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RESUMEN

El sector vitivinicola en Espana presenta un alto grado de rivalidad competitiva dado que
se encuentra muy atomizado. Como consecuencia surge una situacion de gran confusion
y los bodegueros se ven obligados a buscar soluciones basadas en la diferenciacion de la
oferta. El objetivo que se persigue con el presente estudio es el de comprobar que la union
de la Denominacioén de Origen con la marca especifica del vino constituye una alianza de
marca de manera que, posteriormente, se pueda determinar el tipo de alianza de que se
trata. Tras la realizacion de un andlisis el trabajo concluye afirmando la existencia de una
alianza estratégica de marca entre el vino y su Denominacion de Origen y, ademas, se
justifica que a pesar de que no puede afirmarse de manera inequivoca, esta alianza tiende

a traducirse en un co-branding.

Palabras clave: vino, marca, Denominaciones de Origen, alianza de marca, co-

branding, marca paraguas, Denominacion de Origen Calificada Rioja.

ABSTRACT

The wine sector in Spain presents a high degree of competitive rivalry given that it is very
atomized. As aresult, a situation of great confusion arises, and winemakers are forced to
look for solutions based on the differentiation of the supply. The objective pursued by
this study is to verify that the union of the Designation of Origin with the specific brand
of wine constitutes a brand alliance so that, later, the type of alliance in question can be
determined. After carrying out an analysis, the study concludes stating the existence of a
strategic brand alliance between the wine brand and its Designation of Origin and,
furthermore, it is justified that although it cannot be stated unequivocally, this alliance

tends to be translated into a co-branding.

Keywords: wine, brand, Designation of Origin, brand alliance, co-branding,

umbrella branding, Qualified Designation of Origin Rioja.
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CAPITULO I: INTRODUCCION

El presente Trabajo de Fin de Grado estudia el fendmeno de las alianzas de marca en el
contexto del sector vitivinicola con el propdsito general de comprobar que la unién de la
Denominacion de Origen Calificada Rioja con la marca especifica del vino constituye

una alianza de marca y, posteriormente, determinar el tipo de alianza de que se trata.

1.1. Justificacion del tema de estudio

El mercado del vino es un sector de una gran relevancia en Espafia debido a que goza de
una larga tradicion y, ademads, representa una parte muy relevante de la industria

agroalimentaria de nuestro pais.

El sector vitivinicola espafiol es de una extrema complejidad. El mercado se presenta
como un mercado altamente atomizado en el que, segiin datos del Directorio Central de
Empresas (DIRCE) del Instituto Nacional de Estadistica (INE), el 1 de enero de 2017
Espana contaba con 4.093 bodegas. Teniendo en cuenta que el nimero total de empresas
de la industria de alimentacidon y bebidas ascendia a 29.018 en la misma fecha, las

bodegas suponen el 14% de esa cantidad.

Ademas de haber un nimero muy abundante de actores en el mercado, las caracteristicas
de estos son muy diversas entre si. Los atributos de un vino dependeran de multiples
factores como pueden ser, principalmente, el tipo de uva ya que, existen mas de 5.000
variedades en todo el mundo; pero también, el proceso de elaboracion o el clima de la

zona geografica en el que se realiza el cultivo de la vid.

Aun asi, el sector vitivinicola de nuestro pais es maduro, competitivo y goza de una
amplia trayectoria y reconocimiento histdrico. De hecho, las Denominaciones de Origen
Rioja y Jerez se encuentran entre las mas reconocidas a nivel mundial junto con Burdeos
y Barolo (por nombrar alguna de las mas prestigiosas) entre otras. Sin embargo, surge
una gran confusion como consecuencia de la gran cantidad de marcas que compiten en el
mercado y los bodegueros se ven obligados a buscar soluciones basadas en la

diferenciacion de la oferta.



Una estrategia utilizada para conseguir ventajas competitivas y lograr diferenciacion es
la creacion de marcas fuertes (Kotler, 2000) que gocen de visibilidad y sean asi facilmente
identificables por el consumidor. Si bien en el mercado conviven numerosas marcas, son
muy pocas las que pueden ser consideradas como marcas solidas dado que, como dice
Blazquez-Lozano (2008), la gran mayoria de las empresas del sector cuentan con un
volumen de produccion pequenio y no disponen de recursos financieros suficientes para

realizar politicas de marca.

La falta de recursos para desarrollar politicas de marketing propias ha provocado que,
tradicionalmente, los bodegueros hayan acudido a las Denominaciones de Origen para
beneficiarse de la identidad de la region en la que se han fabricado sus vinos. De tal forma,
muchos bodegueros han conseguido diferenciarse presentandose en el mercado bajo el

amparo de una Denominacion de Origen.

La asociacion de una marca especifica de vino con una Denominaciéon de Origen
representa para el consumidor un aval de calidad que se traduce en la generacion de

asociaciones positivas que, en definitiva, construyen la imagen que tiene del vino.

En el presente trabajo se revisard la literatura sobre las marcas de vino en cuanto a la
unidn entre la marca especifica y la Denominaciones de Origen exponiendo una completa
justificacion del porqué se acude a esta estrategia y, ademas, se determinara el tipo de
alianza de marca al que se refiere. Se analizard en concreto el caso de la Denominacion
de Origen Calificada Rioja debido a la gran relevancia que tiene esta en Espafia y puesto

que es la que posee mayor cuota de mercado en nuestro pais.

Por tltimo, en lo que a las alianzas de marca se refiere, se estudiaran dos tipos de alianza:
1) el co-branding y ii) la marca paraguas. Tanto el co-branding como la marca paraguas
han gozado de un gran éxito en los ultimos afios. Ambas estrategias, cuando son bien
utilizadas, son muy beneficiosas para las empresas que subyacen a las marcas que las
forman y, a pesar de que las Denominaciones de Origen disfrutan de una larga trayectoria
aqui se tratara de justificar qué estrategia es la idonea para calificar la unién entre la marca

de vino en concreto y su Denominacion de Origen.



1.2. Objetivos

Como se ha mencionado, este trabajo de investigacion versara sobre el fendémeno de las
alianzas estratégicas de marca en el contexto del sector vitivinicola con el objetivo de
comprobar que la union entre la marca de la bodega y la Denominacion de Origen
Calificada Rioja constituye una alianza de marca y, posteriormente, determinar el tipo de

alianza de que se trata.

Por tanto, se pretende dar respuesta a dos preguntas de investigacion. La primera persigue
el objetivo general del trabajo mientras que la segunda constituye un objetivo mas

especifico.
Asi, las dos preguntas de investigacion a las que se tratara de dar respuesta son:

- (Cumple la unién entre la marca de vino y la Denominacion de Origen los rasgos
distintivos de las alianzas de marca?
- (Constituye la unién entre la marca de vino y la Denominacion de Origen una

estrategia de co-branding? ;O se trata de una estrategia de marca paraguas?
1.3. Metodologia de la investigacion

Como se ha puesto de manifiesto en el apartado anterior, los objetivos finales perseguidos
con el presente trabajo son de tipo cualitativo. Para la consecucion de estos objetivos
descritos se ha realizado un estudio explicativo plasmando el estado del arte vy,
posteriormente, se ha usado esta revision literaria para aplicarla al caso concreto de las

marcas de vino amparadas bajo la Denominacion de Origen Calificada Rioja.

En la primera parte del trabajo, donde se refleja el marco tedrico actual, se ha llevado a
cabo una busqueda de publicaciones a través de la pagina web de la Universidad
Pontificia de Comillas en los portales de Business Source Complete y Dialnet, asi como

en Google Scholar. La busqueda se ha delimitado de tal forma que:

- Se ha reducido la busqueda a aquellas publicaciones relacionadas con el

marketing.



- Se han usado las siguientes palabras clave, tanto en espafiol como en ingles:
“vino”, “marca”, “Denominacion de Origen”, “alianzas de marca”, “co-branding”
y “marca paraguas’.

- El periodo temporal de la bisqueda se ha reducido estableciéndolo desde el afio
1990 con el objetivo de utilizar los estudios mas actualizados en la materia. No
obstante, se han incluido algunas referencias anteriores a este periodo en lo
relativo a aquellos conceptos en los que la literatura tradicional es considerada
esencial para lograr la comprension completa de los mismos.

- Por ultimo, se han seleccionado articulos y estudios clasificados como

publicaciones académicas excepto para el Capitulo III: Denominaciones de

Origen, donde también se han tenido en cuenta las publicaciones profesionales.

Cubierta la revision de la literatura, se ha procedido a la aplicacion practica de los
conceptos estudiados trasladandolos al caso concreto de la Denominacion de Origen
Calificada Rioja. Asi se ejemplificaran los conceptos explicados a través de un estudio de
las caracteristicas de los vinos amparados bajo la Denominacion de Origen y la notoriedad

de la misma.

1.4. Estructura

Primero analizamos que es una marca y luego analizamos qué es una alianza de marca y

los tipos que vamos a estudiar con sus diferentes componentes.

Una vez finalizada la parte introductoria a la justificacion del tema de estudio, el presente
trabajo constard de dos partes bien diferenciadas. La primera de ellas, que constara de tres
capitulos, consistird en una explicacion teorica de: i) el concepto de marca y la marca de
vino, ii) las denominaciones de origen Yy iii) las alianzas estratégicas dentro del cual se
procederd al analisis de las alianzas mencionadas en la presente introduccidén (co-
branding y marca paraguas). Esta primera parte tedrica incluird una revision de la

literatura existente que ponga de manifiesto los hallazgos de los autores incluidos.

