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1. INTRODUCCION

El notable desarrollo experimentado en las dos Ultimas décadas por
la industria agroalimentaria espafola, permite situarla entre las
ramas mas dinamicas de nuestra economia. No obstante, los buenos
resultados alcanzados, no evitan que la misma haya de enfrentar un
enorme desafio historico de modernizacion. ElI nuevo contexto eco-
noémico, obliga a las empresas al desarrollo de un importante proce-
so de inversion y reconversion de sus estructuras productivas, asi
como a un cambio en cuanto a las estrategias y politicas a seguir en
todos los ambitos, incluido el comercial (MINER, 1999).

Las actividades destinadas al cultivo, elaboracion y comercializacion
de vinos ocupan una posicion importante dentro de la industria
agroalimentaria. Con ella comparten las principales caracteristicas,
problemas y ventajas. Partiendo de esta consideracion, el presente
trabajo trata de analizar los cambios experimentados en la estructu-
ra del sector vinicola nacional, asi como el papel que los empresarios
perciben que la utilizacion de las Denominaciones de Origen (DO)
estdn desempefiando en su posicion en los mercados.

2. EL SECTOR VINICOLA ESPANOL: UN ANALISIS ESTRATEGICO

La oferta de vinos en el mercado espafol se encuentra condicionada
por la existencia de un conjunto de fuerzas con capacidad para alte-
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rar su posicion competitiva en los mercados. Entre las de caracter
econdmico destacan: 1) la estructura de las organizaciones o empre-
sas del sector; 2) la competencia horizontal y vertical; y 3) las carac-
teristicas y los comportamientos de los consumidores finales obser-
vados en este mercado.

2.1. Analisis de la estructura empresarial

La estructura empresarial del subsector vinicola se caracteriza por
presentar un elevado grado de integracion vertical hacia el origen
(Briz, 1999). El empleo de férmulas asociativas da lugar a un mode-
lo empresarial donde los productores son también elaboradores y
comercializadores de su producto (Galdeano, 2000). De este modo,
el andlisis de la estructura empresarial del subsector precisa contem-
plar aspectos relacionados tanto con la produccion de materias pri-
mas como con los procesos de elaboracion y comercializacion de
vinos (MAPA, 2000 b).

La estructura productiva agraria de vino en Espafa se ha caracteri-
zado en los ultimos afios por la existencia de una extensa superficie
dedicada al cultivo, y una baja productividad por hectarea cultivada
gue tiene su origen en que la agricultura espafola es extensiva, y
cuenta con la menor densidad de cultivo de vifiedo del mundo y con
uno de los mas bajos rendimientos por hectarea (Roca, 1997).

Por otro lado, el subsector presenta una estructura empresarial fuer-
temente dual (Briz, 1999; Julia, 1999). Frente a un pequefio grupo
de grandes empresas dinamicas que han sabido afrontar las ultimas
tendencias del mercado, existe un elevado nimero de empresas de
pequefio tamafio que todavia no se han adaptado adecuadamente a
las exigencias que imponen los cambios acaecidos en su entorno
competitivo. Del total de las 3.830 empresas vinicolas existentes en
1999 (MAPA, 2000 b), aproximadamente el 98 por ciento cuenta con
menos de veinte empleados, y el 82 por ciento vende menos de
50 millones de pesetas anuales (INE, 2000 b). Mientras que 15 bode-
gas concentran la mitad de la facturacién total, las mas pequefias se
limitan, a operar en el ambito local/regional, con una practica
ausencia de estructuras comerciales, redes de venta propias y marcas
fuertes y diferenciadas en los mercados (Roca, 1997).

Estas caracteristicas indican que un namero elevado de las empresas
vinicolas espafiolas sigue aplicando una cultura exclusivamente «pro-
ductivista-agrarista» (Briz, 1999; de Jaime, 1999), en la que los aspec-
tos comerciales quedan relegados a un segundo plano, siendo los
mayoristas y/o los intermediarios independientes los que controlan
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esta fase del proceso. Este modelo empresarial ha perjudicado en el
pasado y todavia perjudica seriamente la capacidad competitiva de
las empresas del sector.

2.2. Andlisis del grado de rivalidad horizontal y vertical

Las empresas vinicolas compiten en mercados maduros, donde el
grado de rivalidad entre las empresas establecidas es bastante ele-
vado (Van Trijp et al., 1997). Pese a tratarse de mercados tradicio-
nales y en constante fase de madurez con una base estable de con-
sumidores, el descubrimiento de nuevos segmentos de consumi-
dores los convierte en mercados mas atractivos, donde siguen
entrando empresas que favorecen el aumento del grado de com-
petencia.

La mejora de la posicion competitiva ha llevado a las empresas a
innovar en la busqueda de ventajas derivadas del liderazgo en costes,
diferenciacion o especializacion (Audenaert y Steenkamp, 1997,
Grunert, et al., 1997; Van Trijp et al., 1997). Sin embargo, lo que
desde una Optica de mercado parece una solucién idénea al proble-
ma, no lo es tanto cuando se observa como: 1) algunas empresas no
disponen de los recursos necesarios para aplicar este tipo de estrate-
gias; y 2) que el desarrollo de alguna de ellas no siempre garantiza la
consecucion del éxito en los mercados.

Por otro lado, los intermediarios, en especial los distribuidores
minoristas, incrementan el grado de rivalidad dentro del sector,
constituyendo una importante amenaza para las empresas vinicolas
(Corstjens y Corstjens, 1995; Stern et al., 1999; Van Bruggen y Buc-
klin, 1997). La respuesta de los distribuidores nacionales e interna-
cionales a los cambios en el sector de la distribucion ha sido el desa-
rrollo de estrategias de crecimiento de tamafio por integracion
(Rebollo, 1998; Molla y Sdnchez, 2000). La elevada tendencia a la
concentracion en la distribucion (Cruz et al., 1999 a; b; Rebollo,
2000; Steenkamp, 1997; Stern et al., 1998) ha generado importantes
efectos sobre todos los agentes que participan en la cadena de valor
de productos de alimentacién en general (Molla y Sdnchez, 2000;
Stern et al., 1998; Van Trijp et al., 1997), y de productos vinicolas en
particular.

Las caracteristicas y estrategias tradicionalmente seguidas por las
empresas vinicolas elevan su grado de dependencia frente a los dis-
tribuidores. La distribucion fisica y venta de los vinos pasa a desarro-
llarse, siempre y cuando el fabricante esté dispuesto a aceptar las
condiciones impuestas por el distribuidor. Las mismas, no siempre
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son favorables, y en ocasiones implican importantes costes de tipo
econdémico y estratégico. Por otra parte, el desarrollo de marcas pro-
pias por parte de los distribuidores ha venido a agravar el problema
planteado (1), al limitar la competitividad empresarial en los merca-
dos. Suponiendo en ocasiones una condicion impuesta al fabricante
durante el proceso de negociacion, las marcas de distribuidor tien-
den a competir en los lineales en condiciones de superioridad fren-
te a las marcas del fabricante (Stern et al., 1998; Steenkamp, 1997).

