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RESUMEN

En la actualidad, las marcas ya no son s6lo nombres que identifican un producto de otro, se
han convertido en el principal pilar para crear una relacion fuerte y rentable con el cliente. Por
tanto, una marca es un activo de gran valor para las empresas mediante la cual se obtienen

ventajas competitivas.

Llegar a ser una marca fuerte y exitosa, depende del disefio de la propuesta de valor de cada
ensefia para satisfacer las necesidades de los consumidores en mayor medida que la
competencia. Conforme a esto, la marca se posicionara en la mente del consumidor,
diferencidndose de sus competidores. En este trabajo, se estudia la importancia que tiene para
éstos, la propuesta de valor por medio de la cual se posiciona un marca, y particularmente,
como influye el lugar de origen en ésta. Para ello, se realiza una encuesta entre consumidores
de vino, con el objetivo de conocer sus preferencias respecto a tres de las Denominaciones de
Origen de vino mas importantes en Espafia y los vinos de Almeria. Los resultados indican que
las DO mejor posicionadas son Rioja y Ribera del Duero.

Palabras Claves: Marca, posicionamiento, lugar de origen, vino, Denominacion de Origen.



1. Introduccién

Ante la proliferacion de nuevas marcas de vino en Almeria, el presente estudio se realiza con
el objetivo de conocer cudl es la imagen de éstas, con respecto a los vinos pertenecientes a las
tres denominaciones de Origen mas importantes de Espafia (Rioja, Ribera del Duero y
Valdepefias), los cuales han estados ligados tradicionalmente al consumo de este producto por
su antiguedad y tradicion.

En los ultimos afios, en Andalucia se han reconocido 16 indicaciones geograficas, con la
mencion tradicional Vinos de Tierra, nivel de proteccion de calidad intermedio entre los vinos

de mesa comunes y los amparados por Denominaciones de Origen.

En la provincia de Almeria, nos encontramos con cinco zonas diferenciadas productoras de
Vino de la Tierra: Desierto de Almeria, Laujar-Alpujarra, Norte de Almeria, Ribera del
Andarax y Sierra de Las Estancias y Filabres. Mientras algunas destacan por sus vinos
originarios como Norte de Almeria o Ribera del Andarax, cuyas uvas son particulares de la
zona, otras se encuentran en un momento de auge, como Laujar-Alpujarra, inmersos en el

estudio de nuevas variedades de uva para la produccion de vino de calidad.
El presente estudio, se divide en dos partes: un marco teoérico y un estudio empirico.

Los antecedentes tedricos comienzan tratando la importancia de la marca en el
comportamiento de los consumidores, ademas, la influencia que tiene la propuesta de valor
disefiada por las marcas en su posicionamiento en la mente del consumidor. El informe, tiene
una segunda parte tedrica que versa sobre el rol del “lugar de origen” de los productos
agroalimentarios, el cual, se considera un atributo mas en el proceso de eleccion de compra.
Por dltimo, contiene una parte donde se habla del papel del marketing en el mundo

vitivinicola, centrandose en la marca: colectiva e individual.

Por otro lado, se lleva a cabo un estudio empirico en el que se analiza una muestra de
consumidores de vino para extraer una serie de conclusiones sobre sus preferencias. Este
analisis se realiza mediante el software SPSS, y la técnica de andlisis multivariante, Analisis
de Correspondencias, que permite conocer las percepciones sobre las marcas colectivas de

calidad de vino estudiadas.



2. Gestion estratégica de la marca

2.1. ¢ Qué es una marca? Concepto de marca.

Una marca es segun la A.M.A (American Marketing Association) un nombre, un término, un
signo, un simbolo, un disefio 0 una combinacion de todos estos elementos que identifican al
fabricante o vendedor de un producto o servicio. En esta definicion se resalta la doble funcion
que la marca tiene en los mercados: por un lado, la identificacion y por otro la diferenciacion.
Con la identificacion, la marca sirve al consumidor como un medio para identificar una
determinada oferta. Por lo tanto, esta capacidad de resumir informacion acerca de las
caracteristicas del producto, la convierte en un elemento que simplifica la busqueda y recogida
de informacion. Por otro lado, la marca incorpora una serie de beneficios que no solo

contribuyen a la identificacion, sino a una imagen diferenciada (Calvo Dopico et al.).

Las marcas son elementos clave en las relaciones de la empresa con los consumidores, segln
Kotler (2008), representan las percepciones y sentimientos que tienen los consumidores sobre

un producto.

Ademas de estas funciones clasicas de identificacion y diferenciacion de la oferta, existen
otras funciones adicionales tales como garantia; ya que reduce los riesgos en la toma de
decisiones en el proceso de compra; como referencia ya que permite ser reconocida entre las
distintas que se ofrecen en el mercado; como personalizador, porque establece una relacion
estrecha y personalizada entre marca y consumidor; como funcion ludica, ya que es utilizada
como medio de expresion de todos sus valores, ademas de expresar algo de ellos mismos

como integrante de grupo social (Aaker, 1994).

