
1 
 

 

Estudio De Mercado De Destilados y Vinos Bajo El Monopolio Del Departamento 

De Cundinamarca 

 

 

 

Hector Mario Anchique Arias 

 

 

 

Escuela Superior de Administración Pública 

Administración Pública 

 

 

 

 

Bogotá, Colombia 

22 de noviembre de 2024 

 



2 
 

Introducción 

Este trabajo aborda las complejas dinámicas que rodean el monopolio ejercido por la empresa de 

licores de Cundinamarca y su impacto directo en los pequeños productores, compuestos por 

micro, pequeñas y medianas empresas (MIPYMES) y emprendedores dentro de la industria. A lo 

largo de este estudio, se explorarán antecedentes históricos, se revisará el estado del arte actual 

en relación con monopolios en la industria de licores, se examinará un marco referencial y se 

detallarán los instrumentos utilizados para la validación de datos, seguido de un análisis 

exhaustivo de los resultados obtenidos durante la investigación. 

Palabras Claves: Monopolio, Licores, Marketing, Pequeña industria, Control 

gubernamental, Unidad Productiva  
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Problema de Investigación  

La llegada de Rafael Reyes a la presidencia en el período de 1904 a 1909 marcó un punto 

crucial en la historia de Colombia. Entonces, el país estaba sumido en una situación económica 

desafiante por las secuelas de la Guerra de los Mil Días. Tras la conclusión de este conflicto, 

Colombia enfrentó una profunda recesión caracterizada por una inestabilidad monetaria y un 

déficit significativo en los ingresos fiscales.  

Dado este contexto, Castro (2013), los primeros esfuerzos de Reyes se orientaron hacia el 

fortalecimiento de la participación del Estado en el control fiscal, especialmente a través de la 

gestión de las rentas nacionales. El propósito de esta medida era mejorar la balanza comercial 

interna del país, liquidar las deudas acumuladas durante administraciones anteriores y llevar a 

cabo proyectos de infraestructura que contribuyeran al desarrollo económico. Con la 

reestructuración llevada a cabo por Reyes se dejó bajo el control directo del Estado las 

principales rentas departamentales, las cuales eran licores, tabaco y degüello (p 89)  

El monopolio de licores en Colombia es una de las áreas en las cuales el Estado se 

reserva la explotación con el propósito de obtener ingresos fiscales. Esta práctica ha existido en 

Colombia durante más de un siglo y tiene una gran importancia en el país. Colombia (2016) El 

monopolio rentístico de licores en Colombia es una parte integral de la economía y la regulación 

colombianas.  

La historia de la Licorera de Cundinamarca inicia con la promulgación del decreto 1344 

de 1908, que estableció que los departamentos podían ejercer el monopolio de la producción y 

venta de licores en su territorio. Cundinamarca (2014) Esto se hizo con el propósito de generar 
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ingresos fiscales para los departamentos y controlar la producción y venta de bebidas 

alcohólicas.  

La Licorera de Cundinamarca se estableció con el objetivo principal de generar ingresos 

para el departamento, que podrían utilizarse para financiar servicios públicos, infraestructura y 

otras necesidades gubernamentales.  

Así pues, los cambios en la industria de licores han ido enfocados a lo que el mercado les 

ha permitido vender. Indistintamente de las regulaciones que para el momento estuvieran 

vigentes.   

En 2016, se implementó un marco normativo basado en seguir soportando los servicios 

de educación y salud que actualmente siguen rigiendo el monopolio de licores en Colombia, 

preferentemente. Este marco normativo, incluyendo la ley 1816 de 2016, establece las reglas y 

regulaciones que gobiernan la producción y comercialización de licores en el país.   

Se entiende que como lo menciona la autora de maestría en derecho Sánchez Peña, el 

principio en el que se basa el monopolio de los licores destilados parte de una necesidad fiscal, la 

incidencia del contrabando y la adulteración. Esto teniendo en cuenta la reducción del consumo 

legal y de salud pública.  

Sin embargo, Sánchez, (2019) menciona que, a pesar del mandato de la ley del 2016, las 

industrias departamentales ven pasar estos destilados sin que a hoy día hay un marco normativo 

que permita un control adecuado con el cual pueda pedirse su desnaturalización, esto para evitar 

que se destine fraudulentamente a la producción de licores destilados.  

Sin una base clara, tanto el control, como la inclusión de nuevos participantes en el 

mercado se hace difusa y de difícil acceso, por tanto, el interés es poder hacer un estudio del 
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mercado actual que permita aclarar el estado actual de la dinámica comercial y productiva que 

permita reflexionar sobre posibles soluciones o alternativas para operar en el mercado actual.  

¿Cómo puede hacerse más accesible el mercado de los licores a las nuevas marcas bajo el 

monopolio de licores destilados en Cundinamarca, Colombia, haciendo lo necesario, con el 

propósito de mejorar la dinámica comercial y productiva de la región?  

¿Por qué es fundamental abordar el problema del monopolio de licores destilados en 

Cundinamarca, dada la falta de regulación clara? El monopolio de licores destilados en 

Cundinamarca ha existido durante más de un siglo, pero la falta de regulación clara y la 

presencia de destilados sin control dificultan la inclusión de nuevas marcas en el mercado y 

pueden fomentar el contrabando y la adulteración. Es necesario abordar este problema para 

mejorar la salud pública, reducir el contrabando y permitir la entrada de nuevas marcas al 

mercado, lo que podría generar beneficios económicos.  

Estado del Arte 

Para abordar el tema principal de este trabajo se debe analizar que se entiende por 

monopolio; para Vidal, F. (2019); El monopolio es una categoría Histórica, es el capital 

dominante en el desarrollo capitalista desde finales del siglo XIX y tiene como principal 

característica que finca su poder en su capacidad para estar presentes en las diferentes etapas del 

proceso de reproducción y, especialmente, en una importante capacidad productiva.  

En los monopolios se pueden definir categorías, por ejemplo, Velandia (2013), considera 

el monopolio natural y legal así: Un monopolio natural emerge cuando las empresas de gran 

envergadura, arraigadas en un sector, demuestran ser más rentables, eficientes y productivas que 

las nuevas empresas más pequeñas que intentan ingresar al mercado. En esta situación, las 
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condiciones no son propicias para que las nuevas empresas puedan competir de manera efectiva 

con las ya establecidas, lo que desanima la entrada de competidores o su permanencia en el 

mercado.  

Por otro lado, surge un monopolio legal cuando la regulación interna de un país otorga a 

una empresa el derecho de operar en un mercado específico, de modo que esta entidad se 

convierte en la única fuente de productos disponibles en ese mercado. Por ello, los consumidores 

se ven forzados a adquirir productos de esa empresa por las restricciones legales, limitando así su 

capacidad de elección.   

El termino puede ser usado en tanta medidas y clases como sea posible excluir factores 

de la dinámica a analizar, es entendible que se realicen estos espacios, pero por lo mismo, no 

escapan de la mirada crítica como nos muestra Alfonso (2023), La contribución fiscal privada 

que las clases acomodadas aportan mediante el impuesto sobre los ingresos derivados de la 

exclusividad de su segregación no carece de consecuencias indeseadas, siendo la más 

preocupante para las comunidades de bajos recursos la tendencia a la depreciación generalizada 

de las viviendas en dichas áreas segregadas. Este problema se agrava aún más debido a la 

construcción de viviendas subvencionadas en los mismos barrios segregados, creando un ciclo 

perjudicial  

Así mismo entendemos que para efectos de este contenido, el concepto atañerá solo al 

actuar Estatal o a sus efectos, como en el párrafo anterior, siempre teniendo claro que hace parte 

de su autonomía como nación el dar lineamientos a pesar de estar en la mirada de organismos 

multilaterales. Huertas-Diaz (2022), En resumen, el principio de legalidad es exclusivo tanto a 

nivel nacional como internacional. Cuando se busca prevenir la impunidad en casos de delitos 

graves, las jurisdicciones que aplican la justicia universal o aquellas que involucran la 
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intervención de la Corte Penal Internacional tienen como objetivo perseguir crímenes 

internacionales dentro del marco de la ley penal, sin infringir el principio de legalidad  

Indagando más frente el concepto del monopolio legal, se desprende de estos, Fuentes 

(2013), derechos exclusivos otorgados a ciertas entidades, ya sean públicas o privadas, mediante 

instrumentos jurídicos. Estos derechos exclusivos se conceden a estas entidades por parte de las 

autoridades gubernamentales, reservándoles la exclusividad en la prestación de bienes o servicios 

en un mercado completo o en una parte específica del mismo. Este enfoque subraya la relevancia 

de la intervención estatal en la economía al regular y controlar quién puede participar en ciertos 

sectores comerciales, lo que puede tener un impacto significativo en la competencia y el 

funcionamiento de esos mercados.  

El monopolio es una rareza dentro del contexto del capitalismo industrial contemporáneo, 

en comparación con otras formas de competencia. Meza (2014), Sin embargo, su origen está 

firmemente arraigado en la estructura del sistema capitalista, que se basa en la acumulación y 

centralización del capital en niveles geográfico-administrativos. En situaciones de monopolio, 

los beneficios extra provienen a costa de otros miembros de la sociedad, quienes experimentan la 

transferencia de parte de su valor hacia el sector monopolista  

Como se refiere Estrada (2015) en su texto, algunas empresa o entidad tiene el control 

exclusivo sobre la distribución de un producto o servicio en un mercado particular. En un 

contexto de distribución exclusiva, una empresa puede tener el monopolio de la distribución de 

ciertos productos, lo que significa que ninguna otra entidad está autorizada para distribuir esos 

productos en esa área específica. Este control exclusivo puede tener implicaciones significativas 

para la competencia en el mercado, ya que limita la entrada de nuevos competidores y puede dar 

lugar a precios más altos para los consumidores.  
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Esto desencadenó diferentes dificultades al momento de entender el panorama completo 

de producción, ya que el mercado en sí busca el mayor beneficio, en una mirada más estatificada 

las condiciones son leoninas, esperaríamos frente a sus competidores privados, pero sus 

abordajes son tan variados tanto como es amplio el espectro de actores involucrados en el 

proceso. Herrera (2014) menciona como para 1940, en uno de los principales periódicos del país 

(El Tiempo, 1 de diciembre) dejó ver como un grupo considerable de campesinos del municipio 

de Vianí (Cundinamarca) dirigieron un memorial al Ministerio de Economía nacional pidiendo 

protección para sus cultivos de anís, esto entendiendo que es su medio de subsistencia. A raíz de 

las leyes de monopolio del licor, los campesinos sufrieron maltratos por parte del resguardo de 

rentas, esto teniendo en cuenta que las reclamaciones realizadas a la Gobernación de 

Cundinamarca no habían tenido ningún tipo de respuesta positiva. Continúa mencionando como 

la racionalidad y beneficio del monopolio no fueron ajenos al conflicto, todo lo contrario, 

derivaron en formas de dominación y represión que hasta hoy en día están presentes. La 

prohibición tuvo lugar entre 1930 y 1980. Así mismo entró en vigencia la ley antialcohólica en 

1923, que como se podría esperar, incrementó el contrabando de licores en el país de manera 

generalizada, los sectores rurales y por ende en su mayoría populares, vieron en el aguardiente 

artesanal una posibilidad real de consumo y de negocio, menciona, de acuerdo con sus 

posibilidades económicas (Durán, 2010: 11).  

Es factible pensar en un uso distinto para las diferentes frutas del país, la variedad es 

extensa y su producción se enfoca en modelos productivos, pero no con menos potencial de 

estudio y beneficio de frutas para producción de diferentes tipos de licores. En Brasil, se han 

llevado procesos de caracterización de sus también múltiples frutos disponibles, para procesos de 

maceración y destilación, teniendo en cuenta que cuentan con parámetros normativos distintos 
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encontramos igualmente percepciones acertadas. Villa (2021) comenta como los productos 

procesados, como lo que para ellos son los licores, suelen tener variaciones en las materias 

primas, el alcohol por volumen y el azúcar. El perfil de sabor que puedan lograr tiene un papel 

fundamental en la aceptación del consumidor. Sin embargo, encuentra que hay ciertos contenidos 

alcohólicos que tienden a ser más aceptados. Termina este aparte mencionando que es 

directamente relacionado a la combinación de sabor dulce, contenido alcohólico y sabor a fruta.  

En la región de Brasil se han hecho avances en diferentes frutas, como es en la familia de 

las annonaceas, lo que en el territorio colombiano tiene amplia producción. Para el caso de la 

guanábana, entienden que la sola comercialización no basta para frutas que tienen a perecer 

rápidamente. Oliveira (2016) menciona que a pesar de las características que hacen de la 

guanábana una fruta con alto potencial de mercado, Lima et al. (2010) pero con un alto nivel de 

perecibilidad, en entonces como la corta vida útil después de la cosecha ha sido responsable de 

altos índices de pérdidas y dificultades en el abastecimiento de los mercados tradicionales y 

potenciales. En este sentido, el procesamiento del fruto se hace una alternativa atractiva, en la 

que esta fruta puede hacerse necesaria para la elaboración de diversos productos, entre ellos 

bebidas alcohólicas, como licores.  

