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TITULO DE LA TESIS: PROPUESTA METODOLOGICA PARA LA INCORPORACION
DE VARIABLES TERRITORIALES EN LA DETERMINACION DEL VALOR DE MARCA
DE LAS INDICACIONES GEOGRAFICAS AGROALIMENTARIAS

DOCTORANDO/A: ANTONIO VILLAFUERTE MARTIN

INFORME RAZONADO DEL/DE LOS DIRECTOR/ES DE LA TESIS

(se hara mencion a la evolucion y desarrollo de la tesis, asi como a trabajos y publicaciones derivados de la misma).

Esta tesis doctoral tiene su origen en el Proyecto de Investigacion PE AGR3548 (Proyectos de
Excelencia Junta de Andalucia), del que surgid como una linea de investigacion derivada. Sus
primeros frutos fueron un articulo en la Revista Mediterraneo Econdmico (2009) y el trabajo
para la suficiencia investigadora del doctorando en 2010.

Desde el principio se plante6 como objetivo elaborar una propuesta metodolégica que cubriera
un hueco en la literatura cientifica: la medicion del valor de marca cuando ésta no es una
marca individual sino un sello de calidad, y mas concretamente, de origen (genéricamente,
Indicacion Geografica —IG-).

El desarrollo tedrico-metodologico presenta la singularidad de basarse en la conjuncién de tres
marcos de analisis hasta ahora independientes: a) estimacion del valor de marca, b) S|gnos de
calidad diferencial y c) efecto COO (country of origin).

Con este bagaje conjunto, se construyé un modelo marco que incorporase a las componentes
clasicas del valor de marca otras de indole territorial y colectiva, acorde a estas marcas
particulares que son las IG. Este modelo, de estructura piramidal, fue presentado en el VIII
Congreso de Economia Agraria de la AEEA (Madrid, 2011) y mas tarde publicado en Revista
de Estudios Agrosociales y Pesqueros n® 232 (2/2012).

Posteriormente, se determindé en qué medida las distintas componentes del modelo marco
contribuyen al valor de marca; dada la estructura piramidal del mismo, se consideré pertinente
utilizar un metodo jerarquico de decision multicriterio, concretamente el método AHP (Analytical
Hierarchy Process), lo cual constituye otro aporte innovador en la literatura sobre valor de
marca. Los resultados se han presentado al X Congreso de la AEEA (Cordoba, 2015).

Por ultimo, a fin de contrastar la usabilidad empirica del modelo estimado, se realizé una
aplicacion en cuatro denominaciones de origen de vinos, obteniéndose interesantes
conclusiones adicionales sobre la influencia de la inclusion de variables de indole territorial en
el valor de marca relativo de cada IG.

A lo largo de todo este proceso, el doctorando ha mostrado una considerable aptitud para la
investigacion, capacidad de ftrabajo y analisis, asi como una actitud proactiva ante las
sugerencias de los directores.

El documento final posee, a nuestro juicio, una sobrada calidad cientifica, coherencia y logica
interna, y supone una contribucion notable en el campo objeto de estudio.

Bt

Fdo.: Ana Cristina Gomez Mufoz Fdo.: Tomas de Haro Giménez

Por todo ello, se autoriza la presentacién de la tesis doctoral.
Cordoba, 23 de julio de 2015

Firma del/de los director/es
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RESUMEN

Los signos de calidad con mencién al origen (como las denominaciones de
origen y otras indicaciones geograficas) son elementos de diferenciacidon que
estan suscitando, desde hace afios, gran interés y desarrollo en muchos paises.
Ademas de ser figuras de proteccion oficial, tienen un significado comercial
similar al de las marcas comerciales, apareciendo como contramarcas, junto a
las marcas individuales de las empresas acogidas a dichas indicaciones.

En gran medida, la mayor o menor eficacia de estos signos (que agrupamos
bajo el nombre genérico de “indicaciones geograficas”) en la generacion de
preferencia de marca se estima que estd asociado, como ocurre con el resto de
marcas, al mayor o menor Valor de Marca del que gozan.

