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1. LA CALIDAD Y EL ORIGEN EN LOS PRODUCTOS AGROALIMENTARIOS

Durante las altimas décadas el marketing ha cambiado su papel den-
tro de la empresa, dirigiéndose al cliente y participando en la gestion
de la empresa. Asi, el marketing influye en todos los procesos rela-
cionados con el producto, que en definitiva constituye la oferta de la
empresa hacia el consumidor. Entre las actividades desarrolladas
dentro de la empresa es de especial importancia la gestion estratégi-
ca de la marca. Esta gestion, bien realizada, debe permitir al pro-
ducto vinculado a la marca obtener un mayor volumen de ventas o
cuota de mercado, que no obtendria sin el nombre de marca. Exis-
te, por tanto, una diferencia clara entre producto y marca. Mientras
el producto es lo que fabrica la empresa, la marca es lo que adquie-
re el consumidor.

Asi, la marca ha adquirido una especial relevancia, pues por un lado
genera confianza y seguridad en el consumidor, que se identifica con
ella, y por otro lado, es el medio mediante el cual las empresas desa-
rrollan la actividad de promocion y publicidad de sus productos. La
gestion de la marca es, por ello, fundamental para desarrollar valor
de marca que otorgue ventajas competitivas solidas, diferenciables y
sostenibles a largo plazo (Aaker, 1991; Keller, 1998). De hecho, el
concepto de valor de marca ha modificado el modo de gestionar la
marca, y de un enfoque tactico, dirigido a la eleccion del nombre, al
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diseno de campanas publicitarias, etc., se ha pasado a un enfoque
estratégico, en el que el valor de marca y las ventajas competitivas
que genera son el eje central de las actividades llevadas a cabo por la
empresa. Desde un punto de vista académico, resulta interesante lle-
var a cabo estudios para determinar si las empresas utilizan estrate-
gias de marca que contribuyan a generar ventajas competitivas soste-
nibles.

Otro aspecto que ha cobrado mucha fuerza en la tltima década es el
referido a la calidad. El consumidor, cada vez mas exigente, quiere
calidad. Este atributo adquiere un valor anadido en el mercado agro-
alimentario, pues la calidad alimentaria tiene un fuerte impacto
social y sanitario.

Los problemas sanitarios surgidos en relacion con productos agroa-
limentarios durante las Gltimas décadas (aceite de colza, vacas locas,
peste porcina, etc.), han supuesto un duro golpe para el comercio,
tanto exterior como interior, de la agricultura y ganaderia europeas.
Entre las distintas medidas adoptadas, la bisqueda de la calidad ha
sido una de las opciones mas importantes, y debe suponer la conso-
lidacion y el incremento del mercado de productos agroalimentarios
europeos tanto en la Union Europea como en el exterior. Esta bus-
queda de la calidad puede y necesariamente debe estar acompanada
de diversos factores intrinsecamente asociados a la agricultura, como
son tradicion, tipicidad y origen (Martinez y Jiménez, 2006). Asi, la
calidad, junto con otras asociaciones como el origen y la tradicion se
han plasmado en sistemas de proteccion de la calidad alimentaria,
generando las Denominaciones de Origen e Indicaciones Geografi-
cas (en adelante DO e IG) como marcas comerciales de amplio uso
en este sector economico. La Union Europea propuso en el Regla-
mento n® 2081 del ano 1992 estos sistemas de proteccion, que apa-
recen en el cuadro 1, con el objeto de defender los productos agro-
alimentarios.

Actualmente, las estrategias de marketing tienden a explotar estas
nuevas oportunidades basadas en la reputacion e imagen de la
region de origen de los productos (Skuras y Vakron, 2002).

De manera particular, la asociacion relativa al territorio, al origen del
producto, considerada como sistema de proteccion y calidad ali-
mentaria, es muy fuerte y su vinculacion con la calidad adquiere
especial relevancia. En la mente de todos se encuentran asociaciones
de este tipo, de tal manera que una parte importante del mercado
asocia de modo automatico una serie de productos a determinados
paises con relativa facilidad. Por ejemplo, hablar de champan y
queso es hablar de Francia, mencionar tecnologia y coches nos lleva
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Cuadro 1

SISTEMAS DE PROTECCION DE PRODUCTOS AGROALIMENTARIOS

Sistemas de proteccion de productos agroalimentarios segun el Reglamento n° 2081
de la Unién Europea (1992)

Se refiere al nombre de una regién o zona determinada que sirve para
denominar un producto agroalimentario que se produce o elabora en esa
Denominacién de Origen| area y que posee unas caracteristicas que se derivan del medio
Protegida (DOP) geografico del que procede. La calidad o caracteristicas del producto,
por tanto, se deben fundamental o exclusivamente al medio geogréafico,
con sus factores naturales y humanos. Ademas, produccion, transfor-
macion y elaboracion se realizan en la zona geogréfica delimitada.

Hace referencia a una region determinada que se emplea para
Indicacién Geografica designar un producto agroalimentario que posee una reputacién
Protegida (IGP) reconocida que puede atribuirse al lugar de origen en el que se ha
llevado a cabo al menos, la produccién o la transformacion o la elaboracion.

Fuente: elaboracion propia.

rapidamente a Japon o Alemania, y hablar de cine, inevitablemente
nos lleva a Estados Unidos. Asi podriamos citar multitud de ejem-
plos. Estos estereotipos, que estan por supuesto fundados en realida-
des, cambian muy lentamente, y por ello un coche aleman nos pare-
cera siempre mejor que uno espanol, aunque desde un punto de
vista técnico alguien pudiese demostrarnos lo contrario, y es que la
imagen del pais es muy fuerte y la asociamos con esa misma fuerza al
producto. Otro ejemplo claro lo tenemos en los vinos espanoles.
Pronunciar la sola palabra Rioja nos conduce a considerar como muy
bueno el vino que sea. De nuevo, el nombre de un territorio con una
fuerte asociacion de calidad para un determinado producto nos
induce a considerar como alta la calidad del producto, aunque en
realidad no sea asi. Esta cuestion no es por tanto trivial, pues la aso-
ciacion de origen mueve e impulsa en numerosas ocasiones la deci-
sion de compra del consumidor.

Los productores agricolas y las empresas de alimentacion se estan
viendo obligados a afrontar el lento crecimiento que sufre la deman-
da. Sin embargo, no es éste el tnico problema, pues también tienen
que hacer frente a la alta competitividad existente debido a la globa-
lizacion. En este contexto, las acciones que se estan llevando a cabo
se mueven en dos direcciones paralelas. Por un lado, se trata de
incrementar la cantidad consumida ofreciendo a los consumidores
nuevos productos que cubran sus necesidades, mientras que, por
otro lado, se trataria de desarrollar un valor anadido para los pro-
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ductos que consiga atraer a los consumidores y aumentar su nivel de
satisfaccion.