El licor, que a pesar de que la legislación colombiana es bastante contradictoria y deja 

parámetros generales en un ámbito en el que se requiere especificidad, nos referiremos más 

específicamente a los destilados como una alternativa que recoge tantos significados, históricos y 

culturales, como lo hemos visto desde la ya conocida influencia española, pasando a dar cuenta 

de la disponibilidad de cultivos en la misma región. Como menciona Mejía (2015), la economía 

colombiana depende de la producción y comercialización de productos agrícolas, entre los que 

destacan las frutas. Por ello, para el presente caso de investigación, pretendemos no solo dar 
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cuenta de los usuales destilados de caña. Se realizó una investigación para el municipio de 

Aránzazu en Caldas, que se caracteriza por su producción de mora de castilla mayormente por su 

ubicación geográfica, (Mejía, 2015) la asociación de productores de mora del municipio inició 

un proyecto para la elaboración de licores como respuesta a la generación de volúmenes de frutas 

que no cumplen con los parámetros del mercado por las deficiencias en el manejo postcosecha y 

como estrategia para darle un mayor valor agregado al cultivo.  

Y es que en la medida que podamos encontrar insumos con contenido de azúcar, 

podremos encontrar ejercicios similares, es así como paralelamente encontramos que en 

caracterizaciones realizadas por el Sena en el 2019 que la región santandereana es la mayor zona 

productora de cacao de Colombia y es usual que lleven a cabo procesos para obtener un licor de 

cacao de calidad.  

Este es un ejemplo de estandarización de proceso en comparación con el primero, que 

nos mostraba una alternativa a una cantidad de producción que no se sabía cómo usar. En este 

segundo ejercicio técnico, se fijan parámetros de que clones de cacao son adecuados para la 

producción, además de límites de fermentación, secado, pH y otros valores fundamentales para 

conseguir un producto consistente y seguro.   

Son artículos con perspectivas distintas, pero que abordan aspectos igual de importantes. 

Es por esto que Quintana, (2016) en trabajos como Conformación de un panel de jueces en 

entrenamiento para el análisis sensorial de licores de cacao obtenidos de diferentes modelos de 

siembra se aborda la importancia de la evaluación sensorial, finalmente este determinará el grado 

de aceptación por parte de los consumidores.   
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Siguiendo en esta línea y en parte, para realizar un espectro de los frutos que han sido 

aprovechados para realizar licores destilados, en el Municipio de Rionegro, Santander, se 

plantean como alternativa de aprovechamiento realizar un licor de mandarina, como menciona 

Quintana (2014) es debido principalmente a que no toda esta fruta es comercializada en forma 

directa por su tamaño o por maltrato. Es un ejercicio complementario porque determinaron los 

parámetros para obtener un producto estándar de calidad, ya que por querer utilizar fruta que 

presenta maltrato, no debe traducirse en una mala práctica. Sin embargo, vemos una dificultad 

técnica en cuanto a que no se es claro el desarrollo de un licor, si bien realizan un proceso de 

vinificación o de fermentación en ambos casos para obtener el producto final, es distinto un vino 

de mandarina planteado como una alternativa viable para el aprovechamiento de la fruta, a un 

licor. Aquí vemos la ya mencionada dificultad legislativa y es lo laxo de las definiciones para 

estos productos que permiten la producción por producción, sin potencializar algo puntual en un 

mercado monopolizado.  

La innovación en Colombia en el sector de las bebidas alcohólicas se ha tendido a 

desarrollar más hacia otro tipo de productos como lo son las cervezas, estas adquieren un nivel 

de sofisticación creciente. Chorco C (2018) En este contexto, la cerveza artesanal, también 

denominada cerveza casera, ha experimentado un notable crecimiento. Estas bebidas se elaboran 

con la intención de compartir entre amigos y acompañar la comida, sin necesidad de que sus 

consumidores se embriaguen (p 39).   

Se partirá de la base de que el marketing son el conjunto de estrategias usadas para la 

comercialización de un producto y poder estimular su demanda, en Colombia, la demanda de 

licores estatales está tan permeada por el consumo usual en fiestas, como el paralelo puntual del 

consumo de licores importados ya sea solos o en coctelería con un gran vacío en medio en el que 
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nos referiremos a destilados que tienen una relevancia cultural o de apreciación, como lo es el 

caso del Viche, licor originario del pacífico Colombiano, que adquiere su nombre de la caña 

viche característica para realizarle, este ya puede conseguirse en algunos restaurantes y bares. Es 

por esto pues, que vemos una oportunidad muy grande en el mercado colombiano, no solo para 

la inclusión de nuevas marcas per se, sino para realizar, en el mejor de los escenarios, ejercicios 

de rescate o construcción de identidad, similares a los que se han realizado por ejemplo en 

México. Salazar (2014) menciona como la bacanora, que para este ejemplo es nuestro destilado 

de interés ya que es un destilado similar pero no de igual relevancia al tequila o al mezcal, que, si 

son ampliamente conocidos en el mercado, al igual que nosotros, estos destilados son producto 

del encuentro con la cultura europea en tiempos de colonia. Salazar (2014) continúa 

mencionando como ya se obtenían bebidas embriagantes de la fermentación de diversos frutos 

silvestres, pero fue la tecnología europea de destilación, lo que permitió el procesamiento de vino 

de mezcal o aguardiente mezcal, en los productos que hoy día se conocen.  

En Colombia se pueden apreciar destilaciones de diferentes productos, sin ir en contra de 

la ley gracias a su poca especificidad, su problema acabaría radicando más en la parte de 

comercialización, aunque la primera, hacemos hincapié, no tiene unos claros parámetros en 

cuanto al producto realizado lo cual lo sigue dejando a la deriva. Salazar (2014) nos continúa 

mencionando como en México deben tener vigente el estatus de Productor Autorizado. Para su 

caso, la NOMB, es la persona física o moral que cuenta con autorización por parte de la 

Dirección General de Normas de la Secretaría de Economía y del Instituto Mexicano de la 

Propiedad Industrial, para dedicarse a la elaboración de bacanora dentro de sus instalaciones, las 

cuales deberán estar ubicadas en el territorio comprendido en la Denominación de Origen del 
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Bacanora. Algo similar a lo que ocurre culturalmente con nuestro Viche o incluso, el queso 

Paipa.  

En Colombia, se podría mencionar que la ambigüedad legislativa que ha respondido a el 

llamado reparcheo de legislativo, permite una mayor actividad de producción como en algunas 

zonas con los cada vez más frecuentes “vinos” de la fruta disponible en cada región, o de 

márgenes adecuados, sin embargo, Salazar (2015) nos menciona en el paralelo mexicano que 

venimos abordando como es importante incorporar innovaciones a nivel de producto, marketing 

y organización. Sigue mencionando como atendiendo al proceso de creación de competencia se 

debe acompañar la planeación estratégica de esta industria.   

Así entendemos que el establecer condiciones específicas de producción no solo es 

fundamental en una estructura legislativa sólida, sino que nos permite pensar un mercado 

globalizado con el Estado como garante de la producción de licores. Duque (2022), menciona en 

una investigación realizada para la revista Universidad y Empresa tomaron la opinión de siete 

especialistas en Marketing. Dentro de la muestra de especialistas se encontraba uno que se 

desempeñaba en el campo de los licores y se concluyó que: “el marketing trabaja para generar 

lazos entre marcas y consumidores, así como impulsar el aumento de la demanda; pero más que 

cumplir con dicho objetivo, se debe buscar un impacto positivo para los consumidores, las 

empresas y la sociedad en términos ambientales, además de contribuir con intervenciones 

enfocadas a propiciar mejores condiciones para la salud y el bienestar asociadas a lo sostenible.” 

Duque (2022).  

Las empresas estimarían los efectos que tienen medidas verdes en un punto en el que la 

sostenibilidad es motivo de identidad de marca y posicionamiento, y brinda un valor agregado 

aplicar alguna de estas medidas, sea cual sea la que se elija, dejando claro que hablamos en 
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términos de mercado, no de los efectos directos o indirectos en el medio ambiente. Bajo este 

contexto Cruz, (2021) nos contextualiza en como los cambios son impredecibles, las empresas 

tienen que crear y mantener una posición competitiva, a fin de soportar los constantes cambios y 

la competencia. En este sentido, las marcas deben proyectar personalidades coherentes con las de 

sus clientes (Lara et al., 2019), con el fin de establecer conexiones emocionales sólidas con la 

marca (Ramos, 2019). El objetivo es agregar valor a los productos mediante la creación de 

características distintivas que les permitan destacar en el mercado (Baştuğ et al., 2019).  

Bajo esta lógica, se hace indispensable que las marcas, empresas, cooperativas, unidades 

productivas y demás asociaciones que pretendan producir de manera competitiva tengan 

elementos que los consumidores puedan identificar claramente. Cruz (2021), Menciona que la 

personalidad de marca ha tenido mucho interés dado las dinámicas que tienen lugar en el 

mercado actual, se requiere ser constante en las estrategias que puedan aportar a un mejor 

posicionamiento de la marca. Además, comenta que sería pertinente ampliar la ventana de 

observación y agregar en las investigaciones variables como la imagen de marca, lealtad y el 

comportamiento del consumidor usando diferentes técnicas, minería de datos, mencionan.   

Ahora bien, teniendo en cuenta que el foco no solo se realiza con base a la identidad de la 

empresa, sino se entiende el papel del consumidor, es importante hacerle llegar la mayor 

cantidad de información de su interés. Últimamente el mercado ha sido guiado por contarnos 

nombres e historias, resignificando lo que ya veníamos entendiendo y/o consumiendo. Rodríguez 

(2021) El misterio se trata de contar grandes historias; es allí donde podría jugar un papel 

fundamental el storytelling (contar historias para transmitir un mensaje de forma particular), ya 

que su construcción de forma conjunta permite una mejor composición del constructo.   
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Habiendo dado un recorrido por los diferentes aspectos que abarcan el entendimiento 

bidireccional en la relación entre el consumidor y las empresas, es importante acotar que la 

mayoría de las decisiones que tomamos, son guiadas por nuestro conocimiento previo hacia una 

actividad o un artículo, aún en las generaciones más recientes. Poveda (2022), indica como 

analizando los valores del cerebro primitivo, que para estimaciones del estudio tiene mayor 

dominancia que el límbico y el neocórtex, se observa que se debe fortalecer la Confianza en la 

Marca que es la que tiene mayor valor, seguido de las dimensiones Imagen de Marca y Valor 

Percibido.  

Ahora bien, en cuanto a la cadena de suministro de las empresas resulta fundamental 

entender un marketing relacional que terminaría de abordar los diferentes actores del proceso. Es 

ampliamente reconocida la relación ventajosa que se ha desarrollado con el tiempo entre los 

comerciantes que operan en áreas rurales y los agricultores que buscan vender sus productos. En 

esta sección, tratamos de alejarnos de una perspectiva puramente enfocada en la economía, 

aunque comprendemos que esta es esencial en el proceso de desarrollo de un producto. Arosa 

(2022), dice como la calidad de la relación comercial sobre todo en el sector de los agronegocios 

es un constructo complejo. Su percepción e incorporación incluye aspectos como la confianza, 

compromiso, satisfacción con el proveedor, todo esto bajo el grado de dependencia originada en 

esa relación, que es entendido por ambas partes.   

En el complejo escenario de la materia de control gubernamental, emerge una temática 

crucial: la operatividad de las empresas productivas del Estado y sus intrincados mecanismos en 

este sentido el monopolio de licores. Este ámbito abarca no solo la funcionalidad de estas 

entidades, sino también la adopción de innovadores sistemas de transparencia, la rigurosa 

rendición de cuentas, exhaustivas auditorías y una constante vigilancia. Según Márquez (2020), 
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el gobierno regula no solo las operaciones de las empresas estatales dedicadas a la producción, 

sino también sus enfoques innovadores para garantizar la transparencia, la responsabilidad y 

llevar a cabo la evaluación y supervisión correspondiente. Estos aspectos son esenciales para 

lograr un progreso eficaz y eficiente (p.154).  

En el contexto de la administración gubernamental, la evolución de la información y 

comunicación pública se ha convertido en un elemento fundamental en la creación y progreso de 

las empresas público-privadas, acorde al mercado capitalista actual. López (2016) explica la 

configuración de los elementos de información y comunicación pública que alimentaron el 

subsistema de gestión del MECI hasta septiembre de 2013. A partir de este año, se concibieron 

como un factor fundamental en los módulos de control del modelo, asumiendo que forman parte 

constante de todas las actividades de supervisión en las organizaciones gubernamentales. 

(p.121).  