Mientras el analisis y metodologia para evaluar el valor de las marcas
comerciales ha sido bastante contrastado y elaborado en la literatura, no lo ha
sido apenas para el caso de las indicaciones geograficas.

El objetivo general de esta tesis es identificar y relacionar los diferentes
elementos que pueden intervenir en la generacion de Valor de Marca en el
caso particular de un distintivo de calidad con mencion territorial (1G).

Se plantea la hipdtesis de que los factores que contribuyen a un alto Valor de
Marca de una IG van mas alld del propio producto acogido a ella -como
agregacion de marcas adheridas a la IG-, debiendo incluir también aspectos
relativos al territorio de origen al que la marca alude y que influyen en la
percepcion del consumidor.

Asi, la principal aportaciéon de esta tesis es desarrollar una propuesta
metodolégica que permita evaluar el Valor de Marca de indicaciones
geograficas de productos agroalimentarios. A diferencia de otras metodologias
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empleadas para determinar el Valor de Marca de marcas comerciales, la
metodologia propuesta incorpora la relevancia del territorio y de los factores
asociados al mismo en la construccidn del Valor de Marca de una indicacién
geografica.

Para ello se determinan, en primer lugar, los tipos de factores y los elementos
esenciales que participan en la construccion de dicho valor; en segundo lugar,
se determina el peso con el que contribuyen en la generacion del Valor de
Marca y, en tercer lugar, se comprueba que esta metodologia puede ser
empleada de manera sencilla y operativa, aplicdandola sobre cuatro
denominaciones de origen de vinos espafiolas. Tanto en el desarrollo de la
propuesta metodoldgica como en su aplicacion practica a las denominaciones
de origen, esta tesis aporta otro elemento innovador a la literatura sobre
estimacioén del Valor de Marca, como es el empleo de técnicas multicriterio (en
concreto, el método de Analisis Jerarquico o Analytical Hierarchy Process —
AHP-).

Los resultados constatan la hipdtesis propuesta cuantificado en un apreciable
12% la contribucion conjunta al Valor de Marca de una IG por parte de las
variables territoriales consideradas. Han resultado particularmente influyentes
las relativas a la vinculacién familiar, la reputacion de otros productos del
territorio y la notoriedad genérica del mismo.

La aplicacion empirica ha permitido no solo comprobar la validez de la
metodologia propuesta, sino también analizar cdmo influyen los diferentes
elementos constitutivos del Valor de Marca de una indicacion geografica de
forma diferente en cada una de las denominaciones estudiadas, creando
diferencias notables en el Valor de Marca y, por tanto, también en la
preferencia de marca para consumidores y clientes.
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SUMMARY

For some time now, signs of quality associated with a specific geographical
origin (such as denominations of origin and other geographical indications)
have been the focus of great interest and development in many countries. In
addition to providing legal protection, these indications have a clear marketing
function, very closely related to that of commercial brands and trademarks.
Indeed, they act as collective brands that appear along with producers' brands
under the umbrella of these appellations.

As it happens to any other kind of brand, the degree of effectiveness of these
brands (which we will refer to as geographical indications-Gl) relies, to a large
extent, on their “brand equity”.

Although the analysis and methodology for evaluating brand equity has been
widely discussed and studied in the literature in relation to commercial brands,
there is very little research on this subject in relation to GI.

The overall aim of this thesis is to identify the elements that can contribute to
building brand equity in the particular case of a seal of quality for a given
geographical indication (Gl) and the linkages between them.

The hypothesis put forward is that the factors that contribute to enhancing the
brand equity of a Gl go beyond the product marketed under it — as the
aggregation of the brands protected under the Gl — and should also include
aspects relating to the geographical area of origin that the brand refers to and
influence consumer perceptions too.