2.3. Analisis del mercado de consumo

Las importantes transformaciones en los habitos de consumo de los
espafioles han afectado en los Ultimos afios a su comportamiento
ante la compra y el consumo de vinos (Briz, 1999). Se generan
importantes cambios tanto cuantitativos como cualitativos (MAPA,
2000 a; Yague, 1996) que pueden ser justificados atendiendo a razo-
nes de indole econdmico, social y cultural (Millan y Yagie, 1997,
Rodriguez y Villarejo, 1998; Sainz, 2000).

Entre los primeros cambios destaca el descenso continuado y de gran
magnitud del consumo agregado de vino en el mercado espafiol
hasta el afio 1995 y su posterior, aunque lenta, recuperacion a partir
del afio 1996. La lectura de la tabla 1 permite observar cobmo dicha
tendencia viene principalmente marcada por el comportamiento
negativo presentado por el consumo de los vinos de mesa. Mientras
gue, para el mismo periodo, el consumo de los vinos acogidos a DO
presenta un comportamiento estable hasta 1995, y creciente a partir
del afio 1996.

A diferencia del mercado nacional, en los mercados internacionales
el consumo de vino espafiol presenta una tendencia creciente.
Durante el periodo 1993-1998 las exportaciones de vino espafol han
experimentado una evolucion muy favorable, tal como muestran,
tabla 2, las elevadas tasas de crecimiento anual alcanzadas.

Otro cambio importante es el relativo a los lugares de adquisicion y
consumo de vino. Respecto a los primeros, se observa como los esta-
blecimientos de venta convencionales (hipermercados, supermerca-
dos, tiendas tradicionales y economatos), siguen representando en
torno el 90 por ciento de las ventas totales de vino realizadas a los

(1) Segun datos Nielsen referentes al afio 1998, las marcas del distribuidor han sufrido un incremento de la par-
ticipacion en las ventas de todas las categorias de productos, del 1,7 por ciento valor y del 3 por ciento en volumen
(Cruz et al., 1999a;b).

182



Tabla 1

SERIE HISTORICA DEL CONSUMO TOTAL DE VINO EN ESPANA (Millongs de litros)

Afio Vino mesa | Vino de DO Total vi'no % Variacion | Vino mesa | Vino de DO Total vi'no
tranquilo tranquilo
1990 1.047,9 281,0 1.328,9 90/89 -7,1 14,4 3,3
1991 970,5 251,7 1.222,2 91/90 -0,7 -10,7 -8,0
1992 913,0 263,5 1.176,5 92/91 -5,9 4,6 -3,7
1993 952,5 270,5 1.223,0 93/92 4,3 2,6 3,9
1994 893,8 280,6 1.174,4 94/93 -6,2 3,7 -3,9
1995 845,8 251,1 1.096,9 95/94 -5,4 -10,5 -6,5
1996 909,6 282,5 1.192,1 96/95 7,5 12,5 8,6
1997 988,1 302,6 1.290,7 97/96 8,6 7,1 8,2
1998 1.009,6 319,0 1.328,6 98/97 2,2 57 29
1999 983,7 306,2 1.289,9 99/98 -2,5 -4,0 -2,9

Fuente: «El consumo alimentario en Espafia». MAPA (1994) (2000a).

Tabla 2
SERIE HISTORICA DE LAS EXPORTACIONES ESPANOLAS DE VINO Y MOSTO
MEDIDAS EN VALOR (Millones e pesetas)

Afio Vino mesa | Vino de DO Total vi'no % Variacion | Vino mesa | Vino de DO Total vi'no
tranquilo tranquilo

1993 20.507 33.961 54.468 93/92 106,5 11,7 35,1

1994 20.574 42.616 63.187 94/93 0,3 25,5 16,0

1995 18.603 51.904 70.508 95/94 -9,6 21,8 11,6

1996 21.428 62.552 83.950 96/95 15,1 20,5 19,6

1997 32.565 80.270 112.835 97/96 52,0 28,3 34,4

1998 45.658 97.508 143.166 98/97 40,2 21,5 26,9

Fuente: «Anuario de Bodegas y Bebidas» (varios afios). Extraido del Panel de Consumo Alimentario elaborado
por el MAPA.

consumidores (MAPA, 2000a). Si bien, en los ultimos afios se produ-
ce una importante pérdida en importancia del porcentaje de ventas
de la tienda tradicional, en beneficio de los hipermercados y super-
mercados (véase tabla 3).

En lo relativo al lugar de consumo, se observa un incremento en la
importancia del consumo de vino fuera del hogar, suponiendo éste
en la actualidad en torno al 55 por ciento del consumo total (MAPA,
2000a). Pese a que el descenso de consumo total de vino producido
hasta el afio 1996 se observa tanto en los hogares como en la restau-
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Tabla 3

EVOLUCION DE LA CUOTA DE MERCADO SEGUN CANALES DE VENTA EN HOGARES
(Porcentajes del valor de venta)

Vinos DO Vinos de mesa

1993 1999 1993 1999
Tienda Tradicional 18,8 10,3 22,7 19,9
Supermercado 40,4 43,1 39,5 51,1
Hipermercado 21,3 46,0 12,8 18,9
Economato y Cooperativas 4,9 1,8 3,0 2,8
Mercadillo Callejero 3,0 0,3 0,5 0,8
Venta a domicilio 2,4 0,2 6,6 0,9
Autoconsumo 5,7 0,0 5,7 1,9
Otros 11,5 8,2 9,1 3,7

Fuente: «La alimentacién en Espafia», MAPA (2000b).

racion, la magnitud del descenso fue superior en los primeros. Los
cambios en los patrones de consumo, y la asociacion del vino con
nuevos modelos laborales y de ocio fuertemente vinculados a habi-
tats urbanos, han sido algunas de las razones aducidas por algunos
autores para explicar este fendmeno (Millan y Yague, 1997; Sainz,
2000).

En cuanto a los cambios cualitativos mas importantes, se encuentra
una mayor preferencia por los vinos de calidad en detrimento de los
vinos comunes o de la tierra, cuyas caracteristicas, en ocasiones, no
responden a las expectativas sobre variedad, calidad, paladar, perso-
nalidad o caracter de los vinos (Fernandez, 2000). La clara mejora
cualitativa observada en los vinos acogidos a DO ha llevado a que los
consumidores valoren mas la procedencia y el cuidado en la elabo-
racion, aunque ello suponga pagar un mayor precio por estos pro-
ductos. Desde finales de los ochenta, y sobre todo comienzo de los
noventa, la demanda de los vinos de DO va desplazando, aunque de
forma lenta, a la de los vinos comunes.

2.4. Fuentes de desarrollo estratégico del subsector vinicola

El andlisis presentado pone de manifiesto las oportunidades y las
amenazas del subsector vinicola espafiol. Para aprovechar las opor-
tunidades que brindan los mercados vinicolas, las empresas deben
apoyarse en sus fortalezas para establecer estrategias basadas en ver-
daderas ventajas competitivas sostenibles.
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En este sentido, la aparicion de nuevos segmentos de mercado, que
demandan vinos de alta calidad, adaptados a sus necesidades y
deseos y la busqueda de la satisfaccion de unas nuevas necesidades
de orden funcional y simbdélico, explica el incremento observado en
la demanda de vinos de alta calidad. Esta evidencia constituye una
oportunidad de mercado para las empresas vinicolas (Caldentey y
GoOmez, 1997; Gomez y Caldentey, 1999; Yagie 1996) que para apro-
vecharla deben desarrollar estrategias basadas en la diferenciacion,
ya que los consumidores exigen a las empresas que sus productos se
distingan no sélo por la elevada calidad de sus materias primas, y de
su elaboracion, sino ademas por la de su presentacion y, en definiti-
va, por su imagen de calidad (Audenaert y Steenkamp, 1997; Sainz,
2000; Van Trijp et al., 1997).