La práctica administrativa gubernamental es esencial en la gestión de los asuntos 

públicos. A menudo, se observa una falta de lazos permanentes de cooperación desde una 

participación macrosocial, considerando este mercado de licores tan incidente en el territorio 

rural y urbano. Sandoval (2012) muestra que La lógica de gestión gubernamental, en su 

duración, está conectada a la presencia de un partido y facción dominante, sin establecer vínculos 

duraderos de colaboración con la población (p.380)  

En el tejido mismo de la administración gubernamental, se alza una perspectiva que 

subraya la necesidad ineludible de colocar a la ciencia, la innovación, la comunicación y la 

informatización en una posición central. Este planteamiento no es sino el reflejo de una visión 

audaz que busca transformar la investigación y el conocimiento en auténticas fuerzas motrices de 

cambio. Diaz (2022) muestra lo esencial que la gestión gubernamental incorpore entre sus 
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fundamentos las áreas de ciencia e innovación, junto con la comunicación social y la 

digitalización. En términos más simples, se planteó la importancia de transformar el 

conocimiento y la ciencia en poderosos agentes de cambio social, con la capacidad de proponer 

soluciones novedosas para los diversos desafíos económicos, sociales, políticos y culturales que 

surgen del modelo de desarrollo en curso. (p.3)  

No solo esto, también para ese nivel de gobernanza existen las figuras de las 

Asociaciones Publico Privadas como un instrumento de Gobernanza colaborativo es así que; 

Polack (2019) Las Asociaciones Público-Privadas (APP) posibilitan el aumento de la inversión 

en infraestructura a nivel global sin que se eleve la carga de deuda pública, especialmente en 

proyectos con altos niveles de recuperación de costos por parte de los usuarios. Además, al 

reconocer la mayor eficiencia del sector privado y establecer términos contractuales sólidos, se 

logra una distribución más equitativa de riesgos, así como una mayor eficacia y celeridad en 

comparación con otras opciones. En última instancia, las APP se basan en una distribución más 

efectiva de responsabilidades entre los "socios". El sector privado aporta su conocimiento, 

experiencia y habilidades para desarrollar y operar la infraestructura, mientras que el sector 

público conserva sus competencias de regulación, se encarga de seleccionar adecuadamente los 

proyectos para esta modalidad y supervisa el cumplimiento de los términos contractuales tanto 

en la fase de construcción como en la de operación de la infraestructura.  

Ya que vemos que cuando no se tiene un sentido de equilibrio y consenso en cuanto a las 

medidas que deben ser tomadas por el Estado como las que fueron necesarias durante la 

pandemia, tienden a perder de vista puntos esenciales en la toma de decisiones. Villegas (2020), 

Se distorsionó la percepción de la seguridad como el derecho a tener seguridad económica y 

social, igual que el tejido mismo de la identidad representado en la interacción social, las 
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relaciones a espacios vitales, y capacidad para tomar decisiones efectivas. Mental, social, político 

y La salud económica se vio afectada bajo la excusa de cuidar la salud física.  

Es por ello que debemos mantener una mirada crítica en cuanto al alcance de las medidas 

que se pueden tomar en diferentes instancias, conceptos como gobernanza cobran un papel 

fundamental en el entendimiento de los ciudadanos como primeros participantes de las 

decisiones públicas. Aguilar (2017), La democracia va más allá de simplemente emitir votos 

durante las elecciones; implica supervisar el poder y las acciones de aquellos a cargo de las 

responsabilidades gubernamentales, lo que constituye uno de los fundamentos esenciales de la 

república. La democratización del sistema político y legal implica que ciertos actores de la 

comunidad política, como los representantes electos y los partidos políticos, desempeñen un 

papel central, mientras que los ciudadanos se organizan principalmente para abordar problemas 

sin la intención de ocupar cargos en el Gobierno.  

El artículo 28 de la Ley 1816 de 2016 presenta ciertos beneficios notables para las 

industrias nacionales, especialmente en lo que respecta al aguardiente. Sin embargo, se 

argumenta que esta disposición podría estar generando una aplicación indebida de medidas de 

salvaguarda. Aranda (2022) En virtud de esta disposición, si un departamento decide adoptarla, 

en su territorio solo se permite la comercialización de aguardiente que cuente con el permiso de 

introducción o un acuerdo de distribución específico. Esto, en efecto, impide la entrada de 

cualquier otro aguardiente, tanto nacional como importado, lo que podría percibirse como una 

discriminación evidente (p 276).  

Esta medida puede favorecer a la industria local al otorgarle un espacio exclusivo en un 

mercado específico, pero también plantea interrogantes sobre la libre competencia y la igualdad 

de oportunidades para otros productores. Es importante considerar si esta restricción es necesaria 
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para proteger la producción local o si pudiese tener efectos adversos en términos de acceso a una 

variedad de productos y opciones para los consumidores. Por lo tanto, se abre un debate sobre la 

aplicación y los posibles impactos de este artículo en el sector de aguardiente y en la economía 

en general.  

En cuanto a los departamentos podemos analizar la estrategia que tiene la opción de 

ejercer el monopolio de diversas maneras. Sánchez (2019) Esto puede llevarse a cabo 

directamente a través de las empresas en las que tienen participación, sus dependencias o 

mediante la colaboración de terceros. También pueden optar por una vía indirecta, permitiendo 

temporalmente que terceros se encarguen de la producción. Además, se introdujo una nueva 

modalidad para formar asociaciones, en las que los departamentos pueden unir fuerzas y recursos 

con entidades públicas o privadas para fortalecer el patrimonio público. (p 154)  

Según Ramos (2018), las unidades productivas son pequeños emprendimientos que 

surgen a partir de oportunidades de negocio identificadas en función de la demanda local de 

productos. En este contexto, el término "local" se refiere a áreas cercanas y familiares para el 

emprendedor, como su vecindario, comunidad o ciudad. Estas iniciativas también pueden 

considerarse como microempresas (p 31).  

En la revista "Cooperativismo y Desarrollo" (2017), se observa el ámbito institucional de 

Latinoamérica, en particular en países como Argentina, Uruguay, Brasil, Colombia, y de manera 

sobresaliente, en Ecuador y Bolivia. En estos lugares, las Unidades Productivas han surgido a 

partir de iniciativas que implementan estrategias derivadas del enfoque de la economía solidaria. 

Estas iniciativas buscan mejorar la calidad de vida de las personas con programas 

gubernamentales incorporados en el diseño e implementación de políticas públicas (p 57).  
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Las Unidades Productivas resaltan, según Álzate (2014), la economía solidaria, que 

configura un escenario en el cual el trabajo adquiere una dimensión que eleva la dignidad 

humana. Esta perspectiva permite el desarrollo de las capacidades individuales, la comprensión 

de la realidad, la concepción de cambios significativos y la generación de ingresos para satisfacer 

las necesidades básicas. Al mismo tiempo, brinda a las personas la oportunidad de sentirse útiles 

y valoradas por su contribución al logro de metas compartidas. Esta premisa contrasta con las 

condiciones laborales en la economía capitalista, donde se enfatiza más en el empleo que en el 

trabajo en sí, y donde la persona se convierte en un mero instrumento en la realización de tareas 

(p 104).  

Finalmente, en un intento por esbozar las relaciones que implican las unidades 

productivas, no solo desde una perspectiva monetaria, sino en cualquier ámbito de convivencia, 

observamos cómo Botina (2020) las define como amplios y extensos campos de relaciones y 

conexiones socioespaciales. Estas se fortalecen mediante la colaboración con otras instituciones 

y siguiendo una dinámica que las caracteriza en función del proyecto productivo seleccionado y 

de la formación adquirida hasta ese momento.  

Encontramos paralelismos en la industria licorera a lo largo de todo el país, lo que 

significa que se repiten dinámicas de producción poco especializada en escenarios donde las 

empresas formales no gestionan procesos productivos óptimos o, al menos, no son competitivas 

en un espectro más amplio del mercado correspondiente. Por ejemplo, en el sector lácteo, 

Estrada (2014), señala que las microempresas operan en un mercado que no demanda un nivel 

elevado de actualización o creatividad, dado que muchas de estas empresas comercializan sus 

productos y servicios en segmentos de mercado locales, principalmente dirigidos a consumidores 
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de ingresos limitados. En estos nichos, los estándares de calidad, precio y cantidad son 

relativamente poco exigentes  

Para hablar de unidades productivas, es importante señalar que forman parte del sector 

informal, como lo menciona Masello (2021). Se caracterizan por su pequeña escala, bajo nivel de 

inversión por trabajador, organización básica, productividad limitada, falta de capacidad de 

acumulación, uso de tecnología rudimentaria y predominio de actividades unipersonales. Estas 

unidades de producción surgen como respuesta a diversos factores, que incluyen la incapacidad 

del sector moderno para absorber mano de obra, la sustitución de trabajadores por tecnología y el 

aumento de la oferta de empleo (p 23).  

Para fortalecer estas unidades productivas, el SENA gestiona proyectos para apoyar a los 

líderes emprendedores de las mismas, según Cruz (2019). El respaldo pretende fortalecer estas 

iniciativas para que evolucionen y se conviertan en empresas que continúen recibiendo el apoyo 

necesario para mantener su sostenibilidad en el tiempo y generar impactos positivos en su 

entorno. Es crucial destacar que este proceso se basa en el entendimiento de que la gestión de 

proyectos implica la aplicación de conocimientos, habilidades, herramientas y técnicas a las 

actividades de un proyecto con el propósito de satisfacer sus requisitos. Este enfoque se 

materializa mediante la aplicación e integración de los procesos de gestión de proyectos, que 

comprenden la fase de inicio, la planificación, la ejecución, el seguimiento y control, y el cierre 

del proyecto.  

En este sentido, es importante comprender que es necesario institucionalizar todos estos 

ideales, en el mejor de los casos, mediante la intervención del Estado. Así, Cruz (2019) indica:  
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El 92.3% de los emprendimientos enseñados por el SENA han fortalecido las unidades 

productivas y/o empresas y futuras empresas con las técnicas productivas y de emprendimiento 

enseñadas por el SENA. La implementación de estrategias con innovación productiva, 

tecnológica y social, y la apropiación de mercadeo con el apoyo de las tecnologías de la 

información y la comunicación (TIC) convierten a las unidades productivas y/o empresas en 

ejemplos de emprendimientos sostenibles y competitivos, concebidos en zonas rurales y que 

llegan a segmentos de clientes reales y/o potenciales con mayor precisión.  

Para entender a las administraciones pequeñas en ámbitos competitivos entenderemos 

pequeña industria como unidades de administración de alguna índole de negocio, valga la 

aclaración en tanto entendemos el desarrollo de términos como Microindustria o las mismas 

unidades productivas, que no hacen referencia puntual al campo que queremos abordar y es la 

percepción de que las familias y las personas cabezas de hogar perciben entrar en mercados ya 

delimitados a competir con grandes superficies. Se han realizado diferentes estudios respecto a la 

formalización de estos procesos, bien nos menciona Santos (2018), como El 95% no presentan 

una estructura administrativa o de división del trabajo, o de división de funciones, por cuanto el 

negocio lo administra una sola persona y sobre ella recaen todas las funciones operacionales y 

administrativas del negocio. Las funciones administrativas planteadas en la Teoría Clásica de la 

Administración por Fayol (1971), definió concretamente en quién deberían recaer dichas 

funciones relativas al proceso administrativo, esto es, en los denominados cargos de Gerencia, 

Administradores, directores, Dueños de organizaciones, etc. Dichas funciones son: Planeación, 

Organización, Dirección y Control. Se evidenció que el 99% no las ejecuta, ni siquiera la primera 

función, la de Planeación es considerada por los dueños de las tiendas, su gestión es empírica y 

se limita a una planeación informal, no utiliza ninguna teoría o herramienta administrativa para 
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el manejo de las tiendas. En materia de administración de personal, tampoco se evidencia un 

modelo de gestión, por su conformación y tamaño de dichos negocios, al no haber división del 

trabajo, jerarquización ni asignación de funciones específicas de cargos, ni niveles jerárquicos, ni 

niveles de administración, por lo que no existe gestión del talento humano, el porcentaje 

registrado en esta pregunta arrojó que el 95 % de los tenderos no contrata personal en su 

negocio; el 5 % tiene un solo empleado, pero su manejo es empírico. Sobre las fuentes de 

financiación, el 50 % utiliza aportes familiares, el 25 % financiación particular, el 10 % 

financiación bancaria y el 15 % no utiliza ninguna financiación; en este rubro, la gestión 

administrativa del manejo del dinero igualmente es empírica, la función recae sobre el mismo 

dueño del negocio y prefieren tomar prestamos familiares o de amigos, pero no endeudarse con 

el banco.  

Para Molina (2016); en América Latina, se observa una preponderancia numérica de 

microempresas, pequeñas y medianas empresas (MiPymes), las cuales desempeñan un papel 

fundamental en el progreso económico de una nación. Esta prominencia se fundamenta 

primordialmente en su asociación con la generación de empleo, la generación de riqueza, y su 

relevante contribución como fuente de suministro (p 107)  

Al hablar de pequeña industria nos referimos principalmente a las dinámicas económicas 

políticas del capitalismo. Pizzi (2013); Este enfoque estratégico contribuyó a que el 

emprendimiento y la innovación se convirtieran en componentes esenciales de las nuevas 

dinámicas del capitalismo. La innovación y la competitividad desempeñan un papel central como 

factores multiplicadores en las economías tanto de países industrializados como en aquellas en 

vías de desarrollo. En consecuencia, para las sociedades que optan por participar en este sistema 
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bajo estas premisas, la opción genuina se encuentra en involucrarse de manera rentable en estos 

ámbitos. (p.69)  

Ahora bien, la postura propositiva en los esfuerzos por comprender los factores que 

determinan el éxito del emprendimiento y el crecimiento de las pequeñas y medianas empresas 

(Pymes). Molina (2014) Estos esfuerzos involucran la integración de perspectivas tanto internas 

como externas, abandonando paradigmas rígidos y estáticos. Se reconoce la complejidad 

inherente a este fenómeno y se promueven investigaciones más exhaustivas (p 63).  

El emprendedor está en una posición privilegiada para aprovechar las oportunidades que 

el mercado presenta, ya sea creando un nuevo producto o servicio, la atención de una demanda 

que ha sido desatendida por otras empresas, entre otras posibilidades. Martínez (2018) Una de las 

formas en que puede llevar a cabo esta empresa es a través de la creación de una unidad 

productiva. Pero la creación de una empresa no siempre responde solo a esta motivación. 