The main contribution of this thesis is therefore to develop a methodological
proposal to measure and estimate the brand equity of Gls in the case of food
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products. In contrast to other methodologies employed to assess the brand
equity of commercial brands, the proposed methodology incorporates the
relevant role of the geographical area -and its associated factors- in developing
brand equity in the case of geographical indications.

The first step in this research is to determine the types of factors and core
elements involved in building brand equity. The second step is to assess the
weight of each one, and, as a third step, to test the methodology to ensure that
it can be applied in a simple and practical way, applying it on four
denominations of origin of Spanish wines. Both in the development of the
methodological proposal and in its practical application, this thesis contributes
another innovative element to the literature, as it is the use of multicriteria
techniques (specifically, the Analytical Hierarchy Process — AHP).

The findings support the proposed hypothesis, quantifying at 12% the joint
contribution of the territorial variables considered to the brand equity of a GI.
Particularly influential variables include family ties, the reputation of other
products in the same geographical area and the general renown of the area.

The empirical application demonstrated the validity of the proposed
methodology and also showed how the constitutive elements of the brand
equity influence the four denominations examined in different ways, creating
significant differences in brand equity and, therefore, in customer and
consumer brand preference.
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CariTuLO 1

INTRODUCCION: ANTECEDENTES Y OBJETIVOS
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1.1. JUSTIFICACION E INTERES DE LA INVESTIGACION

La magnitud del crecimiento y desarrollo que estan adquiriendo las
denominaciones de origen y otros signos de calidad con indicacién
geografica, en gran parte propiciado por iniciativas publicas o colectivas
acometidas por grupos de productores de un territorio, requiere una
reflexion mas objetiva y profunda en relacién al valor real que aportan
las marcas colectivas tanto para el producto, como para el territorio y,
especialmente, para el consumidor y el mercado.

De hecho, sin un valor claro y diferencial que pueda ser percibido por
los consumidores, el beneficio de este tipo de marcas colectivas
vinculadas al origen geografico seria muy inferior al que se podria lograr
con una potente aportacién de valor a los consumidores. Muchas de las
iniciativas de marcas de calidad colectivas que se han desarrollado en
los ultimos tiempos -y que se estan proponiendo o desarrollando en la
actualidad-, tanto en Espafia como en otros paises de Europa y del
mundo- se basan en intentos de encontrar una forma de diferenciar el
producto, para hacerlo mas competitivo o valorado en los mercados.
Sin embargo, paraddjicamente, estos intentos rara vez han sido
acompafiados de analisis minimamente profundos que tuvieran en
cuenta la perspectiva del mercado y del consumidor.

De esta forma, se ha desarrollado, tanto en las diferentes
administraciones publicas como entre los productores y sus
asociaciones, una especie de errénea orientacién comercial en relaciéon
a estas iniciativas -que podriamos denominar como "orientacion al
signo por el signo" (la obsoleta "orientacién al producto" de la gestion
comercial)- que, posteriormente, a la hora de salir al mercado, las lleva
a fracasar al no alcanzar los resultados esperados. En efecto, en algunos
casos, se ha demostrado su eficacia en la generacion de preferencia de
marca entre los consumidores y los canales, pero, tanto en la literatura
como en la realidad, se observa que no parece haber sido asi en otros.
Ante la gran profusion de calificaciones protegidas desarrolladas tanto
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en Espafia, como en Europa y otros paises en los ultimos afios, en este
trabajo se apunta qué factores pueden hacer que una denominacion de
origen u otra indicacidon geografica sean instrumentos eficaces para
conseguir que un producto goce de determinada preferencia de marca
respecto a otros no amparados bajo esa mencién.

Por otra parte, la literatura especializada viene analizando diversas
formas de medir los beneficios de la implantacion de un sello de calidad
sobre la preferencia del mercado en términos de sobreprecio,
reconocimiento, mayores ventas, etc.