En este nuevo escenario, la calidad se convierte en un importante
elemento estratégico de marketing, asi como en un instrumento de
promesa capaz de generar valor anadido para un producto. Apoyan-
dose en estas consideraciones, el sector agroalimentario desarrolla
actualmente estrategias de diferenciacion basadas en la calidad, que
animan a los consumidores a identificar y experimentar estos pro-
ductos de calidad superior, estando dispuestos a pagar un precio
mayor por ellos.

Como respuesta a estos nuevos cambios y oportunidades, producto-
res y empresarios estan cambiando desde un marketing orientado al
producto a un enfoque que se centra en la satisfaccion de los consu-
midores, es decir, orientado al mercado (Van Trijp et al., 1997).

Las empresas agroalimentarias, como consecuencia de una mayor
demanda de productos de calidad, han desarrollado estrategias
comerciales basadas en este elemento clave para generar mercado.
Como han indicado Martinez y Jiménez (2006), uno de los aspectos
positivos de basar la diferenciacion en una calidad superior determi-
nada por el origen del producto, es que las empresas de una deter-
minada area geografica pueden hacer uso de aspectos como son la
tradicion, la experiencia y el saber hacer en la elaboracion de un pro-
ducto. Quiza lo mas importante para el desarrollo de estas estrategias
comerciales ha sido que esta respaldada por una normativa y una
legislacion (que incluso tienen un ambito europeo de actuacion)
como garantes de la calidad de los productos. Esto ha contribuido a
que estas etiquetas de calidad puedan convertirse en fuente de ven-
tajas competitivas.

Un lugar de origen puede aportar al producto una serie de benefi-
cios de gran utilidad en el caso particular de los mercados agroali-
mentarios, donde se da una situacion de alta competitividad por la
enorme saturacion en la que estan inmersos. Ademas, en los merca-
dos agroalimentarios el efecto del origen tiene una especial impor-
tancia pues la materia prima se obtiene del territorio cuyo origen se
quiere potenciar. Por todo ello, y bajo el amparo de la legislacion
existente, han sido muchas las empresas que han empleado el origen
como herramienta de marketing.

Entre las estrategias llevadas a cabo para adquirir una ventaja com-
petitiva en la comercializacion de los productos agroalimentarios
basandose en el origen de los mismos, destacan de manera significa-
tiva las estrategias de diferenciaciéon apoyadas en las denominaciones
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de origen protegidas y en las indicaciones geograficas protegidas.
Estas figuras de proteccion buscan facilitar al consumidor el recono-
cimiento del producto y la percepcion de una calidad y un grado de
diferenciacion superiores (Van Ittersum et al., 2003; Martinez y Jimé-
nez, 2006).

El uso de las etiquetas DOP e IGP por parte de las empresas agroali-
mentarias ha llegado a constituir una estrategia de marketing muy
similar a la de branding (marca). Estas etiquetas proporcionan infor-
macion al consumidor acerca del area de produccion y eso implica
lugar de origen y autenticidad. Simultaneamente el consumidor se
encuentra protegido ya que el producto cumple con un reglamento
que regula la produccion, el proceso y la estandarizacion de los
meétodos utilizados (Fotopoulos y Krystallis, 2003).

Los productos con DOP o IGP, al estar sujetos a controles y regula-
ciones, adquieren valor, y la etiqueta de calidad hace que el produc-
to sea mas facilmente aceptado por los consumidores. Sus atributos
de calidad son fiables, disminuyendo asi el riesgo de compra del con-
sumidor (Periy Gaeta, 1999; Fotopoulos y Krystallis, 2003).

Como se ha indicado anteriormente, la denominacion de origen
informa al consumidor sobre la calidad que posee el producto y el
origen geografico del mismo. Gracias a esta indicacion que aparece
en la etiqueta, el consumidor puede utilizarla como una senal o indi-
cio de calidad.

En resumen, se puede decir que las empresas agroalimentarias, que
actualmente se mueven en un mercado saturado y competitivo, desa-
rrollan principalmente dos estrategias de marketing: una basada en
el lugar o zona de procedencia de los productos y otra, basada en la
calidad de los mismos. Con estas estrategias buscan alcanzar una ven-
taja competitiva frente a la competencia.

2. OBJETIVOS Y METODOLOGIA DE INVESTIGACION
2.1. Objetivos

Entre las Denominaciones de Origen, las de vino tienen un muy des-
tacado papel en la economia espanola (constituyen mas del 50 por
ciento del total de Denominaciones de Origen), siendo Espana uno de
los principales productores de vino en el mundo. En la Comunidad
Autonoma de Extremadura existen 12 Denominaciones de
Origen/Indicaciones Geograficas para proteger distintos tipos de pro-
ductos: vino, jamon, quesos, aceite, etc. (cuadro 2). En concreto, el
vino es uno de los principales subsectores del mercado agroalimenta-
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rio, por ello se ha considerado oportuno seleccionar la Denominacion
de Origen de Vino Ribera del Guadiana para abordar este estudio.

Cuadro 2
DENOMINACIONES DE ORIGEN DE LA COMUNIDAD AUTONOMA DE EXTREMADURA
EN EL ANO 2010
Productos Denominaciones de Origen
Vino DO Ribera del Guadiana
Jamon DOP Dehesa de Extremadura
Queso DOP Queso de la Serena
Queso DOP Queso Ibores
Queso DOP Torta del Casar
Aceite DOP Aceite Monterrubio
Aceite DOP Gata-Hurdes
Condimentos y Especias DOP Pimentén de la Vera
Miel DOP Miel Villuercas-Ibores
Frutas DOP Cereza del Jerte
Carnes frescas IGP Ternera de Extremadura
Carnes frescas IGP Cordero de Extremadura

Fuente: elaboracién propia a partir de datos de la Junta de Extremadura.

La Denominacion de Origen de Vino Ribera del Guadiana fue cons-
tituida por Orden de 5 de agosto de 1996 y aprobado su Reglamen-
to por Orden de 17 de marzo de 1997 de la Consejeria de Agricultu-
ra y Comercio de la Junta de Extremadura. Posteriormente dicho
Reglamento fue ratificado por el Ministerio de Agricultura, Pesca y
Alimentacion el 16 de abril de 1999. Se trata, pues, de una denomi-
nacion joven.

