresa industrial manejada con 
amplio criterio mercantil y con excelentes progra­
mas de superación que justificaba la inversión que 
el departamento hacía, en provecho de sus propias 
rentas. 

La fabricaci6n no solo del Ron Blanco y del Famo­
so tradicional Ron Viejo 17, constituyó. el crédi­
to de sus productos sino otra buena cantidad de 
licores. 

La historia se remonta a principios del siglo, 
cuando los licores que su mayoría se consumían en 
la ciudad, llegaban en barcos extranjeros, de 
fina y corriente calidad. 

Por la década de los años 10 diez, fueron Napoleón 
Salcedo, Alejandro Lauforie, acuadalados empresa­
rios barranquilleros quienes importaban de Francia, 
alambiques y toda clase de maquinaria compleja para 
la destilaci6n y fabricación de licores, entre ellos 
obviamente, el Ron que tuvo inmediata acogida, no 
solo por lo bien preparado en su esencia como por 
lo barato de su consumo, .el Ron Barranquilla como 
llamaron a su producto, por mucho tiempo gozó de po­
pularidad en el mercado, sin competencia, pués, ape­
nas por contrabando entraban semejantes algo más ca­
ro que no pudieron competir con la producción ·local. 

A finales de la década de los años veinte, el gobier­
no creó los Resguardos de Rentas departamentales,pa­
sando la empresa productora· al departamento. 

La década de los años treinta fue todavía mucho más 
fructífera para la Fábrica de Licor�s del Atlántico 
que tuvo entre sus administradores a Luis Galofre, 
quien por espacio de más de dos lustros se convir­
tió en empresario de amplia visi6n, producción y 
ventas increíbles con diversas calidades de licores 
de la fábrica la cual estaba en capacidad de elabo­
rar con técnicos extranjeros y colaboradores loca­
les que supieron colocar la empresa a la altura de 
su propia demanda.· 

La administración General de Rentas cuya oficina y 
dep6sitos será recordada por aquellos que conocie­
ron todo el complejo manejo de esta organizaci6n, 
la cual cont6 con honestos y dinámicos promotores . 

. 

De Mompós también venían variados licores de la 
fá_brica "La Fu�nte de baco", hacia 1894 existía la 
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fábrica y dis tri huidora "La ·Alcohol ina" con produc­
tos como el anís de coco y el Ron Viejo de 1917 
que encontraron todavía mayor acogida en el pueblo 
consumidor. Indudablemente era ya una producci6n de 
mayor calidad acaparando un mercado el de casi to­
da la costa que prefería estos tres productos en su 
empresa: El Ron Blanco, El Ron viejo 1917 y el Ani­
sado. 

Otro periodo de auge lo vivi6 la Fábrica de Licores 
del Atántico desde 1979 en 1984 cuando celebr6 un 
convenio de distribuci6n exclusiva con Angel Carri­
llo, gerente de la distribuidora ''San José", quien 
le di6 un realce al Ron Blanco, colocándolo a la 
altura de muchos otros licores foráneos, y además 
alcanz6 volúmenes de ventas cuantiosas lo que arro­
jó mayores ingresos al fisco departamental. 

La Fábrica de Licores del Atláqtico se ha distin­
guido siempre por su acogida al personal especiali­
zado y técnico en esta rama oriundos del departa­
mento del Atlántico, por lo qu'e .se puede afirmar que 
se constituye en una de las empresas generadoras de 
empleos dentro del departamento." 24. . 
• 

3.5.2 El Ron Blanco 

Por ser el Ron Blanco el licor fradicional producido por 

la Industria Licorera del Atlántico, los dirigentes de elli 

siempre se han preocupado por ofrecer al pueblo atlanti-

cense un producto de buena calidad, para lo cual utiliza 

técnicas avanzadas en la elaboración de su licor. 

Actualmente el alcohol para la elaboración del Ron Blanco, 

24 

Fábrica de Licores del Atlántico - Informe Laboral. 
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procede de la Industria de Licores del Valle, con unos re-

querimientos estrictos de alta calidad, que se verifican 

antes de su recibo; por porte de nuestro laboratorio de Con­

trol de Calidad, para garantizar la disposici6n de una ex-

celente alcohol, base de un e xcelente Ron. 

El proceso de preparaci6n comienza con la mezcla del alco­

hol con el agua en toneles de madera de roble. El agua uti-

lizada es previamente tratada y analizada químicamente. 

La mezcla hidroalcoh61ica se somete a agitaci6n para horno­

genizarla y agregarle la esencia que después de un tiempo 

necesario de reposo, se conjugan con el efecto natural del 

roble, hasta lograr una completa rnaduraci6n, para conver­

tir esta mezcla, por características de olor, sabor y co-
. 

. 

lor en el incomparable Ron Blanco. 

Una vez fabricado, directamente del tonel se tornan muestras 

para control de calidad que efect6a el laboratorio antes 

de autorizar su envío al área de envasado. Al operarse el 

envío del Ron se hace pasar por unas máquinas envasadoras. 

Ya sobre la línea de llenado se mantiene una supervisi6n 

de las operaciones para entregar finalmente un producto 

con todas las especificaciones que demanda la alta cotiza­

ci6n que tiene el Ron Blanco. 
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Una evidencia de la gran a�eptaci6n de nuestro Ron Blanco 

la constituye su presentaci6n en el tamño de 750cc. conoci-

da popularmente como la CANILLONA la cual ha recibido to­

dos los prop6sitos de ventas más optimistas, al igual que 

la PECHICHONA, presentaci6n de 37Scc que viene registrando 

un Índice ascendente en su demanda. 

Es justo reconocer la eficientisíma labor de promoci6n de 

nuestro producto, por parte de la Distribuidora "SAN JOSE" 

y su propietario Angel Carrillo." 25. 

3.5.2.1 Demanda del Ron Blanco 

Durante el periodo comprendido entre 1982 a 1986; El Ron 

Blanco ha presentado variaciones en su demanda, ocasionadas 

estas, por factores de distribuci6n, publicidad.Y estructu-

ra industrial. 

A partir de 1982 la Fábrica de L�cores del Atlántico moder­

niza su planta física para logra� una eficiencia mecánica 

en los equipos de embotellados y reducir sustancialmente 

las mermas y roturas que inciden en los altos costos de 

producci6n. 

25Fábrica de Licore? del Atlántico - Informe Laboral 1984.

68 



En este mismo año el Departamento del Atlántico contin�a 

la comercializaci6n de su producto con la Distribuidora 

San José, quien un comienzo se propuso realzar el nombre 

del licor local y colocarlo en un nivel competitivo exito­

so, para lo cual utiliz6 mecanjsmos de publicidad efecti-

vos y continuos, estructurando un equipo de ventas organi-

zado, que elevara la demanda del Ron Blanco. 

En el año de 1984 la demanda del Ron Blanco alcanza su pun-

to máximo al efectuarse un cambio en su presentaci6n, el 

embotellado vari6 a dos tamaños populares, la Canillona y 

la Pechichona, además su etiqueta pas6 a ser más llamativa 

y típica atrayendo la atenci6n del consumidor hacia este 

producto e influy6 en su decisi6n de adquirirlo; y m�s aún 

cuando para mejorar su calidad el alcohol en su preparaci6n 

procede de la Industria de Licores del Valle. 

