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a existencia de marcas colectivas
L se ha iniciado con los productos
agroalimentarios vinculados a un
ambito geografico especifico y a un ma-
yor prestigio de calidad respecto a la
competencia. Durante los dltimos anos
en los mercados agroalimentarios euro-
peos se ha producido un aumento del ni-
vel de competencia existente entre las
marcas de procedencia, que ha dado lu-
gar a la necesidad de desarrollar estra-
tegias de diferenciacion y de mejora de
calidad. Asi, han surgido las denomina-
ciones de origen (en adelante DO) como
respuesta técnica y comercial a las exi-
gencias de los mercados. Este fenéme-
no, iniciado en el sector del vino, ha con-
ducido a que en la actualidad existan
cerca de 70 denominaciones vitivinico-
las. Ademas, el fendmeno se ha extendi-
do desde el vino hacia otras categorias
de producto y, méas recientemente, han
cobrado fuerza otras figuras legales que
amparan marcas colectivas (como deno-
minaciones especificas o de calidad dife-
renciada).
En definitiva, las marcas colectivas
estan adquiriendo un papel relevante en
la comercializacion de productos agroa-

limentarios. El reto actual es dotar de
contenido real a las marcas de las dife-
rentes DO y crear un valor adicional res-
pecto a la categoria de producto. Por to-
do ello, la finalidad del presente trabajo
es analizar el contenido de la marca de-
nominacion de origen aplicado en el mar-
co del sector vitivinicola en Espana des-
de la perspectiva de los distintos agen-
tes econdmicos que configuran la ofer-
ta.

MARCA COLECTIVA'Y MARCA
INDIVIDUAL: ESTADO DE LA
CUESTION

Una revision de la literatura sobre el va-
lor de marca pone de manifiesto la exis-
tencia de tres perspectivas de naturale-
za conceptual (Ruiz et al., 2002): finan-
ciera (Keriny Sthuraman, 1998; Simon y
Sullivan, 1993; Tauber, 1989); centrada
en el consumidor (Aaker y Keller, 1990;
Broniarczyk y Alba, 1994; Keller, 1993);
y global (Aaker, 1991).

La perspectiva financiera entiende por
valor de marca “el valor suplementario
que alcanza la empresa por encima de
sus activos materiales, debido a la posi-
ciébn que su marca ostenta en el merca-

do y a la posibilidad de extender la mis-
ma a otras categorias de productos y/o
mercados” (Tauber, 1989), desarrollan-
do metodologias de medida del valor mo-
netario global de la marca para la empre-
sa. Entre los planteamientos que coexis-
ten dentro de la perspectiva del consu-
midor, cabe destacar el enfoque basado
en la funcién que la marca desempena
como senal de informacién al mercado.
Desde la teoria de senales se define el
valor de marca como la utilidad que apor-
ta al consumidor en tanto que senal de
informacién (Erdem y Swait, 1998; Hut-
ton, 1997; Raoy Ruekert, 1994; Singhy
Sirdeshamukh, 2000). De ahi se derivan
tres consecuencias: reduccion del nivel
de riesgo asociado a la compra (Agra-
wal, 1995), aumento de la calidad perci-
bida del producto y disminucién de los
costes de recogida/tratamiento de la in-
formacién necesaria para tomar la deci-
sion de compra (Rao y Sieben, 1992).

El valor de marca se ha descrito tam-
bién desde una perspectiva global tenien-
do en cuenta diversos agentes del mer-
cado susceptibles de interaccionar con
la marcay abarcando aspectos de conte-
nido y financiero. Asi, Aaker (1991) des-
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cribe el valor de la marca desde una triple
perspectiva —la empresa, el distribuidor y
el consumidor—como “un conjunto de ac-
tivos y pasivos que, vinculados al nombre
y simbolo de la marca, aumentan (o dis-
minuyen) el valor proporcionado por un
producto o servicio de la empresa a sus
clientes”. Estos activos son clasificados
en cinco categorias: fidelidad, reconoci-
miento, calidad percibida, asociaciones
adicionales a la percepcion de calidad y
otros activos de la marca, como relacio-
nes con los distribuidores, patentes o
marcas registradas.

