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 1 

 

 

INTRODUCCIÓN 

 

 

De la noche a la mañana el mercado mundial de las cervezas ha entrado en una 

dinámica bastante interesante. La tendencia actual de éste sector se traduce en el 

gran interés de las marcas y cerveceras más grandes del mundo por consolidar su 

presencia internacional y estar preparadas para responder de una mejor forma a la 

competencia internacional que pueda darse. Una forma de lograr dicho interés, ha 

sido el de conquistar nuevos mercados que les permitan diversificar el riesgo que 

tienen y la potencial amenaza de los grandes emporios cerveceros.  

 

El mercado latinoamericano se ha convertido en el objetivo de inversión de 

muchas multinacionales del sector cervecero, ya que éste es un continente con un 

potencial grande referente al consumo per cápita y producción de ésta bebida.  

 

Actualmente se ha generado una creciente avalancha de adquisiciones y fusiones 

de pequeñas y medianas compañías de cerveza por parte de los grandes 

jugadores mundiales como es el caso de la fusión entre el grupo Interbrew 

propietario de la Beck`s y Ambev productor de la Brama en el Brasil. Éste ha sido 

uno  de los planes más ambiciosos de expansión por Suramérica que ha llevado a 

dominar los mercados de Brasil, Argentina, Uruguay, Bolivia y Paraguay. Ésta 

nueva unión denominada  “Interbrew-Ambev” se consolida como la productora 

más grande de cerveza en el mundo, convirtiéndose ésta fusión en la piedra en el 

zapato para el Grupo Santo Domingo ya que éste nuevo grupo pretende empezar 

operaciones en Colombia el próximo año (2005) con una agresiva campaña y un 

gran nivel competitivo. Además de poner a temblar al GEB (Grupo Empresarial 

Bavaria), también ha generado preocupación al grupo Heineken and Co. Que lleva 
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más de 10 años en el mercado Colombiano ocupando el puesto número uno de 

ventas entre las cervezas importadas.  

 

Ésta nueva amenaza ha incitado a las empresas cerveceras que realizan 

actividades en Colombia, ha prepararse para responder de la mejor forma a la 

dura arremetida del nuevo grupo.  

 

Éste proyecto presenta de forma detallada la actividad y operación en Colombia 

de la multinacional Heineken a través de su distribuidor e importador exclusivo 

para Colombia John Restrepo Y Cia. S.A.  Además de las actividades y 

estrategias que se han implementado en busca de contrarrestar las acciones de la 

competencia y hacer más sólida la posición de Heineken en el mercado 

Colombiano.  

 

En la primera parte se describen los antecedentes y estructura organizacional del 

distribuidor John Restrepo y Cia.  y su trayectoria comercial a nivel nacional e 

internacional. De igual manera se describen los antecedentes de la multinacional 

Holandesa Heineken y sus operaciones a nivel mundial y en el territorio nacional. 

En segunda instancia se realiza un minucioso análisis a las variables macro y 

micro – ambientales que influyen actualmente en forma directa al accionar de 

Heineken en Colombia y más específicamente en la región Santandereana y Norte 

Santandereana, donde se especifica la situación social, política, cultural entre 

otras que aquejan las labores de la multinacional Holandesa. Así mismo se hace 

un exhaustivo análisis de la situación competitiva y las tendencias de este 

mercado en Colombia y Latinoamérica. 

 

Luego de haber expuesto el panorama actual del distribuidor y proveedor, y 

mediante un minucioso análisis, se determina la matriz DOFA destacando cada 

aspecto que enmarca dicho análisis permitiendo plantear uno de los problemas 

que aqueja actualmente a la empresa. 
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En el punto tres después de revisar el marco conceptual, se describen claramente 

los objetivos y el diseño de la propuesta para la solución del problema planteado y 

las actividades encaminadas a cumplir las metas planteadas. 

En el cuarto punto se encuentra determinado el cronograma específico de 

actividades donde se describen  en forma detallada las labores mes a  mes que se 

realizaron para dar cumplimiento a lo planeado en este proyecto. Por último se 

exponen las conclusiones y recomendaciones a las que se pudieron llegar en el 

desarrollo de éste trabajo.       
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I. ANALISIS SITUACIONAL DE LA EMPRESA 

 

 

1. Interno: 

 

1.1 Historia  (John Restrepo y Cia. Distribuidor) 

 

 

Se fundó en Medellín, la firma distribuidora John Restrepo A. y Cía s.a. con mucha 

mística y suficiente conocimiento de productos y mercado. Al principio se 

distribuyeron confites, galletas, leche en polvo y salchichas enlatadas en la 

mayoría de los pueblos de Antioquia. 

 

 

Crecieron las necesidades de expansión y los requerimientos de nuevas líneas de 

productos; por lo tanto, se afianzaron vínculos con importantes industriales del 

país, quienes nombraron a la empresa como su distribuidor de confianza: Cerveza 

Aguila, Cinzano y Protabaco. Para esta época también se tenia la distribución de 

chiclets, puntillas, azadones, martillos y demás productos de ferretería.  

 

 

 

Por primera vez se incursionó en los mercados internacionales con Brandy Felipe 

II a la cabeza. Se firmaron contratos de distribución exclusiva para Colombia con 

reconocidas industrias, entre ellas Dersa, vínculo comercial que todavía se 

mantiene. Los buenos resultados en Antioquia, permitieron desarrollos posteriores 
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en otras zonas del país y cuando le adjudicaron la licitación pública para distribuir 

los productos de la Fabrica de Licores de Antioquia en el departamento de 

Córdoba, nace la sucursal de Montería; posteriormente, las sucursales de Cali y 

Barranquilla. Desde entonces, con las nuevas adjudicaciones, la compañía ha 

posicionado con mucho éxito los licores de Antioquia en otras regiones del país, lo 

que le ha merecido en repetidas oportunidades, distinciones como la del Congo de 

Oro de los Carnavales de Barranquilla. 

 

 

Con el fin de cubrir todo el territorio nacional se establecieron, a lo largo de la 

década de los setenta, sucursales en Bogotá, Pereira, Bucaramanga, Pasto, 

Popayán e Ibagué. 

 

. 

Con suficiente conocimiento del mercado nacional, se aspiraba a distribuir líneas 

de renombre internacional. Fue así como Ballantine`s depositó en esa época su 

confianza en la organización. Igualmente, por más de treinta años, lo hicieron los 

productores de cigarrillos Kent, Lucky y Kool y los de las baterías Ray-o-vac 

de Perú y México. 

 

 

Comenzaron a desarrollarse las marcas propias como Buengusto y Atunete para 

productos nacionales e importados, que en poco tiempo se convirtieron en lideres 

por su volumen de ventas y su presencia en tiendas y supermercados de todos los 

rincones del país. Se establecieron tres medianas subsidiarias: Disantioquia, 

Disamérica y El Americano para llegar a unos mercados específicos no cubiertos 

por la casa principal. Se firmaron contratos para la distribución de sardinas y 

atunes de Conservas Isabel Ecuatoriana y, teniendo en cuenta las tendencias del 
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mercado, se firmó con Sardinas Margarita, en una novedosa presentación en su 

momento. 

 

 

La sólida estructura administrativa y financiera, la reconocida solvencia moral y 

comercial, le permitieron un estricto cumplimiento de las obligaciones con los 

proveedores, lo que fue reconocido en varias oportunidades por la Federación 

Nacional de Comerciantes -Fenalco-, con galardones regionales y nacionales 

como el Comerciante Distinguido y el Mercurio de Oro. 

 

 

Por esta época, comenzó la preparación y capacitación del personal para afrontar 

los cambios tecnológicos del siglo XXI. Fue así como la adquisición de modernos 

equipos y software permiten a los directivos de la compañía el análisis y la toma 

de decisiones en forma eficiente y oportuna. Se consolidaron las relaciones 

comerciales con prestigiosas empresas chilenas, las cuales habían comenzado en 

1980, con la distribución de los vinos Santa Helena, seguidos de vinos 

espumosos Valdivieso, galletas y Chocolates Costa y mariscos Robinson 

Crusoe. También se posicionó el lava vajillas Ecuatoriano que ha roto los 

monopolios impuestos por algunas empresas nacionales. Así mismo, se 

incluyeron en el portafolio de productos, marcas de renombre mundial como 

Heineken y Marlboro, actualmente se mantienen conversaciones con el grupo 

UDV para comercializar las marcas Jhony Walker y VAT69 en Whisky y Smirnof 

en Vodka.  
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1.2  Historia (Heineken – Proveedor) 

La historia de Heineken comienza el 10 de diciembre de 1863. Este día Gerad 

Adriaan Heineken de 22 años compro la cerveceria de Hoorberg (The Haystack) 

en Ámsterdam. Ese fue el nacimiento de la firma Heineken and co. 

En 1869 con la vista puesta en nuevos desarrollos, Gerad Adriaan viajó por toda 

Europa en búsqueda de nuevas materia primas. En Alemania descubrió un cambio 

en los hábitos de elaboración de la cerveza. Gerad se dio cuenta de la gran 

importancia de este cambio en la fermentación de la cerveza superior a inferior y 

lo llevó a Ámsterdam. Gerad trasformó la fermentación inferior de la cerveza con 

muchas mejoras de calidad que otras cervezas de la época. En este mismo año la 

compañía abrió su propio laboratorio. 

En este año (1869) Heineken se consolidó como la cerveza pionera en el campo 

de la cultura de la levadura pura. En 1886 el Dr. Elion, discípulo de Pasteur, 

desarrollo la levadura tipo A. Hoy en día esta levadura tipo A es la base del 

diferenciado sabor de Heineken.  

 

En 1931 la marca Heineken tiene fuerte posición en los Estados Unidos realzando 

su imagen Premium. En esta década fue que se hizo el primer envío de cerveza 

Heineken a puerto Americano, a solo tres días del fin de la prohibición en 1933  

gracias a la rápida acción de Heineken. Ese fue el comienzo del notable 

crecimiento de la cerveza en los EE.UU. desde ese día en 1933 hasta el día de 

hoy Heineken a sido la cerveza importada numero uno en los EE.UU. 

 

En la década de los 40’s Alfred Henrry Heineken, nieto de Gerad se preocupó por 

la creación de publicidad para la cerveza. En estos años Alfred viajó a los EE.UU y 

observo el sistema de los supermercados y noto la marcada influencia de la 

publicidad en los consumidores Americanos. A su regreso a Holanda creo el 

departamento de publicidad. La publicidad había sido considerada por Heineken 

como innecesaria pero su compromiso de expansión hizo cambiar esa idea y hoy 

en día la etiqueta e imagen de Heineken es reconocida mundialmente. 
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Ya para la decada de los 80’s el aumento de las ventas en el mercado Americano 

finalizo. Los factores que contribuyeron fueron los altos precios y la feroz 

competencia del segmento de importadas. Cuando Heineken introdujo su cerveza 

en el mercado Americano había menos de 30 marcas las cuales aumentaron a 

mas de 300 en los años 80’s. 

 

Actualmente y debido a su internacionalización y actitud alerta, Heineken se ha 

convertido en la cerveza numero dos del mundo después de Budweiser. En el 

2003, se fabricaron alrededor de 114 millones de hectolitros bajo la supervisión de 

Heineken. Heineken es la cerveza mas internacional del mundo. Su 

posicionamiento en el segmento Premium le proveerá un futuro prospero.  

Se espera que la demanda de cervezas Premium continué en alza tanto en los 

mercados cerveceros establecidos como en los emergentes. 

 

1.3 MISION 

 

La organización John Restrepo A. y Cía s.a. tiene como misión la distribución 

rentable de productos de consumo masivo de alta calidad, que busca llegar a los 

diferentes canales comerciales en todo el territorio colombiano con oportunidad, 

eficiencia y buen servicio, mediante la incorporación permanente de las más 

efectivas técnicas de ventas y mercadeo, buscando satisfacer las necesidades del 

consumidor y un desarrollo cada vez mayor de su capital humano.  

 

1.4 VISION 

 

La organización John Restrepo A. y Cía S.A. será una empresa líder en la 

distribución integral de productos, de manera que genere satisfacción a todo el 

grupo de consumidores, clientes, productores, proveedores, etcétera. Y a la vez el 

reconocimiento de estos, de ser una empresa ética en todos sus aspectos y de un 
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profundo respeto por el cumplimiento de las normas legales y comerciales. Para el 

siglo XXI será una empresa pionera en la aplicación de técnicas comerciales, de 

manera que sea vista como una excelente alternativa para todas aquellas 

empresas que pretendan con sus productos tener una penetración en todas 

regiones del país.  

 

1.5 Organigrama John Restrepo y Cia S.A. 
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Funciones:  

 

Como lo muestra el organigrama, John Restrepo Y Cia, se compone inicialmente 

de una cabeza visible que posa en la presidencia de la compañía. Esta persona 

que en este caso es el señor John Restrepo, esta a cargo del funcionamiento total 

de la empresa a nivel nacional. Seguido está el Gerente General que ejerce 

funciones de tipo comercial con los proveedores, de igual forma esta a cargo de 

actividades particulares para cada una de las sucursales a lo lago y ancho de la 

geografía Colombiana. Luego dentro de una misma línea se encuentra el 

departamento de ventas encargado de la administración del territorio de ventas a 

nivel nacional con injerencia en la fuerza de ventas de cada sucursal. El 

departamento de mercadeo esta mas involucrado con las actividades 

encaminadas a incrementar las ventas por medio de “Planeaciones estratégicas” 

que involucran a los proveedores  con el propósito de generar un estimulo a la 

difícil demanda y combatir a la agresiva competencia. 

Actualmente John Restrepo Y Cia se encuentra distribuido en el país en distritos 

comerciales que a su vez acogen a ciudades aledañas a las cuales se les da el 

nombre de sucursales. Bucaramanga hace parte del distrito de Bogota al igual que 

la ciudad de Ibagué. Cada distrito esta dirigido por un Gerente de Distrito que se 

encarga de velar por el desarrollo de las ventas de su sucursal y de las sucursales 

que hacen parte de este distrito. A su vez las sucursales tienen un responsable 

que se encarga del manejo y las operaciones de distribución y ventas en su 

localidad. Seguidos están los  supervisores de ventas (senior y junior) quienes 

mantienen una estrecha relación con la fuerza de ventas de la compañía. Los 

supervisores tienen funciones de apoyo y acompañamiento al vendedor, 

permitiendo esto un mejor desarrollo en las ventas y a su vez un monitoreo que 

hable de las capacidades del asesor de ventas. 

Por ultimo están las mercaderistas que cumplen con funciones de impulso a los 

productos distribuidos por la compañía.  
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Función administrativa y financiera de la sucursal 

 

El papel principal de la gerencia de la sucursal consiste básicamente en darle un 

manejo integral a la gerencia, combinando lo mejor posible la parte administrativa 

y la parte comercial. 

Los aspectos mas importantes de la parte administrativa como su nombre no lo 

indica, es el buen manejo y control  de la cartera, los inventarios, los costos y los 

impuestos. Estos aspectos son de gran importancia dentro de la organización ya 

que son los activos que definen y mantienen  a las empresas. 