A partir del año 1985 las ventas del Ron Blanco empiezan 

a disminuir debido a: el cambio de distribuidores ya que 

la comercializaci6n del licor se le es negada a la Distri­

buidora San José, pasando a la Fábrica de licores su venta 

y luego a Distrirr6n quien no cumple con el tope de venta 

establecido por el convenio, es así como se le otorga a 

Distribuir S.A. 

En el departamento se introduce el Aguardiente Tapa Roja 
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quien desplaza en el merc�do a·los otros licores ya existen-

tes; El Tres Esquinas toma auge debido a la publicidad; El 

Ron Blanco debido a sus cambios de distribuidores presenta 

decremento en sus ventas y por consiguiente los gastos pa-

ra publicidad se restringen. 

Todos los cambios en la demanda del Ron Blanco .citados an-

teriormente se reflejan en las cifras de sus ventas que 

pueden apreciarse en el cuadro No.S y el gráfico No.3. 

Analizando las cifras detalladas en el cuadro No.S observa-

mos que de 1982 a 1983 la venta dei Ron Blanco tiene un in-

cremento progresivo de 230.9.52 U., incremento progresivo�e 

se mantiene hasta 1985, cuando se termina el contrato de 

distribuci6n con la Distribuidora San José, para s�r expen­

dido por la Licorera del Atlántico, quien no pudo mantener 

la demanda creciente presentada en los años anteriores, 

viéndose obligada a entregar esta distribuci6n a Distri­
' rron, que al no cumplir con el volumen de venta estipulado 

en el contrato precis6 ceder su exclusividad a DistribuÍr 

S.A. quien actualmente vende el producto. 

Hay que anotar que durante estos Últimos años el 
mayor volumen de venta alcanzado por el licor lo­
cal fue en 1984 cuando arroj6 $384.040.174.80 de­
mostrando en términos generales que es aceptable 
el desarrollo operacional de la Fábrica y que la 
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situaci6n financiera mejor6 sustan¿ialmente con la 
tendencia positiva a la solidez.." 26 . · 

3.6. ANALISIS DE LA ACEPTACION DE LOS LICORES FORANEOS Y 
LOCAL EN EL DEPARTAMENTO DEL ATLANTICO 

La comercializaci6n de licores foráneos en el departamento 

del Atlántico ha tenido un incremento durante los diez Úl-

timos años puesto que han sido muchos los departamentos 

tanto de la costa Atlántica como del interior del país, que 

han celebrado convenios de intercambio para oficializar la 

venta de sus productos en nuestra regi6n. 

Es así, como encontramos el Aguardiente Cristal, Aguardien-

te Antioqueño, Ron Medellín, Ron tres Esquinas y Ron Caña, 

compitiendo en este mercado desde antes de 1982 a 1986, se­

gún lo presenta el cuadro No;6, cuyas cifras estipulan el 

número de unidades o betellas de licor de un_departamento 

determinado vendidas en el año respectivo. 

Complementando los datos de este cuadro con la gráfica No. 

4 podemos analizar que Aguardiente Cristal, producto de la 

Industria Licorera de Caldas presenta el mayor Índice de 

ventas en todos los años estudiados, observándose que en 

26 
· Informe Laboral de la Fábrica de Licores del Atlántico.

p. 18.
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1985 este volumen decreci6, debido a la introducci6ri del 

Aguardiente Tapa Roja al mercado y del aumento de la deman­

da que obtuvo en forma sorpresiva el Ron Tres Esquinas. 

Pero a pesar de la disminución en ventas del Aguardiente 

Cristal en este año, sigue manteniendose en el primer lú-

gar de consumo, esto debido a sus extensiva y variada pu-

blitidad, y a la calidad de su: producto que siempre se ha 

conservado. 

A partir de 1986 el Aguardiente Cristal sufre un cambio muy 

importante en su comercializaci6n, el gobern�dor del depar­

tamento del Atlántico establece un contrato directo con la 

Industria Licorera de Caldas, a través del cual se consti� 

tuye como Único y directo comprador para luego convertir 

al Consorcio de Antillana de Licores, Janna y Central de 

Licores en subdistribuidores· del producto, es por esto que 

actualmente es el Banco Cafetero quien se encarga de esta-

blecer las transacciones concernientes con la compra, venta. 

y estampillado de este licor. 

Es muy importante anotar que luego del Aguardiente Cristal 

el licor más consumido es el Aguardiente Antioqueño conclu­

yéndose que a pesar de ser estos productos típicos del in­

terior del país presentan más acogida que los propios ro-

nes costeños aun cuando el Ron Tres Esquinas se proyecta 

hacia un nivel competitivo más eficaz en su demanda. 
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Al comparar el cuado No.S con el cuadro No.6 notamos el ba­

jo nivel de competencia que tiene el Ron Blanco, producto 

local con respecto a el Aguardiente Cristal. Ver cuadro 

'No.7 y No.8 aspecto muy importante dentro de nuestro análi­

sis puesto que las condiciones tanto de calidad como de 

mecanismos de comercialización que presenta el Ron Blanco 

no favorece al crecimiento de su demanda ya que sigue sien­

do muy limitada con respecto a los licores foráneos, se ha­

ce necesario estudiar cuales serían las políticas publici� 

tarias más efectivas para lograr una mayor demanda dentro 

de la población. Podemos apreciar en el cuadro No.8 que 

mientras el total de ventas de los· licores foráneos ha ve­

nido creciendo el Ron Blanco en sus ventas ha venido decre­

ciendo, debido quizás a falta de una política más acorde a 

las necesidades del mercado y casi a la falta absoluta de 

un mayor presupuesto para publicidad. 

En general del anterior análisis se concluye que los licores 

foráneos tienen mayor aceptación por parte de los consumi­

dores atlanticense, especialmente el Aguardiente Cristal, 

Ron Tres Esquinas, Antioqueño, ocasionando un departamento 

del producto local hasta el punto de no calcarlo en un ni­

vel competitivo, lo que afecta la visión que se tiene de 

la industria Licorera del Atlántico y de la distribución 

exclusiva encargada de su comercialización. Este es el or­

den decreciente de aceptación que poseen los licores den­

tro de nuestro departamento. 
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lo. Lugar Aguardiente Cristal 

Zo. " Ron Medellín y Aguardiente Antio-
queño. 

3o. " Ron Tres Esuinas 

4o. 11 Ron Blanco 

So. " Aguardiente Tapa Roja 

60. 11 Ron Caña 

Estos datos fueron tomadqs de acuerdo a los datos sobre las 

ventas de los licores. 
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4. CONTRIBUCIO� DE LA COMERCIALIZACION DEL LICOR A LA

ECONOMIA DEL DEPARTAMENTO DEL ATLANTICO 

4.1 GENERALIDADES DEL IMPUESTO 

En una sociedad democrática, regida por un Estado, repre-

sentativo del pueblo, se requiere de ciertos.mecanismos de 

tributaci6n para recaudar los dineros necesarios para cu-

brir las necesidades de la comunidad. 