La Denominacion de Origen protege vinos blanco, rosado y tinto. Se
amparan bajo ésta Denominacion de Origen seis comarcas viticolas:
Canamero, Montanchez, Ribera Alta, Ribera Baja, Matanegra y Tie-
rra de Barros. La zona de produccion abarca 16.664 km? que equi-
valen a 1.666.400 ha, de las cuales aproximadamente 85.874 ha son
de vinedo y de esta cantidad, inscritas en la Denominacion de Ori-
gen Ribera del Guadiana hasta la campana 2007-2008, estan
27.201 ha, de las cuales son propietarios y cuidadores 3.515 viticulto-
res. El nimero de bodegas y cooperativas adscritas a la Denomina-
cion de Origen Ribera del Guadiana hasta el ano 2008 era de 74
entre embotelladoras (61) y no embotelladoras (13). El volumen de
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vino calificado en el periodo estudiado en este trabajo (2002-2008)
se ha mantenido entre 70.000 y 80.000 hectolitros. En la campana de
2007-2008 fue de 71.883, comercializando 15.560 Hl entre comercio
interior (2.638) y exterior (12.922). Estos datos indican que un alto
porcentaje del vino calificado se mantiene en bodega para destinar-
lo a vino de crianza y reserva. El principal producto que se comer-
cializa es vino tinto (10.365 HIl) tanto en el comercio interior
(2.497 H1) como en el exterior (7.868 Hl).

El objetivo principal del presente trabajo es determinar si la Denomi-
nacion de Origen de Vino Ribera del Guadiana constituye una venta-
ja competitiva para la empresa vitivinicola extremena. Para abordar
este objetivo se ha llevado a cabo un analisis cualitativo de esta forma
de proteccion de productos agroalimentarios. Esta Denominacion de
Origen constituye un buen modelo de estudio, pues por un lado,
representa al subsector mas importante de la agricultura extremena,
y por otro, es ain muy joven, con solo doce anos de presencia en el
mercado. Esto hace que se pueda analizar la implantacion de la Deno-
minacion de Origen, es decir, como las empresas han acogido la nece-
sidad de evolucion hacia la Denominacion de Origen.

Se ha realizado el estudio analizando el punto de vista de la empre-
sa, que en la literatura siempre ha sido menos abordado que el punto
de vista del consumidor, y recogiendo informacion a través de entre-
vistas en profundidad realizadas a los responsables de la gestion
comercial de las empresas o sociedades cooperativas.

El empleo de metodologias cualitativas es especialmente 1til para
abordar estudios que se encuentran en sus primeras fases de desa-
rrollo. El estudio mediante analisis cualitativo es muy util para gene-
rar hipotesis que puedan ser contrastadas en posteriores estudios,
por ejemplo, con estudios sobre el consumidor. En estas circunstan-
cias, es preciso plantear una aproximacion tedrica basica, como han
puesto de manifiesto diversos autores (Strauss, 1987; Strauss y Cor-
bin, 1990; Flint et al., 2002). Aproximaciones similares se estan lle-
vando a cabo en estudios relacionados con el marketing, y resultan
muy utiles, pues permiten profundizar en el conocimiento de un
proceso bajo estudio del cual existen escasas aportaciones (Schou-
ten, 1991; Celsi et al., 1993).

Para abordar los objetivos establecidos se ha desarrollado un estudio
exploratorio de tipo cualitativo en el que se analizan los comentarios
y opiniones de los responsables de las empresas seleccionadas ante
determinados temas y cuestiones. La entrevista es la herramienta
metodologica preferida por los investigadores cualitativos (Ruiz,
1996). No debe emplearse de manera mecanica. Se encuentra pro-
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fundamente influenciada por el entrevistador, el entrevistado y su
contexto. La recogida de informacion se realiz6 a través del desarro-
llo de una entrevista en profundidad semiestructurada a las personas
encargadas de la gestion comercial de las empresas o sociedades coo-
perativas. Este tipo de entrevista, también llamada semidirigida, es
aquella en la que el entrevistador utiliza un guion que recoge las
cuestiones que deben ser abordadas, aunque el orden de preguntas
y el tiempo dedicado a cada una puede modificarlos durante el trans-
curso de la entrevista (Grande, 1992; Grande y Abascal, 2000; Raba-
dan y Ato, 2003). Estos autores recomiendan este tipo de entrevista
cuando el tamano de la muestra es reducido.

El concepto de cualitativo puede entrar en contraposicion con lo
que entendemos como método cientifico, que solemos asociar a algo
objetivo, contrastable con datos cuantitativos. Mientras que lo cuali-
tativo se relaciona con lo interpretable, lo subjetivo o dificil de con-
trastar. Sin embargo, como indican Grande y Abascal (2000), los
métodos cualitativos son cientificos.

Lo que interpreta el investigador en el analisis cualitativo es opinion,
significado, etc., que se obtiene de diversas maneras, pero la mas
comun es la entrevista en profundidad (Bauer et al., 2000). Varios auto-
res han recogido las aplicaciones comerciales de la investigacion cua-
litativa (Bello et al., 1996; Burn y Bush, 1998; Grande y Abascal, 2000),
y entre ellas, se encuentran las investigaciones de naturaleza explora-
toria, que sirven para obtener informaciéon previa acerca de areas
sobre las se tienen pocos conocimientos para profundizar en ellas.

La investigacion cualitativa ha cambiado radicalmente desde media-
dos de los anos 80 con la introduccion de los ordenadores como
herramienta de trabajo en este tipo de investigacion. Ello supuso un
cambio tecnologico importante y con mucho potencial en lo que a
analisis de datos se refiere (Kelle, 2000; Flick, 2002). Para abordar la
investigacion cualitativa se dispone en la actualidad de mas de vein-
te programas diferentes, entre los que podemos citar ATLAS/ti.
Estos programas se basan en un sistema de codificacion multiple a
partir de textos obtenidos, por ejemplo, a partir de entrevistas abier-
tas. Ese sistema de codificacion tiene un enorme potencial para refle-
jar y resumir la riqueza y la complejidad de los textos que se estudian
(Richards y Richards, 1991; Catterall y Maclaran, 1996).

2.2. Delimitacion de la poblacion y de la muestra

Como ya se ha comentado, el estudio cualitativo se ha desarrollado
en el ambito geografico de la Comunidad Autonoma de Extremadu-
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ra, siendo la poblacion objeto de estudio el grupo de empresas ela-
boradoras y comercializadoras de vino de la Denominacion de Ori-
gen Ribera del Guadiana. La eleccion del ambito geografico obede-
ce principalmente a razones de conveniencia para el investigador.
Las empresas y sociedades cooperativas que constituyen la poblacion
se conocieron a partir de la informacion proporcionada por el Con-
sejo Regulador de la Denominacion de Origen Ribera del Guadiana.

La muestra en los analisis cualitativos no es probabilistica, como ocu-
rre en los estudios cuantitativos, sino intencional (Selltiz, 1976). Los
analisis cualitativos estudian uno o pocos casos con el objetivo de
profundizar en algtn aspecto. En este tipo de muestreo no hay una
seleccion previa del nimero de unidades a estudiar, como si ocurre
en el muestreo probabilistico. El nimero de unidades puede modi-
ficarse a lo largo del proceso de investigacion, bien seleccionando
mas unidades si se quiere seguir profundizando, bien interrumpién-
dolo si los nuevos datos comienzan a ser repetitivos. Para este tipo de
muestreo, el investigador puede seleccionar a los sujetos u organiza-
ciones siguiendo dos métodos: el muestreo opinatico o el muestreo
teorico. En este trabajo se ha seguido este ultimo, que es el mas ade-
cuado para generar teorias. Asi, se han seleccionado para la muestra
aquellas empresas que pudieran proporcionarnos la informacion
mas relevante para nuestro estudio y atendiendo a un criterio de
diversidad en cuanto a su tamano, localizaciéon geografica en las dife-
rentes comarcas vitivinicolas, etc. El muestreo teérico acaba cuando
se alcanza el nivel de saturacion, que es aquel en el que dejan de apa-
recer nuevos conceptos y categorias (Glaser y Strauss, 1967; Ruiz,

1996).