Pero una marca con mencién de origen debe generar también otro tipo
de beneficios para el conjunto del territorio y la sociedad. Incluso estos
beneficios pueden, en ultima instancia, revertir de nuevo sobre las
empresas a cuyo territorio de origen hace mencién la marca, en un
proceso de realimentacidn hacia fuera y hacia adentro. De esta forma,
en este trabajo se plantea el término econdmico de ‘Valor de Marca’ y
si su/s concepcion/es genérica/s es/son adecuada/s para este tipo de
distintivos colectivos de origen o si seria necesaria una adaptacion de la
medida de dicho valor cuando se trata de estas particulares marcas.

Este trabajo supone una aportacion original a la metodologia de
determinaciéon del Valor de Marca cuando ésta es un sello oficial de
calidad diferencial ligado al origen, a través de la incorporacién de
variables territoriales.
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1.2. ANTECEDENTES GENERALES

Las denominaciones de origen y otras indicaciones geograficas (que, en
adelante, llamaremos conjuntamente IG o, en plural, IIGG) son certificaciones
de caracteristicas diferenciadoras de la calidad de productos agroalimentarios
cuando ésta se encuentra vinculada a su origen. Como elementos de
diferenciacidén, comparten caracteristicas comunes con las marcas -ya que, de
hecho, lo son, aunque se suelan usar con caracter colectivo y figuren junto a la
marca individual de cada empresa, es decir, como contramarca-.

Esta investigacion entiende que el reconocimiento y preferencia de una IG,
como marca paraguas, colectiva pero, finalmente, marca, esta asociado a su
mayor o menor Valor de Marca, si bien este concepto debe adaptarse a las
caracteristicas particulares de este tipo de marcas. Por este motivo, en el
presente trabajo analizamos la aplicacién del concepto de Valor de Marca a
las denominaciones de origen y otras indicaciones geograficas, como
elementos de diferenciacion y de generacion de preferencias entre los
consumidores de productos agroalimentarios a la vez que herramientas de
valoracion del territorio de referencia.

El grado en que una determinada marca pueda diferenciarse del resto de
productos presentes en el mercado y alcanzar una determinada preferencia de
compra o consumo entre los consumidores estd vinculado al valor del que goza
esa marca en ese mercado (es decir, entre los consumidores y canales de
distribucién). El Valor de Marca (término que podriamos utilizar en lugar del
anglosajon brand equity) es un concepto que ha sido ampliamente estudiado
en la literatura, ganando en importancia desde finales de los afios ochenta
hasta la actualidad (Jones, 1986; Farquhar, 1989; Aaker, 1991; Srivastava y
Shocker, 1991; Keller, 1993 y 2001; Erdem, 1998, entre otros).

No obstante, aun parece poco desarrollado en el campo que nos ocupa: los
productos alimentarios amparados bajo una denominacién de origen o
indicacidn geografica. Asi, otros trabajos que tratan el concepto de Valor de
Marca en el caso particular de una marca colectiva suelen considerar los
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mismos elementos de valor que se tendrian en cuenta para una marca
individual (Ulloa y Gil, 2007, 2008). Sin embargo, diversos autores (Gémez y
Caldentey, 2001; Gomez, 2004; Carvallo, 2010 entre otros) dejan entrever que
los beneficios de estas marcas son mdas amplios y que la estimacién del Valor
de Marca de una IG tiene que abarcar aspectos ligados al territorio en su
conjunto que no son considerados habitualmente en las marcas individuales.

Por otra parte, y a pesar del desarrollo de los estudios sobre [IGG, apenas se ha
profundizado en el caracter multidimensional del Valor de Marca de una IG
como marca paraguas y colectiva, con un valor propio y diferenciado de otras
[IGG; es decir, en la constatacidn de que el valor afiadido por el sello al producto
no es el mismo en cada caso, incluso dentro del mismo sector productivo. No
obstante, algunos trabajos han demostrado la existencia de cierta preferencia
de marca (y, por tanto, de mayor valor) entre unas IIGG con respecto a otras
(Olivas et al, 2007; Calvo y Blazquez, 2007, 2009), especialmente para el caso
del vino, observando el impacto del sello en la preferencia de eleccién y en la
disposicion a pagar una prima de precio.