Desde diferentes &mbitos se apoya la idea de que en la actualidad la
mejora de la competitividad empresarial en el sector vinicola esta
mas relacionada con las capacidades y habilidades comerciales que
con las puramente productivas (Arcas y Ruiz de Maya, 1997; Bello y
GoOmez, 1996). Desde este enfoque el énfasis estratégico se coloca en
la basqueda de la diferenciacion a traves del disefo, las sefiales de
calidad, la innovacion y la consideracion de elementos de seguridad
y medioambiente (MINER, 1999; Pennings y Meulenberg, 1997; Wie-
renga, 1997). Para su puesta en practica, las organizaciones precisan
modificar su filosofia empresarial adoptando una orientacion hacia
el mercado (Grunert, et al., 1997; Mir et al., 1995). Ello, implica el
diseflo de nuevas estrategias para la consecucion de los objetivos
empresariales, basadas en el fortalecimiento de la diferenciacion
frente a los competidores mediante la incorporacién en la oferta de
los atributos y/o de los beneficios mejor valorados por los consumi-
dores (Audenaert y Steemkamp, 1997).

Las empresas vinicolas espafiolas se caracterizan por poseer una
larga y excelente tradicion elaboradora y un saber-hacer acumulado,
gue, sin embargo, no se ha acompariado histéricamente de la nece-
saria adaptacion de los productos a las pautas imperantes en cada
momento en los mercados (Julia, 1999). Recientemente, las Admi-
nistraciones Publicas y Autondémicas y las propias empresas del sec-
tor, al detectar esta debilidad, han dirigido su mirada hacia los lla-
mados productos «tipicos o de la tierra» mediante la utilizacion estra-
tégica de los «indicadores geograficos de calidad» con el fin de establecer
la diferenciacion buscada en los vinos sobre la base de una calidad
determinada por el origen del producto. Esta via de actuacion pre-
tende que las empresas aprovechen los puntos fuertes derivados de
la tradicion, la experienciay el saber-hacer en la elaboracién del pro-
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ducto que existe en una zona geogréficay en las empresas en ella ins-
taladas como la base sobre la que el producto alcance una posicion
privilegiada en el mercado.

El alto nivel de calidad y de diversificacion observado en las materias
primas agrarias, y sobre todo la tradicion y el reconocimiento que
determinadas zonas y empresas productoras presentan, facilitan la
oferta de productos diferenciados por su excelente nivel de calidad
(Briz, 1999). El uso de los indicadores geograficos de procedencia,
reconocidos publicamente, permite la integracion dentro de un
unico concepto no sélo del origen geografico del producto, sino
también de su nivel de calidad y de la existencia de una personalidad
diferenciadora, facilitando asi al consumidor el reconocimiento de
la superioridad y de las cualidades diferenciadoras de cada producto
(de Jaime, 1999).

3. LAS DENOMINACIONES DE ORIGEN EN LOS MERCADOS VINICOLAS: SU
GESTION ESTRATEGICA COMO MARCA COMERCIAL

3.1. Las Denominaciones de Origen en los mercados vinicolas

Desde los &mbitos publico y empresarial, el uso de los indicadores
geograficos de calidad esta siendo potenciado como una importante
alternativa estratégica (Sainz, 2000). Al descansar sobre algunos de
los elementos en los que muchas zonas de nuestra geografia pueden
ser competitivas, su apoyo facilita no sélo la dinamizacién de ciertas
actividades agrarias e industriales, y el mantenimiento e incremento
de las rentas del sector (de Jaime, 1999), sino también el desarrollo
regional.

No obstante, de entre todos los avales oficiales de calidad existentes
merecen especial atencion las llamadas DO. Las mismas han sido uti-
lizadas ampliamente en los mercados vinicolas, como variable comer-
cial determinante de la imagen de calidad de los vinos. Con unos
vinos de excelente calidad y personalidad diferenciada, y una estruc-
tura empresarial fuertemente especializada en actividades agrarias y
transformadoras, pero no comercializadoras, las iniciativas desarro-
Iladas para la adquisicion de ventajas competitivas en la comerciali-
zacion de estos productos ha girado en gran medida en torno a la
diferenciacion que la DO concede.

En las DO concurren diferentes aspectos que aconsejan su incorpo-
racion a la estrategia empresarial. En primer lugar la calidad, la per-
sonalidad y singularidad de los productos, derivadas de su origen
geografico, aportan unas caracteristicas distintivas naturales a los
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vinos de cada DO. En segundo lugar, la existencia de una voluntad
colectiva por parte de los productores y los distribuidores de una
zona determinada, de someter sus actividades productivas y comer-
ciales a un control exhaustivo de los Consejos Reguladores, aporta
un componente de garantia al consumidor sobre la calidad y la per-
sonalidad singular del vino. Y, en tercer lugar, los consumidores reco-
nocen y valoran la existencia de unas cualidades superiores en los
vinos acogidos a una DO que en los vinos comunes de la categoria.
Dicho reconocimiento se fundamenta tanto en el origen geogréfico
de los vinos como en la fidelidad de las empresas a unas caracteristi-
cas y/0 a unos métodos de elaboracion.

En la actualidad existen en Espafa cincuenta y cuatro Denomina-
ciones de Origen reconocidas, en las que estdn inscritos unos
153.000 viticultores y cerca de 613.000 hectareas de vifiedo. El volu-
men total de vino comercializado por estas Denominaciones en 1999
ascendio a casi los 10,2 millones de hectolitros, por un valor de
392.617 millones de pesetas. Durante la ultima década, la produc-
cion de los vinos con DO ha experimentado un incremento signifi-
cativo del 8 por ciento anual. Por Denominaciones de Origen, Rioja
genera en torno al 24 por ciento de todos los vinos de calidad, segui-
das por Mancha, con el 7,1 por ciento; Valencia, Jerez, Manzanilla y
Penedés con el 6,5 por ciento en cada caso; Navarra con el 6,4 por
ciento; y Valdepefas y Tarragona con el 4,8 por ciento.

3.2. Gestion estratégica de la Denominacion de Origen

Desde una 6ptica de marketing, la DO se configura como una marca
colectiva o publica, con acceso restringido no sélo por el origen geo-
gréfico, sino también por las condiciones que se imponen a la natu-
raleza y a la calidad de sus productos (Bello y Gomez, 1996; Jiménez
y Gomez, 1997; Sdnchez et al., 1997; Steenkamp, 1997; Van Trijp et al.,
1997). A modo de marca paraguas o garantia, la DO es usada para
comercializar diferentes productos en diversos mercados, dejando
total libertad a cada una de las marcas que ampara para que realicen
su propia comunicacion y desarrollen sus propias promesas, pero
suministrando globalmente respaldo y valor.