La mayor parte de los métodos valo-
ran globalmente la marca como un acti-
vo intangible (Agarwall y Rao, 1996),
mientras que otros autores destacan
que los atributos tangibles también con-
tribuyen a crear valor de marca (Morgan,
2000) vy, por tanto, lo determinan como
la contribucion de los atributos tangibles
e intangibles al mismo (Park y Sriniva-
san, 1994).

Los planteamientos anteriormente ex-
puestos son de total aplicacion al ambi-
to de los productos agroalimentarios
con DO. Efectivamente, coexisten las
marcas de empresas con otras figuras

de marcas paraguas, legalmente recono-
cidas, que reflejan elementos diferencia-
dores del producto para las Pymes agro-
alimentarias. De dichas figuras, la mas
notoria y, ademas, la mejor valorada por
los consumidores es la DO, que cumple
diversas funciones comerciales:

— Envia senales al mercado como ga-
rantia de calidad del producto (Be-
llo y Gomez, 1996; O Neil y Char-
ters, 2000) mas alla de sus rasgos
especificos organolépticos (Mazis y
Raymond, 1997).

— Reduce el riesgo asociado a la com-
pra.

— Facilita la decision de compra del
consumidor estructurando la oferta
del mercado (Erdem y Swait,
1998). Todo ello genera valor anadi-
do para las marcas de la DOy de las
bodegas.

Ademas, la literatura sobre valor de
marca se puede aplicar al ambito de las
DO y particularmente al vino en tanto
que es el producto mas simbdlico y mas
antiguo con denominacion; existen asi-
metrias de informacién entre los partici-
pantes del mercado que dan lugar a dife-
rencias en los precios de venta no debi-

METODO DE RECOGIDA DE INFORMACION  ENCUESTA LIBRE.

das a factores objetivos de calidad (An-
gulo et al., 2000; Wernerfelt, 1988); y
genera una relacion entre los consumi-
dores y la categoria del producto (Hofs-
tede et al., 1999). Nuestra pretension,
por tanto, es aportar una investigacion
dentro de los planteamientos anterior-
mente mencionados, centrandonos en
las DO del sector vitivinicola en Espana.

OBJETIVOS Y METODOLOGIA DE LA
INVESTIGACION

El objetivo fundamental de la investiga-
cion es analizar el contenido de la marca
denominacién de origen del mercado del
vino en Espana desde la perspectiva de
los agentes econdémicos: bodegueros,
consejos reguladores (en adelante CR),
prescriptores y distribuidores. Concreta-
mente se pretende conocer:

— Laimportancia de lamarcade la DO
frente a la marca especifica del vi-
no.

— Las aportaciones de la marca DO al
vino y su mercado.

— El proceso de decision de compra
de este producto.

— El precio como senal de calidad vin-
culada a la DO.

AMBITO DEL ESTUDIO

COMPOSICION DE LA MUESTRA

FECHA DE TRABAJO DE CAMPO

NACIONAL.

15 DIRECTIVOS DE BODEGAS, AMPARADAS Y NO AMPARADAS POR DO. LAS 9 DO
SELECCIONADAS HAN REPRESENTADO EL 68,3 % DE LA CUOTA DE MERCADO DEL CONSUMO

DE VINOS DE CALIDAD EN 2002.

11 REPRESENTANTES DE LA DISTRIBUCION DETALLISTA".

6 LIDERES DE OPINION**,

JUNIO 2001- MARZO 2002.

* Hipermercados, restaurantes, hoteles y tiendas especializadas.