En general, la marca estd formada por un nombre adornado con un simbolo y a veces
acompariada con un eslogan que ayuda al posicionamiento y reforzar aspectos y atributos del
producto. Por ejemplo, Levi’s acompafia su marca de un eslogan, “Va contigo” o en el caso

del grupo “Osborne”, cuyo eslogan seria “Asi somos”.

En base a la experiencia, los consumidores saben que marcas les satisfacen y cual no, por lo

que éstas se convierten en un método de simplificacion rapido para tomar decisiones.



Podemos considerar la relacion existente entre la marca y el consumidor en un enlace o pacto.
Los consumidores ofrecen su lealtad y confianza a cambio de una cierta utilidad y ventajas.

Por tanto, las marcas reducen el riesgo a la hora de comprar un articulo (Keller, 2008).

Cuando muchas empresas ofrecen productos rivales, cada una querra diferenciar su oferta,
dando lugar a una gestion de la marca conocida como branding. Este término, segin Homs
(2004), es empleado para describir todo lo relacionado con el desarrollo de las marcas, la
generacion de valor a través de éstas y la forma en que se consolida su identidad. Se concentra

en la exaltacion de la marca a través de una conexioén emocional con el consumidor.

Actualmente, el branding, cobra cada vez mayor importancia, ya que las empresas son
conscientes de como el nuevo marketing, puede conseguir convertir un producto ordinario, en
uno de alto prestigio. El branding consigue que un conjunto de atributos y valores se
desarrolle de forma coherente, apropiada, distintiva, susceptibles de ser protegidos legalmente

y atractivos para los consumidores (Piriz, 2009).

Existen una serie de elementos esenciales para construir una marca fuerte y exitosa (Doyle,
1980):

1. Elrasgo méas importante de una marca fuerte es la calidad.

2. Accesibilidad se refiere a como de rapido un individuo puede recuperar algo
almacenado en su memoria. Segun el estudio realizado por Fazio (1986), la
probabilidad de la activacion automatica depende de la fortaleza de asociacion objeto-
evaluacion.

3. La consistencia de la imagen de marca es muy importante para llegar a ser una marca
fuerte.

4. Ofrecer un servicio superior. Se trata de la ventaja diferencial méas sustentable.

5. Llegar el primero. Es mucho mas facil construir una marca fuerte cuando en la mente
del consumidor y en el mercado no se han establecido competidores.

6. Buscar la diferenciacion. En la construccion de marcas, el objetivo es invertir en una

alta diferenciacion para poder conseguir potencialmente un alto retorno de la inversion.

2.2. Creacidn de valor a través del concepto capital de marca.



Cuando hablamos de una marca fuerte, se dice que posee un elevado capital de marca (brand
equity). Dicho capital, es el efecto diferencial positivo que tiene conocer el nombre de la
marca en la respuesta del cliente al producto o servicio (Keller,1993). Por ejemplo, el cliente

estaria dispuesto a pagar mas por ella (Kotler, 2008).

Una marca con gran capital de marca, es un activo muy valioso que proporciona a la empresa
muchas ventajas competitivas. En resumen, una marca poderosa es la base para constituir

relaciones fuertes y rentables con los clientes.

Sin embargo, Aaker (1992) considera el capital de marca como un conjunto de activos y
pasivos que vinculados a la marca, aumentan o disminuyen el valor suministrado por un

producto o servicio.

De acuerdo con el modelo de Aaker (1991), existen cuatro dimensiones para medir el capital

de marca: lealtad, calidad percibida, conjunto de asociaciones y notoriedad.

2.1 Componentes del Capital de Marca

+Barrera de entada
*Precio superior
+ Tiempo para responder a las amenazas de la competencia

*Razén de compra
«Diferenciacion
PERCIBIDA . Preaf) superior

« Interés del miembro del canal
» Extensiones de marca

* Ayudan al procesamiento de la informacion
+Diferenciacion

*Razo6n de compra

*Crean actitudes positivas

*Extensiones de marca

ASOCIACIONES

* Apoyo a otras a asociaciones
*Relacion familiaridad/agrado
LA MARCA »Marca a considerar

Fuente: Munuera y Rodriguez (2002) en base a Aaker (1991)



Lealtad

Representa un compromiso de comportamiento futuro de compra de un producto o servicio.

(Munuera y Rodriguez, 2002). Es la dimension central del capital de marca porque los errores

en dicho capital afectan directamente a esta dimensién. La lealtad es muy importante porque

puede influir en otras dimensiones como la calidad percibida y conjunto de asociaciones. En

funcién del compromiso y la repeticion de compra se da lugar a cuatro situaciones de lealtad

(ver figura 2.2.).