El costo de estas necesidades se resumen en el gasto públi-

co, que es financiado por los individuos que integran la 

sociedad a través de las tasas, impuestos y emprestitos. 

Es interesante distinguir entre la tasa y el impuesto, que 

por lo general se confunden, y cuya diferencia radica en 

que el primero carece de obligatoriedad, puesto que provie­

nen de los servicios públicos y solo los pagan las persa-
., 

nas que los utilizan, considerandose como un precio que co-

bra el Estado por los servicios prestados. Lo contrario 

con el impuesto, que posee carácter obligatorio y su pago 

no conlleva a la contraprestación de ning ú_n servicio. 



4.1.1 Definici6n de Impuesto 

El concepto de impuesto ha evolucionado con el correr de 

los siglos; "Los gobiernos vivían principalmente de dona-

cienes, ayudas voluntarias, solo se exigía el pago de im-

puestos corno recurso extraordinario para cubrir necesida-

des imprevistas. 

Más adelánte, despúes de un largo proceso evolutivo, se to-

ma el impuesto como un anticipo del individuo al Estado, 

para disfrutar c6modamente de sus bienes "2'Z; 

Finalmente se ha llegado a un moderno concepto de impuesto, 

que recopila la teoría en general como un conjunto de prin-

cipios de acuerdo a su finalidad, clasificación y repercu­

ciones fiscales y económicas-. 

El impuesto puede definirse como: 

"Es la cuota individual del coste de producción de los ser-

vicios públicos, requeridos de modo indistinto e indivisi-

27 
JARAMILLO, Esteban. Tratado de Hacienda Pública, Talle­

res Gráficas Mundo al día. Bogotá 196l. 
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ble por toda la poblaci6n". 28 

"Impuesto es el tributo obligatorio exigido por el Estado 

a los individuos, para atender a las necesidades del ser-

vicio público, sin tener compensaciones o beneficios espe-

ciales". 29. 

Al finalizar las anteriores definiciones se concluye que 

el impuesto lo decreta unilateralmente el Estado, y que es 

obligatorio, .no solo para atender a los gastos del servi­

cio público, sino también a las necesidades de la comunidad 

sin que el contribuyente pueda reclamar ninguna contrapres­

taci6n; por el contrario, el Estado en ejercicio de su so-

beranía, puede exigirlo, llegado el caso, en forma coercí-

tiva. 

4.1.2 Normas del Impuesto 

Las normas del impuesto son aquellas reglas a las cuales 

debe ajustarse todo régimen tributario, ellas son: 

28 CRUZ SANTOS, Abel. Economía y Hacienda Pública, Edicio­
nes Lerner. Bogotá 1970. 

29 GERLOF, Wilhelm. Tratado de Finanzas Bibliotec de Cien­
cias Económicas. El Ateneo. Buenos Aires 1961. 
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4.1.2.1 · Constitucionalidad 

En los Estados democráticos, la facultad impositiva radica 

en el 6rgano Legislativo del poder público. "En tiempos de 

paz solamente el Congreso, las Asambleas departamentales y 

los Consejos Municipales podrán imponer contribuciones, es-

tablecer rentas nacionales y decretar extraordinarios aian-

do la necesidad lo exija". 30, 

·4.1.2.2 Igualdad

Esta norma fue creada para abolir ciertos ·privilegios que 

en épocas pasadas, disfrutaban los de clases sociales altas. 

Es así como todos los ciudadanos deben causar y pagar los 

impuestos que la Ley establece, sin excepci6n.alguna; como 

consecuencia de la igualdad política que gozan. 

4.1.2.3 Uniformidad 

Los contribuyentes no pueden gozar de privilegio alguno an­

te el pago de un impuesto determinado. Dentro de la misma 

categoría deben liquidar su contribuci6n de igual forma y 

3 O C · . " N . 1 A " 1 43 onst1tuc1on ac1ona . rt1cu o .
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por igual cantidad. 

4.1.2.4 Facilidades para el Contribuyente 

Para hacer menos pesado y moroso el pago de los impuestos 

el Estado debe impulsar políticas que facilitan este pago; 

en el caso de nuestro país la norma más eficaz que han 

adoptado, es la de pagar los impuestos directos en los ban­

cos comerciales, quienes se encargan de remitirlos poste­

riormente al banco de la República� 

4.1.2.5 Economía 

Los gastos de recaudo deben representar un porcentaje mí­

nimo con relaci6n a las sumas �ue se esperan recaudar, ade­

más se debe vigilar cuidadosamente el proceso de liquida­

ci6n del gravamen, para evitar �a evasi6n, que frecuente­

mente ocurre en Colombia. 

4.1.3 Clasificaci6n de los Impuestos 

No se ha establecido una forma estandart para clasificar 

los impuestos, puesto que los tratadistas de derecho tri­

butario y Hacienda PÚblica·10 toman en diversas formas, 

pero sin embargo, las clasificaciones más aceptadas y común­

mente utilizada establece las siguientes categorías: 
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- Impuestos Ordinarios y Extraordinarios

- Impuestos Personales y Reales

- Impuesto directos e indirectos

Los impuestos ordinarios son aquellos que afluyen diaria­

mente a las arcas públicas, entre ellos los derechos de 

aduana, gravamen de renta y complementarios, impuestos al 

consumo, etc. De lo contrario, los extraordinarios que son 

decretados cuando la necesidad lo exija, afluyendo a las 

·arcas muy esporádicamente.

Entre los impuestos reales estan contemplados los de carác­

ter individual, teniendo en cuenta la persona del contri­

buyente; mientr.as que los reales gravan los inmuebles o a 

una determinada manifesta�i6n rle la propiedad; 

Al hablar de impuestos directos se hace referencia a aquel. 

que grava el patrimonio a la renta personal del contribu­

yente; los indirectos, grava las importaciones, los consu­

mos y la transmisi6n de la propiedad. 

4.2 IMPUESTO DEL.LICOR 

Acogiéndonos a la clasificaci6n de los impuestos estudia­

dos anteriormente, podemos concluir que el impuesto sobre 

el consumo del licor es de carácter ordinario e indirecto; 
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debido a que su pago afluye casi diariamente al fisco de­

partamental y además grava una forma especial de propie-

dad: 

El consumo. 

4.2.1 Impuesto de consumo 

El impuesto sobre consumo de licores, vinos es­
pumosos o espumantes, aperitivos y similares, 
se determina sobre el precio·promedio nacio­
nal al <letal en expendio oficial, o en defecto 
de este, del primer distribuidor autorizado, 
según lo determine semestralmente el Departa­
mento Administrativo Nacional de Estadística 
DANE. 31 

Estos impuestos sobr.e el consumo se relacionan en una 

tabla que varía cada seis meses, en la cual se esti-

pulan los diferentes valores por estampilla de acuerdo 

al contenido de cada botella de licor. 