** Se ha recogido bajo este nombre a responsables de las guias de vinos y revistas especializadas mas difundidas, asi como a directivos y ex directivos de los CR.
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La composicion de la muestra, en aras
de preservar la representatividad del es-
tudio, ha respondido a los siguientes cri-
terios: seleccionar las DO con mayor
cuota de mercado (Nielsen), asi como al-
guna de las DO con menor tamano; las
bodegas seleccionadas representan es-
trategias comerciales diferentes: espe-
cialistas, innovadoras y generalistas to-
das ellas amparadas o no por DO; los de-
tallistas seleccionados cubren las dos
situaciones de compra mas relevantes:
consumo en el hogary canales HORECA.
Se han seleccionado agentes econémi-
cos de distintos tamanos tanto de la
gran distribucion como de tiendas espe-
cializadas; y existe un Gltimo colectivo
que sblo intercambia informacién con el
resto de los agentes de mercado: los Ii-
deres de opinién. Asi se han incluido
agentes de los dos colectivos mas rele-
vantes: la prensa especializada en vinos
y consejos reguladores de las DO.
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LA IMPORTANCIA DE LA MARCA DO
FRENTE A LA MARCA ESPECIFICA
DEL VINO

En sus decisiones de compra, el con-
sumidor se enfrenta a un nimero consi-
derable de DO que amparan a un ndmero
aln mayor de bodegas y éstas, a su vez,
a un gran nimero de marcas. Este hecho
puede plasmarse en distintas situacio-

nes detectadas y reflejadas en la matriz
de relacion entre la marca del vino y la
DO (cuadro n® 2).

Se reconoce que en las DO mas noto-
rias existen marcas mas fuertes que la
propia DO, donde la DO no es mas que
otro argumento de venta. Estas marcas
han servido para crear y hacer funcionar
las DO existiendo una complementarie-
dad después (cuadrante 1). Por tanto,
entre la marca y la DO debe existir una
relacion de colaboracion.

Sin embargo, en otras situaciones una
marca que se lanza al mercado se apoya
en el valor de la DO pudiendo amparar la
DO vinos de menor calidad (cuadrante
3). No obstante, cuando los vinos tienen
una cierta posicion en el mercado se
prefiere que se valore el producto espe-
cifico, es decir, la marca —no la contrae-
tiqueta que comparte con otros vinos—
(cuadrante 2). Finalmente cabe desta-
car la situacion de incertidumbre creada
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NOTORIEDAD E IMAGEN DE LA DO

ALTA BAJA

SITUACION IDEAL
COMPLEMENTARIEDAD (1)

CONTRIBUCION DE LA MARCA
A LA IMAGEN DE LA DO (2)

CONTRIBUCION DE LA DO A LA
IMAGEN DEL VINO: “CAJON DE SASTRE” (3)

SITUACION CRITICA (4)

cuando las DO contribuyen de forma ne-
gativa a la valoracion de los productos o
juegan un papel neutro porque son DO
impersonales y, a su vez, las marcas de
|os vinos no tienen notoriedad (cuadran-
te 4). Este hecho plantea problemas de
gestion como el decidir qué debe ir pri-
mero, la marca del vino o la de la DO.

Existe unanimidad por parte de los
agentes econémicos en dar mas impor-
tancia a crear marcas prestigiosas con
reconocimiento propio que a crear una
marca genérica como es la DO. Las bo-
degas no amparadas a las DO argumen-
tan que en la decisién de compra influye
mas el asesoramiento del distribuidor
que la DO del vino. Pese a todo se ha de-
tectado el elevado valor simbélico de la
marca DO.

APORTACIONES DE LA MARCA DO AL
VINO Y A SU MERCADO

El estudio realizado detecta que las
aportaciones de la DO al vino desde el
punto de vista de la oferta son: la defi-
nicién de estilos de vino por zona geo-
gréfica, zonas climéticas, tipos de sue-
los o variedades de uvas; un concepto
nuevo a nivel legislativo avalado por
una herencia histérica asociada a la zo-
na de procedencia de un producto; un
origen o procedencia del producto; una
garantia para el consumidor al aplicar
unas técnicas y control; una seguridad
para el consumidor; una tradicion, pues
algunas variedades de vino o zonas da-
tan de siglos antes de Cristo, y final-
mente una aportacion importante de la
DO al vino es la proporcién de informa-
cién al consumidor.