Este trabajo de investigacion pretende profundizar en el concepto del Valor de
Marca de una IG desde una perspectiva multidimensional y jerarquica,
atendiendo a las causas o antecedentes que influyen en el consumidor para
generar 1IGG con un Valor de Marca superior a otras. Su objeto es desarrollar
una metodologia que permita evaluar el Valor de Marca de una IG de forma
amplia, determinando qué factores intervienen en la construcciéon de dicho
Valor de Marca desde la perspectiva del consumidor. Esta perspectiva
multidimensional deberia incluir, segun lo expresado anteriormente, variables
territoriales como pueden ser la imagen genérica de la regidn, su notoriedad,
la reputacién de otros productos del mismo origen, etc.
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1.3. HIPOTESIS Y OBJETIVOS

De acuerdo con la literatura cientifica sobre el tema, este trabajo asume que el
Valor de Marca de una IG se puede descomponer en diversos factores que, a
modo de inputs, conforman un mayor o menor valor de una determinada
marca y, en este caso, de la marca colectiva que es una IG.

Partiendo de dicho supuesto, esta Tesis Doctoral plantea la hipdtesis de que los
factores que contribuyen a un alto Valor de Marca de una IG van mas alla del
propio producto acogido a ella -como agregacion de marcas adheridas a la IG-
, debiendo incluir también aspectos relativos al territorio de origen al que la
marca alude y que influyen en la percepcion del consumidor. Nos referimos
concretamente a aspectos tales como su notoriedad genérica, percepcién como
destino turistico o valor de otros productos del mismo origen.

El objetivo general del trabajo es identificar y relacionar los diferentes
elementos que pueden intervenir en la generacion de Valor de Marca en el
caso particular de un distintivo de calidad con mencidn territorial (1G).
Este objetivo general se concreta en los siguientes objetivos especificos:
1) Proponer un modelo de relaciones que refleje cémo influyen estos
elementos en la generacidn de Valor de Marca para los consumidores y,

en su caso, coOmo interactlan entre si.

2) Proponer una metodologia de estimacion del Valor de Marca de una IG
gue incorpore variables territoriales.

3) Testar empiricamente el modelo con diferentes IIGG espanolas.
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1.4. MARCO DE ANALISIS

Para analizar las particularidades del Valor de Marca de una IG, esta tesis se
fundamenta en la confluencia de tres areas conceptuales: 'calidad diferencial’,
'efecto lugar de origen', y Valor de Marca.

Los beneficios de la diferenciacion han sido ampliamente estudiados por los
economistas, y se basan en que la ruptura del supuesto de homogeneidad del
modelo de competencia perfecta lleva al mercado a una situacién de
competencia monopolistica con ‘mercados de clientelas’ o segmentos de
consumidores que valoran determinadas caracteristicas que un determinado
productor les ofrece. En esta situacion, los productores pasan de ser precio-
aceptantes a ser cuasi-monopolistas de un producto con caracteristicas
percibidas diferentes de las de los demas, permitiéndoles, asi, aumentar su
precio en aquellos segmentos de consumidores que muestren preferencia por
ellas (‘renta de especificidad’). A su vez, los consumidores pueden encontrar
en el mercado los productos que mejor se adecuen a sus preferencias (Gémez
y Caldentey, 1999).

Aunque en el parrafo anterior queda implicito, es preciso aclarar
explicitamente que cuando hablamos de ‘calidad diferencial’ no nos referimos
exclusivamente a la concepcién vertical del término (‘calidad superior’ o
‘excelencia’), sino que esta diferenciaciéon cualitativa puede ser de tipo
horizontal (calidades diferentes para gustos o necesidades diferentes de
consumo) (Caldentey y Gdmez, 1996).