De las 40 empresas que constituian el censo en el ano 2002, la entre-
vista en profundidad se llevo a cabo en 11 de ellas siguiendo el mues-
treo teorico, como acabamos de mencionar. La eleccion se realizo
abarcando distintos tamanos de empresa, y las diferentes zonas
comarcales pertenecientes a la denominacion de origen. Se conside-
ra que la muestra seleccionada es lo suficientemente significativa
como para proporcionar una comprension profunda del comporta-
miento de estas sociedades y empresas que conforman la Denomi-
nacion de Origen Ribera del Guadiana. Se procedi6 a contactar tele-
fonicamente con las empresas y sociedades seleccionadas para fijar
una entrevista con el responsable de la gestion comercial de la
empresa. Las entrevistas se realizaron en el domicilio social de la
empresa durante la primavera de 2002, y su duracion media fue de
aproximadamente una hora, grabandose su contenido en soporte
audio. Al cabo de 6 anos, en el ano 2008 se contactd de nuevo con
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las mismas empresas y se procedio a realizar una nueva entrevista con
los mismos objetivos. De las 11 empresas seleccionadas, 2 de ellas
habian dejado la Denominaciéon de Origen Ribera del Guadiana y
por ello no se llevo a cabo la entrevista. La principal razéon por la que
abandonaron la denominacion de origen fue que las escasas pers-
pectivas empresariales de esas bodegas (de tamano pequeno) no jus-
tificaban la pertenencia a la denominacion de origen que conllevaba
excesivos controles y obligaciones y se traducia en pequenos benefi-
cios.

Para el desarrollo de la investigacion se han tenido en cuenta las
directrices y consejos que en cuanto a €tica profesional marca el
Codigo Internacional ICC/ESOMAR (International Chamber of Com-
merce / European Society for Opinion and Marketing Research) publicado
en la pagina web de AEDEMO (www.aedemo.es), para la practica de
la investigacion social y de mercados. En concreto, se han cuidado de
manera especial las normas que recoge dicho c6digo en su articulo
6 sobre técnicas de grabacion, y en su articulo 7, sobre proteccion de
datos y confidencialidad. Asi, todos los entrevistados fueron infor-
mados previamente sobre el empleo de sistemas de grabacion, auto-
rizandonos para la misma. Y, por otra parte, no se recogieron aque-
llas opiniones en las que el entrevistado manifest6 de manera expli-
cita que no se hiciera.

La ficha técnica del estudio realizado se muestra en el cuadro 3.

2.3. Estructura de la entrevista

La entrevista se desarrollo sobre la base de un guion semiestructura-
do (preguntas estandarizadas y respuestas libres). Se formularon pre-
guntas abiertas donde se pedia al entrevistado que diese informacion
exhaustiva sobre las mismas. El guién trataba no so6lo de recoger, de
forma estricta, la informacion considerada como esencial para los
objetivos de la investigacion, sino que ademas buscaba dejar abierta
la posibilidad de introducir nuevas preguntas por parte del entrevis-
tador, o de introducir comentarios aclaratorios, por parte tanto del
entrevistador como del entrevistado. Se cuid6 que la redaccion de las
preguntas fuera sencilla y clara, para evitar errores derivados de una
dificultad de comprension o por una mala interpretacion de las cues-
tiones.

La entrevista semiestructurada empleada en este estudio esta com-
puesta por siete partes bien diferenciadas (se muestra en el cua-
dro 4), que abordan aspectos como datos generales de la empresa, la
politica de producto, la estrategia de marca, el envase de los pro-
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Cuadro 3

FICHA TECNICA DEL ESTUDIO

Estudio inicial (2002) Estudio final (2008)

Empresas con marcas Empresas con marcas

Universo amparadas bajo la DO de Vino amparadas bajo la DO de Vino
Ribera del Guadiana (40) Ribera del Guadiana (46)

Método de recogida Entrevista en profundidad Entrevista en profundidad

de informacion semiestructurada semiestructurada

Composicion 11 directivos o gerentes de 9 (*) directivos o gerentes de

de la muestra bodegas amparadas por DO bodegas amparadas por DO
Muestreo intencional teérico Muestreo intencional teérico
atendiendo a la diversidad atendiendo a la diversidad

Procedimiento tipolégica de las empresas. tipolégica de las empresas.

de muestreo Contacto telefénico para una cita. | Contacto telefénico para una cita.
Entrevista semiestructurada Entrevista semiestructurada
recogida en soporte audio recogida en soporte audio

Fecha de trabajo Abril-Mayo de 2002 Enero-Febrero de 2008

de campo

Herramienta informéatica

empleada en el andlisis | ATLAS/ti (version 4.2), programa informatico para analisis cualitativo

de datos

(*) En el periodo estudiado 2002-2008, 2 de las 11 empresas entrevistadas la primera vez dejaron la Denominacion
de Origen.
Fuente: elaboracién propia.

ductos y los nombres de las marcas, la identidad de la denominacion
de origen y su imagen de marca, la importancia del origen geografi-
co, las exigencias y beneficios de pertenecer a la denominacion, la
influencia sobre el consumidor o los atributos de la marca con deno-
minacion, la politica comercial de las empresas, la publicidad que lle-
van a cabo, el precio del vino y los canales de distribucion, el consu-
midor, la competencia y el entorno.

Algunos resultados obtenidos a partir de la entrevista y no analizados
mediante analisis cualitativo en el presente trabajo se mencionan a
continuacion a modo de resumen. En cuanto a comunicacion el 45
por ciento de las bodegas no realiza ninguna publicidad mientras el
55 por ciento restante emplea anuncios en prensa, radio y television
regionales, revistas especializadas e internet. La publicidad del Con-
sejo Regulador se realiza en ferias y catas organizadas. Por lo que se
refiere al precio del vino con DO, para un 36 por ciento de las bode-
gas debe ser mas caro que un vino sin DO, mientras que el 64 por
ciento considera que no debe ser mas caro sino que sera el mercado
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Cuadro 4

GUION DE LA ENTREVISTA QUE SE REALIZO A LAS EMPRESAS VITIVINICOLAS ACOGIDAS
ALA DENOMINACION DE ORIGEN DE VINO RIBERA DEL GUADIANA

1. Aspectos generales.
1.1. Razén social
1.2. Domicilio social
1.3. N° de empleados
1.4. ¢ Tiene un departamento de comercializacion?