También pueden existir otras razones, como el autoempleo, donde la necesidad económica obliga 

al individuo a emprender su propio negocio, o la motivación intrínseca de trabajar de manera 

independiente, impulsada por la necesidad de tener autonomía en su actividad laboral (p 23)   

A pesar de la escasez de apoyo actual para las pequeñas y medianas empresas (Pymes), es 

digno de elogio el constante esfuerzo que realizan para mantenerse en el mercado y contribuir a 

la economía. Lara (2022) Uno de los puntos vulnerables de estas unidades económicas es su 

situación financiera, ya que carecen de la solvencia necesaria para cubrir todos los costos fijos y 

variables que implica dirigir un negocio, incluso cuando se esfuerzan al máximo por ganarse un 

lugar en el mercado. En muchas ocasiones, se ven en desventaja debido a la competencia directa 

e indirecta de empresas tanto nacionales como internacionales  
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Entender la cooperación conjunta de todos estos elementos nos deja en un panorama en el 

que podemos reducir la incertidumbre del desarrollo por medio de alternativas de producción 

dentro del país. Gómez (2017) Colombia, (…), Reconoce la relevancia del entorno rural en este 

proceso y en la resolución de muchas de las dificultades que obstaculizan un desarrollo 

equitativo en el país. Los mecanismos diseñados para planificar el desarrollo no satisfacen dos 

requisitos esenciales: adaptarse a las dinámicas y peculiaridades de las regiones para asegurar su 

relevancia, y cumplir con la función prospectiva de la planificación en lugar de limitarse a 

cumplir las normativas en su formulación. 

Marco Teórico 

Monopolio  

Un solo vendedor con control total sobre una industria. (La palabra viene del griego 

mono “uno” y polista “vendedor”.) Es la única empresa que produce en su industria, y no existe 

industria que produzca un sustituto cercano (p 175). En el glosario de su libro Samuelson y 

Nordhaus nos indican que monopolio es: la estructura de mercado en que una mercancía es 

ofrecida por una sola empresa (p 694).  

Según Scherer y Ross (1990), un monopolio se caracteriza por la ausencia de 

competidores en un mercado dado, lo que permite a la empresa monopolista controlar los precios 

y la cantidad producida sin presiones significativas por parte de la competencia. (p 108)  

Un monopolio se refiere a una situación de mercado en la que una sola empresa o entidad 

tiene el control exclusivo sobre la oferta de un producto o servicio en particular, lo que le otorga 

el poder de fijar precios y limitar la competencia.  
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Los monopolios como tal no están permitidos en Colombia por la misma Constitución 

Política; solo están permitidos a favor del Estado con el fin de garantizar la protección del 

consumidor por encima de garantizar la libertad empresarial.  

Para J. Schumpeter la renta de monopolio que obtiene un innovador es la motivación de 

su esfuerzo e inversión en investigación y desarrollo. La difusión del conocimiento es 

socialmente deseable, pero, por un tiempo, el innovador debe poder disfrutar de una renta 

protegida por una patente y una política de propiedad intelectual. El incentivo a la innovación 

existe también en un mercado competitivo en el cual las empresas quieren distanciarse de sus 

rivales.  

La visión de los mercados de Colombia es la de la presencia de oligopolios y monopolios 

que afectan los intereses de los consumidores y frente a los cuales el Estado no solamente no 

actúa, sino que contribuye a su creación y permanencia. Se argumenta que en Colombia no se 

cumple uno de los supuestos de la competencia perfecta que consiste en la inexistencia de 

barreras a la entrada (y salida) de las empresas en mercados competidos. El Estado ha creado los 

monopolios y los oligopolios mediante la protección o gracias al lobby de algunas firmas. 

(Martínez, A. 2020, p 38)  

Licores  

Los licores son bebidas hidroalcohólicas aromatizadas que se elaboran a través de la 

maceración, infusión o destilación de diversas sustancias vegetales en alcoholes aromatizados, o 

mediante la incorporación de extractos aromáticos, esencias o aromas autorizados. También 

pueden ser producidos mediante una combinación de estos métodos. Estas bebidas deben ser 
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edulcoradas con azúcar, glucosa o miel y contener mosto de uva. Pueden ser coloreadas o no y, 

en general, poseen un contenido alcohólico que supera el 30%.  

Las bebidas alcohólicas son líquidos que contienen etanol (alcohol etílico) y se consumen 

con diversos propósitos, incluyendo fines recreativos y culturales. Estas bebidas se obtienen a 

través de la fermentación de materias primas como granos, frutas o caña de azúcar, y pueden 

variar en contenido de alcohol, sabor y composición química. El consumo de bebidas alcohólicas 

se ha asociado con efectos tanto positivos como negativos en la salud humana y la sociedad.  

Las bebidas alcohólicas son productos que resultan de la destilación o fermentación de 

materias primas como granos, frutas, tubérculos o caña de azúcar, y que contienen etanol como 

su componente principal. Estas bebidas pueden incluir una amplia variedad de productos, como 

vinos, cervezas, licores, brandies y otros destilados. La producción y distribución de bebidas 

alcohólicas es una parte importante de la industria de la hospitalidad y la economía en general.  

Según la RAE, la industria de licores es un conjunto de operaciones materiales ejecutadas 

para la obtención, transformación de uno o varios productos naturales. (Real Academia 

Española, 2019)  

Es así como Pinzón, C. y Giraldo, M mencionan como Franson define la industria de 

licores en dos categorías principales y ocho subgrupos. La categoría de las bebidas sin alcohol 

comprende: la fabricación de jarabes de bebidas refrescantes; el embotellado y enlatado de agua 

y bebidas refrescantes; embotellado, enlatado y envasado en cajas de zumos de frutas; la 

industria del café; y la industria del té. La categoría de las bebidas alcohólicas incluye los licores 

destilados, el vino y la cerveza.  
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Es importante destacar que la Industria licorera colombiana, tiene una alta participación 

en el mercado con su variedad de licores, en especial el aguardiente con un 82% y el ron con una 

participación del 84%. Además, hacen un aporte importante al Gobierno, ya que recaudan 

mensualmente impuesto de consumo de un 40% y un impuesto de ventas del 8%. (Pinzón, C. 

Giraldo, M. 2021)  

Por otro lado, en Colombia actualmente hay siete productoras: la Empresa de Licores de 

Cundinamarca, la Fábrica de Licores de Antioquia, la Fábrica de Licores del Tolima, la Industria 

de Licores del Valle, la Industria Licorera de Caldas, la Industria Licorera del Cauca y Nueva 

Licorera de Boyacá. La Unidad de Licores del Meta compra el producto, lo comercializa y 

algunas de estas grandes licoreras le maquilan el licor a Nariño, Caquetá, Chocó, Huila y 

Putumayo. (La República, 2020)  

Marketing  

El Marketing es el resultado de las actividades empresariales que dirigen el flujo de 

bienes y servicios desde el productor hasta el consumidor (AMA, 1960)"  

El marketing es una disciplina relativamente reciente en el campo de las ciencias que se 

enfocan en el estudio del comportamiento humano. En los inicios de la industrialización, después 

de la Revolución Industrial de mediados del siglo XVIII, se produjeron numerosos cambios que 

transformaron la vida tal como se conocía hasta entonces (p 59)  

El marketing estudia la forma en que las relaciones de intercambio son creadas, 

estimuladas, facilitadas, valoradas y gobernadas. La esencia del marketing está en la relación de 

intercambio, definida como las conexiones de recursos, personas y actividades orientadas hacia 

la creación e intercambio de valor para el mercado (p 61)  
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La historia del mercado de licores, especialmente el aguardiente, tiene raíces que se 

remontan al siglo XIX y, en algunos casos, incluso hasta la época colonial.  

El mercado de bebidas espirituosas reportó para el año 2019 un total de 75.6 millones de 

litros vendidos a nivel nacional (Euromonitor,2019), de los cuales 10.2 millones (14%) 

corresponden a ventas efectivas de Whisky. El mercado de bebidas espirituosas se encuentra 

dominado por el Ron, con una participación del 45% por ciento, seguido por el Aguardiente, 

bebida nacional que consolidó una venta efectiva de 24.1 millones de litros y un tercio de la 

participación total del mercado. Al analizar la participación por marca se refuerzan las evidencias 

de dominancia del Ron y el Aguardiente, ocupando las 6 primeras posiciones en términos de 

participación así: Ron Viejo de Caldas, Ron Medellín, Aguardiente Antioqueño, Aguardiente 

Nectar, Aguardiente Cristal, Aguardiente Blanco. (Nombre del alumno, 2021)  

Así en pocos años el mercado de bebidas alcohólicas creció y se diversificó, se nota 

mayor presencia de bebidas como el ron, vino y el whisky, las cuales comenzaron a sustituir los 

licores nacionales. A esta tendencia se sumó el aumento del ingreso per cápita en las últimas 

décadas, que permitió un mayor consumo de nuevas bebidas alcohólicas. (Nielsen, 2021)  

Entonces, Kotler y Armstrong (2017) indican que el plan de marketing “es el proceso por 

el cual se crea y mantiene una relación estratégica entre las metas y las capacidades de la 

organización, y sus oportunidades de marketing cambiantes” (p.65).  

Entonces se puede decir que en el plan de marketing se especifican el impacto que puede 

tener una empresa con su producto en el mercado objetivo en lo relativo a la demanda, ya que la 

planeación va permitir que las ventas aumenten, determinando de esta manera planes detallados 

al milímetro sobre lo que se desea lograr. (Becerra, V. 2021) 
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Pequeña Industria  

Esta se puede sintetizar en cuatro aspectos:   

1. El paradigma manejado por los dueños: empresarios –gerentes de las PyMES con 

respecto “a querer o no querer” desarrollar una gerencia profesional en el seno de sus empresas, 

por encima de la excusa de no tener tiempo para planear, ni de hacer inversiones en investigación 

y desarrollo, entre otros temas que se deben manejar para tener una empresa sana en resultados y 

sostenible en el tiempo.   

2. La influencia del entorno.   

3. Las deficiencias en la gestión interna.   

4. La incapacidad para asociarse y formar clusters que les permitan aunar esfuerzos para 

enfrentar la competencia nacional y transnacional.  

Según de Villegas & Soto (2012) “las MIPYMES constituyen en la actualidad una 

modalidad de articulación productiva del sistema mundial, así como un factor dinámico en los 

cambios estructurales contemporáneos y elemento esencial en la política económica”. Esto sitúa 

a las MIPYMES como componentes relevantes del desarrollo económico y social, permitiendo 

sostener y paliar las necesidades de producción de riqueza y sustento para las personas.  

En igual medida, numerosos estudios sobre pequeñas empresas señalan el papel central 

del director de la organización como un gestor y su condición de eje centralizado para la 

transferencia de conocimiento y la toma de decisiones, abarcando los ámbitos de la estrategia y 

la gestión de recursos financieros (Harel et al., 2021), la cual está relacionada con su nivel de 

alfabetización y cultura financiera. (Aguilar, O. 2023)  
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Control Gubernamental  

El control gubernamental el que se dirige fundamentalmente a evaluar la situación de 

indicadores u objetivos específicos de interés para el país en el momento del control, 

profundizando en los aspectos más problemáticos, según las particularidades de cada entidad de 

la Administración Pública. (p 9)  

Entendemos entonces un sistema de control gubernamental y sus procesos en cuanto al 

entendimiento de los mecanismos usados en el sistema de control de una entidad y como estos se 

relacionan con la gestión de entidades, la ciudadanía y la transparencia de información.  

El sujeto activo será el órgano de autoridad controladora, es decir, aquel ente público que 

ejerce el control (Contralorías, órganos de inspección) El sujeto pasivo, el cual es, en principio 

una entidad pública (sea de la Administración centralizada o paraestatal, incluso los organismos 

autónomos); sin embargo, tanto en ley como en las prácticas modernas de los sistemas de control 

administrativo, se ha establecido que también son sujetos de control los funcionarios públicos en 

lo específico, en relación con sus atribuciones directas.  

A este respecto Franco, (2019) menciona:  

Bajo el sistema republicano de gobierno y con la división de poderes en ramas y órganos 

del poder público, que se desarrolla el sistema de controles públicos; junto con este, los llamados 

órganos de control y los distintos instrumentos previstos para ejercer el control público están 

consagrados constitucional y legalmente. De acuerdo con Moreno (2014), en términos generales, 

este control público tiene un triple carácter: en primer lugar, es político y está reservado a los 

órganos que encarnan el ideal democrático, es decir, los congresos o legislaturas, y está 

encaminado a evaluar si la acción de la AP está de acuerdo con los fines del Estado. En segundo 
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lugar, es de carácter técnico, en cabeza de los órganos de control, quienes deben ser 

independientes y se ocupan de verifcar la legalidad, los aspectos financieros, contables, 

patrimoniales, operativos, los resultados, entre otros. Por último, además de estos controles 

institucionales, en el marco de una verdadera democracia debe operar el control social. (2014, p. 

25)  

Unidad Productiva  

Las unidades productivas como organizaciones, empresas o entidades que participan en la 

producción de bienes y servicios. Estas unidades productivas son componentes clave de la 

economía y desempeñan un papel fundamental en la generación de riqueza y la innovación.  

Unidad productiva como una entidad económica que posee recursos productivos, como 

mano de obra, capital, tecnología y conocimiento, y que utiliza estos recursos para producir 

bienes y servicios con el objetivo de obtener beneficios y crecer con el tiempo.  