El departamento de cartera es el responsable de las solicitudes de crédito hechas 

por los clientes y de igual forma el responsable de los recaudos por ventas. Este 

cargo posee gran responsabilidad por tal razón requiere de un permanente 

monitoreo a los clientes a fin de evitar cualquier riesgo de perdida de dinero o 

deterioro en el manejo del crédito. Para prevenir estas situaciones periódicamente 

se  realizan comités de cartera con los vendedores donde se analiza la situación 

actual de los clientes verificando que se estén cumpliendo los términos de 

negociación pactados. 

El control de inventarios es otra de las funciones importantes y otro activo más que 

requiere cuidado en su manejo para no caer en altos costos financieros por 

exceso de mercancía o por el contrario quedarse cortos en los pedidos 

perjudicando la labor de venta y al cliente. 
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1.6 Organigrama Heineken de Colombia  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Funciones: 

 

Heineken de Colombia esta encabezada por la dirección general a cargo de un 

funcionario Holandés. Este cumple con funciones de monitoreo, desarrollo y 

control de la marca a nivel nacional. Esta persona esta en constante contacto con 

la casa matriz en Holanda de donde recibe instrucciones acerca  del manejo y 

actividades de venta. Seguido se encuentra el director nacional encargado de las 

relaciones comerciales entre el distribuidor exclusivo de la cerveza (John Restrepo 

y Cia) y la multinacional. Luego existen tres coordinadores que tienen tareas 

especificas a nivel nacional. El de mercadeo muy de la llave de la dirección 

nacional  y general, se encarga de determinar las actividades de promoción y 

ventas para cada una de las sucursales. El coordinador de cadenas está muy 

pendiente de las relaciones y negociaciones con las grandes superficies con el 
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propósito de mantener presencia en imagen en estos lugares tan relevantes para 

la marca. El coordinador de puntos de consumo en llave con los coordinadores de 

sucursales ejerce funciones encaminadas a fortalecer este importante canal de 

distribución,  por medio de actividades frecuentes que estimulan el habito y cultura 

del consumo de cerveza. Hay que tener en cuenta que los puntos de consumo son 

sitios que permite los momentos de verdad entre el consumidor final y la marca.  

Seguidos están los coordinadores de sucursales. Estas personas son los 

responsables de monitorear y trabajar en los principios u objetivos básicos de la 

marca que se refieren a la ACCESIBILIDAD, VISIBILIDAD Y ACTIVIDAD que mas 

adelante describiremos con detalle. Estos elementos son esenciales para el 

desarrollo de la marca en cada una de las regiones. Así mismo cumplen con 

funciones de acompañamiento a la fuerza de ventas de John Restrepo  y a la de 

los subdistribuidores. 

 

1.7 Estructura Organizacional 

 

Distritos Comerciales (John Restrepo y Cia.) 

 

1.7.1 Distrito De Cali: 

 

• Sucursal Cali: Ciudad de Cali y el departamento del Valle con 52 

poblaciones. 

• Sucursal Pereira: Las ciudades de Pereira, Manizales y Armenia. Los 

departamentos de Risaralda, Caldas y Quindío con 47 poblaciones.  

• Sucursal Popayán: Las ciudades de Popayán y el departamento del Cauca, 

con 45 poblaciones.  



 14 

 

 

1.7.2 Distrito De Medellín: 

 

• Sucursal Medellín:  Ciudad de Medellín y departamento de Antioquia con 86 

poblaciones. 

• Sucursal de Monteria: Las ciudades de Montería y Sincelejo. Los 

departamentos de Córdova y Sucre, con 33 poblaciones. 

• Sucursal Barranquilla: Las ciudades de Barranquilla, Cartagena, Santa 

Marta, Riohacha y Valledupar. Los departamentos de Atlántico, Bolívar, 

Magdalena, Guajira y el norte del Cesar con 72 poblaciones. 
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1.7.3 Distrito De Bogota 

 

• Sucursal Bogotá: Ciudad de Santafé de Bogotá, D.E. y los departamento de 

Cundinamarca, Boyacá, Meta, Amazonas y Casanare, con 136 

poblaciones. 

• Sucursal Ibagué: Las ciudades de Ibagué, Neiva y Florencia. Los 

departamentos de Huila, Tolima y Caquetá, con 49 poblaciones. 

• Sucursal Bucaramanga: Las ciudades de Bucaramanga y Cúcuta. Los 

departamentos de Santander y el sur del Cesar, con 51 poblaciones.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1.7.4 Personal de Ventas 

 

 

Sucursales Personal de ventas Clientes 

Medellín 52 4.950 

Montería 21 1.200 

Barranquilla 31 3.345 

Bogotá 81 12.000 

Ibagué 25 4.500 

Bucaramanga 15 4.360 

Cali 60 5.330 

Pereira 36 1.451 

Popayán 15 2.320 

Pasto 13 1.150 
   

TOTAL 352 40.606 
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Fuerza de Ventas 

 

• GRUPO DE VENDEDORES SENIOR: Profesionales preparados y 

distribuidos en todas las sucursales del país para un cubrimiento zonal y 

regional.  

 

• FUERZA DE VENTAS ESPECIALIZADA: Hombres y mujeres entrenados 

en el manejo de líneas específicas, como licores, cigarrillos y alimentos ó 

para la atención de canales de distribución, tales como supermercados, 

mini-mercados y sitios de consumo.  

 

• EQUIPO DE VENDEDORES JUNIOR: Personas en etapa de constante 

entrenamiento y adaptación al mundo de las ventas. Funcionalmente 

destinadas a atender clientes pequeños o ventas de contado con mercancía 

a la mano  

 

• MERCADERISTAS E IMPULSADORAS: Se cuenta con un selecto y 

suficiente número de señoritas en cada una de las sucursales para atender 

permanentemente los grandes almacenes de cadena, y también servir 

periódicamente los super y mini-mercados 

 

1.7.5 La Organización  

• Una de las tres primeras en Colombia en su Ramo 

• Fuerza de ventas que atienden cerca de 40 mil clientes de todos los niveles 

y a todas las regiones. 

• Ventas anuales de 100 mil millones de pesos aproximadamente 

 

1.7.6 Infraestructura 

• Se dispone de diez sucursales ubicadas estratégicamente que abastecen 

en gran porcentaje toda la geografía Colombiana. 
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• Una capacidad de bodegaje de aproximadamente 50 mil metros cuadrados. 

• Una flota cercana a los 300 vehículos. 

• Fuerza de ventas específica para cada canal. 

 

1.8 Políticas 

 

a. POLÍTICAS DEL PRODUCTO: La principal política de producto de John 

Restrepo y Cia, es contar con productos de excelente calidad que sean 

respaldados con la seriedad de los proveedores. Actualmente la 

organización cuenta con la distribución de un gran numero de líneas en 

especial la de Cerveza Heineken de Holanda. La exclusividad en la 

distribución de los productos es un factor que siempre busca la compañía 

con el propósito de tener un mejor control y desarrollo de las marcas.  

 

b. POLÍTICAS DE DISTRIBUCIÓN: Por la naturaleza de los productos que 

distribuye John Restrepo y Cia., se realiza una distribución de tipo masivo. 

Este tipo de distribución hace referencia a una total cobertura de los 

canales de distribución existentes con los productos de la organización.  

 

c. POLÍTICAS DE  PRECIO: 

 

• Precios por debajo del Líder                                 

• Precios por exclusividad 

• Precios por escalas                                                

• Precios con descuento 

• Precios con criterio demográfico 

•  Formas de pago ( crédito 30 días,  contado   
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1.9 Canales de Distribución 

 

                                    

   

            

         

1.10 Marco Legal 

 

Dentro de las políticas de producto establecidas por la empresa, están las de 

comercializar y distribuir productos con estándares de alta calidad que cumplan 

con todos los requisitos, permisos y licencias exigidos por la ley, a cuenta de 

ofrecer al consumidor final la seguridad y satisfacción de que esta  consumiendo 

un producto que responderá a sus deseos y necesidades y de igual forma seguir 

trasmitiendo la imagen de una empresa líder por su seriedad y compromiso con el 

cliente.  

 

1.11 Mercados Actuales: 

 

Actualmente John Restrepo y Cia.  Llega a nivel nacional a un gran número de 

municipios por medio de sus 10 sucursales ubicadas  en las principales ciudades    

a lo largo y ancho de la geografía colombiana.  Lo correspondiente a la ciudad de 
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Bucaramanga, es la totalidad del departamento  de Santander,  Norte de 

Santander y parte del sur del Cesar, llevando todos los productos que hacen parte 

del portafolio de la organización,  incluyendo la Distribución y comercialización de 

la  cerveza Heineken  de Holanda,  Producto líder  dentro del total de productos de 

portafolio.  De igual forma la Compañía se apoya en distribuidores  más pequeños   

ubicados en lugares donde la organización  no pude llegar.  Esto con el propósito 

de lograr una mayor cobertura en el territorio Santandereano. 

Estos pequeños distribuidores o subdistribuidores deben cumplir un mínimo de 

requisitos que permitan un mayor y mejor desempeño en la labor de distribución y 

comercialización. Algunos de estos requisitos son: 

 

• Poseer fuerza de ventas 

• Contar con una flota de transporte que permita el traslado de mercancías  

• Tener solidez financiera  que pueda respaldar al negociación adquirida. 

 

Dentro de su labor de ventas, la Compañía ha segmentado sus clientes basada en 

el poder adquisitivo y dimensión de sus pedidos, esta  ultima característica es la 

que determina el precio de venta para el cliente.  También se debe tener en 

cuenta la condición y naturaleza del cliente para asignar el precio de un producto. 

Por ejemplo el precio de venta de los productos a un subdistribuidor debe ser 

consecuente con la actividad que este realiza, ya que este tipo de cliente posee 

una infraestructura que debe mantener como fuerza de ventas, bodegaje  y 

transporte de igual forma debe cuidar su propia rentabilidad por esta razón y por 

sus grandes volúmenes de compra su escala de precios es la menor.  Esta 

determinación de precios se debe hacer con cada nuevo cliente. Actualmente la 

segmentación esta clasificada de la siguiente manera:  

 

• Detallistas: clientes que compran pequeñas cantidades de mercancía, 

generalmente son tiendas y puntos de consumo, por tal razón  su escala de 

precios es la mas alta. Dentro de las políticas de pago, esto deben 
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realizarlo de estricto contado. Esta labor de ventas se hace por medio de la 

pre - venta,  en otras palabras se realiza el pedido hoy  y se entrega al día 

siguiente. 

 

• Mayoristas: son aquellos depósitos que compran cantidades un poco 

mayores que los detallistas, y se encargan de abastecer a negocios mas 

pequeños, debido a que sus precios son relativamente bajos. 

 

• Cadenas: hace referencia a las grandes superficies, superetes o 

supermercados de barrio. La escala de precios asignada es menor ya que 

sus volúmenes de compra son un poco mayores. Se caracterizan por rentar 

con márgenes relativamente bajos y hacer rotar los productos rápidamente. 

 

• Subdistribuidores: son aquellos clientes que ayudan a la Cia., en la labor 

de distribución en lugares donde no se a podido llegar directamente, se 

caracterizan por tener fuerza de ventas, capacidad de bodegaje, flota de 

vehículos y comprar grandes volúmenes de mercancía. Por tal razón la 

escala de precios asignada es la menor. 

 

1.12 Mezcla de Productos 

 

Del portafolio total de John Restrepo enfocaremos el desarrollo del proyecto a los 

productos de un proveedor  específico: CERVEZA HEINEKEN DE HOLANDA.  

Teniendo en cuenta que cervecería  Heineken en su afán de expansión hacia los 

mercados internacionales se ha hecho propietario de un aproximadamente 110 

cerveceras en el mundo. Referente al caso  Colombiano  la marca Heineken  se a 

introducido al mercado acompañada de  otras tres grandes marcas de su extenso  

portafolio como   el Amstel  Light,  también holandesa, Buckler ,la cerveza sin 

alcohol  y las cervezas Irlandesas  Murphy’s red y Murphy’s scout.  Estas  tres 
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marcas  entran al mercado colombiano con el propósito específico de satisfacer 

necesidades en otros segmentos distintos al de la cerveza Heineken. 

 

Esta mezcla de marcas hacen que la labor de Heineken a nivel de mercadeo sea 

bien especifica para cada una de estas cervezas,  ya que la naturaleza y tipología 

de  cada marca hace necesaria esta individualización  buscando hallar los grupos 

objetivos de consumidores que se identifiquen con cada una de ellas. 

 

A continuación se hará referencia de cada una de las marcas de cervecería 

Heineken que se distribuyen actualmente en el mercado Colombiano. 

 

CERVEZA HEINEKEN 

 

 

                         

 

Heineken es la marca mas internacional del mundo; aproximadamente el 75% del 

volumen de producción se vende fuera de Holanda. Es la primera en el sector de 

importación de muchos otros mercados. Para su fabricación se utilizan los 

ingredientes mas finos: 100% malta de cebada, lúpulos selectos y agua pura 

fermentados con la levadura tipo A la que da su sabor característico. Posee 5% de 

alcohol y viene en presentaciones de lata y botella. 
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CERVEZA AMSTEL LIGHT 

 

 

 

Es la cerveza light importada numero en los EE.UU. lo característico de esta 

cerveza es la selección de materiales puros y con el intensivo proceso de 

fermentación. El resultado es una especial cerveza light conteniendo solamente un 

3.5% de volumen de alcohol y aproximadamente 35% menos de calorías que las 

cervezas Lager regulares. Esto es lo que la hace tan selecta. 

 

 

CERVEZA BUCKLER 

 

 

Esta cerveza Holandesa sin alcohol se elabora partiendo de una cerveza normal o 

mediante un proceso especifico. Una de las diferencias con las cervezas 
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tradicionales es el aporte calórico. La Buckler aporta menos calorías debido a la 

eliminación o reducción del alcohol. Una botella de 330cc. contiene alrededor de 

70 calorías, frente a las 115 calorías de una cerveza convencional. A esta también 

se le atribuyen beneficios de tipo cardiovascular. 

 

CERVESAS MURPHY’S 

 

 

 

Cervezas Irlandesas 100% natural, hechas de malta, lúpulo levadura y agua. Su 

color es dorado oscuro. Hace buena espuma pero no es densa. Murphy’s es una 

cremosa con mas cuerpo que las “biter” inglesas, un poco mas dulces. 

 

1.13 Estructura del Área de Mercadeo  

 

John Restrepo y Cia. Es una compañía que  centra todas sus dependencias o 

departamentos en su cede principal Medellín. Allí se encuentran los 

departamentos de: Ventas, Mercadeo y Comercial. Desde aquí se llevan a cabo 

las actividades a desarrollar en cada una de las sucursales. Actualmente el 

departamento de Mercadeo en llave con los demás departamentos y en especial 
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con los proveedores, se encargan de tomar decisiones  encaminadas a estimular 

la demanda para cada uno de los productos del portafolio de la compañía como 

promociones, descuentos, pautas y demás actividades para cada canal que 

atiende la organización. 