Los trabajos previos que han abordado el efecto del Valor de Marca en
Denominaciones de Origen e Indicaciones Geograficas (como los de Calvo,
2002; Gracia, 2005; Fandos y Flavian, 2006; Fernandez-Barcala y Gonzalez-Diaz,
2006; Carpenter y Larceneux, 2008; Ulloa y Gil, 2008; Jiménez et al., 2010,
2012; Seetisarn y Chiaravutthi, 2011), en gran medida se han aproximado a esta
cuestion atendiendo a las diferencias que produce en el comportamiento del
consumidor (principalmente, en la preferencia de compra y la disposicién a
pagar una prima de precio) la existencia o no de un signo de calidad vinculado
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al origen. Sin embargo, el presente trabajo pretende profundizar en estos
conceptos para desarrollar una metodologia que permita evaluar el Valor de
Marca de una IG, asi como determinar qué factores intervienen en la
construccion de dicho Valor de Marca desde la perspectiva del consumidor (es
decir, cudles son los factores que hacen que una determinada IG goce de mayor
o menor Valor de Marca y, por tanto, de una mayor o menor preferencia de
marca).

Asimismo, numerosos estudios han tratado el efecto de las IIGG sobre el
desarrollo del territorio. La mayor parte de ellos construyen sobre la
consideracién de las IIGG como elementos diferenciadores, asi como garantias
de calidad para los consumidores. De esta forma, los productores de productos
tradicionales amparados bajo una |G pueden beneficiarse al gozar sus
productos de ciertas preferencias de eleccion en el mercado y de primas de
precio y, por tanto, también el territorio.

A los efectos de aplicar el concepto de Valor de Marca a este tipo concreto de
marcas de origen, el trabajo se sirve de la literatura vinculada al lugar de origen
como atributo (country of origin effect), que analiza el efecto que tiene sobre
los consumidores el conocimiento del lugar de procedencia o fabricacion de un
producto (‘made in').

A partir de estos enfoques, en la presente Tesis Doctoral se procede a construir
un modelo que presente los diferentes elementos constitutivos del Valor de
Marca de una IG, asi como el peso con el que cada uno de ellos contribuye a
generar ese Valor de Marca. No solo se persigue en este trabajo hacer una
propuesta metodoldgica para la determinacion del Valor de Marca de una IG,
sino también se quiere mostrar su aplicabilidad practica.

Metodolégicamente, el trabajo se situa en el marco de los modelos de decision
multicriterio, especificamente, el Método de Analisis Jerarquico-Analytical
Hierarchy Process o AHP- (Saaty, 1977), que es empleado en este trabajo de
dos formas diferentes: por una parte, para la determinacion de la contribucién
de los diferentes factores que constituyen el Valor de Marca de una IG segun
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el modelo que presentamos y, por otra, en la contrastacion empirica del
modelo propuesto en cuatro denominaciones de origen de vinos espafiolas.

Asimismo, el ambito de estudio se acota a las [IGG de proteccidn oficial de la
Uniéon Europea (DOP e IGP), dejando al margen otros tipo de marcas de uso
colectivo como son las marcas de garantia y marcas colectivas (en la
terminologia de la vigente ley de marcas espafnola) a las que también se les
permite eventualmente el uso de mencién geografica.
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1.5. ESTRUCTURA DEL DOCUMENTO

Para desarrollar el presente trabajo, tras este primer capitulo introductorio en
el que se describen a grandes rasgos el marco de referencia y enfoque principal,
en el siguiente capitulo (Capitulo 2) se procede al analisis del empleo de las
IIGG como marcas comerciales, en lo relativo tanto a la diferenciacién que
pueden producir en la percepcion del producto y de las marcas particulares por
parte de consumidores y del mercado en general, como en su proteccion por
parte de los organismos internacionales. Asimismo, se presentan los diferentes
acuerdos internacionales y en el marco europeo respecto al uso y registro de
las 1IGG, concluyendo con una valoracion de la situacion en el momento actual
de las lIGG en Espana y Europa.

En el Capitulo 3 se revisa la bibliografia sobre el Valor de Marca, los diferentes
enfoques que se han desarrollado para medirlo, deteniéndonos especialmente
en el enfoque por el que hemos optado para este trabajo, el Valor de Marca
basado en el consumidor.