1. Lealtad verdadera. Existe una alta propension a repetir la compra y compromiso hacia
la empresa. Se trata de la situacion ideal.

2. Lealtad latente. EI comprador mantiene una actitud favorable a la marca, pero no repite
la compra. Son clientes que no presentan un comportamiento estable con la marca.

3. Lealtad espuria. Los clientes mantienen un patron de comportamiento repetitivo en
cuanto a la adquisicion del producto o servicio pero no experimenta un compromiso
con la marca.

4. No lealtad.

2.2 Tipos de lealtad
A
L dad |
C T verdadera atente
0 0
M
P
R B .
0] A espuria 0 lealtad
M J
I 0
S
0
ALTA BAJA
REPETICION DE COMPRA

Fuente: Munuera y Rodriguez (2002)



e Calidad percibida

Se define como el grado de superioridad o excelencia global del producto ademas de como el
producto posee las caracteristicas, los atributos, las cualidades que desea el comprador, o la
capacidad para dar satisfaccion con relacion al resto de alternativas disponibles (Gutiérrez,
1997).

Lograr un nivel satisfactorio de calidad percibida, se ha vuelto mas dificil a medida que las
mejoras de producto han llevado, con el paso de los afios, a un aumento de las expectativas de

los consumidores (Keller, 2008).

El carécter subjetivo que posee la calidad, conlleva que sea medida a partir de percepciones
del consumidor, es decir, medidas desde la calidad percibida. La calidad percibida influye
directamente en las decisiones de compra y en la lealtad hacia la marca, por ello, muchas

investigaciones han intentado comprender cémo se forman las opiniones en torno a la calidad.

Las creencias de los consumidores en torno a los siguientes atributos, suelen definir la calidad

y, a su vez, influyen en las actitudes y comportamientos hacia la marca.

e Desempefio. Nivel al que operan las caracteristicas del producto.

e Caracteristicas. Elementos secundarios de un producto que complementan las
caracteristicas primarias.

e Calidad de conformidad. Grado en el que el producto cumple con las especificaciones
y esté libre de defectos.

e Confiabilidad. Consistencia del desempefio con el paso del tiempo.

e Durabilidad. Expectativa de la vida econémica del producto.

e Servicio. Facilidad para dar mantenimiento al producto.

e Estilo y disefio. Apariencia o sensacion de calidad.

Por tanto, la calidad debe comunicarse directamente mostrando, demostrando o argumentando

que los atributos de la marca son superiores a los de los competidores (Aaker, 1996).

La calidad percibida suministra valor de las siguientes formas (Aaker 1991; Zeithmal, 1988):



-Es una razén para la compra. La calidad percibida determina el conjunto de alternativas para

la decision de compra, incluso puede ser la razon principal para realizar la compra.

‘Ayuda a la diferenciacién. La calidad percibida puede ser el atributo en el que se base la

diferenciacion.

-Permite la fijacion de un precio superior. Una mayor calidad percibida ofrece la posibilidad
de cargar un precio superior. Ademas, un precio superior puede reforzar la calidad percibida.

-Incrementa el interés de los miembros del canal. La imagen de un distribuidor depende de los

productos o servicios incluidos en su lineal.

-Facilita la extension de marca. Una marca sélida en el mercado es mas facil de extender y

tiene més posibilidades de éxito que una cuya calidad percibida sea baja.

Una de las principales caracteristicas del mercado del vino es la preocupacion de los
consumidores por la calidad de producto, pues cada vez esperan una calidad mayor y estan
mejor preparados, obteniendo informacion de Internet, guias de vino, medios de

comunicacion, etc. lo que les permite comprar con mayor conocimiento (Kuster, 2012).
e Conjunto de asociaciones

El valor subyacente de una marca se basa, a menudo, en asociaciones especificas vinculadas a
ellas. Se puede citar como principales asociaciones: atributos del producto, precio,

uso/aplicacion, tipo de usuario/cliente, personalidad, clase de productos y pais de referencia.

Si el producto esta bien posicionado para su categoria de producto, sera mas complicado para
la competencia, realizar sus ataques (Munuera y Rodriguez, 2002).

Las asociaciones pueden suministrar valor de las siguientes maneras:

-‘Ayudan al procesamiento de la informacion. Las asociaciones facilitan al consumidor la

sintetizacion de la informacion.

-Facilitan la diferenciacion. En categorias de productos como el vino, donde las caracteristicas
de éstos son dificiles de reconocer, la asociacion de un producto a una Denominacion de
Origen concreta, como Rioja o Ribera del Duero, puede ser crucial a la hora de diferenciar una

marca de otra.
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-Pueden constituir una razén de compra. En el caso del vino, la presencia de un indicador de
procedencia o calidad hace que el consumidor crea o refuerce una serie de asociaciones con el
producto, por lo que algunos segmentos de clientes sensibles a esas connotaciones pueden
Ilegar a mostrar una intencion de compra mayor (Steenkamp, 1997), respondiendo asi a la

creacion de valor por medio de la asociacion de marca.