 

Heineken al ver un poco la centralización de cada uno de estos departamentos y 

las actividades de mercadeo hacia las principales ciudades del país (Bogota, 

Medellín Y Cali), decide que es necesario tener un representante en cada una de 

las 10 sucursales de J.R a nivel nacional,  con el propósito de tener un mejor 

monitoreo de la marca como tal y vincularse directamente con todo tipo de 

actividades de mercadeo en cada una de las regiones. 

 

Esto ha permitido tener una atención particular en la marca Heineken y por ende 

un mayor y mejor desarrollo a nivel comercial y de ventas. 

 

El tener el control de la marca directamente ha permitido que el contexto y 

concepto del producto como tal se mantenga, siendo este un factor fundamental a 

nivel mundial de la marca Heineken. 

 

Basados en los principios y propósitos de la multinacional Holandesa, es que se 

realizan las actividades de mercadeo actualmente para cada sucursal respetando 

las costumbres y comportamientos de consumo de cada región, en cabeza de su 

respectivo coordinador. Este a su vez aunque teniendo autonomía de sus 

acciones, debe contar con la aprobación de la dirección general de la marca. 

El coordinador Heineken de Bucaramanga, es el representante de la marca en 

todo el territorio Santandereano y Norte Santandereano. El cumple con funciones 

de apoyo a la marca y por ende al distribuidor y subdistribuidor, siendo este ultimo 

otro intermediario que ayuda en la labor de distribución en aquellos lugares donde 

J.R no llega, cumpliendo con el principal objetivo de lograr la mayor cobertura y 

presencia de la marca en la región. Así mismo el coordinador también lleva a cabo 
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actividades de mercadeo y ventas  como: promociones, descuentos, 

degustaciones, patrocinios y demás actividades especificas para cada canal o 

segmento. Es importante tener  cuenta que para el desarrollo de dichas 

actividades de mercadeo, cada sucursal cuenta con un presupuesto anual en 

pesos destinado a poner en marcha lo planeado. Este presupuesto debe ser 

distribuido de la mejor manera por el coordinador a lo largo del año. 

 

1.14 Actividades de Mercadeo 

 

En lo que va corrido del año, Heineken de Colombia se ha preocupado por realizar 

actividades periódicas de mercadeo con el propósito de incentivar al distribuidor, 

subdistribuidor, clientes en general y al mas importante, el consumidor final. De 

esta forma se ha logrado de algún modo reactivar las ventas y estar siempre 

delante de la competencia. Es importante tener en cuenta que por mas líder que 

sea Heineken en el mercado de cervezas importadas en Colombia no ha dejado 

su continua actividad en este país. 

 

Heineken dentro de sus objetivos estratégicos especifica la importancia de tener  

siempre vigente la marca en la mente de los consumidores  y esto solo lo logra a 

través del cumplimiento de tres principios fundamentales: 

 

• ACCESIBILIDAD: se refiere a la presencia de la marca en todos los canales 

que atiende John Restrepo 

 

• VISIBILIDAD: Para Heineken es importante que el consumidor tenga un 

contacto visual con la marca de forma frecuente que lo incite a consumir el 

producto. 
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• ACTIVIDAD: Hace referencia a las actividades encaminadas a impulsar la 

marca ya sea por medio de degustaciones, patrocinios, promociones etc 

especialmente el los puntos de consumo. 

 

Algunas actividades puntuales de Mercadeo que han ayudado al desarrollo de 

Heineken tanto a nivel nacional como regional  son:  

 

 

1.14.1 Actividades a nivel Nacional: 

 

• Promoción con artículos 
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• Publicidad en medios masivos 

Actualmente Heineken de Colombia se apoya en la publicidad que la 

multinacional realiza a nivel internacional donde relaciona el producto con 

personalidades del momento y acontecimientos deportivos. 
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• Patrocinio de Artistas 

El concepto actual de la marca “evoluciona” esta muy ligado con la música 

electrónica a nivel nacional e internacional, por tal razón Heineken siempre 

busca vincularse con actividades de esta índole y traer Dj’s del momento. 

 

1.14.2 Actividades a nivel Regional: (Bucaramanga) 

 

• Apoyo a Subdistribuidores 

El apoyo que se les da a los subdistribuidores es bastante especial, como 

descuentos adicionales por volúmenes, plan de incentivos y comisiones a la 

fuerza de ventas, concursos por cumplimiento y eficacia en las ventas 

premiadas con artículos, viajes, dinero etc.   

 

• Puntos de Consumo 

Este hace referencia a las actividades realizadas en bares, restaurantes, 

discotecas, licoreras etc. Sitios donde se concentra y compenetra mas la la 

marca con el consumidor. en estos sitios constantemente se realizan 

actividades como: degustaciones, Happy Hours, la tercera gratis, obsequio 

y souvenir de la marca. 

 

• Dotación Heineken 

Son elementos de trabajo de la marca que permiten un mejor desempeño 

en los puntos de consumo especialmente, tales como: bandejas, vasos, 

jarros, delantales, destapadores, gorras, luminosos, cuadros, sombrillas, 

carpas, pendones, neveras, dumis etc. Esta dotación permite que se 

cumpla con los objetivos básicos de visibilidad de la marca, logrando el 

contacto visual permanente con la misma  por parte de los consumidores. 
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• Manejo de Exclusividades 

Lograr la exclusividad de Heineken en un evento o establecimiento, permite 

que no existan otras marcas que desvíen la atención de los consumidores. 

Algunas exclusividades se han logrado en eventos como: Motor Show, 

Ferias Ganaderas, conciertos en discotecas y exclusividades en puntos de 

consumo (Bar mi Pais). 

 

• Patrocinios 

Este tipo de apoyo generalmente se hace en dinero o especie a 

establecimientos y eventos programados. Estos dineros se utilizan para la 

impresión de cartas en restaurantes, volantes, pasacalles, pendones y 

demás elementos necesarios para el impulso de dicho evento o 

establecimiento. Hay que aclara que los artículos patrocinados por la marca 

deben estar identificados con el logotipo de Heineken. 

 

• Publicidad en Medios Locales 

La inversión en este año se ha realizado a través de la televisión local, 

pautando en los noticieros del canal TVC, por medio de banners que 

patrocinan notas o secciones del noticiero. 
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1.15 Determinación de fortalezas y debilidades de la empresa: 

 

Fortalezas: 

• Calidad del producto 

• Imagen y reconocimiento Internacional 

• Visibilidad en los principales sitios de consumo de la ciudad 

• Apoyo a los canales de distribución 

 

Debilidades: 

• El portafolio del distribuidor John Restrepo y Cia , no cuenta con productos 

que permitan el impulso de la marca. 

• Falta de capacitación a los vendedores de puntos de consumo que 

permitan un mayor conocimiento de la marca y trasmitan el concepto a los 

clientes. 

• Los vendedores de los demás canales (detallista, cadenas y mayoristas) no 

cuentan con el perfil ideal para el desarrollo y perspectiva de la marca. 

• Las políticas de pago son muy cerradas y poco flexibles a diferencia de los 

subdistribuidores que ofrecen plazos más cómodos para los clientes. 

• Los precios actuales de Heineken son relativamente altos. Las alzan han 

sido desmesuradas en periodos cortos de tiempo. 

• Los presupuestos para publicidad de Heineken asignados a las sucursales 

han disminuido teniendo que restringir ciertos apoyos y hacer rendir  mejor 

estos dineros. 

• En lo corrido de este año las promociones han disminuido causando una 

baja en las ventas. 

• El material visual y publicitario de la marca destinado para puntos de 

consumo ha sido reducido, mientras la competencia inunda de avisos estos 

sitios. 
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• No se tienen definidos los segmentos específicos dentro del canal puntos 

de consumo. 

 

2.  Externo 

 

2.1 Análisis Macroambiental 

 

El año 2004 ha sido para la marca HEINEKEN un periodo bastante difícil debido a 

situaciones de tipo social, económico, político y legal que han afectado 

negativamente el comportamiento de las ventas en el departamento 

Santandereano y Norte Santandereano  

A continuación, se presentara un  análisis sobre la situación del mercado de 

Heineken, especificando los principales factores que han conllevado al declive en 

las ventas en la región de los Santanderes, durante el primer semestre del 2004 

comparado con las ventas correspondientes al semestre del pasado año 2003. 

 

TABLA VENTAS 2004 Vs 2003 

 

VENTAS 2004 2003 VARIACIÓN PPTO % CUMP 

 

Enero 595 7583 -92% 2750 22% 

Febrero 1591 1570 1% 2521 63% 

Marzo 1535 2856 -46% 3097 50% 

Abril 2041 1538 33% 2585 79% 

Mayo 1301 3181 -59% 3245 40% 

Junio 1414 3220 -56% 3145 45% 

Julio 1672 3034 -45% 3826 44% 

Agosto 1455 2278 -36% 3336 44% 

Septiembre 1266 2079 -39% 3535 36% 

Octubre 1464 2383 -39% 4266 34% 
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ACUMULADOS 

 

NORTE 2811 8629 -67% 11659 24% 

SANTANDER 11536 21099 -45% 20637 56% 

ACUM. 14347 29728 -51% 32296 44% 

 

 

Fueron preocupantes las ventas del mes de Enero de 2004 que con respecto al 

año anterior se obtuvo una variación del -92% y cumplimiento de solo el 22%. Hay 

que tener en cuenta que las ventas de enero de 2003 fueron exitosas debido a la 

venta en contra alza y que los presupuestos para el 2004 fueron determinados con 

base al historial del periodo anterior. Se puede considerar esto como una forma de 

presupuestar erróneamente debido a las condiciones en que se realizaron las 

ventas en los periodos pasados, pero de igual forma las ventas para este periodo 

han sido las mas bajas y preocupantes para Heineken en esta región.  

 

El mes de febrero no fue la excepción  ya que el cumplimiento acumulado de 

ventas de este periodo, solo llegó al 41%; y la disminución frente al año anterior 

del 76% y en especial norte de Santander y Arauca donde solo se pudieron 

facturar 226 cajas con un cumplimiento del 11% y una disminución del 93% frente 

al 2003. 

 

Esta región y sobre todo Cúcuta dependen comercialmente de Venezuela, país 

que atraviesa una difícil situación, y que tiene prácticamente en crisis el comercio 

local. La devaluación que ha tenido el bolívar frente al peso ha agudizado más las 

ventas de productos locales, los cuales son adquiridos en la frontera a menos de 

la mitad del precio local, esto ha ocasionado que los cucuteños pasen de ser 

vendedores a compradores en el vecino país. 
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Como se dijo anteriormente, la crisis Venezolana se ha visto reflejada en el 

comercio Norte Santandereano ya que es notoria la soledad en los centros 

mercantiles y es muy visible la peregrinación de los cucuteños hacia la frontera 

venezolana donde actualmente consiguen todo tipo de productos a menos de la 

mitad del precio que en territorio Colombiano. Hay que tener en cuenta que esta 

misma escena se vive en territorio de Arauca y Ocaña. En este último se ha visto 

afectada la distribución de la cerveza, debido a que  los venezolanos no volvieron 

a esta zona por razones de (devaluación de su moneda) y por el diferencial de 

precios de Heineken frente a la cerveza Polar (5 veces más) disminuyendo el 

consumo del producto. De igual forma la entrada de producto o cerveza de 

contrabando por la frontera hicieron que el subdistribuidor en esta zona entregara 

la línea ya que la rotación del producto cayó abismalmente convirtiéndose la 

Heineken en una línea poco rentable . 

  

En el caso de la venta de cerveza en San Antonio (Venezuela), es posible 

conseguir una caja de polar por  $ 9.000 pesos colombianos, Bavaria Holandesa 

por $ 16.000 pesos,  Heineken por tan solo $ 24.000 pesos la caja,  frente a una 

caja de  Heineken que en Colombia vale  $ 51.000 pesos. 

Esta situación no ha sido indiferente para cervecería Bavaria de Colombia ya que 

de igual forma se han afectado sus ventas en esta región. La forma con la que 

están afrontando esta situación se reduce a sacar promociones permanentes 

como: 3 costeñitas por $ 1000 pesos, para tratar de frenar un poco el consumo de 

Polar en la frontera. 

 

De igual forma se han comportado los meses de marzo, mayo, junio y julio donde 

el porcentaje de cumplimiento de cuota en ventas oscila entre el 45% y 48%, y un 

decrecimiento en las ventas respecto al año anterior de un 51% aproximadamente. 

 

Agosto, Septiembre y Octubre fueron meses que se vieron opacados por la 

ruptura en inventarios de cerveza Heineken lata de 250cc y botella de 330cc 
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dejando de facturar un número considerable de cajas, conllevando al no 

cumplimiento de la cuota de estos meses. El mes de octubre especialmente se vió 

afectado por el paro camionero que impidió el trasporte de mercancía hacia otras 

partes del departamento Santandereano dejando de facturar igualmente 

mercancía.  

 

A diferencia del comportamiento promedio en este primer semestre, Abril fue el 

mes que reactivo el año con ventas de 2041 cajas frente a 1538 del 2003 

presentando un incremento del 46% y un cumplimiento en ventas  del 79% frente 

al presupuesto. 

Si bien este ha sido el mejor mes del año para Heineken, es de aclarar que fue 

debido a la promoción del 10% de bonificación que se tuvo durante los últimos 4 

días del mes, la cuales representaron ventas de aproximadamente 1300 cajas. 

 

 En Norte de Santander y Arauca las ventas fueron de 271 cajas, con una 

disminución del 20% frente al mes del año anterior (339 cajas); un cumplimiento 

del 37% del presupuesto y una participación del 13% de las ventas de la región. 

 

La situación de la  frontera con Venezuela en lo recorrido de este semestre sigue 

siendo la misma, el contrabando de cervezas, la crisis en la región, la desaparición 

del consumidor venezolano, mantienen unos niveles muy bajos de rotación de 

mercancía, lo que no permite cumplir con los objetivos de venta propuestos. Así 

mismo lo confirma el centro regional de estudios económicos del Banco de la 

Republica donde analiza las actividades económicas Colombo – Venezolanas  y 

expresa que es natural que las zonas de frontera estén expuestas a los cambios 

decisivos que en materia política y económica se adopten en uno u otro país. Este 

efecto se manifiesta en el desenvolvimiento de la tasa de cambio, en los precios 

de los bienes y servicios que se tranzan en las zonas limítrofes y en el desarrollo 

de actividades económicas, algunas de las cuales no se enmarcan dentro de las 

normas legales vigentes en materia de comercio bilateral. Gran parte de la frontera 
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con Venezuela esta concentrada en Cúcuta y su Área Metropolitana, por el lado 

colombiano, y en San Antonio, Ureña y San Cristóbal por el venezolano, 

constituyendo el paso más dinámico entre los dos países. Por esta razón, en las 

regiones de frontera el fenómeno del contrabando es contemplado por parte de las 

autoridades de cada país y a su vez consentido por los consumidores; ejemplo de 

ello, se refleja en el comercio ilegal de combustible, cuya actividad afecta el 

entorno económico y social de la región, y cuya importancia se sustenta en el 

volumen de empleo que genera y en la rentabilidad que brinda su 

comercialización. Esta actividad ha logrado permanecer desde comienzos de los 

años ochenta, apoyada por dos elementos: Los subsidios que en materia de 

combustibles ha otorgado el gobierno de Venezuela y los márgenes de utilidad 

que ha brindado el negocio. 