Finalizado el marco tedrico se pasara a la segunda parte del trabajo. Esta segunda parte
tratard de la aplicacion préctica de los conceptos desarrollados en la seccion anterior al

caso concreto de la Denominacion de Origen Calificada Rioja. Este caso practico



responderd definitivamente a las preguntas de investigacion planteadas y servira para
mejorar la comprension de las alianzas de marca explicadas y, en ultima instancia, la

utilidad de las Denominaciones de Origen.

Finalizada esta segunda parte, el trabajo de investigacion concluird con una exposicion
de las conclusiones obtenidas que dara respuesta a las preguntas de investigacion
planteadas. Ademas, esta parte deberia exponer qué se ha conseguido afiadir a la literatura

existente. Por ltimo, se mostrara la bibliografia utilizada para la elaboracién del trabajo.



PARTE I: MARCO TEORICO

Los siguientes tres capitulos consistirdn en la realizacion de una revision de la literatura
existente sobre la marca, prestando especial atencion a la marca especifica del vino, las

Denominaciones de Origen del vino y las alianzas de marca.

CAPITULO II: MARCA Y MARCA DE VINO

2.1. Concepto e importancia

El concepto de marca ha sido enunciado por diversos autores viéndose ademads
modificado a lo largo del tiempo. De entre las multiples definiciones existentes, pueden

resaltarse las siguientes:

- La AMA defini6 la marca en 1960 como: “un nombre, término, signo, simbolo o
diserio, o una combinacion de estos, cuya intencion es identificar los bienes o
servicios de un vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos de los de los
competidores”.

- Keller, en 1998, proporciona la definicion clasica de la marca describiéndola
como: “el conjunto de asociaciones mentales que tiene el consumidor y que se
suman al valor percibido de un producto o servicio. Estas asociaciones deben ser

unicas, fuertes y positivas”.

Sin embargo, Kapferer (2008) decide ir un paso mas all4 al afirmar que el concepto de
marca es todavia mas extenso y asi, el autor considera que no debe centrarse inicamente

en el componente cognitivo sino también en la parte emocional.

De estas definiciones puede extraerse que, tradicionalmente se ha considerado que la
funcion principal de la marca es la de identificar los productos de un vendedor o
fabricante (Aaker, 1991). Sin embargo, con el paso del tiempo las marcas han adquirido
mayor relevancia y, consecuentemente, han ido adoptando funciones adicionales. Las
marcas ejercen un papel fundamental a la hora de diferenciar los productos de una
empresa de aquéllos que proporciona la competencia y que a priori pueden parecer

idénticos (Aaker, 1991; Garnica, 2000). Pero, adicionalmente, gozan de una tercera



funcion, pues la marca sirve para reducir el riesgo y la incertidumbre (Calvo et al., 2002)
en el proceso de compra al proporcionar informaciéon sobre la calidad esperada del

producto (Rao y Ruekert, 1994).

Keller y Lehmann (2006) explican que la marca es un elemento crucial del producto ya
que influye tanto sobre los consumidores como sobre los productos identificados por este.
La marca ayuda al consumidor a simplificar sus decisiones, proyectan un nivel de calidad
determinado, reducen el riesgo y, en definitiva, contribuyen a la mejora de la confianza.
Por otro lado, el producto esta en ultima instancia basado o soportado por la marca y asi,

ésta dota al mismo de significado (Kapferer, 2008).

2.2. Componentes de la marca

La alta competitividad en el mercado requiere de dos herramientas esenciales para la
gestion de una marca: identidad de marca — especificar en qué se diferencia la marca y
qué valor aporta— y posicionamiento de marca (Kapferer, 2008), comunicar la identidad
al consumidor (Aaker, 1996). El consumidor, mediante una serie de asociaciones, es
capaz de crear una imagen en su mente que—en caso de ser positivas—crea valor de

marca tanto para el consumidor como para la empresa (Keller et al., 2008).

En la Figura 1 se muestran los conceptos basicos de los componentes de la marca que a

continuacion seran desarrollados y enlazados.



Figura 1: Componentes de 1a marca

Identidad de Posicionamiento Imagen de Capital de marca o
marca de marca marca Brand Equity
Aquello que Parte de la Percepcion Efecto diferencial
la empresa identidad de que tiene el (positivo o negativo)
quiere que marcay de la consumidor de un consumidor ante
sea proposicion de acerca de la el marketing de un
percibido valor que se marca producto con marca en
por el comunica comparacion a su
consumidor. activamente al reaccion frente al
consumidor marketing del mismo

producto carente de
ella.

Fuente: Adaptado de Aaker, 1996.
2.2.1. Identidad de marca

Segtin Keller ef al. (2008), la identidad de marca esta formada por el conjunto de aquellos
elementos (nombres, URLs, logos, simbolos, caracteres, slogans, signos y empaquetado)
seleccionados por los responsables de la marca para alcanzar los distintos objetivos. Los
especialistas en marketing deben ser capaces de afiadir valor a través de mezclar y
combinar estos elementos, teniendo en cuenta sus fortalezas y debilidades, con el fin de
maximizar el valor de marca. La combinacion de los diferentes elementos mencionados
debe desembocar en un refuerzo mutuo de los mismos que logre aunarlos para converger
en un significado comun y asi, la cohesion de la identidad de la marca dependera de la

medida en que los elementos seleccionados sean consistentes entre si.

La identidad de marca es, por tanto, un conjunto Unico de asociaciones de marca que la
empresa aspira a crear o mantener. Estas asociaciones representan lo que la marca
significa en la mente de la empresa e implica, por su parte, una promesa a los
consumidores (Aaker, 1996). La identidad de marca deberia ayudar a establecer una

relacion entre la marca y el consumidor mediante la generacion de una proposicion de



valor que implique beneficios para el tltimo.

2.2.2. Posicionamiento de marca

Gestionar la identidad de marca implica desarrollar un posicionamiento de la misma. Esto
se refiere a aquella parte de la identidad de marca y de la proposicién de valor que es
comunicada activamente al consumidor y que proporciona una ventaja sobre las marcas
de los competidores (Aaker, 1996). Asi, el posicionamiento de marca consiste en el disefio
de la oferta y la imagen que la empresa pretende transmitir para que ocupe un lugar
distinto y valioso en la mente del consumidor (Keller et al., 2008). De esta forma, el
posicionamiento de marca debe guiar los programas de comunicacion que giran en torno

a la marca de la empresa para asi comunicar al publico objetivo lo que esta desea.

El posicionamiento de una marca es un concepto clave para su gestion, pues se basa en
un principio fundamental: todas las elecciones de los consumidores se realizan mediante
la comparacion (Kapferer, 2008). Siguiendo el razonamiento de Kapferer, posicionar una
marca implica enfatizar los rasgos distintivos que la diferencian de sus competidores y
consigue hacerla atractiva para el publico. Es, por tanto, el resultado de un proceso

analitico basado en cuatro preguntas que se muestran a continuacion en la Figura 2.



Figura 2: Posicionamiento de marca

[Para qué?
- Promesa que realiza la marca.
- Beneficio para el consumidor.

(Dirigida a quién?
Publico objetivo de la marca.

[Por qué?
Elementos que respaldan el beneficio.

(Contra quién?
Principales competidores.

Fuente: Adaptado de Kapferer, 2008

Ocasionalmente, los responsables de marca caen en el error de suponer que los
consumidores dardn respuesta a estas preguntas por si mismos. Existen demasiadas
opciones disponibles en el mercado como para que el consumidor realice el esfuerzo de
determinar qué hace Unica a una marca especifica. Por tanto, es responsabilidad de la
marca comunicar esta informacion al consumidor (Kapferer, 2008) mediante su

posicionamiento.

2.2.3. Imagen de marca

Keller et al. (2008) definen la imagen de marca como la percepcion que el consumidor
tiene de esta, creadas a través de las asociaciones de marca almacenadas en su memoria.
Segun Kapferer (2012), la imagen de marca se refiere al modo en el que los consumidores
perciben o decodifican las sefiales que emanan de los productos, servicios y de la

comunicacion de la marca.

Si bien la identidad de marca consiste en cémo la empresa desea que la marca sea
percibida por el consumidor (Aaker, 1996), su imagen es el resultado y la interpretacion

que los consumidores realizan de ésta (Kapferer, 2012). En términos de gestion de marca,
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la identidad precede a la imagen: antes de proyectar una imagen al publico, debe
conocerse exactamente qué quiere proyectarse. Por tanto, en primer lugar, se procede a
la elaboracion de la identidad de la marca para posteriormente, centrarse en un
posicionamiento que comunique dicha identidad deseada al consumidor. Por ultimo,
surge la imagen mediante las asociaciones y percepciones creadas por el consumidor en

su mente.

Figura 3: Identidad e imagen

Empresa Mensajes Consumidor
Identidad de > Sefiales transmitidas: Y Imagen de
marca - Producto marca
- Posicionamiento de marca
- Comunicacion

Factores externos

Fuente: Adaptado de Kapferer, 2012.

Ahora bien, como se aprecia en la Figura 3 y fue puesto de relevancia anteriormente, la
imagen de marca resulta de la decodificacion de mensajes, la extraccion de significados
y de la interpretacion de signos (Kapferer, 2012). Si bien es cierto que parte de la imagen
es configurada mediante asociaciones creadas por la identidad de marca que pretende
transmitir la empresa, existen también factores externos que intervienen en su elaboracion
y “hablan” en nombre de la marca produciendo un significado para el consumidor, por
muy desconectados que puedan estar de la primera (Kapferer, 2012). Keller et al. (2008)
precisan que, ademads de las fuentes de informacién controladas por los responsables de
marketing, estas asociaciones de marca también pueden crearse a través de varios
métodos: por experiencia directa; a partir de la informacién comunicada sobre la marca
por parte de otras fuentes y del boca a boca; y de suposiciones o inferencias sobre la
propia marca o de la identificaciéon de la marca con una empresa, pais, canal de

distribucion, alguna persona o lugar.