En el Capitulo 4 se procede a presentar la revision del segundo cuerpo tedrico
en el que se ha basado el desarrollo conceptual del trabajo: el relativo al efecto
del pais de origen y su relacion con el Valor de Marca y las 11GG.

El Capitulo 5 presenta el modelo propuesto para evaluar el Valor de Marca de
una IG, analizando los diferentes factores que se plantean como base del
modelo y sus fundamentos conceptuales a partir de la literatura anterior. Se
parte de un modelo tedrico mas complejo para, a partir de éste, pasar a
proponer un modelo mas simplificado que permita su contrastacion y
aplicacion practica.

Los fundamentos y justificacion de la metodologia escogida para testar el
modelo (Analytical Hierarchy Process-AHP) se presentan en el Capitulo 6, asi
como el detalle de como se ha aplicado en esta investigacién y las encuestas
realizadas.
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El Capitulo 7 recoge la valoracion final de los resultados y, en el Capitulo 8, se
presentan las conclusiones y su encaje con los objetivos e hipotesis de partida.
Asimismo, en este apartado se proponen recomendaciones y diversas lineas
futuras de investigacion.

Los apartados 5.1 y 5.2, del Capitulo 5 sobre la propuesta de un modelo
tedrico/metodoldgico para evaluar el Valor de Marca de una IG, junto con parte
de los Capitulos 3 y 4 han sido objeto de la publicaciéon “El Concepto de Valor
de Marca aplicado a los Signos de Calidad con Indicacion Geografica”
(Villafuerte et al., 2012) en la Revista Espafiola de Estudios Agrosociales y
Pesqueros, n2 232.
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CAPITULO 2

LAS INDICACIONES GEOGRAFICAS COMO
MARCAS COMERCIALES
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2.1. CONCEPTOS

Segun la Organizacion Mundial de la Propiedad Intelectual (OMPI), una
indicacidn geografica es un signo utilizado para productos que tienen un origen
geografico concreto y posee cualidades o una reputacion derivadas,
especificamente, de su lugar de origen. Por lo general, una IG consiste en el
nombre del lugar de origen de esos productos. Un ejemplo tipico son los
productos agricolas que poseen cualidades derivadas de su lugar de produccion
y estan sometidos a factores locales especificos como el clima y el terreno. El
hecho de que un determinado signo desempefie la funcion de IG depende de
la legislacion nacional y de la percepciéon que tengan de ese signo los
consumidores.

La necesidad de proteccion de las IIGG proviene, en esencia, del
reconocimiento y reputacion que muchas de ellas han adquirido a lo largo de
la historia. Determinados productos son sensibles a la gestiéon deshonesta de
terceros y, por ello, es preciso proteger su uso adecuado. Por ejemplo, un
riesgo importante es el posible engafio a consumidores -que podrian pensar
gue estan comprando un producto genuino, con cualidades y caracteristicas
especificas, cuando en realidad podria tratarse de una imitacidén- que podria
afectar a la imagen y reputacién de aquellos productores mas honestos y fieles
a los métodos tradicionales del territorio de origen.

Segun sefialan Kapferer y Thoening (1991) y Van Trijp et al. (1997), todos los
aspectos relativos a la gestion de la imagen e identidad de marcas pueden ser
aplicables a la gestion de la imagen de las IIGG. De esta forma, las 1IGG pueden
funcionar como una marca o sello de garantia que, a modo de atributo externo,
se afade a la marca propia del producto, reforzando su imagen (Steenkamp,
1997; Martin y Vidal, 2001), a similitud de lo que sucede en ocasiones con el
sello “made in” vinculado al pais de origen (Johansson, 1989; Clarke et al., 2000;
Verlegh et al., 2005).

Segun se recoge en los trabajos de Juste y Gomez (2002) o Cambra (2008), la
imagen de calidad de determinados productos, en algunos casos amparados
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bajo el simbolo de IG, puede contribuir a mejorar la posicion competitiva e,
incluso, al éxito comercial de las empresas agroalimentarias europeas.