-Crean actitudes positivas. El carécter ecolégico de una marca 0 su asociacion a précticas
responsables con el medio ambiente, crea sentimientos positivos hacia dicha ensefia. Si se trata
de un vino, su vinculacién a ideas como procedimientos ecoldgicos, responsabilidad

ambiental, salubridad, etc. es agradable para el consumidor.

‘Pueden ser la base de una extension de marca. La asociacion de una marca
blanca/distribuidor a un establecimiento como puede ser Mercadona o Carrefour, crea un
vinculo que puede convertirse en la razon de compra ya que la marca cuenta con la confianza

que el consumidor tiene en su lugar de compra.
e Notoriedad de la marca

Es la capacidad de un individuo para reconocer o recordar una marca dentro de una categoria
de productos. Podemos distinguir entre varios tipos de notoriedad:

1. Notoriedad-reconocimiento. Cuando es la alusion de la marca, la que lleva a la
categoria de producto.

2. Notoriedad-recuerdo. La evocacién de la categoria, es la que lleva a la identificacion
de la marca.

3. Superior en la mente. La marca recordada por un alto porcentaje de encuestados como
la mas importante de una categoria de productos.

4. Marca dominante. La primera marca nombrada y recordada.
La notoriedad crea valor de tres maneras (Aaker, 1991):

-Apoyando a otras asociaciones. Se trata de un hecho inusual comunicar una serie de atributos

sobre la marca hasta que no se haya establecido un nombre con el que identificar todos ellos.
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‘A través de la familiaridad/agrado. El reconocimiento suministra a la marca un sentido de
familiaridad que en ausencia de motivacion para evaluar los atributos puede resultar

suficiente.

-Mediante la inclusion de la marca en el conjunto considerado en el proceso de compra. La
DO juega un papel diferenciador entre el conjunto de alternativas y puede, por tanto, ser
utilizada como criterio de inclusién en el conjunto considerado (Calvo Dopico, 2002).

Por tanto, podemos deducir que el reto para muchas marcas consiste en desarrollar medidas de
fortaleza de marca que complementen las medidas financieras con medidas de activos de

marca, cuyo valor es igual 0 mas importante que un activo contable.

3. Posicionamiento. Concepto Vv tipos de posicionamiento.

La empresa debe elegir como va a atender a sus clientes objetivos: como se va a diferenciar y
posicionar en el mercado. La propuesta de valor de una empresa es el conjunto de beneficios o
valores que promete proporcionar a sus clientes para satisfacer sus necesidades (Kotler y
Armstrong, 2008).

Por ende, se debe comprender dichas necesidades mejor que la competencia, posicionandose

como fuente de mas valor, de manera que se obtiene una mayor ventaja competitiva.

Existen una serie de posibilidades por las que las empresas a través de la diferenciacién de su
oferta, pueden conseguir una propuesta de valor mayor que sus competidores (Kotler y
Armstrong, 2004):

-Diferenciacion por el mix del producto. Los productos se pueden diferenciar en funcién de
sus caracteristicas, resultados, estilo y disefio. O en funcion del desempefio, fiabilidad,
durabilidad y posibilidades de reparacion.

-Diferenciacion mediante los servicios que acompafan al producto. Esto se puede lograr por
medio de una prestacion de servicios rapida, comoda y precisa. En el caso de ciertos
productos, a traves de un buen servicio de instalacidn o reparacién, y en el de otros, ofreciendo

servicios de formacién o consultoria al cliente.

-Diferenciacion en base al canal elegido. Las empresas obtienen una ventaja competitiva

mediante el disefio de la cobertura del canal, su pericia y sus resultados.
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-Diferenciacion segun las personas. Para diferenciarse por medio de esta via, es necesario que

la empresa lleve a cabo una cuidadosa seleccion y formacion de personal.

-Diferenciacion mediante la imagen de empresa 0 marca. Una imagen de empresa 0 marca,

puede otorgar al producto unos beneficios y posicionamiento distintivos.

Cuando se habla de posicionamiento, puede referir a la localizacion del producto a partir de
sus caracteristicas fisicas y a la posicion que ocupa el producto en funcion de las percepciones
del los consumidores. Como su nombre indica, se refiere a encontrar la “ubicacion” adecuada
en la mente del consumidor de manera que considere el producto o servicio de una manera
“correcta”, y con ello maximizar los potenciales beneficios para la empresa (Keller, 2008). Se
trata de disefiar y comunicar la oferta de la empresa con el objetivo de que ocupe un lugar
importante en la mente de los consumidores potenciales (Lambin, 2003). Sin embargo, el
posicionamiento objetivo no es Util a no ser que coincida con las percepciones que los
consumidores poseen de los productos o marcas, lo que es bastante improbable, ya que
muchos productos con caracteristicas fisicas idénticas son percibidas como diferentes

(Munuera y Rodriguez, 2007).