11



De esta forma, la imagen de marca puede (o no) coincidir con la identidad de marca
formulada por la empresa (Aaker, 1996). Los responsables de la marca deben reconocer
la influencia de los factores externos y controlarlos en la medida que puedan, asi como
tenerlos en cuenta en el momento de disefiar la estrategia de comunicacion de la marca

(Keller et al., 2008).

2.2.4. Capital de marca o Brand Equity

Aaker (1996) define el Brand Equity o capital de marca como el conjunto de activos y
pasivos vinculados a la marca, que aumentan o disminuyen el valor proporcionado por
un producto a una empresa o, en definitiva, a sus clientes. Por otro lado, Keller (1993)
propone un modelo de brand equity desde la perspectiva del consumidor donde
recordemos que lo define como: “el efecto diferencial (positivo o negativo) de un
consumidor ante el marketing de un producto con marca en comparacion a su reaccion

frente al marketing del mismo producto sin marca”.

El hecho de que el capital de marca constituya un tema central de estudio en el marketing
(Yey Van Raaij, 2004; Keller, 1993) puede atribuirse a su gran importancia tanto para el
consumidor como para la empresa (Keller e al., 2008). De las definiciones anteriores se
desprende que el capital de marca representa el valor afiadido conferido por la marca al
producto (Farquhar, 1989); pero, ademas, se especifica que dicho valor afiadido no se

crea solo en beneficio de la empresa, sino también del consumidor (Aaker, 1991).

Por su parte, Keller ez al. (2008) considera que el conocimiento creado acerca de la marca
en la mente del consumidor a partir de previas inversiones en estrategias de marketing es
el activo mas valioso que posee la empresa para optimizar sus futuras politicas de
marketing. De esta forma, desde la perspectiva del consumidor el valor de marca se
produce cuando el consumidor ha alcanzado un alto nivel de familiaridad y conocimiento

con la marca y cuenta con asociaciones fuertes, favorables y tnicas.

Sin embargo, Aaker desarrolld en su libro Managing Brand Equity (1991) cuatro
dimensiones del valor o capital de marca centradas en la lealtad, la calidad percibida, las

asociaciones de marca y la notoriedad.
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2.3. Marca de vino

Analizado el concepto de marca, su importancia y sus componentes a modo introductorio
y de manera general, resulta procedente plasmar las especificidades que se presentan en

las marcas de vino.

2.3.1. Competitividad y carencia de marcas fuertes

El sector vitivinicola presenta un alto grado de rivalidad competitiva. Existe una gran
confusion debido al hecho de que el mercado se encuentra muy atomizado y hay
demasiadas marcas; las empresas estdn muy aisladas y las estructuras comerciales no
permiten captar todas las sefiales del mercado. La combinacion entre la madurez que
presenta el mercado y el escenario de gran rivalidad competitiva obliga a las empresas a

buscar soluciones basadas en una mayor diferenciacion de la oferta.

Una de las principales estrategias utilizadas para lograr ventajas competitivas y lograr la
diferenciacion de la oferta es la creacion de marcas fuertes (Kotler, 2000). Si bien en el
sector vitivinicola espafiol existen numerosas marcas, éste presenta un fendmeno que es
la falta de marcas solidas (Blazquez-Lozano, 2008). Se deben crear marcas que agreguen

valor al producto final y que permitan, al mismo tiempo, identificar al producto.

La construccion de marcas fuertes requiere un conocimiento adecuado por parte del
consumidor de la identidad que desea transmitir la empresa, de forma que estos respondan
positivamente a las estrategias de marketing implementadas (Keller, 2009). Por tanto, la
creacion de marcas con las cuales el cliente se identifique y desee establecer relaciones
solidas y duraderas en el tiempo, supone para la empresa la disponibilidad de un

importante capital que pueda ser invertido en tales estrategias de marketing.

El sector vitivinicola, sin embargo, se caracteriza por la presencia de empresas pequefias
con un volumen de produccién pequefio que no disponen de medios y recursos financieros
suficientes para invertir en la creacion de marcas fuertes. Asi, la Denominacion de Origen
suele ser utilizada como una estrategia de alianza de marca para otorgarle a las marcas
especificas de vino esa fuerza y diferenciacion que tanto necesitan en un mercado tan

atomizado.
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2.3.2. El vino como bien de experiencia

Como se ha mencionado con anterioridad, una funcion relevante de las marcas es la de
brindar a los consumidores informacion suficiente sobre la calidad del producto. En el
caso de los bienes cuya calidad es observable antes de la compra esto no presenta ningin
problema. Sin embargo, el vino entra dentro de la definicién de un bien de experiencia y

su calidad es solo observable después de su compra y su consumo (Rao y Ruekert, 1994).

En este punto, es preciso aclarar que cuando aqui se hace mencion a la “calidad”, se hace
referencia a la percepcion que el mercado tiene sobre la capacidad de un producto para
satisfacer sus necesidades o a la superioridad de un producto frente a sus competidores
(Villafuente et al., 2012). Segun Menapace y Moschini (2011), esta percepcion creada en
la mente del consumidor dependerd, esencialmente, tanto de factores vinculados al tipo
de necesidad a satisfacer como de la naturaleza del producto. Puede afirmarse, por tanto,
que el término calidad es un concepto de un alto contenido subjetivo y dindmico, pues la
calidad de un producto dependerd directamente de como varian con el paso del tiempo
las necesidades que tratan de satisfacerse y las expectativas del consumidor final (Cambra

y Villafuente, 2009).

El hecho de que la calidad del vino, como bien de experiencia, solo sea observable
después de su compra y consumo (Rao y Ruekert, 1994) se concreta en un problema de
asimetria de informacion (Akerlof, 1970), donde los vendedores encuentran dificultades
para comunicar informacion suficiente sobre los niveles de calidad asociados a sus
productos y los compradores no pueden determinarla y asimilarla con un suficiente grado

de seguridad (Rao y Ruekert, 1994).

Ivan Png (2012), tras un analisis del mercado del vino, también argumentd que el
problema de informacion asimétrica esta presente en el sector. La calidad del producto en
este caso depende de multiples factores. Entre estos factores se incluyen el tipo de uva
utilizado, la ubicacion del vifiedo, el clima, el método de produccién y su crianza. Dada
la diversidad y la complejidad de los factores expuestos, los productores estdin mejor
posicionados que los consumidores para conocer su informacion y como influyen estos
en la calidad del vino. Si un vendedor conoce la calidad del vino, pero un comprador

potencial no, entonces el comprador tiene informacion imperfecta. Esto dificulta el
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proceso de compra al consumidor que tendrd complicado tener certeza acerca de las

cualidades del vino que esta adquiriendo.

La imposibilidad para el comprador de evaluar correctamente la calidad antes de la
compra es, por tanto, un elemento particularmente relevante para el enfoque del presente
trabajo. Los distintos productores de vino deben esforzarse en potenciar la marca para
reflejar en ella la calidad y asi conseguir una mayor confianza por parte de los

consumidores y diferenciarse asi de aquellos vinos de menor calidad.

2.3.3. La marca como atributo extrinseco del vino

Si bien ya se ha mencionado que las marcas ejercen una funcién de identificacion de
productos (AMA, 1960; Aaker, 1991), en entornos donde es dificil evaluar los atributos
intrinsecos del producto los consumidores suelen recurrir a atributos extrinsecos para

evaluar la oferta de forma previa a la compra (Pavia, 1994).

En el caso del vino, Lockshin y Hall (2003) afirman en sus estudios que la marca puede
ser considerada como un atributo extrinseco del producto y Jiménez et al. (2006) reiteran
dicha afirmacion especificando que la marca se configura como un atributo psicoldgico

fundamental.

Para realizar tales afirmaciones estos autores se basan en que la misma juega un papel
fundamental en el proceso de compra. Es la marca la que, en ultima instancia, le
proporciona al consumidor la informacion necesaria que se acaba traduciendo en una serie

de asociaciones que conforman la imagen que tiene del producto.

En definitiva, de acuerdo con Lockshin y Corsi (2012), la marca como atributo extrinseco
del vino sirve como un elemento identificador y diferenciador que genera confianza a la

vez que actlia como una herramienta de promocion y posicionamiento.
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CAPITULO IIT: DENOMINACIONES DE ORIGEN

3.1. Concepto e importancia

La inclusion del lugar de procedencia en la etiqueta de un producto para su posterior venta
y distribucidn es una practica que se viene realizando desde hace muchos afios (Calvo et
al., 2002). Gracias a este fendmeno, los productos adquirian un valor especial para el
consumidor, pues este era capaz de evocar las peculiaridades de la region en cuanto a su

cultivo, transformacion y crianza (Cambra y Villafuente, 2009).

Las primeras Indicaciones Geograficas surgen a raiz de la importancia y diferenciacion
que les otorga el medio natural a ciertos productos, pues su calidad se ve fuertemente
condicionada por este atributo que forma parte de su naturaleza intrinseca (Menapace y
Moschini, 2011). Por tanto, la notoriedad y el prestigio que con el paso del tiempo han
ganado muchas Indicaciones Geograficas ha ocasionado que su proteccion se haya

convertido en una practica obligatoria (Cambra y Villafuente, 2009).