Todos los aspectos relativos a la gestion de la marca, al desarrollo de
su capital y a la conquista de objetivos empresariales a través de su
uso, son aplicables a las DO (Van Trijp, 1997). En concreto, la crea-
cion y la gestion apropiada de la identidad y de la imagen de las DO
tienen una importancia sustancial para la constitucion de un solido
capital comercial. Asi, mediante su identidad, cada DO debe definir
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los valores centrales sobre los que se sostiene su singularidad, con el
fin de especificar y afirmar su diferencia y permanencia en el tiem-
po, y establecer los ejes y directrices de sus actuaciones en el merca-
do (Kapferer, 1992). Simultdneamente, la DO debe conseguir crear
una imagen soélida, basada en el conjunto de asociaciones que el con-
sumidor vincula a su nombre, para fomentar y facilitar el reconoci-
miento y el recuerdo, y generar actitudes positivas e intencién de
compra hacia sus productos y/o marcas. Para establecer una imagen
solida y favorable en la mente de los consumidores, el nombre de la
DO debe vincularse a ciertos beneficios, relativos al producto, a la
empresa 0 a la zona geogréfica, buscados por los segmentos de mer-
cado objetivo. De ahi que desde un punto de vista estratégico sea
necesario el desarrollo conjunto y coordinado por parte de las orga-
nizaciones implicadas, de una serie de actuaciones de marketing,
gue fundamentadas en la identidad de la DO tengan como fin esta-
blecer una imagen Unica, sélida, coherente y favorable de la misma.

La zona geografica de procedencia del producto, como eje central
de la identidad de la DO, ha de constituir la base central del desa-
rrollo de su politica de imagen. De esta manera, las asociaciones
relativas a: 1) los productos, la tradicion, la herenciay el saber hacer
en su elaboracion; 2) las caracteristicas y atributos diferenciales de
la zona geografica, y 3) la calidad objetiva de los productos que la
DO ampara, como integrantes del nucleo central de la identidad,
han de ser potenciadas durante el desarrollo de esta politica (Jimé-
nez, 2001). Asimismo, durante el desarrollo de esta politica, las
empresas pueden considerar la necesidad de explotar otras asocia-
ciones, no centrales, que también pertenecen a la identidad. Aun-
gue derivadas de ejes secundarios de la identidad, y con un menor
grado de fortaleza que las anteriores, estas asociaciones «secunda-
rias» pueden ser tenidas en cuenta por el consumidor durante la
formacién de la imagen y de la actitud hacia la DO. Incluso, en oca-
siones las mismas pueden constituir la verdadera fuente de diferen-
ciacion de la DO. El grado de extension que de la DO se haya hecho
(2), y el tipo y amplitud de los controles impuestos sobre la misma,
determinan el origen, tipo y nimero de asociaciones totales que se
vinculan a la DO.

La mayor dificultad que encuentran las DO para desarrollar una
adecuada politica de imagen esta en el establecimiento de la sufi-
ciente coherencia entre las diferentes asociaciones que la DO puede

(2) Extension entendida en cuanto al ndmero de productos que acoge, y a las categorias a la que estos pertenecen.
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presentar. Cuando el nimero de empresas acogidas a la DO es redu-
cido, los productos elaborados son altamente homogéneos y el con-
trol productivo y comercial es elevado, la identidad de la DO es niti-
da, lo que eleva las posibilidades de construir una imagen unica,
fuerte y diferencial fundamentada en la calidad del producto, carac-
teristicas y tradiciones del lugar. Cuando, por el contrario, los facto-
res anteriores no concurren, la existencia de maultiples fuentes de
asociaciones puede generar contradicciones e incluso efectos nega-
tivos en la imagen y en las actitudes y evaluaciones generadas a par-
tir de ella.

En resumen, las asociaciones establecidas sobre la identidad de la
DO suministran una proposicion de valor al cliente, sobre la base de
los distintos beneficios que pueden ofrecer los productos que ésta
rubrica. La utilizacién de estas asociaciones como base para el desa-
rrollo de una politica de imagen comun se configura como una
necesidad fundamental. No obstante, las particularidades y la con-
cepcidon de los beneficios aportados dependerédn de la homogenei-
dad de las caracteristicas de los productos y de las marcas que se aco-
jan a la misma. El beneficio o valor objetivo de calidad es el que de
forma mas relevante aporta la DO al producto, pero el modo en que
éste y otros beneficios son asociados al mismo dependera del papel
que desarrolle la DO, bien como marca fuente ante productos gené-
ricos, o como atributo externo de garantia ante marcas notorias y
prestigiosas.

4, PERCEPCION DE LOS EFECTOS ESTRATEGICOS DE LA DENOMINACION
DE ORIGEN EN LAS EMPRESAS VINICOLAS: EL CASO DE LA MANCHA'Y
VALDEPENAS

4.1. Objetivos y metodologia de investigacion

En los anteriores apartados se ha justificado la importancia de las DO
como fuente de ventajas competitivas de diferenciacion para las
empresas vinicolas, y la necesidad de mejorar su gestion estratégica.
En el siguiente apartado se analizan las percepciones de los empre-
sarios del sector sobre el valor estratégico que tiene la utilizacion
comercial de este indicador geografico de calidad.

La investigacion realizada tiene caracter exploratorio y se proyec-
ta sobre dos muestras de empresas elaboradoras y comercializado-
ras de vino acogidas a dos DO, que, aunque préximas geogréfica-
mente, presentan importantes diferencias entre si. El ambito geo-
grafico del estudio es la Comunidad Auténoma de Castilla la Man-
cha, constituyendo la poblacion objeto de estudio las empresas ela-
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boradoras y comercializadoras de vino de las DO La Manchay Val-
depeiias (3).

Las poblaciones objeto de estudio se establecieron a partir de la revi-
sion exhaustiva de dos bases de datos: a) Anuario de los Vinos de
Espafia 1998; y b) Guia Pefiin de Vinos para el afio 1998. De las
132 (4) empresas que integraban el censo, se seleccionaron 16 para
el desarrollo de una entrevista en profundidad. Un namero impor-
tante de empresas fue descartado debido a su pequefio volumen de
negocio o al hecho de que su actividad principal no era la elabora-
cion y comercializacion de vinos, algunas otras empresas rehusaron
desde un primer momento a participar en la investigaciéon. Del total
de empresas analizadas, seis pertenecen a la DO Valdeperias y diez a
la DO La Mancha.

La entrevista en profundidad se realiz6 mediante un cuestionario
semiestructurado dirigido a los responsables de la gestion comercial
de las empresas y sociedades cooperativas. En el cuadro 1 se presen-
tan las cuestiones investigadas sobre la influencia de la DO en los
resultados de sus empresas. El anélisis de las respuestas obtenidas
permite aproximar el papel estratégico que, en opinién de los
empresarios, desempeiian las DO estudiadas, tanto en el proceso de
comercializacién de los vinos como el posicionamiento de las empre-
sas en los mercados.

4.2. Resultados de la investigacion sobre la Denominacion de Origen
4.2.1. Estructura empresarial de las Denominaciones de Origen Mancha y Valdepefias

Segun la tabla 4, las caracteristicas estructurales que se revelan con
mas nitidez en las empresas con DO La Mancha y Valdepefias son los
elevados grados de integracion vertical y de dualidad, ambas repre-
sentativas, como ya se ha sefialado, del subsector vinicola espafiol.