El posicionamiento fisico compara el rendimiento del conjunto de caracteristicas del producto
como podrian ser en el caso de un coche: asientos, motor, kilometraje en ciudad, etc. Pero
cuando hablamos de posicionamiento del producto nos referiremos a lo que se construye en la
mente de las personas, debido a que aun cuando las caracteristicas fisicas se disefian para
conseguir una posicion determinada en el mercado, los clientes pueden darle menos
importancia a estas caracteristicas o percibirlas de una manera distinta a lo deseado (Walker et
al. 2004) (ver figura 3.1). Segun Kotler (2008), el posicionamiento de un producto es la forma
en que lo definen los consumidores respecto a los atributos mas importantes: el lugar que
ocupa el producto en la mente de los consumidores respecto a los productos competitivos. Por
ejemplo, en los restaurantes Subway “se comen productos frescos”, l0s vinos Habla de
Silencio se perciben “exquisitos pero asequibles”, el Tomate Raf es considerado “anico y de
maxima calidad”, la marca paraguas para los productos agroalimentarios riojanos les lleva a

ser vistos como “Alimentos de la Rioja, calidad garantizada”.
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Para elegir un posicionamiento en el mercado objetivo, se deben conocer las actitudes del
consumidor hacia los productos que compiten en él, con el objetivo de dotar al producto de

aquellos atributos mas afines a las necesidades del segmento al que nos vamos a dirigir.

El posicionamiento facilitara el disefio y desarrollo de la estrategia de marketing en cuanto a
que necesidades y deseos de los clientes se deben intentar satisfacer, con que producto o
combinacion de atributos se puede conseguir y cdémo proceder a una diferenciacion

competitiva (Munuera y Rodriguez, 2007).

Se puede distinguir entre el posicionamiento del producto centrado en consumidor y el

posicionamiento centrado en la competencia.

3.1. Comparacion de andlisis de posicionamiento fisico y perceptivo

Posicionamiento fisico Posicionamiento perceptivo

e Orientacién técnica e Orientacién al consumidor

e Caracteristicas fisicas * Alributos perceptivos

e Medidas objetivas e Medidas perceptivas

e Rapidez de disposicion de los e Necesidad de investigacion de

datos marketing

o PI’OpiEd&dESﬁSiC&S de la marca o Posiciones perceptivas de marca e

. . . intensidades de posicionamiento
e Gran nimero de dimensiones

. e Numero limitado de dimensiones
e Representa la repercusion de las

especificaciones y precio del e Representa la repercusion de las

producto especificaciones del producto y su

— : comunicacion
e Implicaciones directas de

investigacic')n y desarrollo e Es necesario Interpretar las

implicaciones de investigacion y

desarrollo

Fuente: Walker et al. (2004)

Cuando se trata de un posicionamiento centrado en el consumidor se parte del estudio de las
actitudes del consumidor hacia los productos que compiten en el mercado a fin de dotar al

producto de la empresa de aquellos atributos mas adecuados a las necesidades del segmento al
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que se va a dirigir. Muchos especialistas en la materia, recomiendan que se promocione al
publico objetivo un solo beneficio del producto. Cada empresa debe seleccionar un atributo y
“venderse” como la lider en dicho atributo (Kotler y Armstrong, 2004). Sin embargo, otros
consideran gque pueden posicionarse pensando en dos atributos, incluso en tres, especialmente
cuando hay empresas ofreciendo los mismos o afirmando ser las mejores en el mismo atributo
(Kotler y Armstrong, 2004). Aungue a medida que la empresa aumenta las asociaciones para
sus marcas, pone en peligro su credibilidad y la claridad del posicionamiento provocando

confusion.

Sin embargo, el posicionamiento centrado en la competencia consiste en poner énfasis en las
ventajas que posee el producto respecto a sus competidores directos para proporcionar una

referencia que permita diferenciar la marca (Munuera y Rodriguez, 2007).

4. La importancia del lugar de origen del producto.

En el siglo XX, las empresas fabricaban sus productos de forma doméstica, de modo que los
consumidores confiaban en sus marcas nacionales, ya que estaban menos expuestos a marcas
extranjeras. Por tanto, el pais de origen era percibido como un unico lugar de asociacion para

los consumidores.

Actualmente, existe una diferenciacion cada vez mayor en entre el pais de origen, el lugar de
disefio y el de produccién, lo que genera confusion en el consumidor. El caso de Apple,
responde a lo comentando. Sus productos son disefiados en California, mientras que la
fabricacion tiene lugar en China. Hoy, el origen, es muy importante para los consumidores y

una oportunidad para las marcas, ofreciendo la posibilidad de crear ventajas competitivas.

Se puede definir el efecto Made in, como cualquier influencia, prejuicio, sesgo o predileccion
sostenida por los compradores y provocada por la imagen del lugar de origen asociado con el

producto o marca (Cervifio et al., 2005).