 

Referente al comercio no registrado en Cúcuta, los analistas del Banco de la 

Republica afirman que este ha sido el problema más importante que se presenta 

en esta zona de frontera. El contrabando, motivado por la diferencia del poder 

adquisitivo de las monedas de los dos países. En efecto, las corrientes de 

contrabando a través de la frontera han afectado en forma negativa la producción 

nacional, situación que se refleja en el comportamiento de los precios en las 

ciudades de Cúcuta y San Antonio, está conducta genera condiciones de 

desequilibrio, orientando la demanda hacia bienes y servicios de origen 

venezolano. El fenómeno sea hace visible en el paso ilegal de innumerables 

mercancías a través de los diversos tramos de frontera, mostrando un aumento en 

los niveles de decomiso por parte de las autoridades aduaneras. Las ventajas 

comparativas que se suscitan en el manejo de la tasa de cambio, estimulan una 

corriente importante de contrabando, con pérdidas de mercado para la industria 

colombiana. El flujo de intercambio no registrado favorece en principio a los 

consumidores colombianos, pero en el mediano plazo va en detrimento de la 

economía en su conjunto. En general, el total de aprehensiones durante el año 

2002 correspondieron a 2.298 registros, valorados en $8.257 millones, resultados 
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superiores en 39.1% y 12.4% en su orden, frente a los totales señalados en 2001. 

A su vez, en lo corrido de 2003 (enero – septiembre) se han aprehendido 1.926 

registros por $7.497 millones. 

 

Volviendo a la situación actual de John Restrepo Y Cia y específicamente a la de 

Heineken, es notable que la rotación de la marca en todos los segmentos  ha 

disminuido; las promociones que se han sacado en este año como lata 250 pague 

5 lleve 6 y Amstel lata con gorra son muy pocas las que se pudieron colocar en el 

mercado, aun sin exigir compra de producto regular. 

 

Actualmente el mercado de los Sanandresitos representa para Heineken un 20% 

de las ventas en la región; pero han caído en este año y en especial en el mes de 

marzo por la entrada de mercancía procedente de Maicao a precios inferiores a 

los de la compañía ($ 40.000 caja de Heineken lata de 330 c.c), se han  visto 

afectado hasta el punto que solo en marzo se logro vender 40  cajas (2.6% de las 

ventas) a nuestros clientes. 

 

Además del contrabando existente en los Sanadresitos, se esta presentando una 

situación contraproducente en las ventas de cerveza a estos, debido a que el 

precio de venta que ofrecen ellos al publico es menor respecto al precio con que 

John Restrepo le vende: (J.R vende a Sanadresito a    $ 48.000 pesos caja, 

mientras ellos la venden luego a $ 47.000), esto hace pensar que los 

Sanandresitos realizan algún tipo de negocio ilícito. Igualmente esta situación se 

ha visto reflejada en la medida que muchos sitios de consumo y licoreras están 

surtiendo sus negocios de mercancía provenientes de los Sanandresitos, 

afectando las ventas de los subdistribuidores y por ende las de John Restrepo y 

Cia. 
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En los supermercados  la baja en las ventas se han debido a la disminución de 

promociones y la descodificación del grupo Éxito, siendo este almacén un cliente 

importante y representativo para la marca. 

 

Analizando el aspecto legal es notable la ausencia de autoridad en las zonas 

fronterizas donde se ejerce poco control del contrabando de mercancías y existe la 

complicidad de la misma para llevar a cabo estos actos ilícitos. Cabe notar que la 

misma población en estas zonas fronterizas compran en sitios clandestinos como 

si fueran sitios legalmente establecidos.  

 

En Colombia la situación social y económica también ha llevado a que los 

nacionales de algún modo canibalicen el mercado Colombiano, y esto se debe en 

gran parte al reducido ingreso per cápita de la población y desmesurado aumento 

en los precios de los productos básicos de la canasta familiar; los constantes 

impuestos que azotan los sectores mas vulnerables  de la sociedad  han 

conllevado a que la gente busque nuevas alternativas de consumo que resultan 

contraproducentes al desarrollo económico del país. 

 

En resumen, mientras la situación en esta zona fronteriza no se arregle, 

difícilmente podrán mejorar las ventas de la compañía y por ende las de Heineken. 
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2.2 Análisis Microambiental 

 

2.2.1 Intermediarios de John Restrepo y Cia S.A 

 

Como se manifestó en la parte organizacional de la compañía. John Restrepo 

acude a intermediarios o subdistribuidores que le ayudan en la labor de 

distribución de la cerveza Heineken para lograr una mayor cobertura. 

 

Los principales intermediarios que utiliza de J.R  son: 

 

• Puyana y Cia.  

Esta es una organización que se caracteriza por tener la distribución de los 

tragos mas selectos y finos de la región como el Sello Rojo, Buchanan’s, 

Smirnof entre otros. Esta compañía goza de una entrenada fuerza de 

ventas especializada en los puntos de consumo. A su vez cuenta con una 

infraestructura modesta que le permite desarrollar mejor sus labores. 

 

• Terraza Veracruz 

Este es un distribuidor que lleva laborando en el territorio Santandereano 

largo tiempo. Su especialidad es la distribución en licoreras y restaurantes. 

Este es un cliente bastante representativo para J.R debido a sus volúmenes 

de pedidos y su gran labor de distribución. 

 

• Adicional a los subdistribuidores en Bucaramanga y su área metropolitana, 

J.R cuenta con intermediarios en Cúcuta como S y M y Central de 

Distribuciones. En Puerto Boyacá la distribución esta a cargo de la 

comercializadora B y B y En Barrancabermeja la comercializadora El 

Vitrinazo. 
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2.2.2 Análisis Competitivo “Heineken Vs Importadas” 

 

John Restrepo Y Cia, es una organización que dentro de sus políticas de 

productos especifica el interés de la distribución de líneas exclusivas. Heineken es 

un producto que actualmente tiene estas condiciones de negociación. La 

exclusividad para Colombia de la marca ha permitido que la empresa tenga un 

control total sobre la distribución y margen de rentabilidad de la misma.  

 

Actualmente cerveza Heineken lucha constantemente con las actividades de sus 

competidores más cercanos en el ramo de cervezas importadas. Hay que aclarar 

que según informes y estadísticas de rentas departamentales, Heineken es la 

cerveza líder en el segmento de las importadas a nivel nacional facturando 

alrededor de 40.000 cajas en el mercado Colombiano, seguida de cerveza Corona 

de México, Miller de EE.UU,  Beck’s y Carlberg. 

 

Su competidor más cercano, cerveza Corona de México, actualmente es 

distribuida por la empresa Distribullendo Ltda. Compañía que hace parte de 

Populares Ltda. Distribuyendo atiende en la actualidad los mismo canales que 

John Restrepo, pero con una debilidad en su infraestructura física y de ventas.  

Por sus nexos con la empresa Populares Ltda., distribuidora del aguardiente cristal 

en Santander le a servido de apoyo en la labor de distribución de la cerveza 

corona en los puntos donde el aguardiente cristal llega. Aquí vemos la importancia 

de tener productos con el potencial de un aguardiente dentro del portafolio de J.R 

que permitan pegados de este producto el desarrollo de otros, en este caso el de 

cerveza Heineken.  

 

Otro competidor fuerte que tubo mucha injerencia en el mercado Colombiano y en 

la región Santandereana fue la cerveza Budweiser de los EE.UU, pero que 

actualmente ha tenido dificultades para conseguir un distribuidor que cumpla con 

los objetivos de cobertura en el mercado Santandereano. Por tal razón ha sido un 
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producto que su estancia en el mercado de la región a sido muy escaso y de 

mucha ausencia. 

 

Cerveza Miller es un producto fuerte en el segmento de las licoreras pero denota 

debilidad en los sitios de consumo donde brilla por su ausencia. Esta es una 

oportunidad que Heineken aprovecha al máximo para desarrollar la marca mas 

cómodamente. 

 

Además de las cervezas importadas, el segmento de las cervezas nacionales se 

comporta como la piedra en el zapato para Heineken, ya que son productos 

alternativos y de menor precio que las cervezas importadas. Estas no gozan de la 

calidad de las cervezas tipo Premium, pero gozan de alta aceptación en un 

mercado donde la situación económica no da para darse ciertos gustos. 

 

 

2.2.3 Competidor Nacional “Bavaria y  sus Unidades de Negocio” 

 

El GEB. (Grupo Empresarial Bavaria) ejerce su mayor operación en el mercado 

Colombiano incluyendo a Bavaria S.A, Cervunion y Leona. Manufactura, distribuye 

y vende cerveza, malta, jugos y agua. Es la marca líder en el mercado cervecero 

Colombiano con una participación del 99.6%. Su principal marca es la cerveza 

Águila con una participación de mercado del 93.3%, seguida de Club Colombia  

con el 1.6% , Águila Light con el 1.3%, Costeñita con el 1.3%, Cola & Pola con el 

1.0%, costeña con el 0.4%, Leona con el 0.4%, y Bahía con el 0.2%(ver grafica 1). 

Su marca Brisa es líder en el mercado del agua con una participación del 32%. 

Opera en el mercado peruano a través de Backus & Johnston y sus subsidiarias, 

Cervesur y Cervecería San Juan. En el Ecuador  a través de cervezas Nacionales, 

líder en el mercado de la costa pacífica. En Panamá opera por medio de la 

Cervecería Nacional que aumento su productividad después de la reestructuración 

operacional con la compra del GEB. 
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Grafica. 1 

Participación de Cervezas Nacionales

93.8%

1.3% 1.0%
0.4%

0.4%

0.2%

1.3%

1.6%

Águila Club Colombia Águila Light

Costeña Cola & Pola Costeñita

Leona Bahía

 

* Fuente Archivo Heineken de Colombia 

 

Las inversiones realizadas por la compañía Colombiana – ver tabla 1 -, le permiten 

asegurar un  mercado de aproximadamente 18 millones de hectolitros.  En 

palabras del director de comercio exterior de Bavaria -, “el propósito es invertir en 

países con un importante potencial de crecimiento, que permita hacerle frente a 

las grandes compañías cerveceras internacionales - tales como Polar de 

Venezuela,  Ambev y Bratina de Brasil -,  que vienen desarrollando agresivas 

campañas de expansión y de consolidación dentro de la región.  Bavaria aspira 

ser uno de esos grandes jugadores a nivel Latinoamericano.  Al mirar a Brasil con 

la alianza que hubo entre Ártica y Brahma y que dio como resultado  AMBEV, 

creemos que estamos en la capacidad de ser el segundo gran jugador en Latino 

América en la medida en que estamos Panamá, Colombia, Ecuador, Perú y ahora 

Bolivia”.1 

 
1 Informe Anual. Bavaria y su Estrategia Internacional con las Cervezas. Segunda Versión. Septiembre de 2003. Autor: Carlos Enrrique   
  Ramírez 
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Tabla 1.  INVERSIONES DE BAVARIA EN AMÉRICA LATINA 

 

EMPRESA 

 

 
PARTICIPACIÓN 

(%) 

Cervecería Andina (Ecuador) 
 

70,0 

Compañía de Cervezas Nacionales (Guayaquil) 
 

90,0 

Cervecería Nacional de Panamá 
 

91,5 

Backus and Johnston (Perú) 
 

74 

 

Mapa de Empresas de Bebidas del GEB.2 
 

 

 

2.2.4 Heineken Vs. Importadas Vs. Nacionales 

 

El panorama actual de cerveza Heineken y en general el de las demás cervezas 

importadas con respecto a las cervezas nacionales dentro del mercado 

Colombiano es bastante es bastante diciente y notoria la lejanía en términos de 

participación. Solo un 0.5% corresponde al accionar de las cervezas importadas 

en el país, (Heineken contribuye con el 0.2%) de este,  frente dominio abismal del 

GEB (Grupo Empresarial Bavaria) con un 99.5% de participación en dicho 

mercado. (ver grafica 2.) 

 
2 Mapa de Empresas de Bebidas y Marcas. Informe Anual En: www.bavaria.com.co (2003) 

http://www.bavaria.com.co/
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Grafica. 2 

PARTICIPACIÓN DE LA CATEGORÍA DE 

IMPORTADAS EN EL MERCADO DE CERVEZA EN LA 

REGIÓN

99.5%

0.5%

IMPORTADAS  NACIONAL

 

* Fuente Archivo Heineken de Colombia 

 

Con respecto la participación de Heineken frente a las demás cervezas 

importadas, el panorama es más alentador. Heineken es segunda con un 17.4% 

de participación después de Polar con un 68.3%. Hay que tener en cuenta que 

Polar es una cerveza importada tipo estándar y no compite con la categoría de 

Heineken que es una cerveza dentro del segmento de las tipo  Premium. Por lo 

que se puede concluir que Heineken es líder en el mercado tipo Premium seguida 

por Cerveza Corona su competidor más cerceno. (Ver grafica 3) 
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Grafiaca.3  

 

PARTICIPACIÓN DE LAS VENTAS POR MARCA CERVEZAS 

IMPORTADAS

68.3%

2.2%

0.2%

0.1%

17.4%

6.0%

0.2% 5.5%

0.1%

Polar Becks Heineken
Erdinger Corona Extra Carlsberg
Miller Carlsberg Otras

 

* Fuente Archivo Heineken de Colombia 

 

2.2.5 El Sector Cervecero a Nivel Regional y Mundial. 

 

La reducción de barreras al movimiento de bienes, servicios e inversión, impactó 

la industria  mundial de las cervezas al abrir las puertas de nuevos mercados de 

exportación y al enfrentar  productores de cerveza de América Latina con 

competidores internacionales, como Anheuser-Busch, Heineken y Labatt. Lo 

anterior ha llevado a que varios productores de cerveza de América Latina en 

busca de un mayor poder de mercado hayan expandido su operación por medio 

de adquisiciones o fusiones tanto en mercados nacionales como internacionales.  

 

Bavaria la empresa número uno en Colombia productora de bebidas, ha 

interpretado esta nueva tendencia como la necesidad no solo de sobrevivir, sino 
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de ser competitiva en un mercado tan complejo y de grandes transformaciones 

como es el de la industria cervecera. En relación con estas nuevas tendencias, 

Ricardo Obregón, presidente de Bavaria afirma: “Ha sido necesario tener 

capacidad de respuesta inmediata para convertirnos en un jugador de talla 

mundial y ser una empresa global con estándares internacionales”3 

 

De las más de 40 adquisiciones y fusiones internacionales que se dieron en el año 

2.000 en el sector de alimentos y bebidas de Centro y Suramérica y que 

totalizaron alrededor de 4 mil millones de dólares, alrededor del 35% tuvieron lugar 

en la industria cervecera, lo cual muestra su alto dinamismo (Gudynas, 2000)4. En 

entrevista concedida por Javier Patiño5 – gerente general para América Latina de 

la compañía Polar -,  explica las transformaciones del mercado cervecero al 

afirmar: “el negocio mundial de la cerveza esta en consolidación, por consolidación 

entendemos que hay unas grandes compañías cerveceras que están interesadas 

en salir a los mercados externos no solamente en plan de exportaciones sino 

también de adquisiciones”.  