Por otra parte, en el cuadro n° 3 pue-
den observarse las aportaciones de la
DO al mercado del vino en opinién de los
agentes econdmicos, destacando como
la mas relevante de las DO la senal de ga-
rantia que transmite a los consumidores.

La investigacion también refleja las
criticas manifestadas por los agentes
econémicos entrevistados. Concreta-
mente se critica la procedencia como
un atributo del que se apropia exclusiva-
mente las DO, de tal forma que una bo-
dega que abandone la DO no podra es-
pecificar en su vino ni la variedad, ni
otra informacién relevante para el con-
sumidor, identificandolo como vino de
mesa; el tamano de determinadas DO
que intentan homogeneizar el vino en zo-
nas demasiado amplias con tipos de
suelo y climas diferentes; el excesivo
nimero de DO que, en opinion de algu-
nos oferentes, esta generando confu-
sién al consumidor y, por tanto, banali-
zando la propia marca DO con caracter
general; la regulacion de las DO por ser
excesivay rigida predominando la tradi-
cién sobre la innovacion, por no ser ga-
rante de calidad, no estar actualizada
para introducir nuevas variedades o for-
mas de etiquetado perjudicando la com-
petencia a nivel internacional; o por fa-
vorecer intereses de ciertos sectores
como el comercial en detrimento del
productivo; la gestion de los consejos
Reguladores en cuanto al control de ca-
lidad o a la falta de control de algunos
aspectos como el precio de venta del
producto; la actuacion del consejo regu-
lador como “juezy parte” (sic) en las re-
laciones de mercado que no supone una

garantia para el mercado, criticandose
su actuacion con fines lucrativos; asi
como la escasa profesionalizacién del
productor.

Finalmente, el estudio realizado revela
que sblo el 10-15 % del total de las DO
de vino son conocidas por los consumi-
dores. Incluso de aquellas que se cono-
ce, se desconoce el proceso que subya-
ce y su finalidad, asi como la diferencia
entre un vino de mesay un vino con DO.
No obstante, existe una tendencia hacia
un mayor conocimiento de las DO por
parte de los consumidores manifestado
en un mayor consumo de los vinos de DO
y en un interés por el mundo del vino (re-
flejado en la expresién de la cultura de
vino).

EL PRECIO COMO SENAL DE
CALIDAD VINCULADA A LA DO
El precio es un elemento basico en la co-
mercializacién de cualquier producto
que tiene connotaciones simbdlicas y
efectos econémicos. Una de las formas
tradicionales de medir el valor de marca
es el método de los precios primados. Si
existe un valor diferencial en el mercado
atribuible al valor de la marca DO, éste
debe ser reconocido por los agentes im-
plicados de forma explicita o implicita.
En este sentido cabe observar en el
grafico n° 1 las importantes diferencias
que existen en los precios de venta me-
dios de la botella de vino en funcién de
su procedencia o DO respectiva (consi-
derando como unidad de venta el envase
mas importante en términos de merca-
do, cuya capacidad es de 75 cl).
Mientras que el precio medio por bote-
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BODEGAS AMPARADAS BODEGAS INDEPENDIENTES DISTRIBUIDORES  LIDERES DE OPINION
POR DO (GAMA MEDIA-ALTA)

ATRIBUTOS MAS FRECUENTES
IMAGEN, PRESTIGIO 23 — 36 50
PROCEDENCIA, ORIGEN, TRADICION 92 50* 25 50
“LA DO APORTA UN SIGNIFICADO” 23 - 45 -
GARANTIA; CONTROL DE CALIDAD; SEGURIDAD 100 100" 81 83
OTROS ATRIBUTOS
REGULACION: EXCESIVA Y NO ADECUADA 50 — 1 —
FALTA DE CONTROL 1 100 — —
DESCONOCIMIENTO DEL CONSUMIDOR 15 — 36 —
EL CONSUMIDOR DESCONFIA DE LA DO 23 — 1 16
LA DO NO APORTA NADA — — 18
* Sefialan que tedricamente debe ser el concepto indicado.