Diversos estudios prueban la existencia de una influencia del lugar de origen de los productos
sobre el hecho de cémo los consumidores pueden utilizar el lugar de origen como un atributo
méas a la hora de evaluar la calidad total de un producto, la formacion de creencias sobre

atributos individuales de un producto, las actitudes hacia la marca e incluso las intenciones
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comportamentales (Segovia et al.,2006; Cortifias et al., 2006), al ser utilizado como una sefial
extrinseca en las decisiones de compra (Cervifio et al., 2006).

En este tiempo, las estrategias de diferenciacion en el sector agroalimentario se esta orientando
a recalcar la calidad de los productos, como consecuencia del elevado grado de saturacion en
los mercados y la notable competencia entre distribuidores. Las distinciones de calidad ligadas
al origen geogréfico en el proceso de produccion ha sido una de las estrategias de
diferenciacion més desarrolladas durante las ultimas décadas en el sector agroalimentario
(Martin, 2006).

Por tanto, la calidad de los productos agroalimentarios, no es tanto un concepto
unidimensional, ya que no solo el precio es empleado como indicador de calidad, sino que es
necesario utilizar una aproximacion multi-atributo. Desde este punto de vista, las expectativas
que forman los consumidores sobre la calidad de los productos, se basa en atributos
intrinsecos y extrinsecos. Los atributos intrinsecos son las caracteristicas fisicas del producto,
las cuales permanecen invariables a no ser que se altere su naturaleza. Se pueden considerar
atributos extrinsecos, la marca, el precio, la reputacion, el envase, el lugar de origen, etc.
(Steenkamp, 1989).

Los consumidores utilizan sefiales ya que generalmente no pueden detectar facilmente la
calidad intrinseca de los productos. Una opcion que poseen los compradores para evaluar la
calidad que tienen los productos es inferirla a través de sefiales extrinsecas, como puede ser el
lugar de origen (Cervifio et al., 2006). Por un lado, los consumidores pueden utilizar la imagen
de un pais o region como un halo para valorar la calidad de los productos y generar
conocimiento y/o creencias inferidas sobre los mismos, cuando otra informacion més
especifica del producto no estan disponible o el consumidor tiene un escaso conocimiento de
los mismos (Erickson et al., 1984; Ofir y Lehmann, 1986; Han, 1989).

En el caso de productos hortofruticolas, con elevados niveles de presencia en mercados
internacionales y con sistemas de produccion enormemente ligados a la zona de origen, el
analisis de la imagen de los productos aparece muy vinculada a dicha zona de produccion, por
lo que puede verse afectada por la imagen de tal zona. Al hilo de lo anterior, merece especial

atencion algunas debilidades del made in de los vinos espafioles que no favorecen su
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proyeccion internacional y que han sido recogidas por el ICEX (2010). Por ejemplo, no se
asocial con el lujo y prestigio de los vinos franceses o con la cultura gastronomica de los

italianos.

El atributo extrinseco, “lugar de origen”, debe ser tomado en cuenta por dos motivos muy

importantes (Segovia et al., 2006):

e Su relevancia en los procesos de evaluacién y la intencion de compra
e Su utilidad para el disefio de estrategias de diferenciacion en el caso de precepciones

positivas sobre este atributo.

Existen determinadas zonas geograficas que, por una serie de motivos, han desarrollado ya un
determinado capital reputacional. En estos casos, el simple origen del producto o su
vinculacion a una determinada forma de elaboracion puede ofrecer importantes garantias al
consumidor. Mediante la experiencia personal, la informacion adquirida a través de otras
fuentes, e incluso mediantes estereotipos o tdpicos ligados a las zonas, el consumidor
desarrolla una serie de asociaciones relacionadas con el lugar de procedencia del producto que
posteriormente conformaran la imagen de la marca a la que se vincula (Martinez y Jiménez,
2006).

Aunque en un primer momento, las primeras diferenciaciones ligadas al origen geografico
aparecen a finales del siglo X1X, con motivo de lograr la proteccion a determinados productos
originales y caracteristicos de ciertas zonas que sufrian procesos de imitacion y competencia
fraudulenta en el mercado, el lugar de origen y la imagen del pais o regidén puede ser de
utilidad para la formulacién de estrategias de marketing debido a la exposicion continua de los
consumidores a informacién sobre el lugar de procedencia en los medios de comunicacion, en
las marcas y etiquetas de los productos, que a su vez, reciben influencias de temas como las

tradiciones propias, la historia y la politica (Segovia et al.,2006).