 

Ante la caída generalizada del consumo de cerveza, este mercado ha mostrado 

una tendencia hacia las adquisiciones y fusiones;  los grandes grupos cerveceros 

de América Latina y el mundo están comprando en el exterior para asegurarse 

nuevas fuentes de ingreso y un mayor control de la industria.  

 

América Latina representa un mercado prometedor, si se tiene en cuenta que la 

cerveza no solamente ha sido la bebida alcohólica preferida por tradición en la 

mayoría de éstos países, sino que las condiciones climatológicas propician su 

 
3 Carta del Presidente. Informe anual. Quienes Somos. En: www.bavaria.com.co. (2002) 
4 Eduardo Gudynas. La Transnacionalización Agroalimentaria y las Inversiones. Centro Latino Americano de Ecología   
   Social. 2000 
5 La entrevista se realizó el 15 de septiembre de 2002 y fue concedida de manera exclusiva al proyecto de Inversión  
  Colombiana en el Exterior.  
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consumo. El mercado latino tiene grandes atractivos por su potencial de 

crecimiento, por los niveles de consumo  per cápita – ver tabla 2 -, que a pesar de 

ser menores que el que presentan los países europeos, representan una 

interesante oportunidad de mercado. 

 

Tabla 2. CONSUMO PER CAPITA DE CERVEZA (Litros/Habitante) 

PAÍSES 1999 2000 2001 

AMÉRICA LATINA    
Argentina 33.77 32.81 31 
Brasil 50.20 46.91 47 
Chile 27.35 25.68 30 
Colombia 40.68 33.15 32.9 
México 49.05 50.34 50 
Panamá 52.28 52.81 52 
Perú 27.57 24.36 32 
Venezuela 82.06 72.46 80 
UNIÓN EUROPEA    
Alemania 131.1 127.4  
Dinamarca 116.7 107.7  
España 66.4 68.76  
Francia 37.0 38.6  
Holanda 86.4 84.3  
Italia 25.4 26.9  
Portugal 63.6 65.3  
Reino Unido 103.6 99.4  

*Fuente: ALAFACE, 2001 

En la tabla 2 se puede observar que Venezuela lidera en términos de mayores 

niveles de consumo per cápita y que los niveles de Colombia están por debajo del 

promedio de América Latina. De acuerdo con fuentes del Grupo Empresarial 

Bavaria6 (GEB), en el año 2002, los niveles de consumo per cápita en Colombia 

(33.1), Perú (22.0), Ecuador (23.4) y Panamá (47.5) crecieron frente al año 2001 

en 8.1%, 11%, 6.2% y 2.7% respectivamente.  

Durante el año 2001 se realizaron  10 importantes compras de cervecerías en el 

mundo y de éstas, la mitad fueron en América Latina. La primera  que se posicionó 

como líder fue la compañía South African Breweries, que se convirtió en la 

 
6 Comunicado de Prensa GEB, Marzo de 2003.  



 47 

segunda cervecería del mundo después de la compra de la estadounidense Miller,  

la cual se hizo al control de la Cervecería Hondureña, a finales del año 20017  

Por su parte, la canadiense Molson entró a manejar Kaiser en Brasil y la brasileña 

AmBev, Compañía de Bebidas de las Américas, compró una participación 

minoritaria en Quinsa, obteniendo así la entrada a Quilmes, en Argentina. AmBev8, 

en el año 2001 adquirió  también, el 95,437% del capital de la Cervecería y 

Maltería Paysandú S.A, pasando a dominar 48% del mercado uruguayo de 

cervezas, y también aumenta su participación en el mercado paraguayo con la 

compra de activos de la Cervecería Internacional.  

La Tabla 3 muestra como importantes cerveceras de Estados Unidos y Europa 

están buscando una forma más ventajosa de competir en América Latina. Estas 

compañías se están enfrentando a dos alternativas de entrada: hacerlo por sí 

mismas o adquirir compañías que ya están establecidas en la región. La segunda 

ha resultado más atractiva para compañías como Heineken, Anheuser-Busch, 

Miller y Bavaria, las cuales están cosechando los beneficios de las fusiones con 

los productores de cerveza latinoamericanos, quienes tienen muy bien 

establecidas redes de distribución y un conocimiento a fondo de las preferencias 

del consumidor.   

Este mecanismo de entrada ha permitido que los principales productores de 

cerveza de todo el mundo entren al mercado latinoamericano sin tener que realizar 

cuantiosas inversiones en plantas de producción y redes de distribución. “El 

aspecto fundamental de estas alianzas es que generan Inversión Extranjera 

Directa a la región, la cual es muy necesaria para que los productores de cerveza 

 
7 Bavaria había estado detrás de esta cervecera, pero el precio que finalmente se llegó a pedir por ella fue muy alto, por lo  
  que se tomó la decisión de no participar en el proceso de puja.   
8 www.AmBev.com 
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de América Latina sigan siendo competitivos y tengan acceso a la más reciente 

tecnología en un mercado que cada vez es más global”9. 

Tabla 3.  FUSIONES EN EL SECTOR BEBIDAS 

 

* Fuente: Latin Trade, Abril 2002 

 

De acuerdo con información estadística de la UITA10, la producción mundial de 

cerveza es de 1.300 millones de hectolitros, el primer productor mundial es 

Estados Unidos con 230 millones de hectolitros (17%); le sigue China con una 

participación del 12%; Alemania, 9%; Brasil, 7% y Japón con un porcentaje muy 

cercano al de Brasil; Colombia, con su empresa Bavaria que controla el 95% del 

mercado local,   ocupa el puesto once en la producción mundial.  

Durante la última década los productores de cerveza se han visto obligados a 

realizar ajustes importantes en sus escalas de producción como respuesta a las 

tendencias internacionales  que han movido esta industria. De acuerdo con el 

 
9 “Alianzas de Cerveza en América Latina”. Revista Bebidas. Edición diciembre de 2000 
10 Unión Internacional de Trabajadores de la Alimentación, Agrícolas, Hoteles, Restaurantes, Tabaco y Afines (UITA),  
Informe anual. 2002 
 

COMPAÑÍA 
ADQUIRIDA 

PAÍS PRINCIPAL 
ADQUIRIENTE 

PAÍS VALOR (Millones 
US$) 

Embotelladora 
Argos (79%) 

México Embotelladoras 
Arca 

México 578.8 

Cervecería 
Hondureña 

Honduras South African 
Breweries 

Reino Unido 537 

Bevco Honduras South African 
Breweries PLC 

Reino Unido 500 

Cía. Cervecería 
Unidas 

Chile Anheuser Busch Estados Unidos 224 

Embotelladora 
Argos (21%) 

México Embotelladoras 
Arca 

México 151 

Backus y Johnston 
(12.8%) 

Perú Empresa Polar Venezuela 110 

Backus y Johnston 
(2.2%) 

Perú Empresa Polar Venezuela 105 
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doctor Patiño de la empresa Polar: “Básicamente adquisiciones son el tipo de 

movidas que están haciendo las grandes cerveceras mundiales por lo que es de 

esperar que en el mediano plazo el mercado latinoamericano sea controlado por 

un máximo de 3 empresas. Los cerveceros locales como Bavaria o Polar, emulan 

dichas tendencias. Ellos entienden que, o son jugadores de más trascendencia o 

necesariamente en algún momento serán absorbidos”.  

Como lo muestra la tabla 4, en el ranking Latinoamericano, la empresa que ocupa 

el primer lugar es Brama con un porcentaje de 18%, seguida por el Grupo Modelo 

con el 14%.  Bavaria quien se ha propuesto como meta posicionarse como la 

segunda empresa más grande del mercado suramericano, ha diseñado una 

estrategia de internacionalización que busca ampliar el 13% de participación que 

actualmente tiene en el mercado latinoamericano.  

Tabla 4.  PARTICIPACIÓN DE LAS PRINCIPALES EMPRESAS EN AMÉRICA LATINA 

EN EL AÑO 2000 

EMPRESA PARTICIPACIÓN (%) 

Brahma (Brasil) 18 

Grupo Modelo (México) 14 

Bavaria (Colombia) 13 

Femsa (México) 11 

Antártica (Brasil) 10 

Polar (Venezuela) 8 

Quilmes (Argentina) 6 

Otras 20 

*Fuente: ALAFACE, 2001 

 

Después de haberse generado las recientes fusiones entre las diferentes 

multinacionales cerveceras más poderosas en el mundo, InterbrewAmbev se 

consolida como la más grande y la de mayor capacidad de producción en 

hectolitro. En el cuarto lugar queda ubicada Heineken conservando un lugar 

importante en el panorama internacional de las cervezas. (ver grafica 4). ).  
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Grafica.4  Venta de Cerveza en Hectolitros de las Principales Multinacionales 

de Cerveza a Nivel Mundial11 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.3 Determinación de las oportunidades y Amenazas 

 

Oportunidades 

 

• Participación de eventos y Ferias programadas para la región 

• Actividad permanente en los sitios de consumo ( degustaciones ) 

• Aumentar la numérica de clientes en los sitios de consumo para lograr una 

mayor cobertura. 

• Incentivar la cultura de la cerveza para estimular la demanda de la misma. 

 

 
11 Fuente. Revista Semana. Marzo 8 al 15 de 2004. Edición No 1.140 
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Amenazas 

 

• Agresividad de mercadeo de los competidores directos e indirectos. (Aguila, 

Smirnof etc.) 

• Crecimiento de las actividades y operación de cerveza Corona. Competidor 

más cercano entre las cervezas importadas. 

• El contrabando en zona fronteriza afecta notablemente las ventas de 

Heineken. 

• El poder adquisitivo de la gente cada vez es menor, debido al bajo ingreso 

per cápita. 

• La devaluación del dólar frene al euro hace que las importaciones resulten 

costosas y por ende el alza en los precios de la cerveza. 
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II. PRESENTACION DEL PROBLEMA DE MERCADEO 

 

2.1 Planteamiento del Problema de Mercadeo de la Empresa  

 

Una vez analizado todo el contexto y situación actual de la organización John 

Restrepo Y Cia; se ha podido visualizar deficiencias en cuanto a que no se tienen 

definidos los sub-segmentos en los puntos de consumo lo que dificulta desarrollar 

labores y actividades específicas de mercadeo para cada tipo de establecimiento. 

Por esta misma razón se dificultan las labores de distribución en este canal.  

 

El desconocimiento total de los clientes es otro grave problema que aqueja a la 

organización y en especial a la marca Heineken, y esto se hace evidente cuando 

no es posible ofrecerles de forma mas dinámica los planes de venta de la marca. 

Ésta es una situación que no permite afianzar las relaciones e interactuar con el 

consumidor final; por tal razón es importante que tanto proveedor como 

distribuidor se preocupen por acercarse más a sus clientes con el propósito de 

enfocar todos sus esfuerzos y brindarle un mejor servicio.  Parte de la anterior 

problemática se debe mayormente a que los proveedores de John Restrepo y Cia 

centran su atención en las ciudades capitales y no brindan el cuidado y apoyo 

necesario a las ciudades intermedias como Bucaramanga, desconociendo la 

problemática de éstas, comportamiento de consumo, expectativas, deseos y 

experiencias de los clientes; en conclusión solo esperan incrementar sus ventas 

sin hacer el menor esfuerzo por conocer a quienes compran sus productos. 
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Heineken actualmente se encuentra afectada por dicha situación ya que realmente 

no se sabe quien está consumiendo sus productos, debido a que gran parte de 

sus esfuerzos se destinan a los intermediarios. La pregunta es: ¿Y el consumidor 

final que?..., este panorama es bastante preocupante para la marca ya que se 

avecinan tiempos difíciles debido a la agresividad de los actuales competidores y 

de los que están por llegar. Por tal razón la marca se está viendo en la obligación 

de buscar mecanismos que disipen ésta problemática y acerque más la marca con 

los consumidores finales.     

 

Otro aspecto que contribuye a la deficiencia en las labores de distribución dentro 

de la compañía es el bajo perfil y la poca eficacia y efectividad de los vendedores 

en este segmento específico (Puntos de Consumo). Al parecer parte de este 

problema se debe a la poca y escasa capacitación  por parte del distribuidor y la 

marca Heineken hacia los vendedores. Es importante tener en cuenta que la 

fuerza de ventas es el reflejo del nivel de competencia de la organización ante los 

clientes. 

 

En lo que concierne a Bucaramanga y su área metropolitana se ha detectado  por 

medio de la experiencia y contacto con la gente de esta región que no existe 

cultura de la cerveza como tal y por ende se ignoran todos los aspectos que 

enmarcan éste tema, desde las responsabilidades del consumo de alcohol, como 

también los atributos, beneficios, clases, calidades, tipos etc. de la cerveza en 

general, así mismo se desconocen las diferencias entre una marca de cerveza y 

otra. Comparando ésta situación con los países del continente Europeo, nos 

encontramos con un consumidor bastante crítico,  experto y exigente en éste tema 

ya que en estos países la cultura cervecera se encuentra bastante arraigada y por 

tal razón es que las principales cerveceras en el mundo que se distinguen por su 

calidad se encuentran en dicho continente buscando siempre ofrecerles un mejor 

producto a sus clientes. 

 



 54 

Por las razones expuestas anteriormente, el desarrollo de éste proyecto se va 

enfocar en la búsqueda de mecanismos de mercadeo orientados hacia el cliente, 

que permitan generar soluciones viables a las diferentes problemáticas que 

aquejan actualmente a la organización John Restrepo y a su proveedor Heineken,     

con el propósito de cumplir con los objetivos y expectativas de la marca respecto a 

sus premisas básicas de VISIBILIDAD, ACCESIBILIDAD Y ACTIVIDAD.  
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III MARCO TEÓRICO 

 

3.1 Que es la gestión de Canales 

 

La gestión de canales es algo más que distribución o logística, aunque éstas son 

obviamente importantes. Es una manera de pensar, una manera de formar nuevas 

concepciones con los clientes a fin de explotar nuevas oportunidades comerciales. 

Un canal es la esencia del modo como interactúan los clientes y el negocio; es 

todo lo que encierra el cómo y el dónde las personas compran un producto o 

servicio y cómo y dónde utilizan ese producto o servicio. Es una ruta del negocio 

hacia su cliente y una relación sostenida entre ambos. Determina toda la 

experiencia de comprar y poseer (o consumir). Cuando pensamos en términos de 

canales, debemos estar pensando en estrategia: la gestión eficaz de canales 

ofrece la oportunidad de reinventar no sólo el propio negocio sino la industria de la 

cual forma parte. 