Con el fin de contextualizar el presente estudio se reputa necesario definir aqui los
términos Indicacion Geografica y Denominacion de Origen. Segln la Oficina Espafiola
de Patentes y Marcas (OEPM), la diferencia entre ambos términos radica en la
consideracion o no de factores naturales o humanos. De tal forma ésta establece que la
Indicacion Geografica se refiere a “cualquier expresion o simbolo utilizado para indicar
que un producto o servicio se origina en un pais, una region o un lugar especifico”,
mientras que la Denominacion de Origen implica el “nombre geografico de un pais,
region o lugar especifico que sirve para designar un producto originario de ese territorio
del que las cualidades caracteristicas del mismo se deben exclusiva o esencialmente a la
naturaleza geografica, incluyendo factores naturales o humanos o ambos, tanto factores
naturales y humanos”. Es decir, la Denominaciéon de Origen se configura como un tipo
concreto de Indicacion Geografica y es importante precisar que en este estudio nos

centraremos en la primera.

La Denominacién de Origen debe corresponderse con ciertos requisitos y caracteristicas
(Villafuente et al., 2012). Por un lado, las diferentes fases de la produccion han de llevarse

a cabo en la zona geografica delimitada pero, ademas, los atributos del producto deben
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guardar una relacion estrecha con el origen geografico del mismo (Cambra y Villafuente,

2009).

Seglin Aprile ef al., 2012, el medio natural juega un papel fundamental en la vinculacion
del origen de los productos con su calidad. Sus condiciones y diversidad juegan a favor
de la diferenciacion y, de hecho, son un elemento inherente a la misma. La Comisaria de
Agricultura de la UE confirm6 esta tendencia afirmando que: “En un mundo cada vez
mds competitivo, los agricultores y ganaderos europeos deben jugar su mayor baza, la
calidad”. Calvo et al. (2002) pone de manifiesto que hay muchos casos en los que
amparar la imagen de calidad bajo la Indicacion Geografica contribuye a la mejora del
posicionamiento competitivo ademds de a incrementar el éxito comercial de las empresas

europeas del sector agroalimentario.
3.2. Las Denominaciones de Origen del vino en Espaifia

Las Denominaciones de Origen Protegidas constituyen el sistema de proteccion utilizado
en Espana para el reconocimiento de una calidad diferenciada que surge como
consecuencia de las caracteristicas especificas del medio natural de una zona geografica
determinada (Vivanco). Como bien afirma la pagina web de la Conferencia Espafiola de
Consejos Reguladores vitivinicolas (CECRV), “Las Denominaciones de Origen
espafiolas proyectan su identidad, el valor del “terroir” y de la cultura de la zona y de la

especie (las variedades de vid alli acogidas y cultivadas) de forma pulida y esplendorosa”.

Actualmente existen un total de 70 Denominaciones de Origen Protegidas a lo largo de
todo el territorio espafiol y tan solo dos Denominaciones de Origen Calificadas, cuya
calidad reconocida es superior a la de las primeras. Para que una marca especifica de vino
pueda acogerse al sistema de Denominacion de Origen correspondiente a la zona
geografica de su produccion debe cumplir con una serie de requisitos! que, en definitiva,

se terminan por traducir en una calidad diferenciada.

! Denominacion de Origen: (1) Los vinos deben ser elaborados en la region o el lugar determinado de la
DO con uvas procedentes exclusivamente de esa zona geografica, (2) Deben tener unas caracteristicas
especiales y una calidad que solo se puedan conseguir gracias al medio geografico en el que se han
elaborado, (3) Deben gozar de elevado prestigio por su origen en el mercado, (4) Para conseguir el
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Cada Denominacion de Origen de vino goza de un Consejo Regulador cuya funcion
consiste en prestar especial atencion a la actuacion de aquellas marcas que, al cumplir los
requisitos establecidos, pertenecen a ella asegurandose asi del correcto funcionamiento
del distintivo geografico y del mantenimiento de la reputacion y caracteristicas que la
Denominacion de Origen trata de promulgar. El Consejo Regulador defiende, por tanto,
la Denominacién de Origen y sus intereses controlando el cumplimiento de las
condiciones establecidas que determinan su calidad y que garantizan la procedencia de

los productos amparados bajo su nombre.

3.3. Las Denominaciones de Origen como herramienta de marketing

Las Denominaciones de Origen son, pues, usadas por los las bodegas como una estrategia
para conseguir una mayor diferenciacion y grado de identificacion en un mercado
altamente competitivo. Dado el gran nimero de empresas en el mercado, el sistema de
diferenciacion mas importante se basa en el empleo de marcas comerciales y en la
importancia de resaltar los atributos y componentes de calidad de los productos vendidos

bajo la misma y es aqui donde la Denominacion de Origen juega un papel fundamental.

Van Trijp et al. (1997) argumentan en su estudio que la gestion de la imagen de las
Indicaciones Geograficas es asimilable a la gestion de la imagen e identidad de las
marcas. Las Denominaciones de Origen actian como marcas y adoptan una identidad
propia que se transfiere a la de las marcas especificas de vino a las que ampara (Calvo et

al., 2002; Blazquez-Lozano, 2008).

3.3.1. La perspectiva del mercado

La asociacion de un producto con su zona geografica de procedencia es una herramienta

de comunicacion que se ha convertido en una préctica cada vez mas extendida (Cambra

reconocimiento de DO, tienen que haber transcurrido al menos cinco afios desde que se reconocio al vino
como producto de dicha zona.

Denominacion de Origen Calificada. Ademas de los requisitos anteriores, deben cumplir las siguientes
caracteristicas: (1) Los vinos tienen que pasar por un sistema de control desde su produccion hasta su
comercializacion para garantizar la calidad y la cantidad de los mismos, (2) Todo el vino que se produzca
debe venderse embotellado, (3) Tienen que haber pasado por lo menos, diez afios desde su reconocimiento
como vinos con Denominacion de Origen, (4) Ha de existir una delimitacion cartografica, por municipios,
de los terrenos aptos para poder elaborar los vinos con derecho a la DOC. (Vivanco).
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y Villafuente, 2009). Las caracteristicas del medio natural en el que se lleva a cabo la
elaboracion del producto le otorga al mismo un valor afiadido (Van Trijp et al., 1997) en
la imagen percibida por el consumidor, similar a la imagen que crea una marca comercial.
El consumidor crea una serie de asociaciones positivas con el producto incrementando su
intencion de compra. La Denominaciéon de Origen, por tanto, actia como una sefial de

calidad a los ojos del consumidor.

La imagen que tiene un consumidor de un producto juega un papel fundamental en su
decision de compra (Ruiz y Ramos, 2004) y esta viene determinada por una serie de
elementos entre los que se encuentra el lugar de procedencia como atributo del producto

(Lockshin y Corsi, 2012).

Sin embargo, como se ha mencionado anteriormente, en el mercado de los bienes de
experiencia surge el problema de la informacion asimétrica (Akerlof, 1970), lo que puede
desembocar en engafios, abusos y situaciones deshonestas por parte de la parte oferente.
La identidad afiadida que el lugar de procedencia aporta al producto y la consecuente
imagen percibida por el consumidor es, por tanto, el elemento que mas puede ayudar al

productor a aumentar la confianza alrededor de su producto (Cambray Villafuente, 2009)

Algunas zonas geograficas, gracias a diversas razones, han sido capaces de crear una
percepcion para sus productos de ofrecer mayores garantias al consumidor, simplemente

por el hecho de pertenecer a una determinada zona geografica (Chao, 1993).

No obstante, la accion colectiva de los fabricantes de una region o zona puede llegar a
generar ciertos problemas. Es posible que un nico productor emplee la reputacion de la
una zona geografica en su propio provecho con el fin de lograr un interés a corto plazo
que perjudique la imagen del resto de productores de la region (Cambra y Villafuente,
2009). Las Denominaciones de Origen Protegidas pueden ser una solucidon para estos
conflictos, pues la pertenencia a la misma garantiza unos determinados estandares en el
proceso de elaboracion al encontrarse bajo la supervision de las Administraciones

Publicas y otros organismos reguladores.

Asimismo, las Denominaciones de Origen pueden emplearse para restringir la

competencia ya que no permite que otros productos la utilicen si no cumplen con los
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requisitos incorporados a la misma. Jiménez et al. (2006) afirman que se sirven con
frecuencia de simbolos externos y titulos oficiales que acreditan su calidad. Estos
reconocimientos oficiales demuestran publicamente su procedencia y atributos, lo que

refuerza su imagen de cara al consumidor.

Por ultimo, cabe mencionar que una misma Denominacién de Origen agrupa marcas de
vino pertenecientes a distintas bodegas localizadas en una misma region. Segun el analisis
llevado a cabo por Ruiz et al. (2004), habrd algunas marcas que tomaran el papel de
impulsar la Denominacion de Origen y otras que, al contrario, se aprovecharan del
prestigio creado por las anteriores al cumplir con los requisitos minimos establecidos por
el Consejo Regulador correspondiente. Las acciones de todas las marcas amparadas por
la Denominacién de Origen tendran un impacto en su imagen. Por tanto, es
imprescindible que todas cumplan con las directrices establecidas y transmitan una misma

imagen.

3.3.2. La perspectiva del productor

Ya se ha mencionado el hecho de que ofrecer productos de calidad amparados por una
Denominacion de Origen puede considerarse una efectiva estrategia de diferenciacion
(Cambra y Villafuente, 2009). Asi, las Denominaciones de Origen se presentan como un
elemento de competitividad y tanto el producto como su marca especifica gozan de una

mejor posicion en el mercado cuando estan amparados bajo la misma.