Ademas, se observa que la cartera de productos tipica para ambas
DO se caracteriza por ofrecer un numero relativamente elevado de
marcas y de variedades de vino. Sin embargo, un andlisis més deta-
Ilado de su composicion advierte que existen diferencias significati-
vas entre las empresas de ambas DO en el porcentaje de participa-
cion de los vinos de DO frente a otros vinos sin calificar. Asi, en laDO

(3) Esta eleccion obedece a que la investigacion desarrollada se encuadra dentro de un Proyecto de investigacion
desarrollado por la UCLM y la UPN y financiado por CICYT y a que esta zona reting, sin duda, las condiciones nece-
sarias para el desarrollo del estudio.

(4) De las 132 empresas que conforman el censo, 97 pertenecen a la DO La Mancha y 35 a Valdepefias.
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Cuadro 1

CUESTIONES DE INVESTIGACION Y ASPECTOS GENERALES A LAS QUE HACEN REFERENCIA

Adecuacion de las empresas y
su estructura a las nuevas ten-
dencias del mercado y necesi-
dades de la DO

Cl. 1. ¢Han realizado las empresas modificaciones en su filosoffa, estructura, instalaciones y
estrategias para adecuarse a las exigencias de las Denominaciones de Origen?

Cl. 2. ¢Cuéles son los ejes principales que determinan el alcance de las modificaciones desarro-
lladas en las empresas?

Cl. 3. ¢ Desarrollan las empresas una politica comercial adaptada a los requerimientos de la Deno-
minacion de Origen?

Cl. 4. ¢ Existen ventajas reales para las empresas en el empleo de la Denominacion de Origen
como un indicador geogréafico de calidad?

Cl. 5. ¢ Es la empresa realmente consciente del potencial ofrecido por las Denominaciones de
Origen?

Papel jugado por la DO en el
proceso de venta de los pro-
ductos

Cl. 6. ¢Ejerce la Denominacion de Origen algun efecto sobre las marcas comercializadas por las
empresas?

Cl. 7. ¢Aporta la presencia de la Denominacion de Origen connotaciones especiales a los pro-
ductos que acoge?

Cl. 8. ¢Contribuye de manera real la presencia de la Denominacion de Origen a mejorar la valo-
racion que el consumidor hace de los productos?

Cl. 9. ¢Contribuye de manera real la presencia de la Denominacion de Origen a la venta de los
productos bajo ella acogidos?

Papel jugado por la DO en el
proceso de creacion de un
capital comercial que determi-
ne la posicién ocupada en los
mercados

Cl 10. ¢ Contribuye la presencia de la Denominacion de Origen a una mejora de la posicién com-
petitiva de la empresa y de sus productos en el mercado?

Cl 11. ¢En qué se fundamenta el capital de marca que la Denominacion de Origen aporta a las
empresas?

Cl 12. ¢ Existen diferencias significativas en cuanto a la composicion del capital comercial de una
Denominacion de Origen frente a otras?

Capacidad de gestion y posibi-
lidades de mejora de la DO por

Cl. 13. ¢ Qué capacidad de gestion presentan las empresas sobre la Denominacion de Origen?
Cl. 14. ¢ Qué cambios introducirian en la gestion de la Denominacion de Origen para hacer mas

parte de las empresas

efectiva y eficiente su labor?

Valdepenas, el 90 por ciento de los vinos elaborados son de DO,
mientras que en la DO Mancha el peso especifico de estos vinos sélo
alcanza entre el 60 y 70 por ciento. Por otro lado, en la DO Valdepe-
fas, el 50 por ciento de las empresas se dedican de manera exclusiva
a la elaboracion y venta de vinos con DO, mientras que en la DO
Mancha todas las empresas elaboran y venden conjuntamente vinos
de mesa y de DO, aunque durante los ultimos afios se muestra una
tendencia a incrementar el porcentaje de produccién de vinos de
DO, en detrimento de los vinos de mesa.

Los vinos con DO Mancha y Valdepefias tienen como mercado de
destino principal el mercado nacional, constituyendo en torno al 90
por ciento del total de las venta de DO Valdepefas y el 70 por cien-
to de las de Mancha. Por zonas, las ventas de Valdepefias se concen-
tran en las Comunidades Autébnomas de Madrid, Castilla La Mancha
y Andalucia, mientras que las ventas de vinos de La Mancha se
extienden préacticamente por todo el territorio nacional. Con res-
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Tabla 4

DESCRIPCION DE LA MUESTRA DE EMPRESAS ANALIZADAS DE LAS DENOMINACIONES

DE ORIGEN MANCHA Y VALDEPERIAS

DO La Mancha

DO Valdepefias

Namero de Empresa

10

6

Ventas en volumen Més 30 mll. 40% 16%

(medidos en millones de litros)  Entre 30y 2 mll. 30% 16%

Menos de 2 mll. 30% 66%

Ventas en valor Méas de 1000 mill 40% 16%

Entre 100- y 300 30% 16%

Menos de 300 mill 30% 66%

N.° Trabajadores Mas de 40 30% 17%

Entre 40y 10 40% 50%

Menos de 10 30% 33%

N.° marcas medio 7 6

Integracion Vertical 100% 100%

Control materia primas 100% 100%

Produccion total vino de DO 60-70% 90%
Mercado geografico 70% (nacional) 90% (nacional)

Comunicacién Si 90% 83%

No 10% 17%

Distribucién Propia 30% 34%

Ajena 70% 66%

Cambios en produccion

100% (mp; procesos de elaboracion)

100% (mp; procesos de elaboracion)

Cambios a nivel comercial

100%

100%

Cambios en filosofia empresarial

100% (Clientes y calidad)

100% (clientes y calidad)

Uso de la DO

100%

100%

pecto a los mercados exteriores, ambas DO muestran una tendencia
creciente en sus ventas y tienen como destino principal el ambito
comunitario; sin embargo, las ventas exteriores de vinos de Valdepe-
fas alcanzan aproximadamente el 10 por ciento del total, mientras
que las de La Mancha ascienden a un 30 por ciento.

4.2.2. La adecuacion a las nugvas tendencias del mercado y necesidades de la
Denominacion de Origen

La adscripcion a la DO ha llevado a emprender a las empresas de
Mancha y Valdepefias un profundo y generalizado proceso de
modernizacion que afecta a todas y cada una de las dimensiones
empresariales. Més alla de la realizacion de importantes inversiones
en el terreno de las infraestructuras, instalaciones, 1+D y politicas
comerciales, este profundo cambio implica la adopcion de una filo-
sofia y de unos valores y principios nuevos que guian la actuacion de
las empresas vinicolas.

El empleo de la DO lleva a que la empresa vinicola modifique sus
modos tradicionales de pensar y actuar, adoptando una nueva filoso-
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fia empresarial fundamentada en la Orientacion al Mercado, donde
la satisfaccion de las necesidades del consumidor y la mejora de la
calidad se convierten en los ejes determinantes de cualquier actua-
cion empresarial. Desde todos los ambitos de la empresa se promue-
ven actuaciones destinadas a ofrecer al cliente un elevado valor, a tra-
vés de productos Unicos y diferenciados en cuanto a sus beneficios
funcionales y simbdlicos.