 

Tomemos un ejemplo sencillo: productos enlatados. Unos clientes siempre 

preferirán el canal tradicional, o sea acudir a la tienda de abarrotes local o al 

supermercado para comprar ensalada de frutas, frijoles, o lo que sea. Ciertos 

clientes comprarán el mismo producto en alguna tiendita de vecindario. Pero otros 

acogerán con agrado el servicio de compras a domicilio por medio del teléfono, el 

servicio de cable o la Internet. En todos los casos, el producto – los enlatados – es 
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el mismo. Únicamente varían los canales. Y es el canal lo que imparte un valor 

adicional a la relación.12  

   

Actualmente muchas empresas en el mundo han optado por desarrollar nuevos 

canales para distribuir sus productos. Esto ha generado que los consumidores 

tengan nuevas experiencias de compra como se tuvieron con la llegada de la 

Internet, incidiendo este en un auge de transacciones hechas por los clientes dada 

la comodidad y la facilidad que ofrecía este nuevo y novedoso sistema o autopista 

de información y comunicación. 

 

La gestión de canales, pues, es una manera sistemática de llegar a los clientes y 

atenderlos, estén donde estén y por los medios que a ellos les agraden. Se trata 

de identificar a los clientes más importantes para el negocio. Se trata del modo de 

consumar la relación con los clientes, del modo de comunicarse con ellos. Del 

modo de crear y captar valor del producto después de la venta inicial. 

 

El resultado final de una buena gestión de canales es algo que conviene al 

negocio, cualquiera que éste sea. La buena gestión de canales mejora el servicio 

al cliente. Le ofrece al consumidor una selección más amplia. Genera respuestas 

creativas a sus necesidades y aspiraciones. Puede alterar la definición 

fundamental del negocio en el cual en el cual se encuentra.13  

 

3.2 Replanteamiento de los Canales 

 

La diferenciación basada en productos ha sido tradicionalmente la piedra angular 

de la competitividad corporativa. El dominio del mercado correspondía a los 

mejores productos. Aunque ello fue cierto alguna vez, ya no lo es. Ahora lo que se 

está convirtiendo en factor clave es la calidad del servicio.  

 
12 Los canales de Distribución, Steven Weeler y Evan Hirsh, editorial norma,  prefacio Pág. XX 
13 Los Canales de Distribución. Steven Weeler y Evan Hirsh, editorial norma,  Prefacio Pág. XXi 
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1. tres factores explican la importancia decreciente de la diferenciación basada 

puramente en productos: 

* La competencia global creciente hace más difícil controlar cualquier mercado. 

* La evolución tecnológica rápida ha acortado el ciclo de vida de los productos. 

* los productos se imitan, se copian, se igualan o se superan rápidamente, no 

importa a dónde hayan sido producidos ni quien los produjo. 

 

Diferenciarse de la competencia sigue siendo importante. Ahora además de la 

diferencia entre productos las empresas están distinguiéndose por los servicios 

que proveen a su clientela. Los servicios consisten no solo en aquello que se 

ofrece distinto del producto (financiación, entregas, garantías) sino en todo el 

conjunto de interacciones para la compra y el respaldo de posventa. En otras 

palabras, lo que realmente constituye un canal son las experiencias y relaciones 

que el canal entrega. 

 

2. A medida que decrece la diferenciación entre productos, se va haciendo más 

importante la diferenciación entre servicios. 

 

La excelencia en el servicio no es algo flojo ni etéreo. Tiene que ver con la entrega 

de beneficios sustanciales y medibles al cliente, beneficios que éste valore y por 

los cuales esté dispuesto a pagar. Al entregar tales beneficios los canales cumplen 

tres papeles: 

 

• Flujo de información (entrante y saliente). 

• Logística para entregar productos y servicios al cliente final. 

• Servicios de valor agregado que acrecentan el producto o servicio. 
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En el actual mundo de los negocios, el paquete de producto y servicio es lo que 

determina una diferenciación y una ventaja competitiva.14  

 

 

 

 

3.3 La Diferenciación Basada en Servicios 

 

Actualmente los mercados están rompiendo con los viejos paradigmas de venta de 

sus productos. Hoy día la diferenciación del producto está perdiendo importancia 

debido al alto nivel de competencia emergente y al corto ciclo de vida de los 

productos. Los mercados están saturados de diversidad de productos y marcas 

que cumplen entre si la misma funcionalidad, haciendo que los consumidores 

basen su decisión de compra en aspectos que van mas allá del producto como tal. 

Hay que tener en cuenta que por más que la diferenciación basada en productos 

está perdiendo poder, no se debe llegar a la conclusión de que toda diferenciación 

carece de importancia. Por el contrario la diferenciación es el factor fundamental 

para generar ventajas competitivas en los mercados actuales. 

 

Una forma de lograr diferenciación es a través de los servicios que rodean al 

producto. En consecuencia los fabricantes están prestando cada vez más atención 

al valor agregado más allá de las puertas de la fábrica.  

 

La diferenciación basada en el servicio está basada principalmente en la 

segmentación de los clientes conforme al modo en que estos desean comprar e 

interactuar con el producto. Entonces podemos decir que la diferenciación viene a 

ser una combinación o paquete de productos y servicios. En este modelo, el canal 

adquiere una importancia vital.  “Un canal puede ser el cómo y el donde se compra 

un producto o servicio y cómo y donde se utiliza. Es la esencia de cómo 

 
14 Los Canales de Distribución. Steven Weeler y Eevan Hirsh, editorial norma, Replanteamiento de los canales. Pág. 1,2 primera parte.  
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interactúan los clientes y el producto. Es la vía de un proveedor al cliente y la 

relación continua de este”.15  

Hoy en día hacer una buena gestión de canales se convierte en una necesidad 

esencial para la dinámica de los mercados y la diferenciación entre fabricantes. 

 

 

Fuentes tradicionales del poder del 

fabricante sobre el canal 

• Buen producto 

• Poder de atracción de la marca 

• Cliente establecido 

• Línea de productos amplia 

• Canal fragmentado 

 

 

Avances tecnológicos: pagos sin papel, códigos de barras, gestión de 

inventarios, diseños de aplicaciones y sistemas de pedidos computarizados. 

Catálogos y manuales para solución de problemas, capacitación, bases de datos, 

Internet. 

  
Fuentes de poder creciente de los 

canales 

• Servicio de compra y selección 

• Servicio de posventa 

• Comodidad y variedad 

• Etiquetas privadas y marcas del 

canal 

• Formatos de bajo costo 

• Disponibilidad 

• Consolidación del poder de compra 

 
15 Los Canales de Distribución.  Steven Weeler y Evan Hirsh, editorial norma, Cap.  La Ventaja del Canal. Pág. 12 
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3.4 Proceso de Gestión de los Canales 

 

1. Comprender los segmentos  y las necesidades de los clientes en materia de 

compra y propiedad. 

 

El elemento clave para esto es entender claramente donde se agrega valor para el 

cliente en las cadenas de abastecimiento. Este primer paso hace énfasis en la 

identificación de los clientes finales y en la forma de reunir información sobre la 

relación actual y posible con ellos.  

 

El conocimiento de los clientes se basa en la interacción con clientes actuales y 

potenciales, y en la recopilación de datos relacionados con ellos. Con base en 

esta información las empresas pueden dirigir todos sus esfuerzos de marketing a 

determinados grupos de clientes y prestar los elementos de servicio que ellos 

valoran. 

 

2. Formular nuevos conceptos de canal para captar valor tanto del cliente como 

del ciclo de vida del producto. 

 

El objetivo de la segmentación dentro de una organización es que esta pueda 

diseñar diversos paquetes de atributos de productos y los correspondientes 

servicios que respondan mejor a las necesidades y deseos de diferentes grupos 

de consumidores. Un conocimiento profundo de los clientes puede facilitar el 

desarrollo de segmentos de uno a uno. De hecho los canales son un medio para 

individualizar el servicio masivo. 
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3. Hacer pruebas piloto para refinar la economía y el posicionamiento competitivo 

de los conceptos relacionados con los canales: estructuras, servicios y sistemas 

de operación. 

 

Las pruebas piloto de un nuevo canal permiten refinar la economía y el 

posicionamiento competitivo de los conceptos del canal: estructuras, servicios y 

sistemas de operación. La puesta en marcha de una prueba piloto debe realizarse 

de forma aislada del negocio principal con el propósito de reducir los riesgos y 

moldear mejor el nuevo concepto. 

 

4. Extender los conceptos rápidamente por diferentes segmentos y territorios 

geográficos. 

 

Cundo la prueba piloto ha generado resultados benéficos se debe actuar con 

velocidad extendiendo el concepto rápidamente. “Una empresa puede transformar 

un mercado si se adelanta a los competidores. Esto resulta especialmente cierto 

cuando el resultado final es una relación de uno a uno con el consumidor final”.16   

5. estudiar los resultados y adoptar el canal 

 

Un canal eficaz provee información de doble vía con el cliente. Esto permite 

entender lo que el cliente requiere y hacer los cambios necesarios para 

satisfacerlo. Este debe ser un proceso continuo. 

 

 

 

 

 

 

 
16 Los Canales de Distribución.  Steven Weeler y Evan Hirsh, editorial norma, Cap. El Proceso de Gestión de los Canales. Pág. 54.  
Segunda Parte 
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IV. DISEÑO DE LA PROPUESTA COMO SOLUCIÓN AL PROBLEMA DE 

MERCADEO PLANTEADO. 

 

4.1 Objetivo General: 

 

Identificar las variables macro y micro – ambientales que están contribuyendo a la 

caída en las ventas de cerveza Heineken en Santander y Norte de Santander, 

para darle un manejo adecuado desde la óptica del mercadeo y generar acciones 

que contrarresten la problemática actual por medio de soluciones viables y 

factibles. 

 

4.2 Propuestas 

 

De acuerdo con los problemas de mercadeo identificados en el distribuidor John 

Restrepo y Cia, y el proveedor Cerveza Heineken, se hará una descripción 

detallada de las propuestas encaminadas a mejorar el desempeño y labor de 

distribución  de la marca en el área de influencia de la sucursal John Restrepo 

Bucaramanga específicamente en los puntos de consumo. 

 

4.2.1 Propuesta Sistema de información: 
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Esta propuesta consiste en la creación de un sistema de información que 

permita la identificación y conocimiento de los clientes de puntos de 

consumo de Cerveza Heineken en Bucaramanga y su área metropolitana. 

De igual forma este sistema contará con información acerca de los sitos de 

consumo donde la marca no se encuentra codificada con el propósito de 

realizar actividades encaminadas a la vinculación del establecimiento con la 

marca. Dentro de este sistema se especificará las referencias y marcas de 

productos de cervecería Heineken que puedan estar manejando los 

establecimientos ya sea Heineken, Amstel, Buckler o Murphy`s; de igual 

forma se hará un censo de los artículos de apoyo visual publicitario que 

pudiese tener determinado sitio, así mismo se determinará quien les provee 

el producto. La competencia es un factor de gran importancia que debe ser 

conocido por Heineken para determinar su posición con respecto a las 

demás marcas de cerveza importadas. 

Toda esta información será recolectada con la ayuda de los vendedores de 

puntos de consumo del distribuidor J.R y los subdistribuidores por medio del 

diseño de una encuesta que se hará al representante legal del 

establecimiento. Una vez  recolectada la información se ingresará al 

sistema para ser visualizada y analizada por parte del grupo de mercadeo 

con el propósito de generar acciones en busca del cumplimiento de los 

objetivos de la marca. Una vez montado el sistema con la base total de 

clientes deberá ser retroalimentado periódicamente con el propósito de 

actualizar los datos. 

 

Objetivo: 

Este tipo de información permitirá saber la posición de la marca Heineken  

en el mercado santandereano con respecto a la competencia 

específicamente en los puntos de consumo de la ciudad.   
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4.2.2 Propuesta de Segmentación: 

  

     Actualmente J.R dentro del segmento “Puntos de Consumo”, no específica   

     ni diferencia los clientes que hacen parte de este segmento. 

 

Debido a la anterior situación y seguido del desarrollo de la primer 

propuesta donde se ha recolectado información del total de clientes, se da 

pie al desarrollo de la segunda propuesta a este problema que consiste en 

la definición de sub-segmentos de clientes dentro del segmento global 

“Puntos de consumo” con el propósito de diferenciar a los clientes y 

reunirlos en grupos homogéneos que permitan ser mas específicos en las 

labores de mercadeo así: Bares, Restaurantes, Discotecas, Hoteles, 

Licoreras y Clubes. Así mismo en cada sub-segmento se definirán micro-

segmentos . Estos micro-segmentos dividirán a los clientes en dos grupos: 

Establecimientos Premium, llamados así por dirigirse a consumidores de 

nivel o estrato alto y Establecimientos Estándar, llamados así por dirigirse a 

consumidores de nivel o estrato medio hacia arriba.   

 

El desarrollo de dicha segmentación se hará con base a los registros de 

todos los sitios de consumo de la ciudad suministrados por la Cámara de 

Comercio de Bucaramanga. 

 

Objetivo: 

Esta segmentación se hace con el propósito de individualizar, diferenciar y 

fragmentar lo mayor posible a los clientes  y ser más específicos en las 

labores y actividades de mercadeo. 
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SEGMENTACION 

 

 

 

4.2.3 Propuesta Gestión de Canales: 

 

Ésta propuesta está sustentada en el libro “Los Canales de Distribución” de 

Steven Wheeler y Evan Hirsh, donde se expone la importancia de la 

relación Cliente – Canal. Según el autor, expresa que ésta es la mejor 

forma de realizar nuevas conexiones con los clientes a fin de explotar 

nuevas oportunidades comerciales. En esencia un canal es el modo como 

interactúan los clientes y el negocio, encerrando el cómo y el donde las 
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personas compran un producto y como y donde utilizan ese producto o 

servicio. Este es el tipo de relación que se desea lograr entre la marca 

Heineken y el consumidor final.  De igual forma la gestión de canales se 

ocupa de generar mas valor para los clientes proveyendo canales 

cuidadosamente diferenciados y desarrollados. Partiendo de esta última 

afirmación es que se desarrollará la propuesta de gestión de canales. 

 

Teniendo en cuenta importancia del diseño de canales más satisfactorios 

que permitan atacar segmentos específicos de clientes, se creará primero 

que todo un nuevo sub-segmento dentro del segmento de puntos de 

consumo que se denominará “Clientes Residenciales”. Este sub-segmento 

se refiere al grupo personas naturales o consumidores finales del producto. 

A este grupo de clientes o sub-segmento se enfocará la propuesta “Gestión 

de Canales” la cual consiste en la creación de una campaña denominada 

“Cultura Heineken” y sus respectivas actividades encaminadas a generar 

valor para el “cliente residencial”. 

 

El propósito fundamental de este proyecto es empezar a incentivar la 

CULTURA CERVECERA en la ciudad por medio de una campaña que 

busca educar a la gente y hacerla más consiente y responsable cuando 

bebe. Así mismo se quiere que la gente adquiera conocimiento sobre las 

características, clases, tipos de cerveza, bondades y beneficios de 

consumir cerveza de forma moderada. De igual manera educar en estos 

aspectos va permitir generar consumidores con criterio propio de elección 

en materia cervecera basado en el conocimiento y la experiencia. 