2. Producto.

2.1. ¢ Cudles son las principales marcas con las que comercializa su producto?

2.2. (,Qué parte de la produccioén (por ciento) dedica a DO y cudl a sin DO?

2.3. ¢ Considera usted que son productos o marcas?

2.4. ;Desde cuando esta la marca en el mercado? ¢ Desde cuando tiene la DO?

2.5. Peso especifico de su marca/s con DO (por ciento) dentro de la DO Ribera del Gua-
diana.

2.6. ¢ En gqué medida considera importante el envase de sus productos?

2.7. ¢ Es el nombre facil de recordar? ¢ Se asocia con el origen del vino? ¢ Tiene en cuenta
el impacto del nombre en otras lenguas y culturas a la hora de exportarlo?

3. DO e imagen de marca.

3.1.¢,Qué importancia tiene el origen geogréfico del producto?

3.2.,Qué ha significado para usted el estar acogido bajo la DO? Beneficios y exigencias
gue conlleva.

3.3.¢,Qué atributos o caracteristicas identifican a su marca con DO en el mercado y la hacen
diferente del resto?

3.4.:Cree que las perciben asi los consumidores?

3.5.¢,COomo influye la DO en un consumidor experto/no experto?

3.6.¢,Qué papel juega el consejo regulador de la DO?

3.7.¢,Como crea y gestiona la imagen de marca?

3.8.¢Como ha influido la DO en la imagen de marca?

4. Mix: comunicacion, precio y distribucion.

4.1. ¢ Realiza su empresa algun tipo de publicidad promocional: publicidad, propaganda, rela-
ciones publicas, etc.? En caso afirmativo, ¢cuales? (a cual dedica el mayor porcentaje).

4.2.¢Cudles van dirigidas a la imagen?

4.3.¢Es la publicidad compartida en la DO? (publicidad DO frente a publicidad marcas).

4.4.;Qué diferencia de precio hay entre un vino con do y un vino sin DO? En caso de que
el precio del vino con DO sea mayor, ¢,c6mo consigue persuadir al consumidor para que
pague un precio premiado?

4.5.¢Por medio de qué canales se realiza la comercializacion de sus productos? ¢En qué
areas geograficas?

4.6.Si realiza exportaciones, ¢qué porcentaje dedica a exportar y cudl al territorio nacional
(regional)?

5. Consumidor.
5.1. ¢ Cudl es el perfil del consumidor del vino con DO?

6. Competencia.
6.1. En general, ¢como es su competencia?

7. Otros.
7.1. Entorno: problemas politicos, legales, etc.
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el que influya en el precio. El 73 por ciento de las bodegas emplea
canales de distribucion mientras el 27 por ciento s6lo vende de
manera directa y la venta en grandes superficies convence al 45.6 por
ciento de las bodegas frente al resto que considera que controlan en
exceso los precios y el volumen de venta. El area de influencia del 73
por ciento de las bodegas es regional (principalmente) y nacional
(Madrid, Barcelona, Levante y Andalucia) mientras que el resto
vende localmente. Ademas, el 36 por ciento realiza exportaciones a
Europa, Estados Unidos, Asia y Méjico. En cuanto al consumidor,
segun los bodegueros su conocimiento del mundo del vino es esca-
so. El vino esta de moda, pero pocos consumidores conocen de
manera importante este mundo y se dejan influenciar por determi-
nadas DO. El nuevo consumidor se integra mejor en la cultura del
vino y esta mas abierto al vino extremeno.

El analisis cualitativo de las entrevistas realizadas a los empresarios de
la Denominacion de Origen Ribera del Guadiana se llevo a cabo con
el programa informatico ATLAS/ti (como se indica en el cuadro 3),
que permite realizar este tipo de analisis sobre datos en forma de
grandes textos. Las entrevistas realizadas constituyen un buen ejem-
plo de este tipo de informacion y datos. La herramienta informatica
ATLAS/ti tiene dos partes bien diferenciadas. Una primera que se
denomina Nivel Textual, y que comprende el tratamiento del texto, su
segmentacion, seleccion de citas, codigos y anotacionesy escritura de
comentarios. En una segunda fase, el Nivel Conceptual, se establecen
relaciones entre los distintos elementos seleccionados y se elaboran
graficos que muestran el modelo propuesto. Estas dos fases no son
independientes ni se realizan secuencialmente. A lo largo del proce-
so de analisis, se pasa de una a otra repetidamente.

Como documentos primarios se han empleado para el analisis las
11 entrevistas realizadas a los bodegueros el ano 2002 y las 9 entre-
vistas del ano 2008. Una vez abierto el archivo por el programa se
procede a su lectura para destacar aquellos aspectos de la entrevista
que son susceptibles de analisis cualitativo. LLos comentarios realiza-
dos por los bodegueros en contestacion a las preguntas formuladas
son opiniones, explicaciones, matizaciones, etc., y estos son los que
nos interesan en este analisis. La seleccion de citas es la primera
reduccion de los datos brutos. En total se han seleccionado 148 citas
en las entrevistas del ano 2002 y 112 en las del ano 2008.

La codificacion constituye el segundo paso de transformacion del
texto. Las citas anteriormente seleccionadas son descritas o categori-
zadas mediante codigos. La relaciéon no tiene que ser necesariamen-
te uno a uno, es decir, varios codigos pueden ser asignados a una cita
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(variando su numero en funcion del contenido de la cita, pero no
fue nunca superior a tres por cita), y a la inversa, un codigo puede
relacionarse con mas de una cita (y de hecho es asi, de ahi que el
namero de citas sea mayor que el de c6digos). Ademas, pueden exis-
tir codigos libres que no estén relacionados con ninguna cita, pero si
con la tematica de estudio. En total se han seleccionado 34 codigos
en las entrevistas del ano 2002 y 27 en las del ano 2008.

En cualquier caso, como se trata de realizar una primera reduccion
de los datos, es posible, y de hecho sucede, que no todas las citas ni
los codigos se empleen en el analisis posterior. También se procede
a la creacion de familias de codigos, mediante su agrupacion logica.
Los codigos se relacionan con las citas mediante lineas. Ademas, se
pueden relacionar los codigos entre si y las citas entre si por medio
de simbolos. Mediante estas relaciones se van construyendo las redes
o networks, alos que se anaden las anotaciones creadas, como los mos-
trados en el presente trabajo.