No obstante, para que un productor pueda acogerse a la proteccién otorgada por una
Denominacion de Origen debe, como se ha mencionado anteriormente, cumplir con los
requisitos establecidos por el Consejo Regulador correspondiente. De tal forma, debe
prestar especial atencion a todas las fases de la cadena productiva, y en especial a la
produccion y distribucion del producto. Esto es probable que ocasione una disminucioén
en el margen de maniobra de la produccidn, pues el productor debe cuidar ciertos factores
(como la materia prima, la elaboraciéon o el embotellado) con mucha més atencién a la
que lo haria si no perteneciera a una Denominacion de Origen. En consecuencia, puede
ocurrir que estos costes adicionales sean tan elevados que impidan al productor establecer
precios competitivos, obligandoles a ofrecer el producto a precios elevados. Surge, por

tanto, la cuestion de si a un productor de vino le resulta rentable producir bajo el amparo
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de una Denominacién de Origen, a pesar de que gracias a ésta el producto pueda gozar

de un determinado estatus.

Para atender a este asunto es necesario tener en cuenta el perfil de cada empresa (Calvo
et al., 2002), pues la situacion varia de forma considerable en funcion de la notoriedad de
la marca. Las empresas que posean una marca conocida y consolidada por si misma es
posible que prefieran no acogerse a ninguna Denominacion de Origen y gozar asi de una
mayor libertad en cuanto a la forma de elaborar y distribuir el vino. Otro caso seria el de
una empresa que acudiera a la Indicacion Geografica de procedencia de su producto
asociada con su propia marca como una estrategia de posicionamiento inicial para darse

a conocer y potenciar su notoriedad.

Sin embargo, en el caso opuesto, es decir, el de aquellas empresas cuya dimension es
considerablemente reducida, la falta de marcas fuertes y de recursos econdmicos
incentiva especialmente a producir bajo el amparo de una Denominacion de Origen que
le otorgue un cierto nivel de reconocimiento. Esta clase de productores carecen de una
estructura que les permita centrarse en tareas transversales como es el marketing y asi, es
en estos casos donde el productor suele acudir a estrategias cooperativas de marketing
mediante la utilizacion de la procedencia geografica del producto; es decir, mediante la

inclusion de la Denominacion de Origen en la etiqueta del vino.
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CAPITULO IV: ALIANZAS ESTRATEGICAS DE MARCA

4.1. Concepto e importancia

Las alianzas de marca son estrategias cooperativas de marketing que consisten en
combinaciones a corto o a largo plazo de dos o mas marcas individuales, productos o
cualquier otro rasgo distintivo (Rao y Ruekert, 1994). Cooke y Ryan (2000) hablan de las
alianzas de marca refiriéndose a estas como asociaciones de colaboracion que vinculan o
integran los atributos de dos o mas marcas para ofrecer un producto o servicio nuevo o
mejorado a los consumidores. En particular, las alianzas estratégicas de marca permiten
a las marcas asociadas con menos notoriedad aprovecharse del valor de marca ya
establecido de la marca mas fuerte (Lee et al., 2013). Logicamente, la razén que subyace
a la implantacion de alianzas estratégicas reside en que las marcas esperan obtener
sinergias derivadas del acuerdo que permitan crear valor para las marcas por encima del
beneficio obtenido por las mismas al actuar por separado (Blackett y Russell, 1999). No
hace falta mencionar que este requisito es intrinseco a cualquier alianza entre dos o mas

sujetos ya que, sin el mismo, la alianza deja de tener significado.

Una alianza de marca puede ser una estrategia efectiva para transmitir informacion sobre
la existencia de un atributo especifico del producto (Park et al., 1996) permitiendo asi a
los consumidores diferenciar con mayor facilidad una marca de las marcas de los
competidores (Bluemelhuber et al., 2007). Asimismo, las alianzas de marca también
pueden se utiles para sefalar la verdadera calidad de un producto (Rao y Ruekert, 1994;
Rao et al., 1999; Gammoh y Voss, 2011; Marin y Rubio, 2010) como veremos al analizar

esta clase de alianzas desde la perspectiva del consumidor.

Las alianzas de marca, por tanto, presentan diversas ventajas tanto para el productor como

para el consumidor del producto.

Por un lado, desde la perspectiva del productor, una alianza de marca puede ayudarle a
diferenciar sus productos de aquellos de la competencia y, como se ha mencionado en
capitulos anteriores, puede representar una opciéon mas apropiada y menos costosa que

invertir en la construccion de marcas fuertes (Gammoh y Voss, 2011).
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De acuerdo con Simonin y Ruth (1998), cuando los consumidores estan expuestos a una
alianza de marcas las actitudes preexistentes hacia cada una de las marcas asociadas
influyen en su actitud hacia la alianza. Asi, las alianzas de marca podrian representar
oportunidades estratégicas de marketing para agregar o modificar las asociaciones
especificas de una marca y, por tanto, la imagen que percibe el consumidor

(Bluemelhuber, et al., 2007).

Por otro lado, desde la perspectiva del consumidor, Rao y Ruekert (1994) afirman que las
alianzas de marca presentan una ventaja fundamental en el sentido de que pueden servir
como sefiales de calidad cuando una marca individual no puede transmitir con éxito la
calidad por si misma. Ademas, dichos autores sostienen que, por lo general, las
afirmaciones sobre calidad tienden a ser ciertas puesto que las falsas afirmaciones de este
tipo probablemente se traduzcan en una pérdida de reputacion para la marca y una pérdida
de futuras ganancias en el largo plazo. Este efecto también ha sido estudiado por
Wernerfelt (1988) quien afirma en su estudio que las marcas que dan lugar una alianza
deben ser de un mismo perfil en cuanto a la calidad de sus productos ya que, de lo
contrario se estaria confundiendo al consumidor en cuanto a la percepcion primitiva que
tenia de las marcas y, ademas, una de las mismas saldria perjudicada de la alianza no

siendo la misma equitativa para sus actores.

En definitiva, de lo anterior se puede extraer que las alianzas de marca presentan los

siguientes rasgos:

Combinacién de dos o més marcas individuales.
Integracion de los atributos de dos 0 mas marcas.
Transmision de informacion sobre la existencia de un atributo especifico.

Contribucidn a la diferenciacion del producto de aquellos de la competencia.

A o e

Modificacién de las asociaciones percibidas por el consumidor.

4.2. Tipos de alianzas

Siguiendo la definicion de alianza de marca empleada por Rao y Ruekert (1994), que las
considera una asociacion o combinacién de dos o mas marcas individuales o productos,

Simonin y Ruth (1998) consideran que estas asociaciones pueden concretarse en formas
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diferentes. Segun estos autores la combinacion de marcas o productos puede darse de
forma fisica o simbdlica; mediante una asociacion de nombres de marcas, logotipos u
otros signos distintivos; puede tratarse del lanzamiento de productos conjuntos, de un

producto con componentes de otro, o de promociones conjuntas.

A continuacion, se procedera a plasmar las caracteristicas de dos tipos de estrategias de
alianza de marca muy comunes en la practica como son el co-branding y la marca

paraguas.

4.2.1. Co-branding

De acuerdo con Aaker (1991), el co-branding consiste en la explotacion conjunta, por
parte de dos o més empresas, de uno de sus intangibles mas importantes: su marca. Se
trata de una estrategia de alianza a largo plazo en la que se produce una combinacion de
dos o mas marcas con el fin de crear un producto separado y unico (Levin ef al., 1996;

Park et al., 1996; Washburn et al., 2000).

Esta estrategia es una técnica cada vez mas popular en la practica y, como afirman
Washburn et al. (2000), es utilizada por los especialistas de marketing con el fin de
transferir las asociaciones positivas de las marcas asociadas al nuevo producto resultante

de la unidn.

A pesar de la creciente importancia que viene obteniendo esta estrategia en la practica,
sorprendentemente pocas investigaciones empiricas se han llevado a cabo sobre el tema
(Leuthesser et al., 2003; Helmig et al., 2008). En consecuencia, Helmig et al. (2008)
proporcionaron una vision general estructurada y completa de aquellos estudios

realizados en la materia, distinguiendo asi el co-branding de otras alianzas de marca.

Asi, dichos autores concluyen que el co-branding, al igual que el resto de las estrategias
de alianza de marca en general, intenta fortalecer las marcas asociadas y ampliar las
percepciones que los consumidores tienen de estas a la union derivada de la alianza. Sin
embargo, la estrategia de co-branding podria resultar mas beneficiosa, dado que en este

caso la segunda marca puede contribuir a la generacion de una percepcion de valor
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adicional tanto para el producto de marca compartida como para la marca principal en si

misma que la marca principal no podria alcanzar por si misma.

Desde el punto de vista operativo, el co-branding resulta de una gran complejidad pues al
suponer la unién de dos o mas marcas, deben alinearse los intereses de las partes
integrantes de la unidon que, con anterioridad a la unién es probable que llevaran a cabo

politicas de gestion diferentes (Helmig et al., 2008).

De lo anteriormente expuesto se puede extraer que la creacion de un “producto separado
y Unico” es probablemente el elemento definitorio de esta estrategia (Blackett y Russell,
1999; Leuthesser et al., 2003). Consecuentemente, en comparacion con otras formas de
alianzas de marcas, la integracion del producto fisico es un criterio esencial de para la

constitucion y diferenciacion de una estrategia de co-branding (Helmig et al., 2008).

El co-branding se presenta como una alternativa a otras estrategias de marca para alcanzar
crecimiento mediante el desarrollo de un producto nuevo y es, por tanto, una estrategia

atractiva para el lanzamiento de productos en una empresa (Leuthesser ef al., 2003).

4.2.2. Marca paraguas

La estrategia de marca paraguas consiste en el lanzamiento de nuevos productos bajo una
unica denominaciéon de marca (Barreiro ef al., 1999). De igual forma, Montgomery y

Wernerfelt (1998) lo definieron como el uso del mismo nombre en una serie de productos.