lla de vino espanol de DO (considerando
todo tipo de vinos: del ano, crianzas, re-
servas y grandes reservas) para el con-
sumidor final fue de 2,84 euros, las dife-
rencias son notables entre las distintas
DO. La existencia de diferentes valores
de marca asociados a las diversas DO,
es coherente con la importancia del
efecto procedencia en la formacion de
precios de los vinos (Alden y Hoyer,
1993; Angulo et al., 2000).

Con el fin de llevar a cabo una eficien-
te y eficaz gestion de precios en los vi-
nos se han identificado aquellos factores
que segln los oferentes influyen en la
determinacion del mismo. Algunos fac-
tores senalados por los agentes econ6-
micos hacen referencia a cuatro dimen-
siones:

1) Calidad del producto

— La diferencia de precios se debe a
diferencias de calidad. Para los pro-
pios agentes econémicos la expli-
cacion principal se debe mas a los
atributos de naturaleza simbélica
que a los rasgos de tipo técnico o
analitico del vino.

Entre los argumentos técnicos que
explican, segln la opini6n de los en-
trevistados, las diferencias en pre-
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cios de los vinos se citan: el tiempo
y el coste de envejecimiento, el cos-
te de la uva, la distribucion, el ta-
mano de la bodega y, finalmente, la
inversion en investigacion. No obs-
tante, los andlisis de costes en el
sector difieren respecto a los facto-
res senalados por los agentes eco-
némicos (Albisu, 2003).

2) Politica de producto-mercado

— La marca de la bodega y la marca
de la DO contribuyen a explicar las
diferencias en precios.

Las diferencias de precios en el vi-
no se deben también a que el pre-
cio recoge factores sociales (ex-
clusividad, producto lujo, producto-
regalo).

[

Distribucion y Consumo 49

JULIO-AGOSTO 2004



Las denominaciones de origen vitivinicolas espafiolas

— La situacion de uso o consumo del vi-
no influye en el precio dispuesto a pa-
gar por el consumidor. Para determi-
nados agentes econémicos, el precio
viene determinado por el mercado
debido a los atributos que el produc-
tor quiera transferir a su producto.

3) Aspectos vinculados al precio

— Los consumidores valoran los pre-
cios altos como un indicador de cali-
dad, como un indicador de prestigio.
No obstante, la falta de coherencia
en la politica de precios dentro de
una misma DO puede confundir al
consumidor.

— Laley de la oferta y la demanda en
muchas situaciones justifica las di-
ferencias en precios. Existen DO
muy conocidas y con un alta deman-
day otras con exceso de produccién
y escasa demanda, lo cual provoca
una reduccion del precio.

4) Dimensiones relacionadas con la co-

municacion comercial

— Las diferencias en precios estan re-
lacionadas con la imagen. El precio
debe recoger los valores anadidos
del producto y la imagen se puede
generar en el mercado creando ex-
pectativas sobre el producto.

— Las deficiencias en la comunicacion
de las DO traen consigo diferencias
de notoriedad que son interpretadas
por el mercado como diferentes se-
nales de calidad y, por tanto, dife-
rentes precios.

— Las DO no garantizan un precio, pero
influyen en el valor en el que se pue-
den mover sus bodegas en el merca-
do por su politicas de comunicacion.
Ademas, las DO lideres marcan el ni-
vel de precios en el mercado.