Para el semestre de julio a diciembre de 1986 los 

valores del impuesto por estampillas fueron las si-

guientes: 

31
Ley 14 de 1983. Artículo 66 
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VINOS NACIONALES 

Medidas 

375 ce 

750 ce 

2000cc 

Valor estampilla 

$11.22 

$22.44 

$59.86 

LICORES DE OTROS DEPARTAMENTOS 

Medida 

375 ce 

750 ce 

2000 ·CC 

Valor de la estampilla 

$ 89.81 

179.60 

479.oo

Los valores de los impuestos sobre los licores de otros de­

partamentos, representados en las estampillas, se estable­

cen según el convenio de intercambio, que estipula un 40% 

sobre $402,9; o sea $0,2148 por cada mililítro de licor. 

Para los vinos nacionales se determina el 5% sobre $402,9 

o sea $0,0268 por c�da mililítro.

Nota: No se estipulan aquí los valores de las estampillas 

para los años 1982 a 1985, porque en la Secci6n Consumo de 

la Secretaría de Hacienda no aparecen archivados. 
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El artículo 66 de la Ley 14 de 1983 conclµye estableciendo 

tma tarifa del 35% para los licores nacionales y el 5% pa­

ra los vinos nacionales; comparándolo con lo establecido 

en la tabla de valores de las estampillas nos damos cuenta 

que el porcentaje sobre el consumo de licores nacionalesha 

aumentado del 35% al 40%, esto por acuerdo entre los dife­

rentes gobernadores de los departamentos que comercializan 

su producto en al Atlántico; anotado en la cláusula sépti­

ma del convenio de intercambio de licores; en el caso de 

los vinos sigue vigente el 5% sobre su consumo. 

4.2.2 Impuesto por producci6n 

La Ley 33 de Noviembre 15 de 1968 provee el fortalecimiento 

de los fiscos seccionales y municipales, concediendo cier­

tas facultades a los departamentos; de esta forma estable­

ce para el caso de los licores las siguientes disposicio­

nes: 

Artículo 1 

"Serán de propiedad exclusiva de los departamentos el im­

puesto de $1.oo por cada botella de licor destilada de pro­

ducci6n nacional". 32. 

32 
Ley 33 de 1968. Artículo 1 
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Si se tiene en cuenta que la venta de licores es el princi­

pal rengl6n de ingresos de los fiscos departamentales, téc­

nicamente no se justifica que el Estado grave con $1.oo 

cada botella de licor nacional producida; puesto que resul­

ta muy ínfima esta cantidad dentro del monto del presupues­

to nacional. 

La resoluci6n 954 de 1972 amplía el objetivo de la Ley 33 

de 1968, cuando decreta: "A partir de la vigencia de la 

.presente Ley o Resoluci6n, fíjese por cada una de las bo­

tellas de licores que venda la Fábrica de Licores del Atlán­

tico, los Licores de otros departamentos y extranj�ros, la 

suma de diez centavos m/1 (o,10)''.�3. 

La anterior contribuci6n creará el rengl6n "Pro desarrollo 

turístico del Atlántico", que indiscutiblemente fortalece 

al fisco departamental y amplía
º 

la promoci6n turística. 

En general los impuestos a pa�ar por la comercializaci6n 

del licor son: 

POR CONSUMO 

Vinos, vinos espumosos, espumantes y aperitivos 

33 
Ley 33 de 1986. Resolución 954 de 1972. Art.1 
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nacionales en 750 ce 

Licores Nacionales 

POR PRODUCCION: 

Cada botella de licor destilado 

5% 

40% 

$1�00 

PRODESARROLLO TURISTICO DEL DEPARTAMENTO DEL ATLANTICO 

Por unidad vendida $ 0.10 

.4.3 FORMA DE TRIBUTACION 

Conociendo los diferentes ingresos que recibe el fisco de­

partamental por concepto de producci6n y consumo de lico­

res, es importante saber conocer los mecanismos que utili­

zan para constituirse en rentas del departamento. 

Este proceso de tributaci6n se ·inicia cuando al llegar el 

licor a los otros departamentos a las bodegas oficiales, 

para el caso del Atlántico a Almaviva y Almadelco, los ge­

rentes de las distribuidoras envían una nota remisora a la 

secci6n Consumo de la Secretaría de Hacienda, donde forma� 

lizan el pedido de un número total de estampillas de acuer­

do a la cantidad de licor recibido; luego el auditor de es­

ta secci6n ordena 1� visit� de un inspector de consumo a 

la bodega que solicita el pedido, para que verifique si el 

número de botellas de licor recibido coincide con el núme-
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ro de estampillas requerido, ·elaborando una lista de 

ésto según el contenido de cada botella. 

Al ser comprobada la exactitud entre licor y canti­

dad de estampilla, proceden a elaborar la tornaguía 

(Anexo 2), para lo cual previamente ha cuantificado 

el valor total de estampillas, para colocarlo en una 

casilla del documento. De este documento se sacan 

ocho copias, de las cuales tres van a la Tesorería 

Departamental, dos al Banco. Cafetero, una al de-

pósito oficial y la Última. al cliente, o sea al 

distribuidor, lo anterior se realiza para evitar 

falsificaciones o adulteraciones al momento de cuan-

tificar los ingresos. 

La seccipon de rentas é impuestos procede 
a expedir las liquidaciones para el recau­
do de ese impuesto, valiéndose de los com­
probantes de pago que envía el Banco Cafe­
tero, entidad encargada. de mediar la tran­
sacción entre Hacienda y el distribuidor, 
legaliza la tornaguía y liquida la venta 
de las estampillas, para luego rendir cuefr 
ta de esta liquidación a la Contraloría 
Departamental. 34 

34ordenanza No.032 del 17 de Diciembre de 1984.
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La contraloría Departamental registra en el libro diario 

este ingreso para proyectar el presupuesto correspondiente 

al período, incluyendo en la cuenta de ingresos tributarios 

lo recaudado por consumo de licores de otros departamentos; 

y en la cuenta de ingresos no tributarios lo recaudado por 

la utilidad sobre venta de los productos de la Fábrica de 

Licores del Atlántico corno lo muestra el siguiente ejemplo: 

INGRESOS TRIBUTARIOS 

CODIGO 

103 

RENTAS TOTAL INGRESOS 

Licores de otros departamentos xxxxxxxxxxx 

INGRESOS NO TRIBUTARIOS 

115 Participaci6n utilidad FALA xxxxxxxxxxx 

A través del período de estudio de nuestro trabajo 1982 a 

1986 el Departamento ha recaudado por concepto de impues­

tos al consumo de licores de otros departamentos las ci­

fras que presenta el cuadro No.9. 

Detallando las cifras de este cuadro observarnos que el li­

cor que mayores ingresos ha generado al fisco departamental 

ha sido el Aguardiente Cristal, quien arroja su mayor cuan­

tía en el año se 1986, superando la disrninuci6n que se pre-
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sent6 en el año de 1985, fenómeno que se atribuye a la gran 

demanda que presenta el Aguardiente Tapa Roja que entra a 

competir en el mercado local y el Tres Esquinas que goza 

de un auge en ese año. 