Las unidades productivas se describen como las empresas o actividades económicas que 

compiten en una industria o mercado específico. Porter sostiene que la ventaja competitiva de 

una unidad productiva se basa en su capacidad para desarrollar estrategias y recursos que le 

permitan destacarse en su sector y obtener un rendimiento superior.  

 García, Gutiérrez y Bonilla (2021) citan como Godfrey asegura que, aunque la 

informalidad se encuentra en la regulación por parte del Gobierno, también se presenta con 

regularidad en unidades productivas que nacen de emprendimientos, lo que genera impactos en 

aspectos como la innovación y el crecimiento económico de países emergentes, dándose un gran 

aumento de este sector.  
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Así mismo la Organización Mundial del Trabajo Define el sector informal como el 

“conjunto de unidades económicas dedicadas a la producción de bienes o servicios con la 

finalidad principal de crear empleos y generar ingresos para las personas que participan en esa 

actividad” (2019, p. 4), además presenta otras definiciones más específicas sobre economía y 

empleo informal. El primero lo define como el “conjunto de todas las actividades económicas de 

los trabajadores y las unidades económicas que están, en la legislación o en la práctica, no 

cubiertas o insuficientemente contempladas por sistemas formales” (Velasco, 2019, p. 5)  

Marco Legal  

Dentro de las cuales acotaré la Ley 1816 de 2016 por la cual se fija el régimen propio del 

monopolio rentístico de licores destilados, se modifica el impuesto al consumo de licores, vinos, 

aperitivos y similares, y se dictan otras disposiciones. 

Objeto: El objeto del monopolio como arbitrio rentístico sobre los licores destilados es el 

de obtener recursos para los departamentos, con una finalidad social asociada a la financiación 

preferente de los servicios de educación y salud y al de garantizar la protección de la salud 

pública.  

La Ley 2005 de 2019 por medio del cual se crea el fondo de estabilización de precios de 

la panela y mieles y se dictan otras disposiciones.  

Objeto. El Fondo de Estabilización de Precios de la Panela. Tendrá por objeto adoptar 

mecanismos necesarios para contribuir a estabilizar el ingreso de los productores de panela, en el 

marco de la presente Ley.  
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La Ley 2005 de 2019 por medio de la cual se generan incentivos a la calidad, promoción 

del consumo y comercialización de panela, mieles vírgenes y sus derivados, así como la 

reconversión y formalización de los trapiches en Colombia y se dictan otras disposiciones.  

Objeto. El presente proyecto de ley busca generar incentivos tendientes a ampliar la 

demanda de panela y mieles vírgenes, así como diversificar la producción y comercialización de 

sus derivados. De igual forma, se dictan disposiciones adicionales con el fin de proteger y 

fortalecer, de manera especial, la producción y el bienestar de pequeños y medianos productores.   

  Artículo 15. Modifíquese el parágrafo 1° del artículo 3° de la Ley 1816 de 2016. El 

nuevo texto es el siguiente: 

Parágrafo 1°. El alcohol no potable, así como el alcohol potable producido por trapiches 

paneleros de economía campesina y/o centrales de mieles vírgenes, exclusivamente a partir de la 

caña, la panela o la miel, no serán objeto del monopolio al que se refiere esta ley.  

 La Ley 14 de 1983 por la cual se fortalecen los fiscos de las entidades territoriales y se 

dictan otras disposiciones, entre ella el capítulo v sobre el impuesto al consumo de licores.   

El Decreto 1222 de 1986 por el cual se expide el código de régimen departamental 

impuesto al consumo de licores del artículo 121 al 134.  

Y finalmente el Proyecto de Ley 180 de 2020 Por medio del cual se garantiza el derecho 

a participar en el mercado, se protege el derecho colectivo a la libre competencia y se dictan 

otras disposiciones. 
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Objetivo General 

Identificar cómo se ha venido accediendo al mercado de los licores destilados en 

Cundinamarca, Colombia, y proponer soluciones que hagan más accesible este mercado para las 

nuevas marcas.  

Objetivos Específicos  

Analizar el marco normativo vigente frente a la regulación actual que rige el monopolio 

de licores destilados en Cundinamarca, identificando posibles lagunas o áreas de mejora.  

Investigar el comportamiento de los destilados en Cundinamarca, incluyendo la presencia 

de nuevas marcas y posibles barreras de entrada.  

Analizar la eficacia de las prácticas de control y fiscalización existentes para prevenir el 

contrabando y la adulteración de licores destilados en la región.  
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Metodología 

Se llevó a cabo un análisis y revisión de textos basados en las palabras clave que se 

vieron pertinentes frente a la temática, además de incluir algunas otras palabras que tenían 

relevancia para la investigación en textos formales, como lo fue Unidad Productiva, estas se 

desarrollaron procurando que guardaran coherencia y pertinencia en la conformación de un 

primer documento que guardaría el grueso del soporte y guía para la conformación del texto.  

En este contexto, durante la revisión de cada documento se identificaron citas que se 

presumieron podrían ser de utilidad en la edificación del estado del arte y se complementaron 

desde el conocimiento adquirido.  

Finalmente, a partir de los autores citados y las referencias bibliográficas asociadas a 

cada uno de ellos, la información recopilada fue empleada para la elaboración del estado del arte, 

basándose en las referencias consideradas relevantes para el desarrollo de cada palabra clave 

empleada.  

La reflexión metodológica se enuncia desde las palabras clave que se identificaron en la 

formulación del problema, las cuales se encuentran en el Tesauro de la Unesco, estas fueron 

Monopolio, Licores, Marketing, Pequeña industria, Control gubernamental y Unidad 

Productiva.  

Cada una de las palabras fue enfocada en la medida de la disponibilidad de documentos 

relacionados a la temática, y la pertinencia de cada texto encontrado, sea con una cita o varias, 

guiaba el curso de las demás para enmarcar un conjunto consistente.  

En conjunto, estas palabras clave delinean un panorama multidimensional que aborda 

desde la estructura del mercado y las estrategias de las empresas hasta la regulación 
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gubernamental en la industria de licores. Este enfoque integrado permite una comprensión más 

completa de los elementos que configuran la dinámica de este sector, ofreciendo una base sólida 

para un análisis en el marco de la investigación.  

La metodología usada en la investigación es descriptivo-no experimental, ya que el 

objetivo es realizar un diagnóstico general del estado del mercado, que a pesar de no haber 

tenido grandes cambios en materia de competidores (por eso se sobreentiende el monopolio), ha 

dejado ver como diferentes actores han encontrado maneras de participar en una pequeña 

proporción, escudados en leyes de protección a productores específicos como la panela, o en 

saberes culturales ancestrales como el Viche.  

Así mismo se pretende evidenciar la conducta general que tienen las licoreras 

departamentales y sus dinámicas de competencia al interior del país frente al consumo 

diferenciado de las regiones, sobre todo de Cundinamarca que, al tener diferentes desarrollos, 

termina cumpliendo la figura de maquila para licoreras como la del Meta.  

Al respecto Hernandez especifica el alcance cuantitativo descriptivo como:  

• Tienen como finalidad especificar propiedades y características de conceptos, 

fenómenos, variables o hechos en un contexto determinado   

• Definen y miden variables y las caracterizan, así como al fenómeno o planteamiento 

referido  

• Cuantifican y muestran con precisión los ángulos o dimensiones de un fenómeno, 

problema, suceso, comunidad, contexto o situación  
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Los estudios descriptivos pretenden especificar las propiedades, características y perfiles 

de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenómeno que se someta a 

un análisis. Es decir, miden o recolectan datos y reportan información sobre diversos conceptos, 

variables, aspectos, dimensiones o componentes del fenómeno o problema a investigar. 

Menciona DeCuir-Gunby y Schutz que este proceso evidencia datos numéricos, verbales, 

textuales, visuales, simbólicos y de otras clases para entender problemas en las ciencias 

(Hernandez -  Sampieri y Mendoza, 2008, pp. 108)  

Sin embargo, se entiende que, para el desarrollo óptimo del ejercicio, estimamos utilizar 

un enfoque mixto cualitativo, además del cuantitativo. Esto implica la interacción y potenciación 

de ambos enfoques.  

Los métodos mixtos o híbridos representan un conjunto de procesos sistemáticos, 

empíricos y críticos de investigación e implican la recolección y el análisis de datos tanto 

cuantitativos como cualitativos, así como su integración y discusión conjunta, para realizar 

inferencias producto de toda la información recabada (denominadas metainferencias) y lograr un 

mayor entendimiento del fenómeno bajo estudio. (Hernández-Sampieri y Mendoza, 2008, pp. 

10)  

Resultados de la Investigación Sobre la Industria de Licores en Cundinamarca: 

1. Preferencias y Reconocimiento de Marcas: 

Aguardiente Néctar: Destacada como la marca más reconocida con 4 menciones, 

indicando un alto nivel de preferencia; seguida por 472 Spirits y Aguardiente Desquite que 

Reciben menciones, pero la presencia es menos fuerte que la de Aguardiente Néctar. 

2. Monopolio y Desafíos para Pequeños Productores: 
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Existe un punto de vista crítico sobre un posible monopolio, afectando a pequeños 

productores. En general se conocen los desafíos legales, de competencia y de confianza del 

consumidor que son casi evidentes para los productores más pequeños. 

3. Preferencias y Elección de Licores: 

Aguardiente como Preferencia Dominante: Influenciado por factores económicos, 

tradición y accesibilidad con una variedad dependiendo del grupo social, esto nos permite 

reconocer la diversidad de preferencias según grupos sociales. 

4. Especialidad y Reconocimiento de Marcas en Cundinamarca: 

La diversidad de materias primas y pisos térmicos contribuye a la percepción de 

especialidad con opiniones divergentes sobre autenticidad y variedades de los licores. 

5. Estrategias de Promoción de Marcas Populares: 

Estrategias incluyen precios competitivos, patrocinios en eventos y presencia en medios 

convencionales. Se centran en participación constante en eventos importantes y disponibilidad 

generalizada destacan para generar preferencia del consumidor. 

6. Desafíos para Marcas Pequeñas y Estrategias de Superación: 

Desafíos económicos, legales y de competencia directa para marcas pequeñas. Las 

estrategias sugeridas incluyen enfoque en detalles, variedades y aprovechamiento del canal 

online. 

7. Necesidad de Apoyo a Marcas Pequeñas: 
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Falta de programas de apoyo específicos para pequeñas marcas de licores es una 

preocupación común. La participación en espacios culturales se ve como una forma de educar y 

transmitir la filosofía al consumidor. 

8. Impacto de las Regulaciones y Necesidad de Cambios: 

Regulaciones, burocracia y altos impuestos afectan negativamente la producción y venta, 

la necesidad de políticas gubernamentales más flexibles y adaptadas a las necesidades de 

diferentes productores. 

9. Desafíos en la Obtención de Permisos y Cambios Necesarios: 

Percepción general de que las regulaciones gubernamentales dificultan el ingreso al 

mercado. Se necesita revisar y adaptar regulaciones para facilitar la entrada de nuevas marcas. 

10. Evaluación de la Intervención Gubernamental: 

Escepticismo sobre la efectividad del gobierno para garantizar igualdad de oportunidades 

y controlar el monopolio. Se destaca la necesidad de revisión y posible intervención 

gubernamental nuevamente. 

11. Desafíos y Ventajas para Pequeñas Empresas: 

Las pequeñas empresas tienen ventajas como diversidad y compromiso del mercado, pero 

enfrentan desafíos significativos, más que nada estructurales para crear un entorno más 

equitativo. 

12. Tendencias y Unión entre Empresas Pequeñas: 
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No hay consenso sobre la existencia de una tendencia de unión entre empresas pequeñas. 

La voluntad de agremiar es baja y limitada ayuda de instituciones agrava la complejidad de la 

situación. 

13. Necesidad de Apoyo Gubernamental y Cambios Estructurales: 

Necesidad de medidas efectivas del gobierno para garantizar igualdad de oportunidades y 

abordar la percepción de monopolio. 

En resumen, la investigación destaca la complejidad de la industria de licores en 

Cundinamarca, con la preferencia dominante hacia el aguardiente, desafíos para las marcas más 

pequeñas y la necesidad de cambios tanto en las políticas gubernamentales como en las 

estrategias empresariales para promover la igualdad de oportunidades y la diversidad en el 

mercado. 
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Conclusiones 

Se puede afirmar que el acceso al mercado de licores destilados en Cundinamarca 

presenta desafíos multifacéticos. Para hacer más accesible este mercado a nuevas marcas, se 

sugiere una estrategia integral que aborde tanto las deficiencias normativas como las barreras de 

entrada identificadas. La revisión y clarificación del marco normativo deben ir de la mano con 

estrategias de promoción que eduquen al consumidor sobre la diversidad de opciones 

disponibles. Además, la mejora de las prácticas de control y fiscalización es esencial para 

garantizar la calidad y autenticidad de los licores destilados en la región. En conjunto, estas 

acciones pueden contribuir a un mercado más dinámico y accesible para las nuevas marcas en 

Cundinamarca, Colombia. 

Se ha identificado que el marco normativo vigente en Cundinamarca presenta ciertas 

ambigüedades y posibles lagunas que podrían estar contribuyendo a la falta de acceso para las 

nuevas marcas de licores destilados. Este hallazgo sugiere la necesidad de revisar y clarificar las 

regulaciones existentes para facilitar la entrada de nuevos actores al mercado. 

