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RESUMEN 

 

La práctica profesional fue desarrollada en el departamento regional de trade 

marketing, Bavaria S.A.; la principal cervecería colombiana y una de las empresas 

que desde hace más de un siglo es símbolo de alegría para el país. 

La práctica tuvo como objetivo principal la reestructuración de los sistemas de 

control internos en el departamento de trade marketing. La propuesta nace como 

respuesta al control necesario en el área administrativa del departamento de trade 

marketing en Bavaria S.A. 

Al alcanzar los objetivos propuestos, la práctica aportó al departamento un método 

de seguimiento periódico interno capaz de dar un diagnostico real del proceso 

dentro del plan operacional, dando así oportunidad de tomar acciones correctivas 

a tiempo. 
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INTRODUCCIÓN 

 

El presente informe busca dar a conocer el trabajo realizado y los conocimientos 

adquiridos durante la práctica empresarial en Bavaria S.A.; cervecería colombiana 

caracterizada por ser una de las compañías más sólidas y admiradas en 

Colombia. 

El 4 de abril de 1889 en Bogotá, Colombia, inició la historia de Bavaria S.A. 

gracias a la sociedad Kopp y Castello, quienes decidieron adquirir un lote y 

plasmar allí su sueño de establecer un negocio de cerveza. Desde entonces 

Bavaria ha estado ligada a la cultura y a la historia colombiana, influyendo en el 

desarrollo nacional y económico. (Bavaria S.A.)  

Sus marcas Águila, Águila Light, Águila cero, Club Colombia, Cola & Pola, 

Costeña, Costeñita, Miller lite, Miller Genuine Draft, Peroni, Pilsen, Póker, Póker 

Ligera, Redd´s y Pony Malta son líderes en Colombia en sus respectivos 

mercados objetivo, además, sus productos son elaborados bajo estándares 

internacionales de calidad en seis plantas cerveceras, dos malterías, una fábrica 

de etiquetas y una fábrica de tapas.  

Bavaria cuenta con programas que fomentan el espíritu emprendedor y apoyan a 

las comunidades necesitadas, con 4.100 colaboradores directos y alrededor de 

3.500 indirectos, que apoyan y suman a la compañía, demostrando así que es una 

empresa que se preocupa por el desarrollo colombiano. (Bavaria S.A.) 

El objetivo general de la práctica consiste en reestructurar los métodos de control 

interno del Plan Operacional (PO) de Trade Marketing(TM) Oriente, que se 

realizan periódicamente o esporádicamente, con el fin de fortalecer la ejecución 

del mismo, y enfocarlo de la manera adecuada a cada marca, cliente y 

consumidor.  

Tomando como base eso, se realizan una serie de actividades relacionadas, que 

permiten alcanzar dicho objetivo, como lo son el análisis inicial de la información, 

el seguimiento del presupuesto BTL (Below The Line), el seguimiento de inventario 

de merchandising, el seguimiento del plan operacional y una auditoría semanal, 

entre otras; siendo ésta última el aporte más importante realizado a la compañía. 
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1. PRÁCTICA EN EL DEPARTAMENTO DE TRADE MARKETING ORIENTE 

BAVARIA S.A. 

 

1.1. JUSTIFICACIÓN 

 

La ingeniería industrial como parte de la sociedad debe involucrarse en el 

desarrollo de proyectos que optimicen los sistemas de producción, las estrategias 

de mercadeo, la administración y sus derivados; todo ingeniero industrial debe 

aportar al sector empresarial su conocimiento con el fin de mejorarlo, generando 

progreso y crecimiento en el mismo. 

Dentro de la ingeniería industrial existe un área de especialidad llamada 

Marketing; encargada, en resumidas palabras, de crear marcas con las cuales el 

cliente se identifique, enfocando el producto, el precio, la promoción y la plaza, a 

sus necesidades.  

Continuando de lo universal a lo específico, se encuentra el TM como un brazo 

que conecta el departamento de mercadeo con el de ventas en una empresa y es 

justo en ese departamento en el que se desarrolló la práctica. 

El TM tiene como tarea clave evaluar el éxito después de cada actividad 

generando retroalimentación, lo que le permite a la empresa mejorar de una 

manera creciente y constante. (Agustiniana, Universitaria) 

En Bavaria S.A., el PO es el plan diseñado por el departamento nacional de 

marketing, que comunica las herramientas y los programas específicos para cada 

marca, tomando en cuenta que cada una de ellas tiene un mercado focal diferente. 