Al estudiar el comportamiento de los restantes licores fo-

ráneos con respecto a la contribuci6n econ6mica que pres-

tan al Departamento, debemos anotar que después del Aguar­

.diente Cristal en el período de 1982 a 1984 el licor que 

gener6 mayores ingresos fué el Ron Medellín y el Aguardien-

te Antioqueño quienes son superados en 1985 a 1986 por el 

incremento obtenido por el Ron Tres Esquinas, lo que de-

muestra un cambio en el hábito de los consumidores quienes 

empiezan a preferir los rones ante los aguardientes, .mejo­

. rando la visi6n de los licores costeños en el Departamento 

del Atlántico. 

El año más benéfico a la economía departamental, por raz6n 

de impuestos al consumo del licor fue 1986, en el que se 

recaudan $352.037.155,2, superando al año anterior en 
. . 

$120.886.425.2 demostrando que la comercializaci6n de lico-

res foráneos es el rengl6n econ6mico más productivo del 

presupuesto departamental. 

En 1986 el Aguardiente Cristal es adquirido y vendido por 

el Departamento del Atlántico bajo la representaci6n del 
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gobernador, quien pasa a ser comercializado por el distri-

huidor exclusivo conformado por el Consorcio MerkCristal 

que impulsa el consumo logrando sobrepasar los límites de 

venta alcanzado por años anteriores. 

Debido al convenio que estableci6 el gobernador del Depar­

tamento del Atlántico con la Industria Licorera de Caldas, 

tom6 la compra, distribuci6n y venta del Aguardiente Cris-

tal en forma exlcusiva, teniendo que incluir dentro del 

presupuesto de 1986 un nuevo rengl6n en los ingresos no 

tributarios: Utilidad Licores de Caldas; lo que implica 

que el Aguardiente Cristal paga doble tributo al Departa-

� , 

mento, por consumo y por venta respaldando mas aun la ere-

ciente demand� que siempre ha logrado dentro del mercado. 

Por esta raz6n, los distribuidores exclusivos. de los lico­

res foráneos de otros departamentos, diferentes de Caldas, 

han presentado quejas contra el gobernador, porque conside­

ran que las políticas adoptad�s por Gl con respecto a su 

licor perjudica la comercializaci6n de sus productos, 

además agregan que sea prioridad debía de darsele al Ron 

Blanco que lo necesita mucho para lograr aumentar su deman-

da. 

Ha logrado tener tanto revuelo dentro del campo político y 

econ6mico del departamento, que en Noviembre 20 de 1986 se 
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realiz6 un debate de nueve (9)_ horas· en la Asamblea contra el actual 

goben1ador, donde uno de los diputados fonnuló críticas y cargos con­

tra él, acusándolo de utilizar.su investidura ''para subscribir conve-

nios con otros departamentos como socios de firmas comerciales, com-

prar este producto, con el enriquecimiento que estos traen".35. 

La anterior acusación coloca al gobe111ador como socio de Antillana de 

Licores, firma que participa en el Convenio con el Consorcio MerkCris­

tal que distribuye el Aguardiente Cristal. 

Los cargos contra el gobe111ador siguieron surgiendo en este debate, 

donde el Secretario de Hacienda Departamental, adujo que el comandan-

te de Resguardo de Rentas, propietario de una Licorería, había sido 

nombrado sin precedente alguno por el gobe111ador, conllevando esto a 

que actualmente no llega a la Sección Consumo de la Secretaría de Ha­

cienda ninguna clase de relación de compra de estampilla� para el 

Aguardiente Cristal; porque es el Banco Cafetero quien las adquiere 

directamente, alterando las cuentas que por ing�esos de Licores forá-

neos llega a esta oficina, y ocasionando malas interpretaciones a 

la actitud del gobe111ador. 

Ante esa problemática, el .<liputado liberal, . ,se pronuncio 

35 
PUERTA, Laurian. "Prebate a gobernador· en la samblea"

del Hera ldo. o.v. 20 de 1986.Barranquilla. Edicion N
º 

1542. 
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el 24 de Noviembre proponiendo: "El cierre de las fronte-

ras a los licores foráneos, se hace necesario en estos mo-

mentas, puesto que de esta forma comenzaría a funcionar 

adecuadamente la Fábrica de Licores del Atlántico, la pér­

dida de $800 millones de pesos que afectaría al fisco de-

partamental, se compensará cuando el Atlántico inicie la 

producci6n de su propio Ron sin necesidad de importar el 

alcohol, generando a la vez mucho empleo." 36. 

Para fines de 1986 se ha dejado archivada la investigaci6n 

contra el gobernador, lo mismo que se ha dilatado el fallo 

contra el cierre de las fronteras a los licores nacionales. 

Toda la polémica anterior, reafirma la hip6tesis de que la 

venta de los productos foráneos es más rentable para el de 

partamento que la venta del Ron B lanco, comprobándose con 

el cuadro No.10 y el gráfico No.S que establecen en forma 

comparativa los ingresos generados por la venta de Ron Blan-

co y el generado por los impuestos por consumo de los li-

cores foráneos; se observa la gran diferencia que existe 

entre las tributaciones. 

En el caso de los vinos nacionales, que a pesar de su libre 

36 OSORIO, Fabio. "Cierre de Fronteras a Licores". El Heral­
do., No v . 2 4 de . 19 8 6 . E di c i 6 n . No . 1 5 4 2 6 
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producci6n y comercializaci6n deben pagar _el 5% sobre el 

valor de cada botella por concepto de impuestos de consumo, 

presentan para el período de 1982 a 1986 el pago de los im-

puestos al fisco departamental, relacionados en el cuadro 

No.11 donde se observa un incremento a partir de 1983 a 

1985, como consecuencia favorable de la medida tomada por 

el gobierno nacional de cerrar las importaciones de vinos 

extranjeros. 

Si se compara_ el total de estos impuestos con el de los li­

cores propiamente dichos, notamos que la ven�a de estos es 

mucho mayor que la de los vinos,. por consiguiente más ren­

table a la economía departamental; comparar con el cuadro 

No.9, correspondiente a los impuestos generados por la 
. .

venta de licores propiamente dichos, en cada año la canti-

dad de dinero por consumo de vinos es mucho menor a la can-

tidad de dinero por consumo de licores propiamente dichos, 

a el mayor volumen de venta que presentan los licores y al 

menor precio que tienen las estampillas correspondiente al 

impuesto de los vinos. 

Ahora bien, es importante señalar que los encargados de 

elaborar los presupuestos Departamentales en el Atlántico, 

conocen y ubican el rengl6n Licores de otros DepartamentQs 

y Vinos Nacionales como los más importantes generadores de 

ingresos al Departamento, y es por esto q�e al elaborar el 
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presupuesto cada año la a�juditan el mayor volumen de ingre­

sos, aunque luego en la ejicuci6n efectiva su recaudo sea 

menor, presentándose un márgen de diferencia negativa, o 

mayor como la mayoría de las veces. 