3. RESULTADOS DEL ESTUDIO

3.1. Aspectos generales y evolucion de las opiniones de los bodegueros
de la denominacion de origen ribera del guadiana en el periodo 2002-2008

Una vez realizado el analisis cualitativo de las entrevistas, se aborda
el estudio de las diferencias y cambios de opinion experimentados
en el sector durante el periodo de estudio acerca de la denomina-
cion de origen y su papel global en el sector vitivinicola regional.
Con las entrevistas del primer ano se analizan las opiniones de los
bodegueros cuando la Denominacion de Origen de Vino Ribera del
Guadiana tenia solo seis anos de existencia, mientras que en el
segundo estudio se analizan las opiniones en un momento en que la
Denominacion de Origen tiene ya doce anos, esto es el doble de
anos, habiéndose producido cambios importantes en la misma.

Desde un punto de vista general, existe entre los bodegueros la idea
de que la Denominacion de Origen Ribera del Guadiana es joven,
con mucho trabajo por hacer para igualarse a otras denominaciones
de origen. La denominacion de origen se considera necesaria para
poder canalizar el desarrollo del sector vitivinicola, pues el mercado
se ha orientado hacia la calidad y la denominacion de origen consti-
tuye una via prometedora para ofrecer calidad. Es necesario apostar
fuerte por la denominacion de origen y, a diferencia del ano 2002,
en el 2008 ya se han dado algunos de los pasos necesarios. Sin embar-
go, el sector considera que son necesarias mas acciones para obtener
un resultado final satisfactorio.
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El nimero de trabajadores fijos en las bodegas estudiadas varia entre
3y 15, aumentandose el namero con trabajadores eventuales, espe-
cialmente en periodo de campana. A lo largo del periodo estudiado
este namero no es muy diferente.

Por lo que se refiere a la existencia de un departamento de comer-
cializacion, se produce un cambio sustancial en este periodo 2002-
2008. Mientras que en el ano 2002 solo 4 de las 11 bodegas entrevis-
tadas (36 por ciento) tenian dicho departamento, en el ano 2008 lo
tienen 6 de 9 (66 por ciento), y en 5 de ellas con una parte para ven-
tas nacionales y otra para ventas internacionales. Las bodegas que no
tienen departamento de comercializacion son, como resulta logico,
las mas pequenas y con ventas practicamente locales.

Del primer estudio (ano 2002) se puede deducir un cierto grado de
escepticismo entre los bodegueros sobre la denominacion de origen.
Piensan que todo el esfuerzo lo deben hacer ellos en este momento,
y parecen asumir que tienen que afrontar cambios importantes. Se
ha seleccionado una cita que refleja bien esta actitud (cita 10:1).

En el network de la figura 1 relacionamos la cita 10:1 con el nodo
Razones para no ser Denominacion de Origen, que se contrapone (rela-
cion A) al nodo Razones para ser Denominacion de Origen, y €l escepti-
cismo de este primer momento lo indicamos asociando (relacion R)
el ano 2002 con las Razones para no ser Denominacion de Origen.

Parece claro, que las razones para no ser denominacion de origen
pesaban en el ano 2002 mas que las razones para ser denominacion
de origen. De ahi que la apuesta por dedicar una cantidad impor-
tante de vino a la Denominacién de Origen no fuese fuerte. So6lo
unas pocas bodegas dedicaban hasta un 40 por ciento de la produc-
cion a denominacion de origen, frente a una mayoria (un 90 por
ciento aproximadamente) que dedicaba menos del 10 por ciento o
incluso menos del 1 por ciento, en el ano 2002.

La juventud de la Denominacion de Origen de Vino Ribera del Gua-
diana en el ano 2002 con s6lo 6 anos de existencia (se cre6 en 1996),
puede explicar este recelo. Sin embargo, desde el ano 2002 hasta el
2008 se han producido importantes cambios en el sector.

En el segundo momento del estudio (ano 2008) se aprecia una acti-
tud mas favorable hacia la denominacion de origen por parte de los
bodegueros. Esta postura mas positiva se ve reflejada en diferentes
aspectos. Se han seleccionado tres citas que ponen de manifiesto esta
nueva actitud; son las citas 6:9, 5:6 y 5:7.

Las tres se relacionan con las Razones para ser Denominacion de Origen
y éstas con el ano 2008 (figura 1).
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Maria del Mar Garcia Galan, Alejandro del Moral Agindez y Clementina Galera Casquet

Figura 1

ACTITUD DE LOS BODEGUEROS DE LA DO RIBERA DEL GUADIANA HACIA
LA DENOMINACION DE ORIGEN EN EL PERIODO 2002-2008

Como reflejo de esta nueva actitud hacia la denominacién de origen
se puede valorar el cambio importante producido en el porcentaje
de vino dedicado a denominaciéon de origen en el periodo 2002-
2008. Casi todas la bodegas dedican mas del 10 por ciento, con valo-
res del 20, 30, 40 y hasta del 70 por ciento en la cooperativa de mayor
tamano. S6lo en dos casos, y que coincide con las bodegas mas
pequenas y de menor negocio, el porcentaje de produccion es infe-
rior al 10 por ciento (1,5 por ciento y 7 por ciento).
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3.2, Consideraciones sobre la calidad y el origen en la Denominacion de Origen

Ribera del Guadiana en el periodo 2002-2008

Empleando como base los factores origen y calidad, atributos fuerte-
mente asociados a las denominaciones de origen y posibles fuentes
de ventajas competitivas, se destacan a continuacion los principales
cambios experimentados por la Denominacion de Origen Ribera del
Guadiana en el periodo estudiado (2002-2008), siempre desde la
perspectiva de la empresa.

Como sabemos los vinos con Denominaciéon de Origen Ribera del
Guadiana son extremenos. Sobre la region extremena existen topi-
cos negativos en cuanto a aspectos sociales, economicos o educativos,
y los vinos producidos en la region también estan bajo esta conside-
racion negativa. A lo largo del periodo estudiado 2002-2008, los
bodegueros mantienen la opinion de que los vinos extremenos tie-
nen una mala reputacion procedente del pasado, en el que los vinos
se destinaban a destilacion y eran, por tanto, de baja calidad. Ha sido
éste un obstaculo importante contra el que ha habido que luchar.
Pero es también cierto que los bodegueros han pasado de valorar
negativamente el origen extremeno a, sin dejar de hacerlo, conside-
rar que éste puede aportar diferenciacion, lo que supone que la
Denominaciéon de Origen estaria empezando a aportar un beneficio
al producto. Incluso han conseguido que se les considere nuevos en
el mercado de vinos de calidad, como muestra de la superacion, al
menos parcialmente, de esa mala reputacion del pasado. Esta idea
estareflejada en el network de la figura 2. Asi, mientras en el ano 2002
solo existe relacion con la anotacion Los vinos extremenos tienen que
luchar contra su mala reputacion y el desconocimiento en el mercado nacio-
nal, en el ano 2008 ademas se establece relacion con la anotacion El
origen extremeno supone diferenciacion.