La investigación del comportamiento de los destilados en Cundinamarca ha revelado la 

existencia de barreras significativas para la entrada de nuevas marcas. Factores como la 

consolidación de marcas establecidas y la resistencia al cambio en las preferencias de los 

consumidores representan desafíos que deben abordarse. Las soluciones propuestas deberían 

considerar estrategias de marketing y promoción que fomenten la diversidad de opciones. 

El análisis de las prácticas de control y fiscalización existentes sugiere que, si bien se han 

implementado medidas para prevenir el contrabando y la adulteración, estas podrían no ser lo 

suficientemente eficaces. La introducción de tecnologías de rastreo y auditoría más avanzadas, 
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así como una mayor colaboración con las autoridades competentes, podría mejorar 

significativamente la eficacia de estas prácticas. 
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Anexos 

1. ¿Cuáles son, en su opinión, las marcas más destacadas y reconocidas en la industria de licores 

destilados en Cundinamarca?  

Resumen de Respuestas:  

Aguardiente Néctar: 4 menciones.  

472 Spirits, Aguardiente Desquite: 1 mención.  

Cerveza (Bavaria): 1 mención.  

Destilería de Cundinamarca: 1 mención.  

Conclusiones:  
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Aguardiente Néctar: Es la marca más destacada con 4 menciones en total, indicando un 

alto nivel de reconocimiento.  

472 Spirits, Aguardiente Desquite: Recibe una mención, lo que sugiere cierta presencia, 

pero no tan fuerte como Aguardiente Néctar.  

Monopolio y Desfavorecimiento de Pequeños Productores: Se menciona un punto de 

vista crítico sobre la industria, indicando la posible existencia de un monopolio y desafíos para 

los pequeños productores.  

Cerveza (Bavaria): Aunque no es un licor destilado, se menciona como preferencia, 

mostrando la diversidad de preferencias de los encuestados.  

Destilería de Cundinamarca: Recibe una mención, lo que podría indicar un 

reconocimiento de la producción local.  

  

  

  

2. ¿Qué porcentaje de participación considera que tiene en el mercado actual?  

  

Resumen de Respuestas:  

Menos del 1%: 1 mención.  

Mínimo (Minusculo): 1 mención.  

95%: 1 mención.  
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Porcentaje Bajo: 1 mención.  

0.01% si se refiere a mi emprendimiento. 100% si se refiere a la marca más destacada: 1 

mención.  

25%: 1 mención.  

60%: 2 menciones.  

80% del mercado sino más...: 1 mención.  

  

Conclusiones:  

El porcentaje promedio de participación en el mercado, según las respuestas, es 

aproximadamente 35.63%.  

Existe una variabilidad significativa en las percepciones, con respuestas que van desde 

porcentajes muy bajos hasta afirmaciones más altas.  

La respuesta "0.01% si se refiere a mi emprendimiento. 100% si se refiere a la marca más 

destacada" indica una interpretación dual de la pregunta.  

Este análisis proporciona una idea general de las percepciones sobre la participación en el 

mercado de licores destilados en Cundinamarca, destacando la diversidad de opiniones entre los 

encuestados.  
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3. En su experiencia, ¿Cómo ha impactado la presencia dominante de ciertas marcas en la 

industria de licores destilados de Cundinamarca sobre los competidores más pequeños y 

emergentes en la región?  

  

Resumen de Respuestas:  

Posicionamiento de Marcas Dominantes: Gran impacto debido al posicionamiento en 

precio, prestigio y desconocimiento de productos artesanales.  

Dificultad por Volumen de Producción: Es difícil competir en volumen de producción ya 

que es más económico para marcas grandes.  

Leyes Complejas para Pequeños Productores: La legalización de bebidas alcohólicas es 

compleja para los pequeños productores.  

Empoderamiento y Gran Producción: Marcas históricas tienen empoderamiento y 

capacidad de gran producción.  

Preferencia por Marcas Reconocidas: Impacto fuerte porque las personas prefieren 

marcas reconocidas a las artesanales.  

Competencia Desigual por Leyes Nacionales: La competencia es desequilibrada debido a 

las leyes nacionales para los pequeños productores.  

Confianza en Gestión de Calidad: Las marcas dominantes generan más confiabilidad en 

términos de gestión de calidad que los pequeños competidores.  

Establecimiento Necesario para Competir: Es complicado competir con marcas grandes; 

se necesita estar bien establecido y competir por calidad.  
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Nicho Selectivo para Marcas Emergentes: Dinámicas de posicionamiento, músculo 

financiero y canales de distribución limitan a marcas emergentes a un nicho selectivo.  

Temas Clave:  

Competencia Desigual: Varios respondientes destacan que la competencia es desigual 

debido a factores como el volumen de producción y las leyes nacionales.  

Desafíos Legales: La complejidad de las leyes para pequeños productores es una barrera 

significativa.  

Confianza del Consumidor: La confianza del consumidor parece inclinarse hacia marcas 

reconocidas debido a la gestión de calidad y la trayectoria.  

Posicionamiento Estratégico: La estrategia de posicionamiento, el músculo financiero y 

los canales de distribución son factores clave que afectan a las marcas emergentes.  

Conclusiones:  

La presencia dominante de ciertas marcas impacta significativamente a competidores más 

pequeños, afectando su capacidad para competir en términos de volumen, legalización y 

confianza del consumidor.  

Las leyes nacionales y la complejidad en la legalización son desafíos importantes para los 

pequeños productores.  

La confianza del consumidor y la preferencia por marcas reconocidas presentan 

obstáculos para las marcas emergentes.  

Estrategias de posicionamiento y canales de distribución son elementos clave que afectan 

el éxito de las marcas emergentes.  
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Este análisis destaca la complejidad de la competencia en la industria de licores 

destilados en Cundinamarca y sugiere áreas donde los competidores más pequeños pueden 

enfrentar desafíos.  

  

4. ¿Cuál es el licor que más le gusta a la gente en Cundinamarca y por qué cree que le 

gusta tanto?  

Resumen de Respuestas:  

Aguardiente por Monopolio y Economía: Se destaca el aguardiente, principalmente 

debido a la falta de opciones por un monopolio histórico y su asequibilidad.  

Aguardiente Néctar Verde por Sabor y Precio: Menciones positivas para el Aguardiente 

Néctar Verde por su agradable sabor y precio asequible.  

Aguardiente por Fácil Consecución y Economía: El aguardiente es preferido por su fácil 

adquisición y precio económico.  

Aguardiente por Tradición y Economía: Preferencia por el aguardiente debido a su 

tradición y ser económico.  

Variedad Dependiendo del Grupo Social: Reconocimiento de que las preferencias pueden 

variar según el grupo social.  

Aguardiente Néctar por Precio y Sabor: Destaque para el Aguardiente Néctar, 

considerando tanto precio como sabor.  

Aguardiente por Economía: La economía es un factor clave en la preferencia por el 

aguardiente.  
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Whisky por Gusto General, pero Limitado por Precio: Se sugiere que el whisky puede ser 

apreciado por todos, pero su precio limita su consumo.  

Aguardiente por Precio y Accesibilidad: Preferencia por el aguardiente debido a su precio 

asequible y fácil acceso.  

Temas Clave:  

Impacto del Monopolio: La falta de opciones debido a un monopolio histórico ha influido 

en las preferencias de licor.  

Asequibilidad: La economía y el precio asequible son factores recurrentes en las 

respuestas.  

Sabor Agradable: La apreciación del sabor, especialmente en el caso del Aguardiente 

Néctar Verde, es un elemento positivo.  

Conclusiones:  

Aguardiente como Preferencia Dominante: El aguardiente destaca como la preferencia 

más mencionada, influenciada por factores económicos, tradición y accesibilidad.  

Impacto del Monopolio en la Elección: La presencia histórica de un monopolio ha 

limitado las opciones y ha dirigido la preferencia hacia el aguardiente.  

Asequibilidad y Sabor: La asequibilidad del aguardiente y la apreciación de su sabor son 

aspectos clave en su popularidad.  

Variedad Dependiendo del Grupo Social: Se reconoce que las preferencias pueden variar 

según el grupo social, mostrando la diversidad en gustos.  
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Este análisis proporciona una visión general de las preferencias de licor en 

Cundinamarca, destacando el papel significativo del aguardiente y la influencia de factores como 

la economía y la tradición en la elección de licor.  

  

5. ¿Qué hace especial a los licores de Cundinamarca en comparación con otros? ¿Hay 

algo único en su sabor o producción?  

  

Resumen de Respuestas:  

Calidad basada en Materias Primas y Pisos Térmicos: Se destaca la calidad de los licores 

de Cundinamarca debido a la amplia gama de materias primas y pisos térmicos en el 

departamento.  

Versión Similar a Otros Licores del País: Algunos perciben que los licores de 

Cundinamarca son similares a los de otras regiones del país y no tienen características 

distintivas.  

Empoderamiento y Patrocinios Retributivos: Se menciona que los licores de 

Cundinamarca pueden ser especiales debido a patrocinios retributivos por parte de empresas 

empoderadas.  

Derivados de Caña de Azúcar: Se destaca que los licores son derivados de caña de 

azúcar.  

Autenticidad y Variedades: La autenticidad del sabor y la presencia de variedades en los 

licores son aspectos especiales mencionados.  
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Destilado de Caña con Anís: Se menciona que los licores de Cundinamarca son 

destilados de caña con anís.  

Marcas Especiales como 472spirits y Desquite: Se identifican marcas específicas, como 

472spirits y Desquite, como especiales.  

Dudas sobre la Especialidad: Algunos respondientes expresan dudas sobre la especialidad 

de los licores de Cundinamarca, sugiriendo que podría ser más un tema de regionalismo y 

costumbre.  

Temas Clave:  

Calidad y Variedad de Materias Primas: La calidad de los productos se asocia con la 

diversidad de materias primas y pisos térmicos en Cundinamarca.  

Percepción de Similaridad: Algunos consideran que los licores de Cundinamarca no son 

muy distintos de los licores de otras regiones.  

Autenticidad y Variedades: La autenticidad del sabor y la presencia de variedades se 

destacan como elementos especiales.  

Marcas Específicas: La especialidad se atribuye a marcas específicas como 472spirits y 

Desquite.  

  

Conclusiones:  

La calidad basada en la diversidad de materias primas y pisos térmicos es un factor clave 

en la percepción de la especialidad de los licores de Cundinamarca.  
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Existen opiniones divergentes, con algunos viendo similitudes con licores de otras 

regiones y otros destacando elementos auténticos y variedades.  

La mención de marcas específicas, como 472spirits y Desquite, indica que hay 

reconocimiento de licores particulares en la región.  

Este análisis sugiere que la especialidad de los licores de Cundinamarca está vinculada a 

factores como la diversidad de materias primas, la autenticidad del sabor y la presencia de 

marcas específicas. La percepción puede variar según las experiencias y preferencias 

individuales.  

  

6. ¿Cómo describiría los licores que se producen en Cundinamarca? ¿Hay muchos tipos 

diferentes o solo algunas marcas populares?  

Resumen de Respuestas:  

Muchos Tipos Diferentes: Se menciona que hay muchos tipos diferentes de licores en 

Cundinamarca.  

Variedad por Productores Pequeños: Productores pequeños contribuyen a una mayor 

variedad de sabores y experiencias en los licores.  

Una Marca Popular: Aguardiente Néctar: Una respuesta destaca que solo hay una marca 

popular, el Aguardiente Néctar.  

Solo Algunas Marcas Populares: Algunos mencionan que solo hay algunas marcas 

populares en la región.  
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Desconocimiento o Falta de Variedad: Algunas respuestas indican desconocimiento o la 

percepción de falta de variedad o marcas conocidas.  

Buena Calidad y Precio, pero Pocas Marcas Conocidas: Se destaca que los licores son de 

buena calidad y buen precio, pero no hay muchas marcas conocidas.  

Variedad con Predominio de Algunas Marcas Tradicionales: Hay muchos tipos 

diferentes, pero algunas marcas tradicionales predominan.  

Conocimiento Limitado del Mercado: Se sugiere que, aunque hay muchos licores 

diferentes, el mercado solo conoce la típica.  

Algunas Marcas Populares: Se destaca que existen algunas marcas populares en la 

región.  

Temas Clave:  

Variedad por Productores Pequeños: La variedad se asocia con productores pequeños que 

ofrecen diferentes sabores y experiencias.  

Predominio de Marcas Populares: Algunas respuestas indican que solo algunas marcas 

populares son dominantes en la región.  

Desconocimiento o Limitación del Mercado: Algunas respuestas sugieren 

desconocimiento o una percepción de limitación en la variedad de licores conocidos en el 

mercado.  

Conclusiones:  

Existe una percepción variada sobre la variedad de licores en Cundinamarca, desde 

muchos tipos diferentes hasta la predominancia de algunas marcas populares.  
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La contribución de productores pequeños se destaca como un factor en la diversidad de 

sabores y experiencias.  

La presencia de marcas populares como Aguardiente Nectar es destacada en algunas 

respuestas.  

Este análisis sugiere que mientras hay cierta diversidad en la oferta de licores en 

Cundinamarca, la popularidad de ciertas marcas y el conocimiento limitado del mercado pueden 

influir en la percepción general de la variedad de licores en la región.  

7. ¿Cómo cree que las marcas más populares promocionan sus licores en Cundinamarca? 

¿Qué hacen para que la gente los prefiera?  

Resumen de Respuestas:  

Publicidad y Precios Bajos: Se destaca la publicidad y los precios bajos, aprovechando 

que muchos productos populares en Cundinamarca no son destilados en el departamento y son 

importados.  