 

El propósito de esta campaña también deberá ser inducido al personal de 

ventas de la compañía, siendo ésta una forma de convertir el conocimiento 

en un arma que permita al vendedor mejorar los argumentos de venta y a 

su vez generen valor al canal y dinamicen las ventas. 
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Un ejemplo fehaciente de países que se caracterizan por ser “cultos en 

materia cervecera” son los Europeos. Un continente donde el consumidor 

de cerveza es bastante conocedor de este producto y por tal razón es 

bastante crítico y exigente a la hora de elegir una marca. Por eso las 

grandes compañías cerveceras se esmeran por diferenciar y producir un 

producto con los más altos estándares de calidad conservando siempre  el 

modo tradicional de producción que dejaron los ancestros expertos en la 

materia cervecera (Alemanes).  

 

Volviendo al propósito de esta campaña “Cultura Heineken”, cabe 

mencionar que sus actividades estarán sujetas a aspectos demográficos 

como sexo, edad y estrato al que pertenece la población bumanguesa. Los 

estratos específicos de influencia de la marca son el 4, 5, 6. La información 

necesaria se extraerá de los registros de población en Bucaramanga 

discriminada por estratos, sexo y edades suministrados por el DANE.      

 

Para el desarrollo de esta propuesta se iniciará con una prueba pilo en el 

estrato 6, ya que éste cuenta con un número más reducido de población y 

un perfil de gente más acorde con el estatus de la marca. Así mismo 

permitirá generar una dinámica mas ligera del proyecto.     

 

Actividades: 

 

• Creación de un nuevo Sub-segmento “Clientes Residenciales” 

• Se dirigirá esfuerzos de marketing a estos clientes por medio de correo   

directo. 

• El correo directo “Cultura Heineken” cumplirá con los objetivos de incentivar 

la cultura cervecera. Para lograr esto la marca Heineken sacará folletos o 

catálogos donde se ilustre de modo educativo el proceso de producción de 
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la  cerveza, tipos de cerveza, características, beneficios,  así mismo se hará 

referencia  al currículo o historial de cerveza Heineken especificando sus 

valores, beneficios y demás factores que expresen el alto nivel y calidad del 

producto. 

• Dentro del folleto o catalogo se ofrecerán las promociones que la marca 

esté ofreciendo en ese momento y demás promociones incluyendo precios. 

• De igual forma el folleto anexará información del distribuidor con el 

propósito de que el cliente se contacte y haga sus pedidos directamente. 

• Con el correo directo también se busca generar información en doble vía 

que permita al consumidor expresar las experiencias con la marca. 

• Para la fuerza de ventas tanto del distribuidor como de los subdistribuidores 

se creará igualmente un folleto que ilustre conocimientos específicos del 

producto y de la marca como tal, con el propósito de que le sirvan para 

tener argumento de venta y generen a sus clientes un valor agregado. 

 

 

4.2.4 Objetivos Específicos de las Actividades Propuestas: 

 

Propuesta Sistema de información 

 

• Identificar los clientes actuales de la marca y los clientes potenciales. 

• Diseñar propuestas de mercadeo para vincular los clientes potenciales de la 

marca. 

• Identificar las referencias por marca que estén manejando los diferentes 

establecimientos vinculados en el sistema de información. 

• Realizar actividades en busca de de introducir nuevas referencias en los 

actuales clientes de la marca Heineken. 

• Determinar la ubicación del material de apoyo publicitario en los diferentes 

puntos de consumo. 
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• Determinar quien provee los productos Heineken. Ya sea John Restrepo o 

los sub – distribuidores autorizados. (Puyana, Terraza Veracruz, Central de 

Distribuciones) 

• Identificar los productos  de la competencia en los puntos de consumo de la 

ciudad y hacer el respectivo análisis y toma de acciones.     

 

 

Propuesta De Segmentación: 

• Definir los sub-segmentos en los puntos de consumo (bares, restaurantes, 

discotecas, licoreras, hoteles, clubes)  

• Definir los micro-segmentos dentro de los sub-segmentos ( 

Establecimientos Premium y Estandar) 

• Destinar actividades y  apoyo  a nivel de mercadeo de forma específica a 

cada segmento y sub-segmento. 

 

Propuesta de Gestión de Canales: 

• Incentivar la Cultura Cervecera brindando conocimiento del producto y 

generando información de la marca Heineken. 

• Enriquecer los conocimientos del consumidor final para que tengan criterio 

de elección entre una cerveza y otra. 

• Estimular el consumo.  

• Impulsar un nuevo segmento “Clientes Residenciales” con el propósito de 

establecer relaciones mas cercanas con el consumidor final agregando 

valor al canal. 

• Conocer las expectativas del consumidor. 

• Formar los consumidores jóvenes para que hagan parte del selecto grupo 

de consumidores Heineken en el largo plazo. 

• Aumentar la numérica de clientes  
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• Enriquecer los conocimientos del vendedor para mejorar los argumentos 

de venta por medio de la capacitación y cartillas ilustradas. 

• Incentivar la venta y contacto directo con los clientes. 

• Generar vínculos de recordación y posicionamiento de la marca en el 

consumidor santandereano. 

 

 

4.3 Cronograma de Actividades 

 

 

 

ACTIVIDAD 

 

TIEMPO DURACIÓN 

 
Diseño de encuesta y formato en el sistema para 
recolección de información y aprobación por parte del 
coordinador. 
 

 
 

Ago 30 a 31  

 
Distribución de la encuesta entre vendedores de 
puntos de consumo del distribuidor y los 
subdistribuidores. 
 

 
 

Sep 1 a 10 

 
Recolección total de la información a vendedores. 
Consulta de los registros de puntos de consumo en la 
ciudad en archivos y documentos de la Cámara de 
Comercio  
 

 
 

Sep 23 a 25  

 
Ingreso total de la información al sistema y 
determinación de los sub-segmentos  
 

 
Sep 27 a 30  

 
Análisis y graficación de la situación actual de la 
marca. 
 

 
Oct 1 a 2 

 
Desarrollo de la propuesta de gestión de canales. 
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Consulta de información en DANE para la creación del 
nuevo sub-segmento 
 

Oct 4 a 6 

 
Búsqueda, recopilación y selección de información 
para el diseño del folleto “Cultura Cervecera” a 
clientes y fuerza de ventas. 
 

 
 

Oct 7 a 11  

 
Creación de los folletos, y definición del arte final. Se 
somete a aprobación por parte del coordinador.  

 
 

Oct 12 a 14 

 
Se dispone el arte a la litografía 
 

 
Oct 15 

 
Los Folletos son entregados en reunión de ventas a 
los vendedores y se expone acerca de los objetivos 
propuestos para este proyecto. 
 

 
 

Oct 23 

 
Se estudia la forma de distribución de los folletos 
“Cultura Cervecera” en los estratos especificados 
 

 
Oct 25 

 
Comienzo de la labor de distribución de folletos 
 

 
Oct 26 a Nov 5 

 
Análisis de los primeros resultados y sucesos del 
programa  
 

 
 

Nov 26 

 

 

4.4 Presupuesto  

 

A continuación se discriminará los recursos necesarios para llevar a cabo las 

propuestas expuestas anteriormente dentro del proyecto, y de igual forma los 

costos económicos de la inversión. 

 

RECURSO VALOR INVERSIÓN 
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Registro de todos los sitios de consumo de la ciudad. 

(Cámara de Comercio de Bucaramanga) 

 

 

$ 120.000  

 

Registros de población en Bucaramanga. ( DANE) 

 

 

- 0 - 

 

Papelería: encuestas, fotocopias etc. 

 

 

$ 70.000 

 

Impresión de Folletos “Cultura Heineken” Cotización 

Litografía La Bastíya. 

 

 

$1.381.560 

 

Servicio de entrega de 3000 folletos a el estrato 6 de 

Bucaramanga y su área metropolitana. (SERVILLA S.A)  

 

 

 

$ 1.200.000 

 

TOTAL INVERSIÓN DEL PROYECTO 

 

$ 2.953.120 

 

 

4.5 Beneficios Económicos para la Empresa  

 

Los beneficios económicos para la empresa haciendo referencia a la propuesta de 

sistema de información serán de corto y mediano plazo, ya que con la información 

obtenida se podrán llevar a cabo actividades que mantengan la base actual de 

clientes e insistir a los clientes potenciales en la vinculación de la marca en sus 

establecimientos y por ende aumentar la numérica de clientes y de la misma forma 

las ventas del producto.   
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Lo concerniente a la propuesta de gestión de canales “Campaña Cultura 

Heineken” logrará resultados o beneficios a largo plazo. En la medida que la 

marca afiance mas estrechamente las relaciones con el consumidor final y que el 

mensaje educativo de la campaña sea asimilado por este, se traducirá la actividad 

en un estimulo de la demanda y por ende un aumento en el numero de 

consumidores finales del producto.  

Esta campaña necesitará de continuidad para forjar lazos más firmes y duraderos 

con los consumidores actuales y potenciales de cerveza Heineken. 
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V. ALCANCES OBTENIDOS CON EL DESARROLLO DE LAS PROPUESTAS 

 

5.1 Alcances para la Propuesta de Segmentación. 

 

Para dar curso a la propuesta de segmentación, primero que todo se investigó 

minuciosamente cada uno de los canales que atiende John Restrepo y Cia., y 

especialmente el de puntos de consumo. Éste canal como se mencionó al plantear 

el problema de mercadeo, carecía de total definición, lo que conllevaba  a 

generalizar el segmento global y tratarlo sin ningún tipo de diferenciación. 

 

La fuerza de ventas de la organización fue fundamental para la determinación de 

los segmentos dentro de los puntos de consumo. Con base en la experiencia y el 

conocimiento de éstos  acerca de los clientes, se pudo empezar a dar forma al 

formato de segmentación. Hay que tener en cuenta que la fuerza de venta de los 

dos sub-distribuidores más grandes de John Restrepo en Bucaramanga ( Puyana 

y Terraza Veracruz), también tuvieron que ser tenidos en cuenta para el desarrollo 

de esta propuesta, ya que éstos atienden un número considerable de clientes de 

puntos de consumo que desconoce la organización. 

 

Para llevar a cabo dicha propuesta, se tomó el total de clientes de puntos de 

consumo de Bucaramanga y su área metropolitana atendidos por John Restrepo y 

los Sub-distribuidores y mediante un análisis uno a uno, se fueron dividiendo en 
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grupos  homogéneos. Ésta división se realizó de acuerdo con la actividad 

comercial de cada establecimiento. Una vez divididos los clientes en grupos 

homogéneos, se determinó un nombre para cada sub-segmento. El nombre de 

cada uno de éstos obedece también a la actividad comercial que realiza cada uno. 

 

Ya hecha la división se establecieron 7 grupos que se denominaron de la siguiente 

manera: HOTELES, CLUBES, CAFÉ BAR, BARES, RESTAURANTES, 

LICORERAS Y CADENAS.      

Todos los establecimientos vinculados en la segmentación son clientes activos de 

la compañía y los su-distribuidores. Pero adicional a éstos, a Heineken también le 

interesan los establecimientos potenciales que no hacen parte actualmente del 

selecto grupo de clientes de la marca. Para determinar éstos potenciales clientes 

se acudió a la adquisición de información de la totalidad de establecimientos 

públicos de la ciudad. Estos datos fueron proporcionados por la Cámara de 

Comercio de Bucaramanga, brindando un informe detallado de cada uno de éstos. 

Analizando ésta nueva información se fueron extrayendo los establecimientos que 

“cumplían” con las características y perfil de la marca para ser divididos e incluidos 

dentro de los grupos o sub-segmentos ya establecidos y más adelante empezar a 

desarrollar las actividades de mercadeo pertinentes para vincularlos como nuevos 

clientes.  

Este es un pequeño ejemplo de cómo quedaron divididos los grupos: 

 

Grupo1 Grupo 2 Grupo 3 Grupo 4 Grupo 5 Grupo 6 Grupo 7 

Hoteles Clubes Café Bar Disco-Bar Restaurantes Licoreras Cadenas 

Dan 

Carlton 

Campestre Conarte Candelaria Di Marco 1ra Base Mercadefam 

 

En la medida que pasaba el tiempo se iban vinculando clientes nuevos y actuales 

que quedaban por fuera por diversas circunstancias.  Así mismo se iban 

desvinculando establecimientos que eran cerrados. 
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Una vez obtenida la información de segmentación de los clientes  se detectó una 

necesidad adicional de la marca correspondiente a la división  de los grupos o su-

segmentos ya establecidos en grupos más pequeños. Esto obedece a los 

intereses de Heineken para llevar a cabo sus tres premisas básicas de Actividad, 

Visibilidad y Accesibilidad  de forma más específicas a sus clientes, explicadas en 

los antecedentes de este proyecto. 

 

Para determinar éstos nuevos grupos o micro-segmentos, fue menos dispendiosa 

la labor ya que solo se trataba de dividir los segmentos ya establecidos. Los 

parámetros de división fueron dos:  

 

• Establecimientos Premium 

• Establecimientos Standard  

 

Esta división se sustenta en que todo apoyo tanto de mercadeo como publicitario 

de alta gama se debe dirigir a los sitios con un estatus alto dentro de su actividad 

comercial que permita a su vez reflejar el estatus de la marca. Esto no quiere decir 

que los establecimientos tipo estándar se dejen de lado. Para estos se destinan 

otro tipo de actividades y elementos acorde al estrato social que dirigen su 

actividad comercial. Por eso es importante para Heineken identificar  estos dos 

niveles dentro de los clientes. 

 

Los Parámetros para llevar a cabo la división de los micro-segmentos estuvieron 

dados según un estudió minucioso de la actividad comercial de los 

establecimientos determinando a que clientes se dirigen, ubicación del negocio, 

decoración, precios, entre otras. Los resultados fueron concluyentes, permitiendo 

ver un panorama bastante detallado y especifico de los diferentes 

establecimientos y puntos de consumo de la ciudad. (Ver Figura 1) 
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Fig.1 Ejemplo Propuesta de Segmentación 

 

 

 

En términos generales se obtuvo un censo de 319 establecimientos con las 

siguientes características. (ver gráfica 5) 

 

Grafica 5. Sub- Segmentos y Micro Segmentos de los Puntos de Consumo 
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5.2  Alcances Para la Propuesta de Sistema de Información 

 

Esta es una propuesta que nace luego del desarrollo de la segmentación y de los 

intereses de Heineken por lograr un conocimiento total de sus clientes y 

determinar la posición de la marca en el mercado Bumangués y en cada uno de 

los establecimientos referente a aspectos puntuales que se describirán más 

adelante.  

 

Para el desarrollo de ésta propuesta  se tuvieron que determinar primero que todo, 

los aspectos más relevantes que se querían conocer de la marca en cada uno de 
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los puntos de consumo de la ciudad. Con la ayuda de las directivas de Heineken 

se analizaron y escogieron múltiples factores que  permitieron desplegar un 

panorama específico de la marca en cada uno de los puntos de consumo 

establecidos en la segmentación. Los factores propuestos definitivos para crear el 

sistema de información se centraron principalmente en identificar y determinar 

para cada uno de los 319 establecimientos vinculados en el proceso de 

segmentación lo siguiente: (ver anexo C) 

• Numero de clientes discriminado por sub-segmentos y Micro-segmentos 

• Cuales marcas dentro del grupo de cerveceras de Heineken (Amstel, 

Murphy`s, Buckler) están codificadas actualmente.  