Figura 2

ANALISIS DEL ORIGEN Y LA DENOMINACION DE ORIGEN
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Se destacan dos codigos, uno para cada una de las anotaciones: Des-
conoctmiento para la primera y Diferenciacion para la segunda. A su vez
quedan relacionados con el codigo Denominacion de Origen, de tal
manera que Desconocimiento tiene la relacion A (que significa contra-
dice a) y Diferenciacion tiene la relacion N (que significa es causa de).

Con respecto al analisis anterior sobre el origen, se pueden generar
dos hipotesis: El vino extremeno no tiene notoriedad en el mercado
nacional (H1) y El vino extremeno tiene imagen negativa en el mer-
cado nacional (H2).

El segundo aspecto que se aborda es el referido a la calidad del pro-
ducto elaborado. Diferenciarse por calidad implica realizar un enor-
me esfuerzo tanto técnico como humano para lograr que un buen
producto sea apreciado por el consumidor. La necesidad de ofrecer
un producto de calidad estaba ya presente en el ano 2002. De hecho,
la opini6én mayoritaria entre los bodegueros acerca de lo que la
denominacion debia ofrecer al mercado se inclinaba por producto
antes que por marca, pensando en la necesidad de llegar al consu-
midor con un producto de calidad y a partir de ahi conseguir aso-
ciarlo a la marca del mismo. Este proceso tiene lugar durante el
periodo estudiado, pues, aunque algunos bodegueros atn conside-
ran mas importante el producto que la marca, otros ya han iniciado
el proceso de impulso y consolidacion de sus marcas, conscientes de
que la calidad del producto ya es percibida por el consumidor.

Se muestra en la figura 3 la idea que se acaba de expresar. Al igual
que sucedia con el origen, en el ano 2008 se mantiene en parte la
opinion del ano 2002, pero parte del sector ha dado ya un salto cua-
litativo en cuanto a su actitud y se encuentran en fase de impulso y
consolidacion de sus marcas.

Figura 3

ANALISIS DE LA CALIDAD YLA DENOMINACION DE ORIGEN
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La relacion G que se observa en la figura significa que el elemento
origen es parte del elemento destino. En este caso, Marca'y Producto
de Calidad son parte de la Denominacion de Origen, pues en definitiva
es una marca colectiva o paraguas que ampara productos de una cali-
dad determinada por el territorio.

Estos resultados permiten plantear dos nuevas hipoétesis: En una
Denominacion de Origen la calidad es mas importante, incluso antes
que su notoriedad (H3); En una Denominacion de Origen marca y
calidad se complementan en la atraccion del consumidor (H4).

Como resumen de lo dicho hasta ahora, se muestran en la Figura 4
los elementos relacionados con la Denominacion de Origen, indi-
cando para cada uno su tipo de vinculo. Se incluye el nodo I'magen
que igualmente esta asociado a la Denominacion de Origen (rela-
cion R). Ademas, se muestran dos anotaciones del analisis del ano

2008.

Figura 4
LA DENOMINACION DE ORIGEN
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4. DISCUSION DE RESULTADOS

4.1. La denominacién de origen como fuente de ventajas competitivas

La pregunta general que se plantea en esta investigacion es si la
denominacion de origen constituye una fuente de ventajas competi-
tivas para las empresas agroalimentarias en Extremadura. Para tratar
de responder a esta pregunta el trabajo se ha centrado en el subsec-
tor vitivinicola y en concreto en la Denominacion de Origen de Vino
Ribera del Guadiana, realizando un estudio cualitativo mediante
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entrevistas en profundidad a los directores de las empresas acogidas
a la Denominacion de Origen en dos momentos del tiempo (anos

2002 y 2008).

En relacion a la aproximacion teodrica sobre la denominacion de ori-
gen y su funciéon como marca se destacan algunos aspectos que con-
viene recordar. La marca tiene un papel muy importante para las
empresas, siendo uno de sus principales activos. La gestion de la ima-
gen de marca crea valor y permite a las empresas conseguir una ven-
taja competitiva sostenida. Ademas, el consumidor es cada vez mas
exigente y pide calidad y garantia de la misma. En el mercado agro-
alimentario la calidad tiene un fuerte impacto social y sanitario. Asi,
la calidad, junto con otras asociaciones como el origen y la tradicion,
han generado las denominaciones de origen como marcas comer-
ciales de amplio uso en este sector economico durante la Gltima
década y que coexisten con la marca en el sector agroalimentario
como otro signo de calidad.

Las denominaciones de origen estan basadas en la asociacion que
hace referencia al lugar de origen, generando una diferenciacion
exclusiva que no puede imitarse, pues el atributo de origen geogra-
fico no puede duplicarse (Bello y Gomez, 1996; Jiménez y Gomez,
1997). Se han convertido en una forma de diferenciaciéon que puede
permitir a las empresas adquirir ventaja competitiva en la comercia-
lizacion de sus productos agroalimentarios sobre la base del origen
de los mismos. Estas figuras de proteccion buscan facilitar al consu-
midor el reconocimiento del producto y la percepcion de una cali-
dad y un grado de diferenciacion superiores. Por tanto, calidad y ori-
gen deben ser los dos elementos principales bajo los que desarrollen
las estrategias de marketing las empresas acogidas a la denominacion
de origen. Son éstos los dos atributos principales sobre los que ha
girado el estudio empirico realizado mediante entrevistas a los bode-
gueros de la Denominaciéon de Origen de Vino Ribera del Guadiana
(figura b).

El marketing basado en el lugar de origen debe estar asociado a una
calidad superior del producto demostrable, es decir, hay que rela-
cionar la calidad superior con los factores geograficos de ese lugar de
origen y convencer al mercado para que paguen un precio mayor
por ese producto Unico.

Los estudios que han abordado el lugar de origen como estrategia
comercial han sido muy diversos (Martinez y Jiménez, 2006). Los
estudios realizados centrandose en el vino, considerado el producto
agricola mas diferenciado, han puesto de manifiesto que las estrate-
gias de marketing basadas en el lugar de origen pueden ayudar a los
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Figura 5

EL LUGAR DE ORIGEN Y LA CALIDAD COMO FUENTES DE VENTAJAS COMPETITIVAS

ESTRATEGIA DE MARKETING
DE LAS DENOMINACIONES DE ORIGEN

DIFERENCIACION DIFERENCIACION
POR ORIGEN POR CALIDAD

Y Y Y

RECONOCIMIENTO PERCEPCION DE PAGO DE UN
DEL PRODUCTO LA CALIDAD PRECIO SUPERIOR

VENTAJAS COMPETITIVAS

Fuente: elaboracién propia.

productos agricolas a competir en los mercados al proporcionarles
un atributo diferenciado, que no puede ser facilmente duplicado,
como un mejor sabor, aroma u otra cualidad asociada al origen. Tam-
bién otros estudios consideran que la region de origen puede pre-
sentar una buena oportunidad de posicionamiento y una opciéon
para crear una ventaja competitiva sostenible, permitiendo incluso
vender el producto con precios superiores.