Debido a que el lugar de origen puede aportar al producto una serie de beneficios de gran
utilidad, en mercados donde se da una situacion de alta competitividad, las empresas lo han
utilizado como una herramienta de marketing por su capacidad para condicionar el
comportamiento del consumidor. La presencia de un indicador de procedencia sobre una

marca de reconocido prestigio contribuye a que el consumidor refuerce y amplie su imagen
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sobre la misma (Martinez y Jiménez, 2006). También, hace posible que el consumidor
desarrolle nuevas actitudes y sentimientos hacia el producto desde el plano afectivo, e incluso
gue muestre mayor intencion a adquirir el producto, realice la compra e incluso decida volver

a comprarlo (Steenkamp, 1997).

Existen varios autores que han tratado de plantear modelos que expliquen el proceso de
formacion de una imagen del pais/regién. Nos centraremos en el modelo propuesto por Samiee
(1994), el cual considera que el efecto del pais/region viene determinado por una serie de

factores (consumidor, producto y del mercado, entorno del pais) (ver figura 4.1.).

Los productos con denominacién de origen incorporan una idea sobre la calidad del producto
que representan, debido a que le indican al consumidor su procedencia y los estandares a los
gue se ajustan, considerandose una marca paraguas o de garantia. La organizacion y normas
qgue rodean a los indicadores geograficos hacen que los procedimientos y calidad de las
materias primas estén mas controlados y certificados. Esto, junto con la idea del “saber hacer”
de las empresas, favorece la formacion de percepciones de calidad superior que repercuten

positivamente en las actitudes (Martinez y Jiménez, 2006).

4.1. Modelo Made-In de Samiee

DECISIONES DE
COMPRA

eNotoriedad de la marca
Factores del consumidor eDecisién de compra
eTendencias etnocéntricas

Factores del producto y del «Caracteristicas y tipo de productos
mercado eCompetenecia de otros paises

eNiveles de desarrollo
Factores del entorno del pais +Similitud politica, social y cultural
eFactores del consumidor

Fuente: Samiee (1994)
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A partir del 14 de Julio 1992, la Comunidad Europea, establecié unos sistemas generales de

proteccion y valorizacion de los alimentos de calidad (Reglamento (CEE) N°2081/92) para

defender y promocionar este tipo de productos. Son los siguientes:

Denominacién de Origen Protegida (DOP). Representa el nombre de una region o de
una zona determinada que se utiliza para denominar un producto agricola o alimentario
que se produce o elabora en esa area y que presenta una calidad o caracteristicas
derivadas del medio geogréfico en el que se obtienen.

Indicacion Geogréafica Protegida (IGP). Hace referencia a una region o zona
determinada que se emplea para designar un producto agricola o alimentario que posee
una reputacion reconocida que puede relacionarse con el lugar de origen en el que se
ha llevado a cabo, al menos la produccion, transformacion o elaboracion.

Especialidad Tradicional Garantizada (ETG). Se trata de productos agricolas o
alimentarios que poseen unas caracteristicas singulares que permiten su distincion con
respecto a otros productos similares, bien debido a la utilizacién de materias primas o

presentaciones tradicionales.

Gracias a esta indicacion, el consumidor tiene acceso a informacion, la cual sera utilizada

como una sefial o indicio de calidad y diferenciacién, ya que las Denominaciones de Origen y

sus Consejos Reguladores asumen, en cierta medida, el papel de instituciones de garantia,

dotando al producto de una identidad reconocible (Cortifias et al. 2006).

5. Marketing del vino.

5.1. El sector vitivinicola de Espafia.

El anélisis del sector vitivinicola espafiol refleja que se encuentra muy condicionado por la

desconexion entre la produccion, elaboracion y comercio. La lejania del productor con

respecto al mercado le impide reconocer las sefiales de éste, debido a los siguientes motivos
(Calvo Dopico, 2002):

e La estructura de produccion del sector vinicola sigue siendo esencialmente familiar y se

encuentra muy atomizada.

e La gran fragmentacion que caracteriza al sector: hay mas de 20.000 marcas registradas,

produciendo una situacién de confusion en el consumidor.
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e En el marco internacional, el sector esta sobredimensionado, por lo que se debe competir

con unos vinos que tienen igual 0 mejor imagen, como los franceses o italianos.

A pesar de esto, Espafia es uno de los grandes productores mundiales de vino, en cuanto a

superficie plantada, produccion y exportaciones. Destaca su relevancia en términos

econdmicos, sociales y medioambientales, asi como por la importancia del vino en la imagen

del pais en el exterior. Se habla, por ende, de un sector de extremada relevancia.

Segun los datos provisionales recabados en cuanto a produccion por el OeMv, Francia es el

primer productor de vino con un 16,44% de la produccion total, seguido de Italia y Espafia,

aunque segun la fuente nombrada, los datos provisionales de 2013 indican que Espafia se sitla

como primer productor europeo, alcanzando casi los 50 millones de hectolitros (ver tabla 5.1.).

Fuera de Europa, la produccion total es ligeramente inferior. EEUU es el primer productor

(8,14%), mientras China se sitGa en segundo lugar, con un aumento consecutivo afio tras afio

de la produccién.