Patrocinio de Eventos Multitudinarios: Estrategia de patrocinar eventos multitudinarios 

para aumentar visibilidad.  

Exclusividades en Eventos: El uso de exclusividades en eventos como una táctica de 

promoción.  

Publicidad a Través de Medios: Promoción a través de medios publicitarios 

convencionales.  

Presencia en Eventos Importantes: Participación constante en eventos importantes, junto 

con muestras gratuitas y otras formas notables de publicidad.  
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Ferias y Eventos Locales: Estrategia de promoción a través de ferias y eventos locales, 

enfatizando la facilidad de conseguirlos y su economía.  

Competencia en Precio: Marcas populares compiten en precio, especialmente frente a las 

marcas artesanales.  

Producción en Volumen Industrial: Estrategia de producción en volumen industrial para 

reducir costos y hacer los licores más accesibles.  

Ubicuidad y Disponibilidad Generalizada: Estar dispuestos en todo lugar para aumentar 

la accesibilidad y visibilidad.  

Temas Clave:  

Precio Competitivo: La competencia en precio es una estrategia común para marcas 

populares.  

Participación en Eventos: La presencia constante en eventos, patrocinios y exclusividades 

son tácticas utilizadas para aumentar la visibilidad.  

Ubicuidad y Disponibilidad: La disponibilidad generalizada y la ubicuidad en lugares 

estratégicos contribuyen a la preferencia del consumidor.  

Publicidad y Medios Convencionales: El uso de publicidad a través de medios 

convencionales, como televisión y otros medios, también es una estrategia clave.  

Conclusiones:  

Las estrategias de promoción de las marcas populares en Cundinamarca abarcan desde 

precios competitivos hasta patrocinios en eventos masivos y presencia en medios 

convencionales.  
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La participación constante en eventos importantes y la disponibilidad generalizada son 

aspectos destacados para generar preferencia del consumidor.  

La competencia en precio, especialmente frente a las marcas artesanales, es un elemento 

clave en la estrategia de algunas marcas populares.  

Este análisis destaca la diversidad de estrategias que utilizan las marcas populares para 

promocionar sus licores en Cundinamarca, mostrando una combinación de tácticas de marketing, 

participación en eventos y competitividad en precios.  

  

8. ¿Cómo afecta la publicidad de las marcas conocidas a la competencia en la industria de 

licores en Cundinamarca? ¿Cree que ha sido importante para su éxito?  

Resumen de Respuestas:  

Sí, Bastante Importante: La publicidad de las marcas conocidas es considerada bastante 

importante.  

Alcance Significativo: Las marcas conocidas logran tener un alcance significativo entre 

la población.  

Capacidad de Publicidad, Producción y Músculo Financiero: Las marcas conocidas 

tienen más capacidad en términos de publicidad, producción y músculo financiero.  

Genera Reconocimiento Constante: La publicidad constante genera el reconocimiento de 

las marcas entre las personas.  

Importancia al 100%: La importancia de la publicidad se percibe como del 100%.  
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Acompañamiento en Eventos Importantes y Estrategias de Marketing: El éxito de la 

industria se atribuye al acompañamiento en eventos importantes y a las estrategias de marketing.  

Reconocimiento Limitado a Grandes Marcas: La gente solo conoce las grandes marcas, 

lo que sugiere su importancia.  

Papel Importante, pero Comercios También son Relevantes: La publicidad juega un papel 

importante, pero los establecimientos de comercio también desempeñan un papel relevante.  

Comunicación Según ADN y Expectativas de Clientes: Cada marca comunica según su 

ADN y las expectativas de los clientes.  

Temas Clave:  

Importancia de la Publicidad: La mayoría reconoce la importancia de la publicidad en el 

éxito de las marcas conocidas.  

Alcance y Reconocimiento: La publicidad contribuye al alcance significativo y al 

reconocimiento constante de las marcas.  

Capacidad Financiera y de Producción: Se destaca la capacidad financiera y de 

producción como ventajas para marcas conocidas.  

Eventos Importantes y Estrategias de Marketing: El acompañamiento en eventos 

importantes y estrategias de marketing también se considera relevante para el éxito.  

Limitación del Reconocimiento a Grandes Marcas: La limitación del reconocimiento a 

las grandes marcas sugiere la influencia de la publicidad en la percepción del consumidor.  

Conclusiones:  
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La publicidad de las marcas conocidas es considerada fundamental para su éxito en la 

industria de licores en Cundinamarca.  

El alcance, el reconocimiento constante y la capacidad financiera y de producción son 

factores clave vinculados a la publicidad.  

La participación en eventos importantes y las estrategias de marketing también se 

destacan como elementos que contribuyen al éxito.  

Este análisis sugiere que la publicidad desempeña un papel crucial en la competencia de 

la industria de licores en Cundinamarca, impactando la percepción del consumidor y 

contribuyendo al éxito de las marcas conocidas.  

  

9. ¿Cuáles son los problemas que enfrentan las marcas más pequeñas al competir con las 

grandes en términos de publicidad? ¿Ve usted oportunidades para que las marcas más pequeñas 

tengan éxito en este mercado competitivo?  

  

Resumen de Respuestas:  

Enfocarse en Marketing Digital: Una respuesta sugiere que las marcas más pequeñas 

pueden abordar el desafío mediante el marketing digital.  

Condenadas al Fracaso sin Grandes Inversionistas: Se plantea la idea de que las pequeñas 

marcas podrían estar condenadas al fracaso a menos que consigan grandes inversionistas debido 

a los costos involucrados en la comercialización.  



73 
 

Imposibilidad de Competir en Exclusividad: Se menciona la dificultad de competir 

directamente con marcas empoderadas históricamente, especialmente en actividades que 

requieren exclusividad.  

Desafío Económico para la Publicidad Convencional: La capacidad económica es un 

desafío para las pequeñas marcas en la promoción a través de diferentes medios de 

comunicación.  

Oportunidades Relativas a la Capacidad Económica: Se sugiere que las oportunidades 

para las marcas pequeñas dependen de su capacidad económica.  

Detalle y Variedad como Oportunidad: Las marcas pequeñas tienen oportunidades al 

enfocarse en detalles y variedades, destacando su capacidad para mostrar estos aspectos.  

Requerimientos Legales y Confianza del Consumidor: Se menciona que las marcas 

pequeñas enfrentan desafíos con los requerimientos legales y que los consumidores tienden a 

confiar más en las grandes marcas.  

Posibilidad de Éxito a Pesar de las Leyes Restringidas: Se plantea que es posible tener 

éxito, pero las leyes pueden ser un obstáculo, especialmente en el caso del viche.  

Enfoque en el Canal Online y Posicionamiento: Las marcas pequeñas se centran en el 

canal online y posicionan sus productos en este canal, dependiendo de sus criterios de éxito.  

Temas Clave:  

Desafíos Económicos: La capacidad económica es un desafío común para las marcas más 

pequeñas.  
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Competencia con Grandes Marcas: Competir directamente con grandes marcas históricas 

puede ser ilógico y desafiante.  

Oportunidades en Detalles y Variedad: Las marcas más pequeñas pueden encontrar 

oportunidades al destacar detalles y variedades.  

Confianza del Consumidor: La confianza del consumidor, a menudo inclinada hacia las 

grandes marcas, es un desafío para las marcas más pequeñas.  

Canal Online como Estrategia: Algunas marcas pequeñas encuentran éxito al centrarse en 

el canal online.  

Conclusiones:  

Las marcas más pequeñas enfrentan desafíos económicos, legales y de competencia 

directa con marcas históricamente empoderadas.  

Sin embargo, hay oportunidades para destacar mediante estrategias específicas, como 

enfocarse en detalles y variedades, así como aprovechar el canal online.  

La confianza del consumidor y los requisitos legales son considerados como obstáculos 

significativos.  

Este análisis refleja la complejidad de la competencia para marcas más pequeñas en la 

industria de licores en Cundinamarca, destacando la importancia de estrategias específicas y la 

superación de desafíos económicos y legales.  

  

10. ¿Qué dificultades enfrentan las marcas pequeñas al competir con las más grandes en 

el mercado de licores? ¿Cómo podrían superar estos problemas?  
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Resumen de Respuestas:  

Permisos e Impuestos: Dificultades en la obtención de permisos de introducción de 

productos y el pago de impuestos.  

Complicaciones con Impuestos y Permisos: Acceder a impuestos y permisos es un 

desafío complejo para los pequeños productores.  

Requerimientos de INVIMA: La solicitud de aprobación por parte del INVIMA se 

presenta como una dificultad.  

Limitación de Músculo Financiero: La falta de musculo financiero es una limitación para 

las marcas más pequeñas.  

Desafío en Capacidad Productiva a Gran Escala: La capacidad productiva a gran escala 

es una dificultad para las marcas más pequeñas.  

Competencia Desigual en Publicidad Masiva: La publicidad masiva es una dificultad 

debido a la competencia desigual en términos de recursos financieros.  

Necesidad de Capacidad Económica: La capacidad económica para expandir el producto 

es crucial para superar obstáculos.  

Normatividad, Monopolio y Costos de Producción: Enfrentan desafíos con normativas, 

monopolio y altos costos de producción.  

Ventajas en Publicidad Local: Aunque enfrentan desafíos, los pequeños emprendimientos 

pueden encontrar ventajas al mostrarse localmente con la publicidad.  

Documentación Legal y Fiabilidad del Consumidor: La documentación legal es un 

obstáculo, y la fiabilidad del consumidor es esencial para superar problemas.  
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Flexibilidad en Leyes e Impuestos: La flexibilidad en leyes e impuestos se percibe como 

una posible solución para el surgimiento de más marcas.  

Diferenciación a través de Narrativa de Pequeños Productores: Diferenciación mediante 

una narrativa apropiada que destaque el control de calidad por parte de pequeños productores.  

Temas Clave:  

Desafíos Legales y de Impuestos: Problemas con permisos, impuestos y regulaciones son 

comunes.  

Limitaciones Financieras: La falta de músculo financiero y capacidad económica es una 

limitación importante.  

Competencia Desigual en Publicidad: La competencia desigual en términos de recursos 

financieros dificulta la publicidad masiva.  

Ventajas Locales: La ventaja de la publicidad local y la diferenciación de pequeños 

productores son mencionadas como posibles estrategias.  

Flexibilidad en Leyes e Impuestos: La flexibilidad en leyes e impuestos se ve como una 

posible solución.  

Conclusiones:  

Las marcas más pequeñas enfrentan desafíos significativos en términos de permisos, 

impuestos, capacidad financiera y competencia desigual en publicidad.  

Las estrategias para superar estos problemas incluyen enfocarse en la ventaja local, 

diferenciarse mediante una narrativa de pequeños productores y buscar flexibilidad en leyes e 

impuestos.  
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Este análisis resalta las barreras significativas que enfrentan las marcas más pequeñas en 

el mercado de licores en Cundinamarca, así como estrategias potenciales para superar estos 

desafíos.  

  

11. ¿Ha visto algún programa que apoye a las pequeñas marcas de licores en 

Cundinamarca? Si es así, ¿Cómo cree que ha ayudado a su crecimiento y éxito?  

  

Resumen de Respuestas:  

No se ha Visto Ningún Programa de Apoyo: La mayoría de las respuestas indican que no 

se ha observado ningún programa que apoye a las pequeñas marcas de licores en Cundinamarca.  

Recuerdo de Programa para Cervecerías Hace 3 Años: Una respuesta menciona haber 

visto un programa para cervecerías hace unos años, pero no se menciona su impacto actual.  

Percepción de Obstáculos para el Pequeño Productor: Se plantea la idea de que existen 

obstáculos y trabas para el pequeño productor, lo que dificulta su competencia.  

Ausencia de Apoyo y Auge del Mercado: Se sugiere que la falta de apoyo contribuye a la 

ausencia de un auge de las marcas pequeñas en el mercado.  

Inexistencia de Programas de Apoyo: La ausencia de programas de apoyo es mencionada 

de manera explícita.  

Inversión de Recursos Propios: La inversión en recursos propios es destacada como la 

principal fuente de financiamiento para las pequeñas marcas.  
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Desconocimiento de Programas de Apoyo: Algunos respondientes expresan que no 

conocen ningún programa de apoyo.  

Menciones a Leyes como Forma de Apoyo: Se menciona que ciertas leyes, como la ley 

del viche y de la panela, podrían ser consideradas como formas de apoyo.  

Participación en Espacios Culturales: Algunas respuestas sugieren que las marcas 

participan en espacios culturales para educar y transmitir la filosofía de su marca.  

Temas Clave:  

Falta de Programas de Apoyo Evidentes: La mayoría de las respuestas reflejan la falta de 

programas de apoyo visibles para pequeñas marcas de licores.  

Percepción de Obstáculos: La percepción de obstáculos y trabas para los pequeños 

productores es común.  

Autofinanciamiento: Las pequeñas marcas dependen principalmente de recursos propios 

para su inversión y crecimiento.  

Ausencia de Auge en el Mercado: Se sugiere que la falta de apoyo contribuye a la falta de 

un auge de las marcas pequeñas en el mercado.  

Conclusiones:  

La falta de programas de apoyo específicos para las pequeñas marcas de licores es una 

preocupación común.  

La percepción de obstáculos y trabas, junto con la dependencia de recursos propios, 

destaca los desafíos que enfrentan estas marcas.  
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La participación en espacios culturales se menciona como una forma en que las marcas 

pueden educar y transmitir su filosofía al consumidor.  