La estrategia de marca paraguas permite a las empresas aprovechar la reputacion asociada
a otras marcas (Kapferer, 2008). La marca paraguas ayuda a las empresas que poseen una
marca fuerte a introducir con éxito nuevos productos, pues convencen a los consumidores

de que los productos nuevos y existentes son de calidad similar.

Los estudios empiricos y experimentales existentes sobre esta estrategia se centran en la
marca paraguas como una sefnal de calidad. De tal forma, Wernerfelt (1988) afirma que
la clave radica en la transferencia de las percepciones de calidad que tenga el consumidor

sobre la marca paraguas. Las percepciones de calidad que tengan los consumidores sobre

25



un producto estan, por tanto, correlacionadas con sus evaluaciones de otros productos

vendidos bajo la misma marca paraguas (Erdem, 1998).

Esta estrategia es también ampliamente utilizada en la actualidad por numerosas empresas
y su objetivo consiste en reducir los riesgos y costes derivados de la introduccion de
nuevos productos en el mercado (Rao et al., 1999). Barreiro et al., (1999) argumentan
que esta reduccion del riesgo y de los costes estd basada en las sinergias que surgen del
aprovechamiento del activo de marca de la empresa. Esto se consigue principalmente
gracias a la reputacion de la marca ya existente, que facilita la aceptacion por parte de los
consumidores, y al aprovechamiento de las inversiones de marketing realizadas en la

construccion de dicha marca.

Asi, los consumidores son capaces de asociar los nuevos productos lanzados al mercado
a aquellos preexistentes que son comercializados bajo la misma marca. Los resultados
muestran que la marca paraguas afecta a las percepciones de calidad de los productos que
estan bajo el paraguas de la marca y puede ser una tactica exitosa para mejorar la

efectividad del marketing (Durrieu 2008).

En la literatura pueden encontrarse estudios de autores como Wernerfelt y Erdem que han
estudiado la estrategia de la marca paraguas especificamente para los supuestos de bienes
de experiencia. Estos autores han concluido en sus estudios que los consumidores a

menudo estan errébneamente informados acerca de los atributos del producto.

De acuerdo con Wernerfelt (1988), en el caso de la estrategia de marca paraguas y los
bienes de experiencia, los consumidores no estan del todo seguros de la calidad ni del
producto original ni del nuevo. Sin embargo, tienen cierta experiencia con el producto
original, por lo que, en caso de estar satisfechos, lo adquirirdn otra vez después de la
introduccion en el mercado del nuevo. Por tanto, cuando una marca introduce un nuevo
producto bajo el amparo de una marca paraguas en realidad estd haciendo dos cosas: 1)
afirma que tanto el producto antiguo como el nuevo son de buena calidad, e ii) invita a
los consumidores a asociar la experiencia que han tenido con ambos productos para inferir

la calidad de ambos.

Wernerfelt proporciona en su estudio un razonamiento intuitivo en el que establece que
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las empresas solo emplearan la estrategia de marca de paraguas cuando el nuevo producto
sea de una calidad andloga a la del producto preexistente. Para aquellas otras empresas
cuyos productos sean de calidad mas mediocre se desincentiva el uso de esta estrategia,
pues los consumidores tenderdn a comparar instintivamente al nuevo con el antiguo,

desincentivando esto las ventas del nuevo lanzamiento.

Por otro lado, las percepciones de la calidad de los consumidores asociadas con la marca
primitiva podrian verse afectadas por la experiencia que se tenga con la extension, es
decir, la percepcion del consumidor sobre la marca madre también se ve afectada por el
nuevo producto emitido al mercado. La teoria de la senalizacion de la marca paraguas
sugiere que las marcas de alta calidad intenten tener extensiones comparables en términos
de calidad, ya que una extension de mala calidad perjudicaria la reputacion de la marca
madre. La marca paraguas funciona como una sefial porque se espera que las percepciones

de la marca madre se vean afectadas por la extension. (Erdem, 1998).

Puede concluirse este epigrafe mencionando que, la estrategia de marca paraguas plantea
muchos aspectos relevantes para la gestion de marcas. Por ejemplo, la creacion de
percepciones de calidad en el consumidor entre las diferentes categorias del producto y
su impacto en la decision del consumidor; el establecimiento de una identidad de marca
que se extiende sobre todos los productos, y el “efecto spillover” del resto de estrategias
de marketing relacionadas con el marketing mix (Erdem, 1998) son algunas de las
circunstancias que deben tener en cuenta los directivos de marketing a la hora de

plantearse la posibilidad de implantar esta estrategia.

4.2.3. Comparacion de los rasgos distintivos de ambas estrategias

Estudiadas por separado las caracteristicas distintivas del co-branding y de la marca
paraguas, es necesario proceder a comparar ambas estrategias puesto que resultara de gran
utilidad para comprender sus diferencias y similitudes para asi poder justificar
posteriormente si la unidn entre la marca de vino y la Denominacion de Origen Calificada

Rioja constituye una u otra categoria o una combinacion de éstas.

En primer lugar, la principal diferencia entre ambas estrategias reside en que, en el co-

branding se produce una simbiosis de dos o mas marcas que preexisten al producto que
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conformaran tras la alianza y, por el contrario, en el caso de la marca paraguas tan solo
hay una marca preexistente que se incorporara a la nueva en el lanzamiento del producto.
Esto es importante para identificar que el co-branding consiste en una alianza entre dos
marcas independientes entre si, mientras que en el caso de la marca paraguas tan solo
estamos ante el lanzamiento de un nuevo producto que es incluido en el portafolio de

productos de una compaiiia.

En segundo lugar, mientras que el co-branding supone realizar una combinacion de los
atributos fisicos de los productos preexistentes, en el caso de la marca paraguas esto no
es necesaria pues a través de ella se crea un nuevo producto que no tiene porqué incluir
ninguno de los atributos fisicos de los productos preexistentes pertenecientes a la marca
(piénsese en el caso de los grandes conglomerados como Procter & Gamble o Unilever
cuyos nuevos lanzamientos pueden contener tinicamente los atributos de la marca madre,

pero ninguno de los productos pertenecientes a la misma).

Por ultimo, también es necesario sefalar el lugar de proveniencia de las sinergias que
surgen tras la realizacion de la alianza. En el primer caso, las sinergias no podrian
obtenerse por las marcas individualmente, pues son independientes entre si y nunca las
habrian obtenido de no ser por la colaboracion bilateral. Sin embargo, en el caso de una
marca paraguas, el origen de las sinergias se encuentra en la propia marca primitiva. El
paraguas de la marca permite a la misma lanzar nuevos productos a través de los cuales
se establecen vinculos emocionales con el consumidor que le permite identificar el nuevo
producto con el resto de los productos pertenecientes al mismo. De esta forma, la fortaleza
de la marca le permite crear sinergias con ella misma sin necesidad de recurrir a un

crecimiento inorganico.

A continuacion, se presenta un cuadro resumen de las diferencias expuestas en este

epigrafe.
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Figura 4: Cuadro resumen de los rasgos distintivos de ambas estrategias

CO-BRANDING MARCA PARAGUAS
Marcas .
. Dos o0 mas Una
preexistentes
Caracteristicas Combinacion  fisica  de Combinacion fisica de
del nuevo atributos de los productos atributos no necesaria
producto anteriores
Provenientes de las marcas Provenientes de Ila
Sinergias preexistentes (no podrian fortaleza de la marca

alcanzarse individualmente)

madre

Fuente: elaboracion propia.
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PARTE II: APLICACION PRACTICA

Una vez revisada la literatura sobre la marca, las Denominaciones de Origen y las alianzas
de marca, se aplicaran estos conceptos al caso especifico de la las bodegas que amparan
sus vinos bajo la Denominacion de Origen Calificada Rioja. De esta manera se analizara
en primer lugar si la unién entre la marca de una bodega y la Denominacion de Origen
constituye una estrategia de alianza de marca y, en caso afirmativo, el tipo de estrategia
de alianza de que se trate: bien una estrategia de co-branding, o bien una estrategia de

marca paraguas o, en su caso, una combinacion de ambas.

CAPITULO V: DENOMINACION DE ORIGEN CALIFICADA R10JA

Para dar respuesta a los objetivos planteados en el presente trabajo de investigacion se
reputa necesario sefialar, al menos a grandes rasgos, las caracteristicas esenciales que
deben reunir los vinos para pertenecer a la Denominaciéon de Origen Calificada Rioja.
Asi, estas caracteristicas concretas que deben cumplir los productores para acogerse a la

misma son las siguientes:

1. Deben proteger el nombre de la Denominacion de Origen Calificada “Rioja”.

2. Los vinos amparados bajo la Denominacion de Origen perteneceran a la categoria
conocida como “Vino” o “Vino espumoso de calidad” y deberan cumplir con una
serie de caracteristicas analiticas y organolépticas, que dependeran de la
naturaleza del vino (blanco, tinto, rosado o espumoso). De entre las caracteristicas
analiticas destacan las siguientes:

- Graduacion
- Acidez volatil
- Intensidad colorante
- Contenido anhidrido sulfuroso
- Azlcares reductores
- Acidez total
- pH
- Sobrepresion
3. Los vinos amparados bajo la Denominacion de Origen deben producirse bajo unas

practicas especificas y estan sujetas a una serie de restricciones.
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Las précticas de cultivo incluyen una determinada longevidad de las plantaciones
(tres 0 mas afios de plantacion y que se hallen en su cuarto ciclo vegetativo), una
determinada densidad de plantacion medida en cepas por hectirea y un
determinado sistema de poda y de conduccion.