Es complicado tener una panorámica del diagnóstico real de la ejecución del PO 

debido a las diferentes variables que lo componen, como consecuencia, puede 

darse que algunas  actividades no generen el resultado esperado por la empresa. 

Dado esto, es necesario tomar acciones correctivas que permitan al personal  

involucrado tener una mayor claridad acerca de qué se debe hacer para ser más 

eficaces al momento de ejecutar cada actividad. Una de las acciones correctivas 

consiste en diseñar  un sistema de control para el plan operacional, que incluya 

seguimientos de aspectos importantes como lo son la ejecución del presupuesto 

BTL, el tráfico de materiales en la regional para cada actividad y la distribución de 

descuentos y promociones a clientes, propias de cada programa. 
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Parte del éxito de la empresa está fundamentado en la autoevaluación y 

retroalimentación obtenida después de cada actividad, y de la implementación de 

nuevas estrategias comerciales que tienen como objetivo incrementar las ventas, 

generando aceptación del producto en el mercado. 

1.2. OBJETIVOS 

 

1.2.1. Objetivo general 

Reestructurar los métodos de control interno del Plan Operacional de Trade 

Marketing Oriente, que se realizan periódicamente o esporádicamente, con el fin 

de fortalecer la ejecución del mismo, y enfocarlo de la manera adecuada a cada 

marca, cliente y consumidor. 

 

1.2.2. Objetivos específicos 

-Delimitar las partes del plan operacional pertinentes a TM sobre las cuales se 

diseñará el seguimiento adecuado y los criterios de evaluación. 

-Implementar un método de monitoreo con el fin de realizar el seguimiento del plan 

operacional. 

-Analizar  los resultados y novedades encontradas en el seguimiento interno con el 

fin de tomar acciones correctivas. 
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2. MARCO REFERENCIAL 

 

A continuación se explicarán ciertos conceptos relacionados al informe y se 

sustentará el tema investigado para el desarrollo del mismo. 

●     Auditoría 

“La auditoría es el proceso de acumular y evaluar evidencias; éste se lleva a cabo 

por una persona independiente y con conocimiento de la información cuantificable 

de la entidad en cuestión, la intención que se tiene es establecer e informar acerca 

de la correspondencia entre la información y los criterios establecidos, se hace 

también para llevar un control sobre los estados financieros y los recursos dentro 

de la entidad.”1  

●     Auditoría interna 

“La auditoría interna es un control de dirección que tienen por objeto la medida y 

evaluación de la eficacia de otros controles. Surge ante la necesidad de mantener 

un control permanente y más eficaz dentro de la empresa.”2 

“Esta auditoría es la que se encarga de la evaluación interna de las operaciones 

de una entidad, con el objetivo de verificar si dichas operaciones, métodos, 

procesos y metas dictadas por la administración, se están ejecutando según lo 

planeado con antelación.”3  

●     BTL 

El BTL es uno de los diversos tipos de Marketing; significa “Below The Line”, 

haciendo referencia a que éste tipo de marketing no vende en masa sino por 

segmento, logrando vender a través de los canales seleccionados. El BTL no usa 

medios convencionales. 

                                                           
1
 Gavidia, Universidad Francisco. UFG (Gavidia) 

2
 López, Roberto Gómez. Generalidades en la auditoría. (López) 

3
 (Estudio comparado de normas internacionales de auditoría interna, normas de auditoría externa y normas 

aplicables en Colombia) 
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“El BTL tiene como funciones crear conexión cliente-producto, satisfacer los 

segmentos a los cuales está enfocado, crear campañas personalizadas que hagan 

entender al cliente que la marca le ofrece de manera personal lo que él necesita.”4  

●     Marketing 

La principal organización comercial de la disciplina, la American Marketing 

Association (AMA), lo definió en el 2013 como: 

“El marketing es la actividad, conjunto de instituciones y procesos, para crear, 

comunicar, entregar, e intercambiar ofertas que tienen valor para los 

consumidores, clientes, aliados y la sociedad en general.” (American Marketing 

Association, 2013) 

●     Plan Operacional 

El Plan Operacional en el área de TM Bavaria se encarga de las estructuras 

planteadas para cada actividad, tiene como fin, el fortalecer eventos BTL, el 

posicionamiento de marca y demás acontecimientos que ayuden a generar más 

ingresos debido a la venta del producto y a la conexión del cliente con el mismo. 