Es usual que el total .de ingresos presupuestados y por con­

sumo de licores nacionales en el departamento del Atlánti­

co sorprenda a los encargados de su recaudaci6n con un ín­

dice de ingresos mayor al establecido como nos lo muestra 

el cuadro No.12, donde la relaci6n entre lo presupuestado 

y lo ejecutado arroj6 en los años de 1982 a 1986 cifras por 

encima de las previstas, lo que favorece notablemente al de­

partamento y ratifica la gra� importancia de la comerciali­

zaci6n de los licores foráneos para la economía del Atlán­

tico. 

Para el caso del licor local,_El Ron Blanco, también tiene 

validez la anterior afirmaci6n, puesto que después de 1982, 

año en el cual la venta del ron blanco no arroj6 utilidades 

pérdidas en el ejercicio presupuestal, se ha venido incre­

mentando el volumen de su venta y por ende el beneficio a 

la economía departamental. 

La Fábrica de licores del Atlántico, prest6 más atenci6n al 

mecanismo de comcrcializaci6n de su producto y busc6 la 

forma de variar sus políticas para superar el déficit arra-
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jado en 1982, como primera med1da reeorganizaci6n su estIUc-

tura industrial y luego otorga la distribuci6n exclusiva a 

Angel Carrillo, logrando un rápido y efectivo control del 

mercado para los años siguientes, superando de manera rá ­

pida el decremento que había presentado, propiciando así 

un auge en el volumen de venta que se refij6 en las utili-

dades que aumentaron vertiginosamente, hasta el punto de 

superar los totales presupuestados, como lo muestra el cua­

dro No.13, cuyas diferencias superan en gran porcentaje a 

lo presupuestado. 

4.4 DISTRIBUCION DE LOS INGRESOS RECAUDADOS POR CONCEPTO 
DE CONSUMOS DE LICORES EN EL DEPARTAMENTO DEL ATLAN­
TICO 

La estructura general del presupuesto se refiere 
a las formas esquemáticas que configuran e inte­
gran las cuentas de previsi9n de ingresos y·gas­
tos públicos o estructura interna del presupues­
to, y a las relaciones y limitaciones de esas 
cuentas financieras con las cuentas ael plan eco­
n6mico nacional, el equilibrio económico, y su 
desenvolvimiento en el tiempo y en el espacio a 
estructura externa del presupuesto. 37

Lo anterior reviste gran importancia para la economía de 

una regi6n determinada.y exige exactitud y responsabilidad 

en la elaboraci6n de un plan financiero en el cual se pre-

37RAV.IREZ CARDONA, .Alejandro. Sistema de Hacienda Pública
Ed. Temis. Bogotá Colombia 1980. p.17 2 
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veean lo medios que facilita el presupuesto o sean · los 

ingresos y gastos y las necesidades públicas; dentro de 

una vigencia que no sea muy corta ni muy larga; con cier-

to margen .de elasticidad que permita adoptarlo a circuns-

tancias imprevistas que puedan ver controladas. 

No se puede confundir al presupuesto con una simple rela­

ci6n anticipada de ingresos y gastos colocados en un plan 

mecánico: sino que se debe ver como la anticipación direc-

· ta a la satisfacción de las necesidades públicas de acuer-

do a objetivos concretos.

Dentro de la estructura interna del presupuesto econtra-

mos la división de ingresos no tributarios, que se rela-

cionan con nuestro estudio debi�o a que los ingresos ge­

nerados por consumo de licores foráneos forman parte de 

los tributarios, y los generados por consumo del ron blan-

co forman parte de los no tributarios. 

Atendiendo a la finalidad de previsión del presupuesto, 

anualmente se proyectan las cuentas de ingresos y gastos; 

que después de haber estudiados minuciosamente son apro-

hados o rechazados por el congreso puesto que "La aproba­

ci6n del presupuesto por el congreso constituye una auto-

rización del gobierno para gastar hasta el límite de la 

asignación respectiva, y una obligación de recaudar los 
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ingresos apropiados1138 
Luego durante el ejercicio del pe-

riodo fiscal para el que fue proyectado el presupuesto, se 

van recaudando los diferentes ingresos y al final se reali-

za la comparación entre el total presupuestado y el total 

ejecutado, arrojando diferenc�as algunas vetes positivos 

presentándose super-ávit, o en algunos casos negativos dán-

<lose el déficit fiscal. 

Para el período 1982 - 1986 en la previsión y ejecución de 

ingresos por consumo de licores las diferencias fueron mu­

chas; según lo muestra el cuadro #12 correspondiente a los 

licores foráneos solo se presenta una diferencia negativa 

para el año de 1982, y en el resto de los años las cantida-

des ejecutadas superan a los presupuestados. 

En el caso de ron blanco para el año 1982 el resultado del 

ejercicio presupuesta! fue negativo puesto que no arrojó 

utilidades sobre sus ventas, esto debido a la escasa publi­

cidad que se le daba y además por la alta competencia que 

registraban los licores foráneos. 

Continuando el análisis del cuadro #13 este déficit del ron 

blanco se supera en los años 1983 a 198 5, como consecuencia 

38GIVLIAN FONROQUE, Carlos M. Derecho financiero. EJitorial
de Palma, Buenbs Aires, 197P. p.271 
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de la reestructuraci6n qu-e sufre la fábrica de licores del 

Atlántico y el gran impulso en su comercializaci6n. Pero 

para 1986 vuelve a decaer su contribuci6n fiscal. Por la 

variación constante en la distribuci6n del producto. 

De acuerdo a los gastos previstos en el presupuesto y a los 

objetivos trazados para la satisfacci6n de las-necesidades 

públicas, el total de ingresos recaudados por consumo de 

licores es distribuido dentro del Departamento del Atlán-

tico según lo muestra el cuadro #14, donde se establ�ce un 

70% del total recaudado para la tesorería departamental y 

el 30% para la Universidad del Atlántico. 

La tesorería departamental distribuye esta partida de acue� 

do a las necesidades ya previstas, en algunas ocasiones se 

destinan parte de ella a la contribuci6n de la construcci6n 

de obras públicas que revisten grandes inversiones, como 

ocurri6 para el afio de 1985, cuando se .destin6 la suma de 

$2.500.000 para el Parque Muvdi; además se donan aportes 

al servicio de salud, a la Caja de Compensaci6n Familiar y 

al Instituto Colombiano de Bienestar Familiar. 

El 30% correspondiente a la Universidad del Atlántico es 

repartido en el mejoramiento locativo, en la prestación de 

servicios de bienestar universitario y en algunos casos 

para cubrir el pago de.nóminas a los trabajadores. 
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Por todo lo anterior se constituyen los ingresos por con­

sumo de licor como el renglón económico más benéfico a la 

economía del Denartamento del Atlántico. 
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S. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES 

De acuerdo al proceso investigatico adelantado podemos ex­

traer las siguientes conclusiones. 

En el convenio de int�rcambio de licores entre los de-

partamentos, se .establecen ciertas clásulas que no tienen 

estricto cumplimiento, como en el caso de la fijaci6n del 

precio del licor foráneo expendido en el departamento, pues­

to que este debe ser menor que el precio del licor local,y 

obervamos al comprarlos, que el precio del Ron Blanco es 

menor que el de los licores de producci6n nacional que se 

expenden en el Atlántico. 