Las reformas productivas emprendidas por las empresas de las DO
Mancha y Valdepenfas, afectan a los procesos de cultivo, recogida y
elaboracion de los vinos. Se incorporan nuevas variedades de uva,
distintas a las tradicionalmente consideradas Airén y Tempranillo.
Asimismo, los rigurosos controles de calidad impuestos por los Con-
sejos Reguladores y las empresas, obligan al desarrollo de una correc-
ta seleccion y control de las caracteristicas de la materia primay de los
vinos. Junto a ello, una fuerte inversidén en equipamiento y planta pro-
ductiva, asi como en investigacion y desarrollo, favorecen la intro-
duccién de nuevos sistemas de elaboracién, crianza y envejecimiento
de los vinos, con la subsiguiente mejora en la calidad real de los pro-
ductos y renovacion y ampliacion de las carteras (véase tabla 4).

En el ambito comercial se observa cdmo las empresas vinicolas de
ambas DO han comenzado a disefiar politicas y actuaciones comer-
ciales encaminadas a dar una mejor respuesta a la demanda actual de
productos diferenciados por sus atributos y adaptados a las nuevas
necesidades y gustos de los consumidores (véase tabla 5). Se mejora
la presentacion del producto, prestando especial atencion al envase,
etiqueta y marca. Asimismo, se incrementa el uso de la comunicacion
dirigida al consumidor final y a los intermediarios, manteniéndose la
publicidad como principal herramienta comunicacional para crear
notoriedad e imagen de los productos o de las marcas, pero también
utilizandose otras formas de comunicacion como la promocién o las
relaciones publicas como refuerzo y/o alternativa a la publicidad.

Con respecto a la distribucion, las empresas de las DO Manchay Val-
depefias optan por politicas de cobertura intensiva para lograr el
méaximo alcance en el mercado. El canal de distribucion que mas uti-
lizan es el indirecto, entre el 70 y el 90 por ciento del vino comer-
cializado llega a los puntos de venta minorista a través de interme-
diarios frente a los que las empresas vinicolas disponen de un bajo
poder de negociacion. Por ultimo, en el apartado de los precios se
desarrollan politicas calificadas de «precios ajustados», fundamenta-
das en la reduccion del margen comercial de la empresa elaborado-
ray en la eliminacion de algunos intermediarios independientes en
la cadena de valor. Con el desarrollo de este tipo de politica de pre-
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cios, se pretende que en todo momento la relacion calidad-precio
percibida por los individuos se considere optima, dada la importan-
cia que reconocen los empresarios que tienen estas variables para el
consumidor. Entre los factores que condicionan la formacion de los
precios se descubre que, aun tomando en consideracion los precios
de la competencia, cuando las empresas vinicolas fijan sus precios lo
hacen pensando en los costes de elaboracién y en su aceptacion por
parte de los consumidores.

Este modelo de politica comercial refleja que la DO es el valor cen-
tral de las mejoras desarrolladas sobre el producto y sus atributos

Tabla 5

DESCRIPCION DE LAS POLITICAS COMERCIALES DESARROLLADA POR LAS EMPRESAS
DE LA MANCHA Y VALDEPENAS

DO La Mancha DO Valdepefias
Tipo de productos Derivados del vino Derivados del vino
Venta de Vinos DO y mesa 100% 100%
Innovacion en productos Vinos jovenes y ecoldgicos Vinos jévenes y ecoldgicos
Uso de la marca Amplio Amplio
POLITICA DE COMUNICACION
Recursos destinados Limitados Limitados
Principal destinatario Consumidor final Consumidor final
Herramienta mas empleada Publicidad Publicidad
Otras técnicas comunicacionales Promocion y Relaciones piblicas Promocion y Relaciones piblicas
POLITICA DE DISTRIBUCION
Tipo de distribucion intensiva Intensiva
Cobertura e mercado Nacional e internacional Nacional e internacional
Uso de los intermediarios 70-90% ventas 70-90% ventas
Poder de negociacién Bajo Bajo
Bases de la negociacion Precio, marca, DO Precio, Marca, DO
Margen comercial de distribuidor 10-15% 10-15%
POLITICA DE PRECIOS
Tipo de politica Ajustada Ajustada
Precio de venta medio del producto Condicionado al producto Condicionado al producto
Importancia del precio para el consumidor Media-alta Media-alta
Determinacion del precio Presion entorno Proceso elaboracion

Proceso elaboracion Presion entorno

INVESTIGACION DE MERCADOS
Actividad desarrollada Baja Baja
Fuentes de informacion Observacion y distribuidores Observacion y distribuidores
Recursos destinados Escasos Escasos
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intrinsecos, por las empresas vinicolas de La Mancha y Valdepefias.
Sin embargo, no se aprecia que la DO adquiera la misma relevancia
para el resto de los aspectos de sus politicas comerciales. La carencia
de una normativa reguladora, o de un organismo de control, con-
duce a que el grado de adaptacion de la politica comercial de cada
empresa a la DO quede condicionada a: 1) la percepcion de la noto-
riedad e imagen de la DO a la que se pertenece; 2) el grado de
Orientacion al Mercado de la empresa; y 3) la capacidad financiera
disponible.

De forma generalizada, los empresarios reconocen que el empleo de
la DO ofrece ventajas reales a corto y a largo plazo en los mercados,
al actuar como una marca publica que garantiza la calidad real de los
productos gracias a su origen. Sin embargo, para las DO Mancha y
Valdepenas, los empresarios admiten que pese a existir un fuerte
reconocimiento por parte del consumidor de estas DO, tradicional-
mente las mismas han presentado una imagen negativa asociada a
productos de baja calidad y bajo precio.

Esta percepcion queda reflejada en el hecho de que, en el pasado,
los esfuerzos comerciales de las empresas dirigidos a construir un
capital comercial se han centrado en mayor medida en las marcas
individuales que en las DO. Tan s6lo, aquellas empresas con meno-
res recursos, y/o con menor grado de Orientacion al Mercado, han
otorgado a la DO un papel protagonista en la politica comercial
desarrollada sobre sus vinos. Las de gran tamafio, gran cantidad de
recursos y/o mayor grado de Orientacion al Mercado, han hecho un
uso limitado de la DO, reduciendo su funcion a identificador del ori-
gen del producto.

4.2.3. La Denominacion de Origen en el proceso de venta de los productos

Como marca geografica publica de calidad, la DO ejerce efectos
sobre las marcas de vino comercializadas por las empresas de la DO.
A través de los llamados procesos de transferencia, los consumidores
asocian a las marcas particulares de las empresas caracteristicas y
beneficios propios de la DO; de igual modo, a la DO se le asocian
caracteristicas de las marcas que ampara. Este proceso lleva a gene-
rar en la mente del consumidor una imagen de las marcas que, favo-
rable o desfavorable, tiene efectos sobre su nivel de conocimiento, su
actitud y su comportamiento de compra.

Los empresarios de las DO Mancha y Valdeperias reconocen el efec-
to ejercido por la DO sobre sus marcas de vinos, tanto por su espe-
cial capacidad para influir en la imagen de sus productos como por
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constituir la principal via posible de diferenciacién en los mercados.
En este sentido, los empresarios muestran elevadas expectativas
sobre la calidad y la valoracion que de los vinos de DO realizan los
consumidores, y del efecto que ejercen en su conducta (véase
tabla 6). Pero pese a la buena imagen percibida actualmente en estas
denominaciones por los consumidores, los empresarios muestran
una cierta desconfianza hacia sus efectos favorables, dada la imagen
negativa tradicionalmente asociada a las mismas. Este recelo llevo a
que en la década de los ochenta muchas bodegas buscaran la super-
vivencia en los mercados mediante el fortalecimiento de sus marcas,
incrementando su numero de forma espectacular. Sin embargo, la
proliferacion de marcas no ha sido la solucion en la mayoria de los
casos, ya que sélo unas pocas ha alcanzado un fuerte reconocimien-
to y una imagen de calidad en los mercados.