Un plan operacional tiene que ver con las estrategias de marketing que se 

aplicarán para que el producto sea reconocido y por consecuencia genere 

crecimiento en la demanda; el Plan Operacional se encarga de las operaciones 

que tengan que ver con la marca y el mercado en el que está. 

●     Trade Marketing 

“El Trade Marketing es una rama del marketing moderno que se enfoca 

principalmente en conocer y entender las necesidades del cliente frente a los 

diferentes canales y puntos de venta, en otras palabras, tiene la tarea de crear 

efectividad en los puntos de venta generando conexión entre cliente y marca.” 5 

A continuación, se plantearán diversos principios y guías encontradas para el 

correcto desarrollo de la auditoría o el seguimiento interno en una empresa. 

La auditoría interna es una herramienta usada por la alta dirección, encaminada a 

la medida y evaluación de la eficacia y cumplimiento de las actividades u 

                                                           
4
 Marketing, Instituto Peruano. (Marketing, Instituto Peruano) 

5
 Universidad Sergio Arboleda  (Universidad Sergio Arboleda) 
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operaciones programadas. Debe facilitar la medición del cumplimiento de los 

objetivos y los resultados obtenidos. 

Según el Manual procedimientos de auditoría interna de la Universidad de Buenos 

Aires, (Aires, Universidad de Buenos) existen cuatro principios que se deben tener 

presentes para la Auditoría interna: 

Objetividad: Bajo la cual, se requiere una opinión independiente y objetiva del 

auditor respecto a la situación bajo análisis. 

Periodicidad y secuencia: El análisis debe ser sistemático y debe abordar de forma 

metódica y estructurada cada etapa de la auditoría, de manera tal, que los 

resultados obtenidos, puedan ser utilizados en la siguiente. 

Independencia: Trata de la autonomía funcional del auditor, es decir, la 

independencia de intereses políticos, económicos o de cualquier tipo, que 

pudieran influenciar su opinión. 

Equidad: El funcionario asignado para liderar la auditoría, debe actuar con rectitud 

y equidad. 

Estos principios dan fundamento a la manera ideal de diseñar e implementar una 

auditoría interna. 

 Por otro lado, están las Normas de Auditoría Generalmente Aceptadas (NAGA) 

(Monteávila, Universidad), que se aplican a todo el proceso del examen y están 

relacionadas con la conducta del auditor como persona y los requisitos o aptitudes 

que debe reunir como auditor. Están definidas de la siguiente manera: 

1. Entrenamiento y capacidad profesional 

2. Independencia 

3. Cuidado o esmero profesional 

4. Normas de ejecución del trabajo 

5. Planeamiento y supervisión 

6. Estudio y evaluación del control interno 

7. Evidencia suficiente y competente 

8. Aplicación de Principios de Contabilidad Generalmente Aceptados (PCGA) 
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Los aspectos anteriormente descritos, sirven como pauta para dar a conocer 

ciertos fundamentos y requisitos de diversas etapas en la auditoría, sin embargo, 

la Universidad Monteávila (Monteávila, Universidad), también propone técnicas 

para el desarrollo de cada fase. 

 Verbales 

-Indagación mediante entrevistas al personal o a terceros, cuyas actividades estén 

relacionadas. 

-Encuestas y cuestionarios con preguntas relacionadas con las operaciones 

realizadas por el ente auditado. 

 Oculares 

-Observación sobre la ejecución de la tarea o actividad. 

-Comparación o confrontación entre las operaciones realizadas por la empresa o 

departamento y los lineamientos normativos, técnicos y prácticos, para identificar 

las diferencias o semejanzas. 

 Documentales 

-Análisis de elementos y partes que conforman las operaciones, actividades o 

procesos, con el propósito de establecer sus propiedades y criterios normativos y 

técnicos. 

-Tabulación de los resultados importantes. 

 Físicas 

-Inspección mediante el examen físico y ocular de las operaciones o actividades, 

aplicando la indagación, observación, comparación, rastreo, análisis y tabulación. 

Si bien, es cierto que el auditor debe tener conocimientos técnicos acerca de los 

diferentes métodos para realizar auditorías o seguimientos internos; también lo es 

el hecho de que la experiencia, la manera en la cual se desempeña en el ámbito 

empresarial y la veracidad de su dictamen, juegan un papel igual o más 

importante. 
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3. PERFIL DE LA EMPRESA 

En la actualidad, Bavaria S.A. es la mayor compañía de bebidas en Colombia, 

cuenta con la operación más grande de SABMiller en Latinoamérica y además, es 

uno de los contribuyentes más importantes a las utilidades de ese grupo cervecero 

en el mundo.  