El estado, monopolizador de la producci6n y comerciali­

zaci6n de licores, se·asigna la autoridad de fijar precios 

y controlar la variaci6n de estos de un sitio a otro a tra­

vés de la prefectura de precios y medidas; lo que no ocurre 

en el caso de lo� vinos, que por ser de libre producci6n y 

comercializaci6n e�tipula sus precios sujeto a las exigen-
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cias y supervisi6n de la prefectura, y a pesar que dichos 

precios son menores, muchas veces, a los de los licores 

propiamente dichos, tiene menor demanda, debido a la pre­

ferencia de los consumidores hacia las benidas fuertes . 

.. Mediante la utilizaci6n de políticas promocionales ade­

cuadas, el productor puede lograr·una segmentaci6n del mer­

cado y canalizar así la creaci6n de otros nuevos para la 

expedici6n de sus productos; para esto siempre debe tener 

en cuenta el comportamiento usual de los consumidores y los 

hábitos de compra que prevalecen entre ellos. 

En el proceso de comercializaci6n del licor, la orga­

nizaci6n de un buen distribuidor ayuda· a aumentar la.deman­

da del producto, puesto que de acuerdo con la eficiencia, 

la organizaci6n y la variedad con que presente el producto, 

así va a lograr su acogida en el mercado. 

Un buen distribuidor esclusivo, estudia, analiza y evalúa 

el mercado, y de acuerdo con el resultado de estas investi­

gaciones procede a presentar su licor con la cerveza de 

lograr éxito en sus ventas. 

Los licores compiten en presentaci6n, calidad y en al­

gunos casos, en precio. 
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Así, los licores foráneos.por su aceptaci6n en el mercado 

atlanticense, afrontan una competencia con el licor de la 

Industria Licorera del Atlántic�, competencia que no se 

considera antag6nica por la prioridad que se le da a la 

comercializaci6n de los licores de otros departamentos por 

los ingresos que generan al fisco; sin embargo, el Ron 

Blanco necesita competir con los mismos medios .y mecanis-

mas con que lo hacen los licores foráneos, e 

tará así su demanda. 

incremen-

El impuesto al consumo de licores se ha constituído pa-

ra el fisco departamental en uno de los principales rubros 

de ingresos, que ha crecido � través de los afias ayudándo 

a la sociedad en quien son invertidos;· pero a pesar de ello 

se da un mal manejo que ha sido causante de complejos problemas 

econ6micos y políticos, que han puesto entre dicho la se-

riedad y responsabilidad con que se manejan. 

El Gobierno a través de estos impuestos establece un tipo 

de monopolio fiscal que es recomendable para que arroje una 

cuantiosa suma de dinero a la economía departamental. 

5. 2 RECOMENDACIONES

- . El Estado debe �stablecer mecanismos estrictos de con-

trol, como la supervisi6n constante de lai distribuciones 
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exclusivas de los licores foráneos en cuanto a la estipu­

laci6n de los precios del licor; una vigilancia más cons-

tante y eficaz al recibir los pedidos de licores proceden­

te de los departamentos con los cuales se haya establecí-

do el convenio de intercambio; una contabilizaci6n exacta 

de las estampillas que se expiden de acuerdo al nGmero de 

licor foráneo que ingresa al departamento; para que todo 

lo estipulado en el convenio de intercambio de licor se 

cumpla, y de esta forma asegurar la rentabilidad que la 

venta de este.producto ofrece. 

- . La fábrica de Licores del Atlántico debe modificarse o 

mejorar su producto en cuanto a su calidad y cualidades

físi�as, puestos que estas alternativas afectan fundamen­

talmente el total de las ventas, aprovechando los avances

tecnol6gicos que los coloquen en un nivel de competencia

aceptable dentro del mercado. Por lo tanto las licorera de-

be canalizar esfuerzos y dinero para que los mercados poten-
. -

ciales puedan producir mayores rentabilidades. 

� En vista de la exitosa acogida de los licores foráneos 

por parte del pueblo atlanticense, las distribuidoras del 

producto local deben determinar actividades de promoci6n 

más efectiva, estipular un monto de gastos de promoci6n, 

para qtie sea más fu�rte cuando la demanda estG en su máxi-

mo y determinar los factores decisivos qu� influyen sobre 
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los consumidores al tomar sus decisiones de compra; puesto 

que de acuerdo a estas consideraciones se halla la forma 

de publicidad más apta, y se logrará aumentar vertiginosa­

mente la demanda del Ron Blanco. 

Al impuesto por consumo de lic9r debe dársele el desti­

no específico que se le ha asignado, para lo cual debe ejer­

cer el gobierno un estricto control sobre el recaudo, mane­

jo y destino del mismo; además se debe estructurar la orga­

nizaci6n de la Industria Licorera del Atlán�ico, tratando 

siempre de acabar con la burocracia que existe tanto en es­

ta entidad como en las oficinas de la Secci6n Coniumo de la 

Secretaria de Hacienda, para que de esta forma el pueblo 

pueda beneficiarse plenamente con los ingresos que ellos 

mismos generan al consumir licor de producci6n nacional. 
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CONVENIO DE INTERCAMBIO DE LICORES ENTRE LOS 

DEPARTAMENTOS DE XXXXXX Y XXXXXX 

Entre los suscritos a saber XXXXXXXXX y XXXXXXXX, mayores 

de edad, vecinos de XXXXXXXXX, identificados con la cédu­

la de ciudadanía que aparece al pie de las firmas, quie­

nes obran como GOBERNADOR Y SECRETARIO DE HACIENDA. DEL DE­

PARTAMENTO DE XXXXXX, debidamente autorizados de una par­

te y que para efectos del presente contrato se llamarán 

Departamento de XXXXXX, y XXXXXXX y XXXXXXX, también ma­

yores de edad, identificados co� las cédulas ·de ciudada­

nías que aparecen al pie de la� firmas, quienes obran 

como Gobernador y Secretario de Hacienda del Departamento 

del XXXXXXX, debidamente autorizados de otra parte que 

continuará llamándose departamento del XXXXXXX, se ha aco� 

dado celebrar el convenio de intercambio de licores que 

habrá de regirse por las siguientes cláusulas; PRIMERA; 