• Que referencias están manejando por marcas ya sea lata o botella y 

contenido. 

• Detallado informe sobre el material y dotación de carácter publicitario que 

tenga el establecimiento actualmente como luminosos, pendones, neveras, 

cuadros, sombrilla, carpa entre otos. De igual forma la dotación  y 

elementos de trabajo suministrados a los meseros y a servicio del bar 

como delantales, vasos, jarros, bandejas etc. 

• Empresa que suministra y vende el producto, ya sea directamente John 

Restrepo o los sub-distribuidores Puyana y Terraza Veracruz, o si el 

producto es adquirido por medio de otro intermediario. 

• Que productos de los competidores más cercanos a Heineken están 

siendo vendidos en los establecimientos. Las marcas de cerveza importada 

propuestas para generar información de esta índole fueron: Corona, 

Budweiser, Beck´s, Miller y Calrsber. 

 

Para la recolección de todo éste tipo de información se desarrolló un formato a 

modo de cuestionario donde se especifican los factores a investigar e identificar en 

cada uno de los puntos de consumo de la ciudad, además de la recolección de 

datos del establecimiento como nombre, cliente, dirección, teléfono y fecha de 

realización del “diagnóstico”. (ver anexo A y B) 
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Estos formatos fueron repartidos a toda la fuerza de ventas de la compañía y 

fuerza de venta de los subdistribuidores (Terraza y Puyana) con el propósito de 

que fueran llenados en el momento de realizar la visita a los clientes.  Ésta fue una 

actividad que demandó mucha colaboración  y apoyo por parte de los vendedores. 

Hay que tener en cuenta que esta recolección de información se debe hacer en 

forma periódica con el propósito de actualizar las información del sistema.   

 

Una vez generados los primeros formatos de recolección de datos, fueron 

introducidos a los sistemas informáticos (computadora) después de haber 

diseñado el modelo de información basado en las aplicaciones de Excel. (ver tabla 

5). De esta forma se ha venido añadiendo y completando poco a poco la 

información requerida de los clientes Heineken. 

 

Actualmente el sistema cuenta con información detallada de 319 clientes 

discriminando cada uno de los factores representativos de análisis. Esta 

información ha sido graficada minuciosamente para generar un panorama 

especifico de cada segmento y determinar la labor de distribución de la 

organización de John Restrepo y Cia. S.A. 

 

El anexo C, permite ver de forma general los resultados de la situación actual de la 

marca al igual que la grafica 6. 
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Grafica.6 Estadística General del Sistema de Información 
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permitido empezar a desarrollar labores de mercadeo como descuentos, 
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clientes restantes que aún no la tienen vinculada en sus establecimientos. Otro 

aspecto importante de destacar es el competidor más cercano de la marca en 

Bucaramanga. Cerveza Corona que actualmente llega a 88 clientes con un 

porcentaje de participación del 27%, muy a la par con cerveza. Amstel. Esto se 

traduce en una alerta constante para impedir el crecimiento de los demás 

competidores. En la parte de apoyo visual el panorama es un poco desalentador 

ya que menos de la mitad de los establecimientos que compran Heineken, no 

cuentan con el material publicitario necesario que permita un mejor desarrollo y 

dinámica de las ventas. Este es un aspecto que fue puesto a consideración de los 

altos ejecutivos de la multinacional con el propósito de que se aumente la 

inversión y el apoyo en este tipo de artículos. Según la respuesta obtenida de los 

directivos de la marca, las inversiones para el próximo año van a ser aumentadas 

ya que este es un aspecto importante para cumplir las premisas básicas de la 

marca en cuanto a visibilidad. 

 

Un factor que llama la atención es el número de establecimientos (22) que 

adquieren los productos de cervecería Heineken en sitios distintos al distribuidor 

John Restrepo y sus Sub-distribuidores. Esto hace pensar que los Sanandresitos 

se están convirtiendo en abastecedores de algunos los puntos de consumo debido 

al bajo nivel de precios que inexplicablemente ofrece este canal y a productos de 

dudosa procedencia. Para contrarrestar ésta situación la coordinación de 

Heineken ha establecido actividades con los clientes donde se les expresa y 

ofrece el apoyo necesario para desarrollar la marca en sus establecimientos a 

diferencia del apoyo que no les puede brindar los  Sanandresitos, con el propósito 

de generar acompañamiento y conciencia del no al contrabando.  

 

De igual forma se han realizado actividades encaminadas a mejorar la situación 

actual de cada uno de los sub-segmentos mediante el análisis detallado de cada 

caso. (ver graficas 7)                    
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Grafica.7 Estadística del Segmento Café - Bar 

 

 

 

Grafica.8 Estadística del Segmento Discotecas 
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En ésta grafica se denota la gran labor que Heineken ha desarrollado en cada uno 

de los segmento de las discotecas llegando a un 86% de cobertura.  Aunque no se 

puede decir lo mismo de las demás cerveceras del grupo de Heineken, en 

promedio están un poco a la par de la cobertura de la competencia. 
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Grafica.9 Estadística del Segmento Licoreras 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

El ambiente de las licoreras es bastante bueno ya que se alcanza una cobertura 
del 95 % pero hay que seguir haciendo esfuerzos para tratar de estar en todas. 
Miller es el competidor más cercano en este segmento y posiblemente sea el 
único donde es realmente fuerte ya que su débil presencia en otros segmento es 
bastante evidente. 
 

Grafica.10 Estadística del Segmento Restaurantes 
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Grafica.11 Estadística del Segmento Hoteles 
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Grafica.12 Estadística de Distribución de Distribución de productos 

Heineken 
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En general gracias a este sistema de información se ha podido hasta la fecha 

determinar factores relevantes en la dinámica de ventas de cerveza Heineken en 

Bucaramanga y su área metropolitana y a su vez generar acciones inmediatas que 

respondan a la evolución de los mercados dentro de este sector tan competido y 

cumplir los objetivos que se expusieron en el desarrollo de esta propuesta.  

 

5.3 Alcances para la Propuesta de Gestión de Canales. “Cultura Heineken” 

 

El desarrollo de ésta propuesta se comenzó a elaborar luego de haber explorado 

el entorno macro y micro ambiental de la actividad comercial de Heineken y John 

Restrepo y Cia en el mercado Bumangués. Estos aspectos fueron esenciales  

para forjar la idea de la propuesta. Entender y analizar el comportamiento de 

consumo de cerveza en la región fue la antesala a la creación de un propuesta 

dirigida esencialmente al consumidor final. 

 

Heineken consiente de la importancia de crear vínculos más cercanos con los 

consumidores, en busca de explotar nuevas oportunidades comerciales y de 

anticiparse a la fuerte arremetida de sus actuales competidores y de los que están 

por llega, presenta éste antecedente como un problema que puso en conocimiento 

del practicante en vía de darle una efectiva solución basada en mecanismo y 

herramientas de mercadeo. 

 

Para empezar la puesta en marcha de este proyecto, en miras de generar 

soluciones factibles y viables al problema expuesto anteriormente, se analizó el 

comportamiento de las relaciones actuales entre el consumidor final, John 

Restrepo y Cia. y el proveedor Heineken. Para determinar los resultados de éste 

análisis fue necesario indagar con la fuerza de ventas de la compañía, clientes 

actuales y consumidores finales sobre la opinión que les merecía el desarrollo en 

general de la labor de ventas traducido en aspectos como: servicio, atención, 
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apoyo, imagen de la marca, conocimiento, entre otras; que fueron determinantes 

para dar un juicio global de la situación actual respecto a la relación cliente canal. 

 

Los resultados fueron contundentes. El panorama actual en este tema era 

bastante desalentador. Las relaciones cliente canal fueron muy pobres, 

concluyendo que realmente al consumidor final o cliente no se le estaba dando el 

trato que enmarca y afianzan los vínculos con el ente principal y factor de 

existencia de las empresas como son sus clientes.  

 

Basados en la experiencia y el contacto con la gente, también se encontró que 

existe un basto y pobre conocimiento de la marca Heineken en el mercado 

Bumangués, ya que la tendencia del consumidor Santandereano es generalizar 

las características y marcas de cerveza existentes en la ciudad. Ésta situación se 

debe en gran parte a la falta de “cultura cervecera” en este departamento. 

 

Analizando ésta situación desde la perspectiva comercial y la relación con los 

cliente, se propone empezar a desarrollar los conceptos de Gestión de Canales, 

basados en el libro de estrategias y de negocios de Steven Wheeler y Evan Hirsh 

“Los Canales de Distribución”. Este libro centra sus conocimientos en la creación 

de estrategias que generen mejores relaciones con los clientes. 

 

Como se expuso en el marco conceptual, el proceso de Gestión de Canales 

obedece a las actuales condiciones que viven los mercados globalizados. Las 

relaciones con los clientes marcan hoy en día la diferencia entre crecer como 

empresas o estancarse en los viejos preceptos del mercadeo tradicional que se 

caracterizan por dirigir sus esfuerzos y atención al producto como tal. Actualmente 

quien no tenga en cuenta los criterios y requerimientos del consumidor final, puede 

estar por fuera del nivel competitivo de las actuales empresas que si dirigen sus 

esfuerzos a los clientes. 
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Para no caer en los viejos postulados del mercadeo tradicional, las empresas 

están en la dinámica de interactuar más con sus clientes. Esto se hace con el 

propósito de afianzar más las relaciones cliente – canal y poder ofrecer a entera 

satisfacción del consumidor productos diferenciados que se acomoden a sus 

necesidades y deseos. 

 

Aplicado esto al panorama que vive actualmente la organización John Restrepo y 

Cia. y a los intereses específicos de la marca Heineken, se empezaron a gestionar 

ideas que permitieran acercar más la marca con el consumidor final.   

 

La conclusión a la que se llegó, fue la de empezar a gestionar una campaña 

denominada “Cultura Heineken”. Esta actividad lo que busca esencialmente es 

dinamizar las relaciones con la gente mediante la exposición detallada de la  

posición y entorno de Heineken en el mercado nacional y mundial. Adicional a esto 

la propuesta se diseño con el propósito de “Educar” a la gente y enseñarle sobre 

los aspectos básicos que enmarcan el mundo de las cervezas como los 

beneficios, bondades, procesos de producción, tipo, clases, etc. Las 

responsabilidades y recomendaciones en este aspecto son de vital importancia 

para la marca ya que éste es un reflejo de la preocupación e interés de Heineken 

de preservar la integridad de sus consumidores. 

 

Esta propuesta está pensada en el desarrollo de folletos donde se vincula tola la 

información pertinente para lograr el objetivo de comunicación y educación. Todo 

el contenido del folleto fue minuciosamente investigado de fuentes específicas en 

el tema cervecero, y analizado para lograr una combinación específica de temas 

básicos y de gran interés que induzcan a la gente  a crear conciencia y cultura 

cervecera que enriquezca los conocimientos, y por ende permitan tener un mayor 

juicio y criterio de elección a la hora de comprar entre una marca de cerveza y 

otra. 
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Los vendedores de la organización John Restrepo y Cia. y los consumidores 

finales son el grupo objetivo y a quienes se le dirigirá es campaña. En un 

comienzo la propuesta va estar enfocada al estrato 6 de Bucaramanga y su área 

metropolitana como prueba piloto, permitiendo generar resultados en corto tiempo. 

 

En conclusión ésta es una propuesta encaminada a “Generar Valor” para el 

consumidor final y estrechar los vínculos cliente – canal, además de ser una 

estrategia de comunicación en miras de marcar diferencia con los competidores y 

contrarrestar la agresividad y constante dinámica del sector cervecero en 

Colombia.       

      

 Actualmente ésta propuesta ya pasó la etapa de diseño y vinculación del 

contenido después de haber hecho las consultas e investigaciones pertinentes. La 

propuesta fue expuesta a los jefes y directivos de la marca (Heineken) y en el 

momento se encuentra siendo evaluada y estudiada para su posible desarrollo 

según el marco y condiciones de actividades propuestas para la puesta en marcha 

de este proyecto. (ver anexo D plegable. “Cultura Heineken”).  
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CONCLUSIONES 

 

 

Por medio de las propuestas de mercadeo llevadas a cabo en este proyecto, con 

el propósito de generar soluciones factibles y viables a los problemas expuestos 

por la marca Heineken, se obtuvieron los siguientes logros: 

 

• Por medio de la recolección de información del total de establecimientos de 

interés para la marca Heineken en Bucaramanga, se definieron los Sub – 

Segmentos dentro del segmento de puntos de consumo. 

 

• Debido al interés de cerveza Heineken en los clientes actuales de la 

marca, se determinaron los Micro – Segmentos dentro de los Sub – 

Segmentos, dividiendo a los clientes en establecimientos Premium y 

Estándar permitiendo diseñar actividades específicas de mercadeo para 

cada uno. 

 

• El diseño de la propuesta de Sistema de Información, permitió identificar 

aspectos relevantes de la marca en los diferentes establecimientos de la 

ciudad como: marcas, referencias manejadas, apoyo visual, proveedor del 

producto y comportamiento de los competidores en el mercado cervecero 

de Bucaramanga. 

 

• Por medio del análisis del Sistema de Información, se pudieron diseñar 

propuestas de mercadeo como descuentos, promociones, etc., en miras de 

vincular clientes potenciales de la marca y vincular nuevas referencias en 

los establecimientos que compran actualmente la marca. 
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• El resultado del Sistema de Información, también permitió hacer un análisis 

detallado de la situación actual de cada Sub – Segmento y desarrollar las 

actividades pertinentes para mejorar el panorama actual. 

 

• El Sistema de Información ha permitido analizar el ambiente y posición de 

Heineken en el ámbito competitivo del mercado de las cervezas en 

Bucaramanga y su área metropolitana. 

 

• La propuesta de Gestión de Canales, es una actividad que se espera que 

cumpla con el propósito de crear una “cultura Cervecera” en Bucaramanga. 

 

• Desarrollar en forma dinámica la propuesta de Gestión de Canales 

permitirá enriquecer los conocimientos del consumidor, estimular el 

consumo responsable de cerveza, conocer las expectativas del 

consumidor. 

 

• Enriquecer los conocimientos de la fuerza de ventas del distribuidor y sub – 

distribuidores de cerveza Heineken para mejorar los argumentos de venta. 

 

• Hacer Gestión de Canales permitirá estrechar los vínculos entre el canal y 

el consumidor final. 
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RECOMENDACIONES 

 

 

Es importante darle continuidad al desarrollo de las propuestas para no romper los 

vínculos que se han podido lograr con los clientes. Así mismo alimentar y 

actualizar los datos del Sistema de Información en forma periódica permitirá tener 

información al día para disponer las actividades de mercadeo específicas en cada 

segmento. 

 

Es importante que se tome rápido la decisión de implementar y desarrollar la 

propuesta de Gestión de Canales que hace referencia a la creación de una 

“Cultura Cervecera” con el propósito de cumplir con los objetivos propuestos en 

este tema y se generen los beneficios especificados para la marca Heineken. 
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