La distribución organizacional de la empresa está dividida básicamente en tres 

niveles; en la parte superior se encuentra la presidencia, a cargo de Grant Harries, 

seguido de las ocho vicepresidencias (Asuntos corporativos, abastecimientos, 

distribución, financiera, mercadeo, recursos humanos, técnica y ventas), y 

finalmente las áreas relacionadas a cada vicepresidencia.  

Figura 1: Organigrama Bavaria S.A. 

 

Fuente: Autor 
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Bavaria cuenta con una amplia gama de recursos, entre los cuales de destacan:  

Talento humano, con profesionales, técnicos y tecnólogos, operarios, empleados 

de administración y ventas, ingenieros de seguridad industrial, médicos, 

enfermeras, comité paritario de salud ocupacional, brigadas de emergencia, vigías 

de seguridad y  comités de evacuación. 

Recursos físicos y locativas, con un laboratorio central y en cada planta, área de 

salud ocupacional, enfermerías y oficinas de seguridad industrial, ambulancias y 

equipos de rescate, equipos de monitoreo ambiental, sistemas de seguridad en 

maquinaria industrial, redes contra incendio y botiquines en áreas de trabajo. 

Recursos tecnológicos, con software especializados como SGI, AM, SAP, 

ASTREA, SISO, Sistema de Información en Salud Ocupacional- Nacional, Intranet 

y bases de datos/procesos. 

El área de TM, está distribuida básicamente de dos maneras; por un lado, está el 

departamento nacional, que es el encargado del diseño de las herramientas que 

acompañan y soportan la implementación de las actividades del PO, y por otro 

lado, están los departamentos regionales, que para el caso de estudio, se trata del 

departamento de  TM Oriente, el cual está encargado de la implementación y el 

seguimiento de las estrategias previamente diseñadas por TM  nacional. 
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4. ACTIVIDADES REALIZADAS 

 

Figura 2: Mapa mental, tareas realizadas en TM 

 

Fuente: Autor 

Finanzas 

 Seguimiento del presupuesto BTL 

Seguimiento diario al presupuesto del plan de marketing  Below The Line (BTL), 

para revisar la ejecución regional, analizar su curso y generar las alertas 

pertinentes. Se agilizó la forma de enviar el presupuesto a las personas 

interesadas, disminuyendo la cantidad de correos repetidos y la información poco 

útil. 

Planeación y estrategia 

 Actividades de Trade Marketing 

Actividades que permiten el análisis y el desarrollo del plan operacional, 

proponiendo ideas para alcanzar a los clientes adecuados para cada marca. 

Interacción constante con el equipo de TM de la regional y TM central, lo cual 

permite reforzar y orientar el desarrollo del plan operacional. 

Recolección y distribución de información operacional del plan de TM 
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 Cascadeo de metas 

Alineamiento y asignación de las metas del plan operacional según las 

capacidades y necesidades de cada gerencia. Dicha actividad se realizaba una 

vez por Q (una vez cada 3 meses) y consistía en distribuir los totales de las metas 

por gerencia, unidad de negocio y actividad; con respecto a esos totales, se elegía 

el plan de acción pertinente. 

 Manejo de sistemas de información SAP y BI 

Medios por los cuales se obtiene información presupuestal, de ventas y datos de 

clientes, entre otros. Permiten diseñar estrategias para la implementación o 

modificación de actividades de mercadeo del plan operacional, evaluar el 

desarrollo de una actividad o comparar su ejecución con periodos anteriores, entre 

otros.  

Control interno 

 Auditoría semanal 

Control interno semanal, que permite conocer el desarrollo del Plan Operacional 

en aspectos como el BTL, las negociaciones con los clientes mediante descuentos 

operacionales (Deal Condition (DC)) y el contacto con clientes confirmando las 

activaciones o los descuentos otorgados. De allí se toman las acciones 

necesarias, buscando la mejora de los procesos involucrados. Este control fue de 

gran utilidad, debido a su periodicidad, alcance, oportunidad de accionar y 

cercanía con el cliente.  