A modo de conclusion se puede decir
que tanto distribuidores, consejos regu-
ladores como prescriptores argumentan
como factor determinante del precio del
vino los costes de produccién y elabora-
cion del mismo. Para las bodegas y con-
sejos reguladores, la calidad es el princi-
pal factor, sin conocer muy bien cémo se
mide la calidad. Mientras que para los
distribuidores la ley de la oferta y la de-

FASE DEL PROCESO DE COMPRA

C

FASE DE ELECCION

C

FASE DE EVALUACION
POSCOMPRA

s

FASﬁ:ﬁoiﬁ:;ng PE - SOBRE LAS CARACTERISTICAS
DEL PRODUCTO
FORMACION DE LA DO CONDICIONA LAS
EXPECTATIVAS PREVIAS A el EXPECTATIVAS PREVIAS
LA COMPRA ALA COMPRA

<+

+—>

LA DO REDUCE EL
ESFUERZO DE COMPRA

INFLUENCIA DE LA DO EN CADA FASE

LA DO APORTA INFORMACION

LA DO REDUCE EL RIESGO

LA DO NO INFLUYE EN LA
POSCOMPRA

.

manda es el principal factor determinan-
te del precio del vino, para las bodegas lo
es la calidad.

DENOMINACION DE ORIGEN: SU

PAPEL EN EL PROCESO DE DECISION
DE COMPRA DEL CONSUMIDOR

Las DO influyen en las fases de informa-
cién, comparacion de alternativas y elec-
cién del proceso de decisién de compra
del consumidor, pues indican sus rasgos
organolépticos principales, ayudan a re-
ducir el riesgo y el nimero de opciones
que el consumidor considere. La DO faci-
lita la eleccion al consumidor, pero le pre-
dispone y condiciona sus expectativas
previas a la compra. No obstante, la DO
puede resultar una senal enganosa debi-
do a que el valor del conjunto se asocia a
cada referencia y esto pudiera no ser
cierto. En la fase de evaluacion poscom-
pra no influye tanto la DO como la calidad
y el sentimiento que el vino haya desper-

tado al consumidor (grafico n° 2). Ahora
bien, la influencia del valor de marca DO
en el proceso de compra depende tam-
bién de otros factores como el tipo de
consumidor o la situacién de compra.

CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES

La conclusién principal que se desprende
de estainvestigacion es que las DO redu-
cen el esfuerzo de compra en tanto que
aportan informacion sobre el producto,
condicionan las expectativas previas a la
compray reducen el riesgo en la fase de
eleccion. Por tanto, en conjunto aumen-
tan el valor anadido del producto y des-
empenan una importante funcién comer-
cial, y no sblo técnica, para el mismo.
Ahora bien, la relacion entre la marca DO
y cada marca individual de las bodegas
no siempre genera sinergias positivas e
incluso pueden producirse situaciones
conflictivas (véase el cuadro n® 2).
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Por el contrario, el concepto DO es vis-
to como una senal polisémica o no univo-
ca por el mercado. Los distintos puntos
de vista desde los que es analizado el
concepto DO por los agentes econémi-
cos entrevistados se reflejan en numero-
sos significados atribuidos a la marca DO
dotandola de un contenido complejo. La
mejora en la claridad e identidad de la
marca DO es necesaria para aumentar la
credibilidad de los productos amparados
por la misma, generando una mayor in-
fluencia de la DO dentro del proceso de
compra del consumidor.

La existencia de una DO fuerte genera
un efecto halo positivo para las marcas
de las bodegas amparadas por la DO. Es-
te activo intangible tiene un potencial
aun no totalmente desarrollado en el
mercado vitivinicola espanol, puesto que
los consejos reguladores han priorizado
en el pasado los aspectos técnicos; en el
futuro las DO también deben potenciar la
marca colectiva, la cual requeriria mayo-
res presupuestos comerciales existiendo
la posibilidad de realizar no sélo acciones
individuales, sino también acciones co-
lectivas con el fin de aumentar la deman-
da global de vino de calidad.

Finalmente, se propone como futura li-
nea de investigacion cuantificar el valor
de mercado de las DO y de las bodegas
amparadas con el fin de detectar las po-
sibles sinergias existentes entre ambos.
Asimismo se podrian determinar las di-
mensiones de los valores de ambas mar-
cas vinculadas a los atributos tangibles e
intangibles. M
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