LOS DEPARTAMENTOS DE XXXXX Y XXXXXX, intercambiarán a par­

tir de la vigencia del presente convenio todos los produc­

tos actuales y futuros de sus respectivas fábricas de li­

cores, permitiendo la libre circulación de ellos dentro 

de su territorio, previo el lleno de los requisitos aquf 



estipulados. SEGUNDA; el inter�ambio se hará· por medio de 

contrato de distribuci6n que cada departamento suscriba o 

tenga suscrito con personas ajenas a la AD�INISTRACION PU­

BLICA, a menos que se convengan ventas de DEPARTAMENTO A 

DEPARTAMENTO, con un descuento adicional que se discutirá 

de GOBERNADOR A GOBERNADOR, y que .no deberá ser inferior

al porcentaje establecido. Cada DEPARTAMENTO se reserva 

la capacidad de votos para el distribuidor escogido para 

cada Departamento, cuando aparezca que esta ha cometido 

fraude al Fisco Departamental, en consecuencia podrá soli­

citar el cambio de Distribuidor, para lo cual habrá un pla­

zo de (6) seis meses contados a partir de la fecha de la 

notificación oficial. TERCERA: Los distribuidor·es no po­

drán conceder descuentos que excedan de un 10% sobre los 

precios de venta al páblico, esta condición se hará cons­

tar en los contratos que cada departamento suscriba con el 

Distribuidor, tampoco podrán conceder los Distribuidores 

descuentos especiales. CUARTA: Tanto el departamento de 

XXXXXX como el departamento de XXXXXX podrán inspeccionar 

los libros de contabilidad de los Distribuidores y los de­

más contratos de distribución y ventas de licores cada vez 

que lo estimen necesario. QUINTA: Los licores de cualqui� 

ra de los departamentos contratantes que envían a sus dis­

tribuidores en los departamentos destinatarios llevarán en 

la etiqueta la leyenda "DISTRIBOCION EXCLUSIVA PARA EL XX 

XXXXX", según el caso utilizando un tamaño de letra que 



resalte fácilmente al consumidor, y que deberá ser a�roba-

do previamente por las partes en cada caso. SEXTA: Los 

licores serán remitidos al dep6sito o lugar que el Depar-

tamento destinatario indique para su debido estampillaje y 

posterior entrega si Distribuidor por parte de los funcio-

narios atorizados en cada departamento. SEPTIMA: de confor­

midad a lo dispuesto por el artículo 63 de la Ley 14 de 

1983, los licores que se introduzcan de un departamento a 

otro, pagarán una participacipon del 40% sobre los precios 

de venta al público, que peri6dicamente determine el DANE. 

Esta partida empezará a pagarse a.partir del primero de 

noviembre del año siguiente y será cubierta por los distri-

huidores en forma oportuna. OCTAVA: El DEPARTAMENTO DE XX 

XXXX avisará con debida anticipaci6n al departamento de 

XXXXXXX para efectos de relaciones permonoriz'adas por vía 

télex los despachos de licores que se hagan determinando 

la fecha en que estos se efectúen, con el fin de estable-

cer una vigilancia estricta a la introducción de licores. 

Así mismo el Departamento XXXXX obliga que el distribuidor 

envíe en los 15 días siguientes a cada despacho, una cer­

tificaci6n de la autoridad competente que acredite la lle-

gada de los licores al sitio de consumo en cantidad igual 

a la que ha sido despachada. NOVENA: Los Departamentos 

contratantes no permitirán la introducci6n, distribución y 

venta de licores de otro Departamento sin que previamente 

se celebre un contrato <le igual condición a este. Por 



consiguiente las políticas aqu�·estipuladas se implantarán 

para los demás licores nacionales o extranjeros que se ex-

pidan en su territorio. PARAGRAFO: la violaci6n de la pre-

sente cláusula dará lugar a la terminación unilateral del 

contrato. DECIMA: los precios de venta para el público de 

los productos de un departamento en otro, no podrán ser 

superiores a los que el Departamento de· _e_stino tenga se-

ñalados para la venta de sus propios licores. DECIMA PRI­

MERA: DURACION: el término de duración del presente conve-

·nio será de dos (2) años, contados-a part�ir de su firma y

legalización y se prorrogará automáticamente por un perio­

do igual si alguna de las partes no notifica a la otra

parte la intención de darlo por terminado con una antela-

ción de treinta (30) días. DECIMA SEGUNDA: Los departa-

mentos contratantes se reservan.el derecho de·dar por ter-

minado este convenio con previo aviso dado con noventa (90)

días de anticipación, siempre que se presenten razones de

orden económico o fiscal que impidan su servicio. DECIMA

TERCERA: por fuerza mayor o en caso fortuito se ternó la

ejecución del presente contrato, exonerarán a las partes

de· su cumplimiento. DEC I!v'.iA CUARTA: En caso de terminarse

el contrato, los. distribuidores que tengan licores es­

tampillados o en vía de estampillar, dispondrán de un pla­

zo no menor de noventa (90) días para vender sus exis -

tencias. DECIMA QUINTA: e n  cada contrato que cada depar-

tamento suscriba con su distribuidor, deberá hacerse con5



tar que acepta el contenido de la cláusula del prese·nte 

cont�ato, en todo lo relacionado con la forma como debe 

operarse el intercambio de licores y la distribuci6n en 

el territorio respectivo. DECI�!A SEXTA: en lo no pre­

visto en las cláusulas anteriores, el presente contrato 

se regirá por disposiciones legales sobre la materia. 

DECIMA SEPTI�.A: el presente contrato se someterá a los 

trámites administrativos y legales a que haya lugar. 

Para constancia se firma en las ciudades de XXXXX y XXX 

XXXXXX: 

GOBERNADOR DEL DEPARTAMENTO XXXX GOBERNAOOR DEL DEPARTAMENTO XXXXX 
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REPUBLICA DE COLOMBIA - DEPARTAMENTO DEL ATLANTlCO 

SECRETARIA DE HACIENDA, Inspección Departamental de Impuestos de Consumo. · ORDEN No. 

SEÑOR TESORERO GENERAL DEL DEPARTAMENTO, 

Sírvase recibir de 
.. ....... ........................ ·-·····--

la suma ... de···························-·········-·········································-······································-···················································································.JS ............... .......................................... _ ) V._lmpuesto_ .. de __ Consumo

Lo suma de 

Lo suma de 
($ ) V. Provento

........................................................................................ , ... ---··-----············-··································· ... '- -

....................... _ ...... .J $ ···---··-·-·-·------···········-··-· )._ V .. 4o._ Juegos .. Bolivarianos

la ... •uma ... de .......... ............................................................................................................... ................................................................... ··-· ___ ( s ............... .... ·······-·-···---··········-··· ... J V •. Magisterio--·-·-·-- -·-
La .. sumo __ de·····················-·································································································· ---···--··············-·················-·-··············-····· ··········($ ________ ............................................ ___ ) __ V. __ Sobretazo .. Turismo ..... _

Total efectiva o cheque certificado (Si ·················-·························
-

C ANTIDAD Cantidades Precio del Provento 4o. Juegos 
Magisterio Turismo Valor del Impuesto Froventa 4o. Juegos Bol. Magisterio(En Letras) (En números) Impuesto Bel. de Consumo 

-

; 

. 

1 

Turismo 

Borranquilla .................... de _ ............................... --··-········-······-··-- de 19 TOTALES· 

El Interesado, ___ , ......... -·-·-·········-·····-··-··-·····-·········-····--·-······················- Inspector Opta l. de Impuestos de Consumo-·····-'········-····--····-· .. ·······----· .. ·--···-·· ....... : ___________ _ 



INCRE MENTO ·PORCENTUAL DE L PílECIO D E  LOS L I C'O n ES DE 
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1 ·.
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