 Seguimiento de inventarios 

Seguimiento del despacho, recepción y administración de los materiales en la 

regional Oriente, correspondientes a cada actividad del plan operacional. Este 

seguimiento fue necesario implementarlo debido al retraso y la falta de información 

del estado de los materiales del merchandising. Con el control pertinente, se 

lograron justificar los retrasos ocasionados por Bodega Central en Bogotá, 

modificar las fechas de las siguientes actividades y cumplir con las metas 

establecidas. 

 Seguimiento del Plan Operacional 

Seguimiento detallado del número de clientes impactados y el volumen generado 

con cada activación del plan operacional; generando alertas de metas Vs 

desarrollo. El seguimiento completo se hacía mínimo una vez al mes, evaluando 

cada actividad y cada gerencia. Claramente las alertas generadas permitían tomar 

acciones correctivas según el caso. 
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5. APORTES Y RECOMENDACIONES  

Quizá el aporte más importante de la práctica a la empresa ha sido la auditoría 

semanal como método de seguimiento periódico al plan operacional del 

departamento de Trade Marketing, generando así control detallado sobre las áreas 

relevantes y por ende, generando alertas oportunas. Cabe resaltar que aún 

después de concluida la práctica, la empresa seguirá utilizando ese método como 

su control interno más significativo. 

Se recomienda el continuo monitoreo de los programas, no sólo cuantitativamente, 

sino cualitativamente, yendo al campo y corroborando la correcta ejecución de 

cada actividad, dado que para el éxito del PO, debe existir una estrecha relación 

entre el consumidor, el cliente y la empresa. 
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6. LECCIONES APRENDIDAS 

 El reto más grande para la práctica fue propuesto por uno de los jefes; y no 

solo fue el reto más importante, sino que se convirtió en el aporte más 

relevante a la empresa.  Consistía en diseñar el método de seguimiento 

semanal para el plan operacional, el mismo que se ha explicado a lo largo 

del informe. Al principio se veía complejo, pues no se había hecho antes y 

no existía alguna referencia o guía, por lo tanto debía visualizarse de 

manera holística el proceso para entender cada uno de sus componentes y 

luego enfocarse en los más relevantes. 

 Lo que no se puede controlar no se puede gestionar, por lo tanto, no se 

puede optimizar.  Se le debe dar relevancia a los controles, no verlos como 

actividades complementarias sino como actividades tan importantes como 

la ejecución de los procesos en sí. 

 Evaluar el impacto de las tareas realizadas, debido a que muchas veces las 

actividades se vuelven mecánicas y repetitivas. Es valioso considerar si lo 

que se hace, realmente aporta al desarrollo de los procesos de la empresa, 

si es de utilidad para algún compañero, o si sencillamente se hace por 

cumplir un protocolo. 

 Llevar notas o registros ordenados, debido a que la información suelta 

difícilmente podrá aportar al proceso de mejora continua.  Corre el riesgo de 

ser olvidada o malinterpretada, dificultando el proceso de comunicación y 

ejecución.  

 El tiempo invertido en la realización de las prácticas en Bavaria S.A. 

definitivamente ha sido de completo crecimiento tanto profesional, como 

personal. Esos espacios deben propiciarse para los estudiantes, pues es la 

oportunidad de aprender en una empresa, sin la presión de equivocarse. Es 

un excelente campo de entrenamiento. 
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7.  CONCLUSIONES 

Se concluye que el objetivo de la práctica se ha alcanzado a plenitud, puesto que 

no solo se han reestructurado los seguimientos ya existentes, sino que se ha 

generado uno nuevo y más completo, permitiendo al departamento de Trade 

Marketing realizar control periódico sobre las áreas vulnerables y por ende, tomar 

las acciones correctivas pertinentes. 

A pesar de haberse dado a conocer hace ya más de 50 años, el ciclo Deming 

sigue vigente, ya que planear, hacer, verificar y actuar, se refleja en el proceso 

que realiza Bavaria. La planeación estratégica, la ejecución en los diferentes 

departamentos, el control interno de sus procesos y las acciones correctivas que 

se toman, complementan el ciclo y dan paso para que se reinicie cada vez.  
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ANEXOS 

 

Anexo A. Seguimiento presupuesto BTL Mayo gerencia Cúcuta 

 

 

 

Anexo B. Ejecución regional DC Mayo 
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Anexo C. Llamadas a clientes comprobando entrega de DC 

 

 

 

Anexo D. Base para cascadeo de metas 
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Anexo E. Seguimiento de materiales regional Oriente 

 

 

 

Anexo F. Informe Cualitativo-Competencia PO Mayo 

 