Tabla 6

EXPECTATIVAS DE LOS EMPRESARIOS SOBRE LOS EFECTOS DE LA DENOMINACION
DE ORIGEN EN LOS CONSUMIDORES

DO La Mancha DO Valdepefias

Expectativ_as de calidad de los vinos de DO ALTAS (4.2) ALTAS (3.5)

sobre vinos de mesa
Expectativas de calidad de los vinos de DO

sobre vinos de ofras DO SUPERIORIDAD SUPERIORIDAD
Valoraci(')nA media de la DO para los ELEVADA (4 MEDIA (3.1)

consumidores
Expectativas de la DO a nivel cognitivo MEDIO MEDIO
Expectativas de la DO a nivel afectivo MEDIO MEDIO
Expectativas de la DO a nivel conductual MEDIO MEDIO
DO como garantia de calidad ALTA (4.8) ALTA (3.8)
Contribucion de la DO a la mejora de la

imagen de los vinos ALTA (4.3) ALTA (3.6)

En la actualidad, las empresas de Mancha y Valdeperias, conscientes
de las dificultades y la elevada inversion que entrafa el proceso de
construccion de una marca poderosa, han vuelto su mirada hacia la
DO, considerando que puede reforzar el papel de sus marcas en los
mercados, siempre y cuando antes se emprenda un proceso de mejo-
ra de la imagen de la DO. En esta direccién las empresas junto al
Consejo Regulador estan llevando a cabo diferentes actuaciones con
el fin de favorecer un cambio en la actitud de los consumidores ante
los vinos de DO Mancha y Valdepefias.
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4.2.4. La Denominacion de Origen en el proceso de construccion de un capital comercial

Considerar la DO como una marca implica aceptar que la misma es
capaz de crear un capital comercial basado en el consumidor, que
afecta a todas las marcas que acoge. Basado en la diferenciacion que
la DO confiere a los vinos por su origen y por su nivel de calidad, este
capital comercial puede ser aprovechado en el desarrollo de estrate-
gias de posicionamiento en los mercados.

Las empresas vinicolas de la Mancha y Valdepefas, conscientes del
potencial estratégico de las DO, han comenzado a desarrollar cons-
tantes esfuerzos para reforzar y mejorar la imagen de sus DO y de sus
marcas, tomando como base las asociaciones centrales que cada DO
tiene por su origen geografico, su tradicion, y por el saber-hacer de
las empresas de la zona en la elaboracion de productos de calidad.
Aungue también se considera la necesidad de adaptar, de modo par-
ticular, cada marca a las necesidades del mercado, como un modo de
renovar y ampliar el sentido de la DO.

En la formacion de la imagen de cada DO, los consumidores consi-
deran, junto a las asociaciones centrales, otras asociaciones secunda-
rias relacionadas con algunas caracteristicas especificas de la zona
geografica, de sus gentes y de las empresas que en ella se ubican. En
el caso que nos ocupa, las DO Mancha y Valdepefias presentan ima-
genes con componentes centrales similares, como consecuencia de
su proximidad geogréfica. Sin embargo, se detectan algunas diferen-
cias en su imagen, que tienen su origen en las diferentes actuaciones
gue tradicionalmente han desarrollado las empresas acogidas a ellas
y, en menor medida, en la situacion de uso de los vinos de cada DO.

La principal diferencia observada entre las empresas de ambas DO
se encuentra en el grado de coherencia de sus actuaciones comer-
ciales. Asi, mientras que el reducido nimero de empresas acogidas a
la DO Valdepefias y el fuerte control establecido por su Consejo
Regulador ha favorecido que las actuaciones empresariales hayan
estado altamente coordinadas entre si, ayudando a crear y/o refor-
zar una imagen unica y favorable de su DO, la amplitud geogréafica y
las diferencias existentes entre las empresas de la DO Mancha en
cuanto a la capacidad productiva, las fuentes de materias primas, o la
disponibilidad de recursos, entre otras, han dificultado la coordina-
cidn de sus actuaciones empresariales en torno al desarrollo de una
imagen coherente de su DO.

La diferencia entre la DO Mancha y Valdepefias, en lo relativo a la
situacion de uso y consumo del vino, aunque pequefia, tiene un cier-
to efecto sobre sus imagenes. Mientras que Mancha es asociada a una
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situacion de uso cotidiano, incluso dentro del hogar, para los vinos
de Valdepefias la situaciéon de consumo asociada es la del popular
«chateo».

En sintesis, los empresarios de Mancha y Valdepefias consideran que
la imagen de ambas DO favorece que sus vinos se encuentren posi-
cionados en el mercado con una excelente relacion calidad-precio,
gue valoran positivamente, pero a la vez reconocen que los consu-
midores valoran menos sus vinos que los de otras DO espafolas de
similar e incluso inferior calidad técnica. Para conseguir que estas
DO alcancen la imagen de calidad acorde con su nivel de calidad téc-
nica, es necesario gestionarlas de forma adecuada.

4.2.5. Lacapacidad de gestion y posibilidades de mejora de la Denominacion de Origen por
parte de las empresas

La DO es una marca de uso colectivo que surge al amparo de la legis-
lacion vigente en materia de vinos dictada por la Union Europea y
las Administraciones Central y Autondmica espafiola, y viene regula-
da por los Consejos Reguladores. Con este marco cada empresa par-
ticular tiene una capacidad de gestién de su DO muy limitada. Esta
gueda reducida a la propuesta de actuaciones concretas en materia
de mejora de la calidad y de la produccién, como miembro del Con-
sejo Regulador, o al desarrollo de acciones comerciales beneficiosas
para la imagen y el conocimiento de la DO, cuando utiliza este indi-
cador geografico de calidad.

Esta realidad, comun a todas las DO de vinos espariolas, perjudica
seriamente el correcto proceso de gestion de la DO, dado que en
numerosas ocasiones no existe consenso a la hora de tomar una deci-
sion, o bien, si ésta es tomada, puede no hacerse con suficiente rapi-
dez. En este sentido, desde el sector empresarial de las DO Mancha
y Valdepenas se proponen diversas medidas como forma para mejo-
rar su situacion: 1) la ampliacién de las competencias de los Conse-
jos Reguladores en materia de comercializacion; 2) la concesién de
ayudas por parte de la Administracion Publica para mejorar los
aspectos de investigacion y desarrollo en los mercados; y 3) el desa-
rrollo de un trabajo mas coordinado entre todas las empresas inte-
grantes de la DO, sobre todo en los aspectos referidos a comunica-
cidn y comercializacion.

Esta ultima propuesta parte principalmente de los empresarios de la
DO Mancha, quienes consideran que la falta de coordinacién de las
diferentes empresas que la integran puede perjudicar seriamente la
creacién de una imagen Unica y positiva sobre esta DO. Es necesario
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para ello, buscar la concertacion, el establecimiento de acuerdos
orientativos en los voliumenes, calidades, precios y comunicaciones,
gue patenticen el compromiso y la responsabilidad de cada uno de
los sectores que conforman la DO con el futuro de la misma. Y, para
ello, debe ser principalmente el Consejo Regulador quien tome la
iniciativa en promover dentro de cada DO acuerdos de produccién
y comercializacion que equilibren politicas productivas y comerciali-
zadoras, asegurando las rentas de los agricultores y permitiendo pla-
nificar las ventas de los vinos; ello estabilizara las DO, garantizando
sus mercados y siendo también positivo para los consumidores.