Este análisis refleja la necesidad de mayores iniciativas de apoyo a las pequeñas marcas 

de licores en Cundinamarca y sugiere que la falta de apoyo puede estar contribuyendo a la 

limitada visibilidad y crecimiento de estas marcas en el mercado.  

  

12. ¿Cómo afecta el gobierno a la producción y venta de licores en Cundinamarca?  

Resumen de Respuestas:  

Burocracia en Introducción de Nuevos Productos: Se menciona la burocracia en las 

gobernaciones como un obstáculo para la introducción de nuevos productos.  

Regulaciones desde un Escritorio sin Contemplar el Mercado: Las regulaciones se 

perciben como elaboradas desde un escritorio sin tener en cuenta las exigencias del mercado.  

Altos Impuestos Desfavorables para Pequeños Productores: Los altos impuestos en 

producción y ventas son considerados desfavorables para los pequeños productores.  

Incremento de Costos al Consumidor Final: Los altos impuestos incrementan los costos 

para el consumidor final, generando poco margen de ganancia para los pequeños productores.  

Normativas y Falta de Apoyo: Las normas y la falta de apoyo son mencionadas como 

factores impactantes.  

Cumplimiento con Normativa y Reglamentación: Se sugiere que el gobierno afecta 

principalmente cuando las marcas deben cumplir con normativas y reglamentaciones para la 

fabricación.  
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Falta de Facilidades Económicas para Registros y Documentación: La falta de facilidades 

económicas para registros y documentación legal es identificada como un problema.  

Leyes Generales sin Distinción entre Pequeños y Grandes Productores: El gobierno 

afecta con leyes generales que se aplican sin distinción entre pequeños y grandes productores.  

Categorías No Legalizadas y Vacíos en Normas: Se señala que algunas categorías aún no 

legalizadas, como el "biche", carecen de respaldo y existen vacíos en sus normas.  

Temas Clave:  

Burocracia y Regulaciones Desfavorables: La burocracia y regulaciones percibidas como 

desfavorables son destacadas como obstáculos.  

Impacto de Altos Impuestos: Los altos impuestos impactan negativamente tanto en los 

costos de producción como en el margen de ganancia.  

Normativas y Falta de Apoyo: La normativa y la falta de apoyo son consideradas como 

factores que afectan la producción y venta de licores.  

Falta de Facilidades Económicas: La falta de facilidades económicas para registros y 

documentación legal es un problema identificado.  

Leyes Generales sin Distinción: La aplicación de leyes generales sin distinción entre 

pequeños y grandes productores es señalada como un aspecto a considerar.  

Conclusiones:  

Las respuestas sugieren que las regulaciones, la burocracia y los altos impuestos son los 

principales aspectos que impactan negativamente en la producción y venta de licores en 

Cundinamarca.  



81 
 

La falta de facilidades económicas y la aplicación de leyes generales sin considerar las 

diferencias entre pequeños y grandes productores también se destacan como desafíos.  

Este análisis resalta la importancia de considerar políticas gubernamentales más flexibles 

y adaptadas a las necesidades de los diferentes actores en la industria de licores en 

Cundinamarca.  

  

13. ¿Cree que las reglas del gobierno hacen fácil o difícil que nuevas marcas entren en el 

mercado de licores en Cundinamarca? ¿Por qué?  

Resumen de Respuestas:  

Dificultades en la Obtención de Permisos: Las regulaciones gubernamentales hacen 

difícil que nuevas marcas ingresen debido a requisitos complicados en la obtención de permisos.  

Percepción de Dificultad: La percepción general es que es difícil para nuevas marcas 

ingresar al mercado.  

Trámites Complicados y Poca Efectividad: Se menciona la complejidad de los trámites y 

la poca efectividad en la ayuda a los pequeños productores como factores que dificultan el 

ingreso al mercado.  

Costos de Cumplir con Normativas Vigentes: Constituir una empresa que cumpla con las 

normativas vigentes implica costos que las micropymes no pueden asumir fácilmente.  

Contrarios a la Entrada de Nuevas Marcas: Se sugiere que las regulaciones están en 

contra de la entrada de nuevas marcas.  
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Monopolio y Dificultad para Emprendimientos Nuevos: La percepción es que el 

monopolio en la industria y las regulaciones hacen difícil la creación de nuevos 

emprendimientos.  

Exigencias del INVIMA como Obstáculo: El INVIMA solicita muchas cosas, lo que se 

percibe como un obstáculo para las nuevas marcas.  

Dificultades para el Ingreso de Nuevas Marcas: La entrada de nuevas marcas se considera 

difícil debido a las regulaciones.  

Proporcionalidad Financiera como Desafío: La proporcionalidad financiera se plantea 

como un desafío para las nuevas marcas en relación con las regulaciones.  

Temas Clave:  

Complejidad en Obtención de Permisos: La complejidad en la obtención de permisos es 

identificada como un obstáculo significativo.  

Percepción General de Dificultad: Hay una percepción generalizada de que es difícil para 

nuevas marcas ingresar al mercado de licores.  

Impacto de Costos y Trámites Complicados: Los costos y los trámites complicados se 

destacan como desafíos para las micropymes.  

Contraposición a la Entrada de Nuevas Marcas: Algunas respuestas sugieren que las 

regulaciones están en contra de la entrada de nuevas marcas.  

Relación con el Monopolio en la Industria: La presencia de un monopolio en la industria 

se vincula con la dificultad para nuevos emprendimientos.  

Conclusiones:  
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La percepción general es que las regulaciones gubernamentales hacen difícil que nuevas 

marcas ingresen al mercado de licores en Cundinamarca.  

La complejidad en la obtención de permisos, los altos costos y los trámites complicados 

se identifican como los principales obstáculos.  

Este análisis destaca la necesidad de revisar y adaptar las regulaciones para facilitar el 

ingreso de nuevas marcas al mercado de licores en Cundinamarca y promover un ambiente más 

inclusivo para emprendedores.  

  

14. ¿El gobierno ha tomado medidas para asegurar que todas las marcas tengan las 

mismas oportunidades en la industria de licores en Cundinamarca? Si es así, ¿Cómo crees que ha 

ayudado a que la competencia sea justa?  

Resumen de Respuestas:  

Falta de Medidas Gubernamentales: La mayoría de las respuestas indican que el gobierno 

no ha tomado medidas para asegurar igualdad de oportunidades en la industria de licores.  

Desconocimiento: Algunas respuestas expresan desconocimiento acerca de las acciones 

gubernamentales en este aspecto.  

Percepción Negativa: Se sostiene la percepción negativa de que el gobierno no ha podido 

controlar el monopolio en la industria del licor.  

Escepticismo sobre la Intención del Gobierno: Existe escepticismo sobre si el gobierno 

realmente desea proporcionar oportunidades iguales a todas las marcas.  
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Ausencia de Conocimiento de Medidas Específicas: Se señala la falta de conocimiento 

sobre medidas específicas del gobierno.  

Industria con Poder y Falta de Intervención Gubernamental: Se menciona que la industria 

del licor tiene mucho poder y que el gobierno no interviene adecuadamente.  

Ausencia de Acciones Gubernamentales: La percepción general es que el gobierno no ha 

tomado medidas en este ámbito.  

Temas Clave:  

Falta de Medidas Gubernamentales Efectivas: La mayoría de las respuestas sugiere la 

falta de medidas gubernamentales efectivas para garantizar igualdad de oportunidades en la 

industria de licores.  

Percepción Negativa del Control sobre el Monopolio: Existe una percepción negativa en 

cuanto a la capacidad del gobierno para controlar el monopolio en la industria del licor.  

Escepticismo sobre la Intención Gubernamental: Algunas respuestas expresan 

escepticismo sobre si el gobierno realmente busca proporcionar oportunidades iguales.  

Poder de la Industria del Licor: Se destaca el poder significativo de la industria del licor 

en la región.  

Conclusiones:  

La percepción general es que el gobierno no ha implementado medidas efectivas para 

garantizar igualdad de oportunidades en la industria de licores en Cundinamarca.  

Existe escepticismo sobre la intención del gobierno y la capacidad para controlar el 

monopolio en la industria del licor.  
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Este análisis refleja la necesidad de una revisión y posible intervención gubernamental 

para promover la igualdad de oportunidades en la industria de licores en Cundinamarca y abordar 

preocupaciones sobre el monopolio.  

  

15. ¿Cuáles son las ventajas y desventajas de las pequeñas empresas de licores en 

comparación con las grandes en Cundinamarca?  

  

Ventajas:  

Diversidad en Materias Primas y Pisos Térmicos: Mayor diversidad en materias primas y 

pisos térmicos.  

Mano de Obra Local: Acceso a mano de obra local.  

Mercado Comprometido con Nuevos Productos: Mercado comprometido con la 

aceptación de nuevos productos.  

Generación de Flujo Económico en la Región: Contribución a la generación de flujo 

económico en la región.  

Variedad y Calidad por Libre Competencia: Posibilidad de ofrecer mayor variedad y 

calidad debido a la libre competencia.  

Venta Directa al Consumidor Final: Capacidad de vender directamente al consumidor 

final, reduciendo costos.  

Desventajas:  
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Excesos en Precios de Permisología: Costos excesivos asociados a permisos y trámites.  

Impuestos Excesivos: Carga impositiva excesiva.  

Falta de Oportunidades: Limitación en oportunidades para pequeñas empresas.  

Empoderamiento Histórico de Grandes Empresas: Desventaja histórica frente a empresas 

más grandes y empoderadas.  

Alta Tecnología para Producción: Necesidad de inversiones significativas en alta 

tecnología para la producción.  

Masiva Publicidad de Grandes Empresas: Desafío para competir con la masiva 

publicidad de las grandes empresas.  

Exclusividad en Eventos para Empresas Empoderadas: Limitación de acceso a eventos y 

exclusividad para empresas empoderadas.  

Capacidad Económica Limitada: Limitación en capacidad económica.  

Producción en Masa y Años en el Mercado: Desventajas asociadas a la producción en 

masa y a la mayor antigüedad en el mercado por parte de las grandes empresas.  

Publicidad, Fidelización y Músculo Financiero: Desventajas relacionadas con la 

publicidad, fidelización y músculo financiero de las grandes empresas.  

Conclusiones:  

Las pequeñas empresas tienen ventajas como la diversidad, mano de obra local y mayor 

compromiso del mercado con nuevos productos.  
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Sin embargo, enfrentan desafíos significativos, incluyendo costos elevados, impuestos 

excesivos y la dificultad para competir en publicidad y fidelización.  

Este análisis destaca la complejidad del panorama para las pequeñas empresas de licores 

en Cundinamarca, señalando la necesidad de abordar los desafíos estructurales para fomentar un 

entorno más equitativo y favorable para los emprendedores en la industria.  

  

16. ¿Ha notado que muchas empresas pequeñas se están uniendo en el mercado de licores 

en Cundinamarca? Si es así, ¿por qué crees que está pasando y cómo afecta a la competencia? 

¿Las universidades, federaciones, el SENA, u otros han ayudado en este proceso?  

Resumen de Respuestas:  

Falta de Notificación sobre Unión de Empresas Pequeñas: La mayoría de las respuestas 

indica que no se ha notado una tendencia de unión entre empresas pequeñas en el mercado de 

licores en Cundinamarca.  

Tendencia de Moda y Mejora en Calidad: Algunas respuestas sugieren que la idea de 

unirse podría ser una tendencia de moda, posiblemente relacionada con la cerveza artesanal, y 

que instituciones como universidades, federaciones y el SENA podrían estar mejorando la 

calidad de los procesos mediante programas educativos.  

Ayuda Exigua y Burocrática de Instituciones: Se señala que la ayuda de instituciones 

como universidades, federaciones y el SENA es limitada y burocrática.  
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Unión para Competir con Grandes Productores: Una respuesta menciona que algunas 

empresas podrían estar uniéndose para competir con los grandes productores, pero se percibe 

como una práctica cuestionable que podría afectar la libertad del consumidor.  

Desconocimiento y Falta de Vínculo con Instituciones: Algunas respuestas indican 

desconocimiento sobre la unión de empresas pequeñas y sugieren que las instituciones no 

parecen tener un vínculo significativo en este proceso.  

Temas Clave:  

Falta de Tendencia Clara de Unión: La mayoría de las respuestas no percibe una clara 

tendencia de unión entre empresas pequeñas en el mercado de licores.  

Posible Relación con Tendencias de Moda: Se sugiere que la idea de unirse podría estar 

relacionada con tendencias de moda, posiblemente influenciadas por la cerveza artesanal.  

Limitaciones en la Ayuda de Instituciones: La ayuda de instituciones como 

universidades, federaciones y el SENA se percibe como limitada y burocrática.  

Percepción Cuestionable de la Unión para Competir: La unión de empresas pequeñas 

para competir con grandes productores se ve como una práctica cuestionable que podría afectar 

la libertad del consumidor.  

Conclusiones:  

No hay consenso sobre la existencia de una tendencia de unión entre empresas pequeñas 

en el mercado de licores en Cundinamarca.  

La percepción de una posible relación con tendencias de moda y la limitada ayuda de 

instituciones resaltan la complejidad de la situación.  
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Este análisis destaca la necesidad de una mayor investigación y comprensión de las 

dinámicas en el mercado de licores en Cundinamarca, así como de la efectividad de las 

intervenciones de instituciones en este contexto.  

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