Una denominaciéon de origen proporciona a un producto agroali-
mentario un valor. Los productos regionales son elaborados normal-
mente por pequenos productores, a quienes las denominaciones de
origen les facilitan la obtencion de ventajas competitivas similares a
las que poseen marcas nacionales notorias. Esta forma de proteccion
favorece asi el desarrollo economico de regiones con un tejido indus-
trial menos desarrollado. Por todo ello, la denominacién de origen
es comparada con una marca que adquiere valor a medida que
aumenta su notoriedad y consolida una imagen de marca fuerte,
favorable y tnica.

Las denominaciones de origen extremenas constituyen un elemento
clave para el impulso del sector agroalimentario de la region y entre
ellas la Denominacion de Origen de Vino Ribera del Guadiana que
representa al principal subsector dentro de la agricultura y ganade-
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rias extremenas. Actualmente, esta Denominacion presenta unos
datos de produccion y comercio modestos con respecto a otras deno-
minaciones de origen de Espana. Si bien, ello debe contemplarse
desde la perspectiva de que Ribera del Guadiana tiene s6lo 12 anos
de existencia, poco en comparacion con otras denominaciones de
origen mucho mas consolidadas. La juventud de la marca induda-
blemente influye negativamente en el proceso de acumulacion de
valor de marca que es a largo plazo.

5. CONCLUSIONES FINALES

Los vinos extremenos han tenido que luchar contra su mala imagen
y su escasa notoriedad en el mercado nacional, pero también el ori-
gen puede suponer diferenciacion, para lo cual la Denominacion de
Origen resulta un elemento necesario. El1 mercado de productos
agroalimentarios tiene que ser convencido con productos de calidad
como paso previo al impulso y la consolidacion de la marca.

En el periodo estudiado (2002-2008) se han producido importantes
cambios en la Denominacion de Origen Ribera del Guadiana que
han consolidado la calidad de los vinos amparados y han promovido
el impulso de las marcas bajo las que se venden esos vinos.

Por ello, se puede decir que en este periodo 2002-2008 los bodegue-
ros han pasado de una actitud de escepticismo hacia la Denomina-
cion de Origen a una actitud positiva de clara apuesta por esta figu-
ra de proteccion de productos agroalimentarios. La actitud de escep-
ticismo en el ano 2002 se sustentaba en el desequilibrio entre las
razones para ser Denominacion de Origen y las razones para no
serlo. Por un lado, eran conscientes de que les aportaba diferencia-
cion, seguridad y les obligaba a ofertar un vino de calidad. Pero por
otro lado, consideraban excesivo el control al que estaban sujetos,
siendo muchas las exigencias que suponia la Denominacion de Ori-
gen, frente a los beneficios que se obtenian y el precio al que debian
comercializar el vino.

Las bodegas mas pequenas y con menores perspectivas empresariales
no apuestan por la Denominaciéon de Origen ya que los pocos bene-
ficios que se obtienen no compensan el excesivo control y las exi-
gencias que conlleva la Denominaciéon de Origen.

La Denominacion de Origen se ha convertido para los bodegueros
en estos 6 anos (2002-2008) en una posibilidad de apostar por la cali-
dad y poder diferenciarse por el territorio.

Sin embargo, a pesar de los cambios positivos en el sector vitivinico-
la extremeno acaecidos en estos ultimos anos, la Denominacién de
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Origen de Vino Ribera del Guadiana sigue siendo una apuesta de
futuro, cuyo desarrollo debe convencer, por un lado, al mayor ntime-
ro posible de bodegueros para que se impliquen fuertemente con
ella, y por otro, a los consumidores, para que valoren los vinos de
calidad y estén dispuestos al pago de un precio primado.
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RESUMEN

Valoracion de la importancia de la denominacién de origen desde la perspectiva de la empresa

El consumidor es cada vez mas exigente y esto ha contribuido a que la calidad de los pro-
ductos haya cobrado mucha fuerza en la Gltima década. Este atributo adquiere un valor ana-
dido en el mercado agroalimentario, pues la calidad alimentaria tiene un fuerte impacto
social y sanitario. Los diferentes problemas surgidos con estos productos (aceite de colza,
vacas locas, peste porcina, etc.), han supuesto un duro golpe para el comercio exterior e
interior de la agricultura y ganaderia europeas. Se han adoptado diferentes medidas y la
buisqueda de la calidad acompanada de factores intrinsecamente asociados a la agricultura,
como son tradicion, tipicidad y origen, ha sido una de las opciones mas importantes. El con-
junto de estos factores se han plasmado en sistemas de proteccion de la calidad alimentaria
como son las Denominaciones de Origen e Indicaciones Geograficas como marcas comer-
ciales de amplio uso en este sector econémico. La creacién y el desarrollo de las denomi-
naciones de origen en Espana vienen siendo progresivos y continuos desde hace mas de una
década. Aunque los productores y empresarios se han adaptado a estas nuevas formas de
proteccion, poco se conoce acerca de su opinion y su punto de vista durante el proceso de
implantacion. En el presente estudio hemos analizado la importancia e influencia de la
denominacién de origen desde la perspectiva de la empresa, llevando a cabo un estudio cua-
litativo sobre la evolucion de la Denominacién de Origen de Vino Ribera del Guadiana. El
estudio se ha llevado a cabo en el periodo de 2002 a 2008, en el que la DO Ribera del Gua-
diana ha pasado de 6 a 12 anos de existencia, consolidando su posiciéon en el mercado. Los
bodegueros han pasado de una posiciéon de escepticismo en la primera parte del analisis, a
una posicion de confianza y seguridad en la Gltima parte del estudio.

PALABRAS CLAVE: vino, denominacién de origen, marca, analisis cualitativo, calidad.

SUMMARY

Valuation of the significance of the designation of origin from the company point of view

Consumer is more and more demanding and as a consequence the product quality has
become a crucial element during the last decade. This attribute has an added value in the
agrofood market, due to the social and health impact of food quality. Different problems
concerning quality of food products have profoundly affected the market of European agri-
culture and cattle raising. Different steps have been taken, and the main option is the search
of quality together with factors associated to the agriculture, as tradition, origin. Together,
these elements generate protection tools for food quality, designations of origin, acting as
commercial brands of extensive use in this economic sector. The establishment and deve-
lopment of designations of origin in Spain have been carried out continuously for more
than one decade. Managers and producers have adapted to the new protection forms, but
little is known about their opinion and their point of view during the introduction process.
In this work, we have analyzed the significance and influence of the designation of origin
from the company point of view, carrying out a qualitative study on the establishment of
Designation of Origin of wine Ribera del Guadiana. The work has been carried out in the
period from 2002 to 2008, in which DO Ribera del Guadiana went from 6 to 12 years of exis-
tence, strengthening its market position. Managers and producers have changed their skep-
ticism of the first years for a position of confidence in the last part of the study.

KEYWORDS: Wine, designation of origin, brand, qualitative analysis, quality.
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