5. CONCLUSIONES

Como marca colectiva, publica y de acceso restringido, la DO pro-
porciona valor y actia como garantia de calidad de los productos
gue comercializan las empresas vinicolas, sin embargo deja libertad
para que cada una de sus marcas definan y comuniquen sus propias
promesas.

La DO es el modo a través del cual la Administracién Publica certifi-
ca la existencia de unas caracteristicas diferenciales en el producto
por el hecho de ser elaborado en una determinada zona geografica.
Pero, para que este reconocimiento sea dado, es necesario que las
organizaciones acepten y cumplan una serie de condiciones. Por un
lado, el desarrollo de unas practicas de elaboracion determinadas
gue permitan que los productos elaborados presenten un nivel de
calidad, una personalidad y una singularidad especial propia del
lugar de origen. Y, en segundo lugar, la existencia de una voluntad
colectiva por parte de los productores y distribuidores de una zona
determinada por ofrecer al consumidor un producto de calidad y
personalidad singular, sometiéndose para ello, y siempre de forma
voluntaria, a un control exhaustivo de sus actuaciones por parte de
los Consejos Reguladores.

Junto a lo anterior, para que la DO resulte comercialmente eficien-
te, es necesario una tercera condicion: la existencia de un recono-
cimiento y valoracion de las cualidades diferenciales de sus produc-
tos por parte de los consumidores. La modificacion en los habitos
de consumo de los espafioles y la aparicién de nuevos segmentos de
mercado, que demandan productos de alta calidad, que satisfagan
adecuadamente sus necesidades funcionales y simbdlicas, exige de
los productos que no solo se distingan por la alta calidad de las
materias primas o componentes utilizados para su elaboracion, sino
que ademas se diferencien por su calidad durante el proceso de
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fabricacion, calidad en la presentacion y, en definitiva, por su ima-
gen de calidad.

Las empresas adscritas a las DO espafolas han emprendido las modi-
ficaciones necesarias en su cultura, estructura, instalaciones y estra-
tegias comerciales para adecuarse a los cambios habidos en su entor-
no competitivo. No obstante, aln resulta arriesgado hablar de un
proceso de innovacion radical y generalizado en todas las empresas
gue emplean la DO como indicativo geografico de calidad. En DO
como La Mancha o Valdeperias, los empresarios reconocen que la
mejora de la calidad de los productos y el desarrollo de politicas y
actuaciones encaminadas a satisfacer las necesidades de los consu-
midores es el unico modo posible de sobrevivir en mercados com-
plejos. Sin embargo, solo parcialmente, han iniciado las reformas
necesarias para adaptarse al nuevo entorno competitivo.

Asimismo, las empresas reconocen que el empleo de este indicador
geografico de calidad ofrece ventajas reales en los mercados basadas
en la superioridad que el consumidor otorga a los vinos con DO sobre
los que carecen de este indicador, o incluso el efecto positivo que ejer-
ce este indicador geografico sobre el comportamiento de compra del
sujeto facilita la creacion de un capital comercial, que correctamente
gestionado confiere un mayor poder de mercado a la empresa. La
diferenciacién sobre la base de una calidad determinada por la DO
protege a la empresa de la competencia y le permite vender sus pro-
ductos a precios més altos. En esta direccion, los empresarios de las
Denominaciones La Mancha y Valdepefias reconocen la importancia
de la DO como fuente de ventajas competitivas, especialmente en el
largo plazo, y condicionada al desarrollo de una politica comercial sis-
tematica y coherente con la I6gica de la DO.

La presencia de un indicador geografico, como es la DO, tiene un
efecto importante a la hora de mejorar la imagen de los productos
gue ampara, dado que actiia como garantia de la calidad y recono-
cedor de la tradicion existente. Pero en algunos casos, como en el
sector vinicola, se observa como Denominaciones tales como Rioja
o Rivera de Duero facilitan mas que otras el reconocimiento y
recuerdo de los productos o marcas que acoge. Incluso para marcas
donde el nivel de notoriedad es bastante bajo, la pertenencia a la
Denominacién genera un reconocimiento y un efecto positivo sobre
la actitud y comportamiento de los consumidores. En el caso de
otras DO, como Mancha y Valdepefas, estos efectos se presentan
con menor intensidad que en los casos anteriormente citados. Si
bien los indicativos generan asociaciones positivas relativas a la cali-
dad de los productos y a lo cuidado de su proceso de elaboracion,
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los empresarios entienden que el consumidor no lo toma como un
atributo fundamental en la compra de sus productos. El papel de
elemento diferenciador se aprecia sélo de manera clara cuando la
compra de estos vinos se plantea como alternativa frente a vinos sin
Denominacién, mientras que frente a otros vinos pertenecientes a
otras DO es principalmente la marca la que desarrolla esta labor.
Para superar esta limitacion los empresarios de las DO de La man-
chay Valdepefias proponen dos actuaciones simultaneas: la primera
consiste en la ampliacion de las competencias de los Consejos Regu-
ladores en materia comercial; la segunda tendria como objetivo
mejorar la coordinacion entre todas las empresas integrantes de la
Denominacién, sobre todo en aquellos aspectos relacionados con la
presentacion de los productos y las politicas de comunicacion y
comercializacion.
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RESUMEN

La denominacion de origen en el desarrollo de estrategias de diferenciacion: percepcion
y efectos de su utilizacion en las sociedades vinicolas de Mancha y Valdepefias

El presente trabajo analiza el empleo de la Denominacion de Origen por parte de las socie-
dades vinicolas en el desarrollo de estrategias de diferenciacion. El analisis del sector
demuestra la existencia de oportunidades estratégicas fundamentadas en el empleo de las
Denominaciones de Origen. Comercialmente utilizadas como marcaparagiias o garantia, las
mismas recogen en su concepto tanto el origen como la tradicion y especializacion en la ela-
boracién de productos de alta calidad y de caracteristicas diferenciales. Con su presencia,
los empresarios, los Consejos Reguladores y la Administracién Publica buscan facilitar en el
consumidor el reconocimiento del producto y la percepcion de una calidad y grado de dife-
renciacion superiores.

PALABRAS CLAVE: Industria vinicola, ventaja competitiva, imagen de marca, indicador
geografico de calidad

SUMMARY

The role of origin design indicators in the differentation: strategies’ development:
perception and effects of its use on wine companies of Mancha and Valdepefias

The next work focuses on the wine industry use of origin design in differentiation strategic
development. The sector analysis shows how it is possible to find strategic opportunities
based on origin design useful. As an umbrella or guarantee brand, they can be used in the
area of marketing. And their concept consists not only of the origin, but also in the tradi-
tion and the specialization of generating quality and differentiation products. The use of
Geographical indicator of quality helps managers, Regulator Councils and Public Adminis-
tration to achieve the product recognition and quality perception from consumers .

KEYWORDS: Wine industry, competitive advantage, brand image, origin design.
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