5.1. Produccion Mundial de Vino

Paises Prev 2012 %ltotal
Francia 46.269 44.322 50.757 41.422 16,44%
Italia 47.314 48.525 42.772 40.060 15,90%
Esparia 36.093 35.353 33.397 30.392 12,06%
Alemania 9.228 6.906 9.132 9.012 3,58%
Portugal 5.868 7.133 5.610 6.141 2,44%
Otros UE 18.126 14.137 15.503 14.388 5,71%
Total UE 162.898 156.376 157.171 141.415 56,12%
EEUU 21.960 20.887 19.187 20.517 8,14%
China 12.800 13.000 13.200 14.880 5,90%
Argentina 12.135 16.250 15.473 11.778 4,67%
Chile 10.093 8.844 10.464 12.554 4,98%
Australia 11.784 11.420 11.180 12.660 5,02%
Sudéfrica 9.986 9.327 9.324 10.037 3,98%
Otros 29.544 28.996 30.801 27.159 10,78%
Total No UE 108.302 108.724 109.629 109.585 43,49%

Fuente: Observatorio Espafiol del Mercado del Vino (OeMv)
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En general, se aprecia un leve descenso del consumo de vino mundial (-0,4%) (Ver tabla 5.2.).

Por paises, destaca el aumento de China, que crece en 1,5 millones de hl. Le sigue Francia con

un aumento de alrededor un millén de hl. En menor cantidad, crece el consumo en EEUU. Sin

embargo, cae el consumo en Espafia en un 6%, asi como en Italia y Reino Unido.

En el caso de Esparfia, el descenso en el consumo de vino, puede estar determinado por una

serie de factores:

Los jovenes. La mayoria de los consumidores potenciales se encuentran en el grupo de
edad comprendido entre 21 y 35 afios. En Espafia, a diferencia de otros paises como Reino
Unido, pais cuyo segmento de edad donde mas éxito tiene el vino es entre los jovenes, este
grupo de edad no consume vino con regularidad. La juventud espafiola, tiene una
percepcion de que el vino es caro y esta dirigido a personas de cierta edad.

Falta de educacion. Los profesionales del sector deben aprender a promocionar el
consumo de vino, a venderlo. En el canal HORECA, se debe aprender a trabajar el vino, a
motivar al cliente para que lo consuma y disfrute con ello. En nuestro pais apenas existen
eventos vitivinicolas enfocados al consumidor, la gran mayoria estan dirigidos a
compradores, importadores, criticos y sumilleres.

Cambios en los habitos de consumo. Los consumidores cada vez prefieren bebidas de nula
graduacién alcoholica como agua, zumo o refrescos, 0 de poca graduacion como la
cerveza. Segun el Ministerio de Medio Ambiente y Medio Rural y Marino (MARM),
desde el afio 2002 se ha producido un descenso del 18% en el consumo de vino per capita
en Espafia, mientras que el consumo de cerveza ha aumentado un 8,63%.

Cambios en la percepcion del vino. Tradicionalmente, en Espafia, el vino ha sido un
producto de taberna, con una calidad por debajo del que hoy conocemos. Segun Pefiin
(2013), el consumo de vino, atiende actualmente a una corriente de gasto hedonista, que
rechaza esta tradicion vitivinicola. En nuestro pais por razones econdmicas, esta nueva
corriente, se esta dando de forma mas lenta que en otros paises productores, de ahi el

descenso del consumo.
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5.2. Consumo Mundial de Vino

Var.%

2011 2012 2011/2012 %!/ Total
Francia 29.322 30.269 3,20%| 12,50%
Italia 23.052 22.633 -1,80% 9,30%
Alemania 19.707 20.000 1,50% 8,20%
Reino Unido 12.860 12.533 -2,50% 5,20%
Espafia 9.894 9.300 -6% 3,80%
Resto UE 29.298 29.118 -0,60% 12%
Total UE 124.133 122.728 -1,10%| 50,50%
EEUU 28.425 29.000 -2,00% | 11,90%
China 16.339 17.817 9,00% 7,30%
Rusia 11.276 10.394 -7,80% 4,30%
Argentina 9.809 10.051 2,50% 4,10%
Australia 5.325 5.375 0,90% 2,20%
Canada 4.255 4.476 5,20% 1,80%
Resto No UE 44.438 43.159 -2,90% | 17,80%
Total No UE 119.867 120.272 0,30%| 49,50%
TOTAL MUNDO 244.000 | 243.00 -0,40% 100%

Fuente: Observatorio Espafiol del Mercado del Vino (OeMv)

Si analizamos el comercio exterior en el sector vitivinicola, en el afio 2013, Espafia consigue
un buen crecimiento en las exportaciones (ver tabla 5.3) en cuanto valor, aumentando un 6,5%
hasta los 2.628 millones de euros, 161 millones mas que los facturado