Las practicas de elaboracion se refieren al tipo de uva utilizado y su proporcion,

las caracteristicas de dichas uvas, el rendimiento de transformacion y una serie de

practicas que se concretaran en que el vino sea considerado como “crianza”,

“reserva”, “gran reserva”’ o “gran aflada”. Los tipos de uva permitidos en la

elaboracion de los vinos de La Rioja son las siguientes:

- En el caso de los tintos: Tempranillo, Garnacha Tinta, Graciano, Mazuelo y
Maturana Tinta.

- En el caso de los blancos: Viura, Garnacha Blanca, Malvasia, Maturana
blanca, Tempranillo blanco, Turruntés, Chardonnay, Sauvignon blanc y
Verdejo.

- Encel caso de los rosados: Tempranillo, Garnacha Tinta, Graciano, Mazuelo y
Maturana Tinta.

- En el caso de los espumosos de calidad se empleard una combinacién de las
uvas ya mencionadas.

La zona geografica en la que deben elaborarse los productos también aparece
delimitada por municipios en el pliego de condiciones y asi, se establecen las
zonas denominadas “Rioja Alta”, “Rioja Oriental” y “Rioja Alavesa”. No
obstante, a discrecion del Consejo Regulador se podra proceder a la ampliacion
de la zona geografica a partir de informes que acrediten la aptitud de los terrenos
para la produccion de uva de las variedades con la calidad necesaria para producir
vinos de las caracteristicas especificas de los protegidos por la denominacion.

Ademas, se establece un rendimiento maximo por hectarea que sera de 6.500 kg

para las variedades tintas, y de 9.000 kg para las variedades blancas.

Por ultimo, se establece que los productos deben contener una vinculacién a la

zona geografica establecida que se concreta en una serie de factores naturales y

humanos que deben respetarse en la elaboracion y el marco legal aplicable junto

con otros requisitos adicionales aplicables.
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A continuacion, se procede a justificar por qué la uniéon entre una marca especifica de
vino y la Denominacién de Origen constituye una alianza de marca para después analizar
si la unién de la marca con la Denominacién de Origen Calificada Rioja constituye un

co-branding o una marca paraguas.

5.1. Alianza de marca

Para determinar si la unién entre la marca de una bodega especifica y la Denominacion
de Origen de la zona forma una alianza de marca se comprobara si se cumplen los cinco
rasgos fundamentales expuestos en el cuarto capitulo del presente trabajo. Recordemos

que los rasgos caracteristicos de una alianza de marcas son los siguientes:

Combinacién de dos o mas marcas individuales.
Integracion de los atributos de dos o0 mas marcas.
Transmision de informacion sobre la existencia de un atributo especifico.

Contribucidn a la diferenciacion del producto de aquellos de la competencia.

A e

Modificacién de las asociaciones percibidas por el consumidor.

El andlisis de si la union entre la marca concreta de una bodega y la Denominacion de
Origen constituyen una alianza estratégica de marca puede realizarse sin tener en cuenta
los requisitos concretos que deben cumplirse para formar parte de la segunda. Asi, a
continuacion, pasamos a analizar si los cinco requisitos expuestos se cumplen en el

presente supuesto.

Combinacién de dos o mas marcas individuales

Recordemos que la definicion de marca realizada por la AMA en 1960 establece que la
marca es: “un nombre, término, signo, simbolo o diserio, o una combinacion de estos,
cuya intencion es identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores

v diferenciarlos de los de los competidores”.
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Extrapolando esta definicion al caso que estamos analizando, puede afirmarse que tanto
la bodega concreta como la Denominacion de Origen cumplen las caracteristicas para
tener la consideracion de marcas. En ambos casos estamos ante nombres, términos o
simbolos que sirven para identificar bienes, en el caso del vino, y servicios, en el caso de

la DO, para diferenciarlos de la competencia.

Ademas, en este caso estamos sin duda ante una combinacién de marcas dado que la
marca del vino y su Denominacién de Origen se incorporan conjuntamente a la
comercializacion del producto final. En el etiquetado del producto deben contenerse por
imperativo legal ambas marcas presentdndose la union de ambas como un atributo

psicolégico.

Por ultimo, recordar que Van Trijp ef al. (1997) argumentaron que la gestion de la imagen
de las Indicaciones Geograficas es asimilable a la gestion de la imagen e identidad de las
marcas por lo que puede concluirse que las Denominaciones de Origen actlian como
marcas y adoptan una identidad propia que se transfiere a la de las marcas especificas de

vino a las que ampara (Calvo et al., 2002; Blazquez-Lozano, 2008).

Integracion de los atributos de dos 0 mas marcas

Como se ha puesto de relevancia tanto en el capitulo dedicado a las Denominaciones de
Origen como en la introduccion del presente capitulo, cada bodega debe cumplir una serie

de requisitos para poder quedar amparadas bajo una Denominaciéon de Origen.

Tomando la Denominacién de Origen Calificada Rioja como ejemplo, podemos acudir a
la composicion del vino para justificar este apartado, pues en el pliego de condiciones de
la misma se establece que “en los vinos tintos elaborados con uva desgranada, debera
emplearse, como minimo, un 95 % de uva de las variedades Tempranillo, Garnacha
Tinta, Graciano, Mazuelo y Maturana Tinta. En los vinos tintos elaborados con uva

entera, este porcentaje serd, como minimo, del 85 %.”

Asi, se percibe que todos los vinos que quedan englobados en la Denominacién de Origen
Rioja ostentan caracteristicas comunes en cuanto a su composicion. Sin embargo, siempre

seran diferentes unos de otros, pues hay ciertas caracteristicas que se dejan al libre
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albedrio de cada productor concreto.

Asimismo, y como se ha mencionado en el punto anterior, ademas de la integracion de
atributos fisicos también puede hablarse de una integracion de atributos psicoldgicos,
pues la inclusion de la marca Denominacion de Origen Calificada Rioja en el etiquetado
del producto evoca inmediatamente en el consumidor una serie de asociaciones, como

puede ser la calidad del producto contenido en la botella.

Transmision de informacion sobre la existencia de un atributo especifico

La obligacién que tienen los productores de cumplir con todos los requisitos mencionados
para poder quedar amparados bajo la Denominacion de Origen Calificada Rioja provoca

que todos los vinos pertenecientes a ésta cumplan unos minimos estandares de calidad.

Asi, a pesar de que estamos ante un bien de experiencia, gracias a la inclusion de la
Denominacion de Origen, el consumidor es capaz de eliminar (o al menos en parte) la
incertidumbre asociada a la compra del mismo, pues siempre que adquiera “un Rioja”
tendra certeza de que el vino cumplird con todos los requisitos necesarios para poder

gozar de tal distincion.

Contribucién a la diferenciacion del producto de aquellos de la competencia

Teniendo en cuenta una vez mds que, para poder quedar amparado bajo una
Denominacion de Origen deben cumplirse ciertos requisitos que, ademds, son de
naturaleza muy diversa dependiendo de la Denominacion de Origen concreta que se esté
analizando, es sencillo percibir la diferenciacion que se consigue gracias a la pertenencia
a una de ellas. Al ver que un vino pertenece a la Denominacion de Origen Calificada
Rioja, en seguida se estd afirmando que, por ejemplo, el mismo es producido en una zona

geografica determinada y no en otra.

Consecuentemente, teniendo en cuenta que en Espafia existen 70 Denominaciones de
Origen, la pertenencia a una concreta supone una fuente muy relevante de diferenciacion,
ya que el consumidor es capaz de descartar las otras 69 Denominaciones de Origen

simplemente con observar el etiquetado del producto.
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Esta caracteristica esta asociada al fortalecimiento de las marcas que se ven beneficiadas
mutuamente de la cooperacion bilateral establecida entre ellas. Normalmente, la marca
mas fuerte que ya estd establecida serd la que fortalezca en mayor medida a aquella con
la que se asocia. Por ejemplo, pensemos en la conocida bodega Marqués de Riscal. En
este caso concreto, la Denominacion de Origen Rioja se ve beneficiada al contar dentro
del elenco de sus socios con ella, sin embargo, en el caso de Bodegas Covila, seguramente

es ésta la que obtiene el mayor beneficio de la asociacion.

Modificacion de las asociaciones percibidas por el consumidor

Cada productor de vino lleva a cabo una gestion de su producto y de la marca asociada al
mismo con una identidad propia que transmite una determinada imagen al consumidor.
No obstante, el hecho de pertenecer a una Denominaciéon de Origen provoca que la
identidad que desea proyectar cada bodega se vea muy influida por la misma, es decir,
aunque cada vino tenga unas cualidades diferentes del resto, compartird atributos
comunes con sus “‘compaineros de Denominacién de Origen”, por lo que la identidad y la
imagen que desea transmitir la bodega se vera modificada o complementada por la de la

Denominacion de Origen a la que pertenezca.

5.2. Co-branding

Para determinar si la alianza de marca entre una bodega especifica y la Denominacion de
Origen constituye un co-branding o una marca paraguas se utilizarn, tanto en este
apartado como en el siguiente, los rasgos definitorios de ambas estrategias extraidos del

capitulo anterior. Recordemos que son los siguientes:

1. Marcas preexistentes
2. Caracteristicas del nuevo producto

3. Sinergias

Marcas preexistentes

Como ha sido puesto de manifiesto en el apartado anterior al justificar la existencia de

una alianza estratégica de marca, esta caracteristica también puede verse cumplida en el
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caso del co-branding. A pesar de que sea posible que la marca concreta del vino puede
carecer de relevancia en la alianza (como veremos a continuacién) no puede afirmarse
que esta no exista por lo que, cuando un vino pase a formar parte de la Denominacion de

Origen Rioja estaremos siempre ante la union de dos marcas.

Caracteristicas del nuevo producto

Para poder hablar de un co-branding ya se menciond que debe producirse una
combinacion de los atributos fisicos de las marcas preexistentes. Notese que, en el caso
de la marca de vino y su Denominacién de Origen, la posible combinacion fisica de los
atributos viene dada por el pliego de condiciones que habilita a un vino para ser incluido
bajo la proteccion de dicha Denominacion de Origen ya que estos obligan al productor a
seguir unas determinadas pautas en la produccion con el fin de lograr que todos los vinos
pertenecientes a la misma sean reconocibles por el consumidor al ostentar todos ellos

unas caracteristicas comunes.

Tal y como ha sido descrito al inicio de este ultimo capitulo, el Consejo Regulador de la
Denominaciéon de Origen Rioja obliga a las bodegas pertenecientes a la misma, entre
muchas otras cosas, a utilizar una variedad de uvas determinada y en una cantidad
determinada, a que las plantaciones retinan unas caracteristicas determinadas y a tener
una graduacion determinada. No obstante, estas obligaciones se configuran como unas
obligaciones de minimos pudiendo el productor “jugar” con los margenes que la
Denominacion de Origen le permite que es lo que finalmente provoca que no haya dos

vinos idénticos.

Dado que tanto el productor como la Denominacién de Origen aportan parte de las
caracteristicas del producto final, si puede afirmarse que en el presente caso se produzca

una combinacion fisica de ingredientes provenientes de ambas marcas.

Sinergias

Como ya se introdujo al inicio de este apartado, esta caracteristica es la mas difusa de
verificar. Por un lado, la Denominacién de Origen Rioja goza de una amplia tradicion y

fortaleza no solo a nivel nacional sino también a nivel mundial y por otro, las
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caracteristicas de las bodegas pertenecientes a la misma son muy dispares entre si. Existen
bodegas con una amplia trayectoria y una alta penetracion en el mercado como puede ser
Marqués de Riscal en las que el beneficio derivado de la asociacion es mutuo. Pero, hay
muchas otras bodegas cuya produccion no es tan elevada y no gozan de la notoriedad de
las primeras. En estos otros casos no queda tan claro si los beneficios son reciprocos o si

pueden tener la consideracion de ser unilaterales hacia el bodeguero.

Consecuentemente, tras la realizacion de este estudio cualitativo, la segunda afirmacion
no puede ser descartada por lo que no podemos afirmar de manera inequivoca que la

estrategia de marca se concrete en un co-branding.

5.3. Marca paraguas

Marcas preexistentes

La caracteristica esencial de la marca paraguas consiste en la existencia de una sola marca
que preexista al nuevo producto. Como ha sido explicado al hablar del co-branding,
cuando un productor decida quedar bajo el amparo de una Denominacion de Origen se
estard produciendo la unién de dos marcas. Consecuentemente, nunca podremos hablar

de una marca paraguas en sentido estricto.

No obstante, en el apartado anterior, también se planteé la posibilidad de que los
beneficios de la union de marcas fueran unilaterales a favor del productor. En dichos
supuestos, la fortaleza de la marca “Rioja” opacaria los elementos de la marca del vino
del productor. En estos casos, aunque si existiera una marca, esta quedaria oculta bajo el
poder de la Denominacion de Origen quedando los vinos que no gozaran de marcas

fuertes, bajo el “paraguas” de su socio.

Asi, aunque no puede afirmarse que en el supuesto objeto de estudio no se produzca una
unién de dos marcas que preexisten a la resultante, es posible que haya situaciones en los

que este efecto si se produzca de facto.

Caracteristicas del nuevo producto

Debido a que el Consejo Regulador de la Denominacién de Origen Rioja establece
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obligaciones de minimos en cuanto a las caracteristicas que deben cumplirse siempre se
producird una combinacion de atributos de las dos marcas que conforman la alianza. Parte

de las caracteristicas del vino siempre quedaran al libre albedrio de la bodega.

Por tanto, esta caracteristica siempre puede darse por cumplida también en este caso.

Sinergias

Siguiendo el razonamiento expuesto en el andlisis del co-branding, es posible que la
Denominacion de Origen Rioja no se vea (o apenas) beneficiada por la admision de
ciertos vinos carentes de visibilidad en el mercado. En estos casos, tan solo surgirian
sinergias para el productor derivadas de la marca “Rioja”, pero la marca del vino no
produciria ningtn beneficio para la Denominacion de Origen, pues dada la relevancia de

la misma no sufriria ninguna modificacion en los atributos de su marca.

Consecuentemente, si esta afirmacion es cierta si podriamos hablar de los beneficios
propios de una marca paraguas y, por tanto, podria afirmarse que en ciertos casos
especificos la relacion existente entre vino y Denominacion de Origen constituye una

marca paraguas y no un co-branding.

Sin embargo, aqui debe ponerse de relevancia que, la posible existencia de que marca y
Denominacion de Origen actien en ciertos supuestos como una marca paraguas no
implica que, el patron general de comportamiento se concreta en la existencia de un co-

branding.

A modo resumen de lo expuesto en estos dos apartados se expone el siguiente cuadro:
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Figura 5: Cuadro comparativo de las caracteristicas de ambas estrategias

CO-BRANDING MARCA PARAGUAS
Ma.rcas v v /%
preexistentes
Caracteristicas v v
del nuevo
producto
Sinergias v'/x v /x

Fuente: elaboracion propia
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CONCLUSIONES

El presente trabajo de investigacion ha tenido por objeto el andlisis del fendmeno de las
alianzas de marca en el contexto del sector vitivinicola. Para ello se ha tratado de dar

respuesta a las siguientes preguntas de investigacion:

- (Cumple la unién entre la marca de vino y la Denominacion de Origen los rasgos
distintivos de las alianzas de marca?
- (Constituye la unién entre la marca de vino y la Denominacion de Origen una

estrategia de co-branding? ;O se trata de una estrategia de marca paraguas?

A laluz de lo expuesto en la tltima parte, que ha tratado el caso de las alianzas estratégicas
de marca en el caso de los vinos de Denominacion de Origen Calificada Rioja, se han

extraido las siguientes conclusiones:

1. Puede afirmarse que la unién de la marca con la denominacién de origen cumple
los requisitos para ser considerada una alianza estratégica de marcas. A la luz del
analisis realizado se ha concluido que la combinacion cumple con todos los
requisitos necesarios para obtener dicha consideracion. En el siguiente cuadro se

muestra el recordatorio de las caracteristicas extraidas en el presente trabajo:

Figura 6: Rasgos principales de las alianzas de marca

1. Combinacién de dos o mas marcas individuales

2. Integracion de los atributos de dos o mas marcas

3. Transmision de informacidn sobre la existencia de un atributo especifico

4. Contribucion a la diferenciacion del producto de aquellos de la competencia

DN NI N NEEEAN

5. Modificacion de las asociaciones percibidas por el consumidor

Fuente: elaboracion propia
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2. La alianza estratégica que acaece entre las marcas de vino y la Denominacion de
Origen Rioja estd mas proxima de ser un co-branding que una marca paraguas.
Cuando estemos ante un vino de cierta notoriedad puede afirmarse que tanto la
Denominacion de Origen como la marca obtienen beneficios de la alianza, pues a
la primera le servird para mantener su estatus mientras que la segunda se vera
beneficiada de la fortaleza de contener la ensefia de la prestigiosa Denominacion

de Origen.

No obstante, no en todos los casos podemos realizar esta afirmacion. Hay
supuestos en los que la marca del vino concreto es practicamente inexistente dada
la baja visibilidad que tiene el mismo en el mercado por lo que es complicado

argumentar que existe una combinacion de ambas marcas.

En la introduccién se hacia mencion al gran nimero de bodegas que existen hoy
en dia en Espafia y, teniendo en cuenta la fortaleza y tradicion de la marca “Rioja”
no podemos afirmar que en el caso de pequenas bodegas con un grado de
penetracion muy escaso en el mercado estemos realmente ante una unién de las
marcas, sino que en estos supuestos la Denominacion de Origen actiia como un
paraguas de los vinos concretos que estan bajo la misma. Los pequeios
productores carecen del musculo financiero para desarrollar politicas de
marketing y eso provoca que en la practica la totalidad de la marca quede definida
por la Denominacion de Origen. Asi, el consumidor medio de vinos no pensara

en la marca del vino sino tan solo en que estd adquiriendo un “Rioja”.

Consecuentemente, tenemos que poner de manifiesto que, si bien es cierto que en
la mayoria de los casos se estard ante un co-branding, esta no puede ser una

afirmacion absoluta que no admita prueba en contrario.

A la luz de los resultados obtenidos, no hay duda de que la combinacién analizada
constituye una alianza estratégica. No obstante, la segunda pregunta de investigacion
analizada no tiene una respuesta tan sencilla y seria interesante realizar estudios
adicionales desde diferentes perspectivas. Para futuras lineas de investigacion se sugiere

elaborar el andlisis en primer lugar, desde la optica de otras Denominaciones de Origen.
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Si bien para aquellas que gocen de prestigio (por ejemplo, Jerez o Ribera del Duero) el
resultado es probable que sea similar, para otras que tengan menor visibilidad (por
ejemplo, Pla i Llevant o Manchuela) no estara tan claro si la fuerza de la Denominacion
de Origen serd suficiente para poder hablar de marca paraguas en algin caso vy,

consecuentemente, se esté siempre ante un co-branding.

En segundo lugar, también se sugiere la elaboracion de andlisis cuantitativos y
estadisticos que certifiquen el beneficio de las marcas integrantes de la alianza para asi

determinar si estos son reciprocos o pueden ser también unilaterales.
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