Las marcas han sido los elementos comerciales que tradicionalmente han
resuelto la discrepancia existente entre la diferenciacién del producto
(percibida por los consumidores y clientes) y la calidad intrinseca de éste. Sin
embargo, como sefialan Fernandez-Barcala y Gonzalez-Diaz (2001), el
productor y/ o el vendedor son los agentes que conocen las caracteristicas
reales del producto, mientras que el consumidor podria desconocerlas. Se
generaria asi una situacién de asimetria de informacién que podria crear
riesgos de oportunismo y engafio por parte de los oferentes. En el caso de los
productos agroalimentarios, este problema se acentua, ya que muchos de los
atributos que los definen sdlo pueden ser percibidos después de su compra y
consumo, o, incluso, es dificil que puedan llegar a percibirse entonces. Por
tanto, el productor tiene que realizar un esfuerzo importante para generar
confianza respecto a su producto, siendo la imagen de marca lo que mejor
podria ayudarle a conseguirlo.

Por otra parte, existen determinadas zonas geograficas que, por diferentes
motivos, han desarrollado ya un determinado capital reputacional. En estos
casos, el simple origen del producto o su vinculacién a una determinada forma
de elaboraciéon puede ofrecer importantes garantias al consumidor (Chao,
1998). De esta forma, la tipicidad de un producto puede servir de factor de
diferenciacion. Van Ittersum y Candel (1998) reconocen que la dimensidn
geografica determina atributos diferenciales de los productos, atendiendo a
caracteristicas del medio natural, a su componente cultural -que asocia la
produccién y consumo de un producto a determinadas costumbres- y a su
elemento histérico, que establece las practicas y métodos de elaboracién
tradicionales del producto.

Este concepto de tipicidad puede articularse, de esta forma, a partir de
elementos como la procedencia geografica (Martin y Eroglu, 1993; Smith,
1993), los métodos de elaboracidn, la antigliedad y las costumbres (Caldentey
y Gémez, 1997; Van Ittersum y Candel, 1998), y puede llegar a reforzar (e
incluso sustituir), el efecto de marca del fabricante. De esta forma, es el
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respaldo de una indicacion de procedencia geografica, como marca colectiva,
lo que avala al producto.

Para un productor, la diferenciacién conseguida gracias a una IG puede suponer
una ventaja competitiva y una herramienta estratégica de primer orden. Frente
a la estandarizacion actual y a la alta competitividad de los mercados, aquellas
empresas que sean capaces de desarrollar productos diferenciados quizas
podran disfrutar de una mejor posicion de mercado frente a sus competidores
y cara a sus consumidores. Para éstos, la diferenciacion puede generar un
mayor grado de satisfaccidon y confianza. Por otra parte, la utilizacion de
determinados elementos o signos de diferenciacion pueden reforzar y mejorar
el conocimiento y diferenciacion del producto (Yagilie, 1996; Van Trijp et al.,
1997).

Cabe entender, por ello, que la vinculacion a la zona de origen o al proceso de
elaboracién es una herramienta de comunicacién cada vez mas utilizada. Las
cualidades especificas que el producto ha conseguido gracias al medio natural
y humano permiten crear una imagen Unica, capaz de crear valor anadido (Van
Ittersum et al., 2003), a semejanza de como lo haria una marca comercial
(Baker, 1997; Martin y Vidal, 2001). La presencia de un indicador de
procedencia o calidad hace que el consumidor cree o refuerce una serie de
asociaciones positivas con el producto, por lo que puede llegar a mostrar una
intencién de compra mayor —la esencia del objetivo de una marca comercial-
(Steenkamp, 1997). En este contexto, y desde la perspectiva del marketing, una
IG que ampara una zona geografica o un proceso/modalidad de trabajo y
elaboracién puede entenderse como una marca colectiva (Martin y Vidal,
2001), con acceso restringido a la misma tanto por el origen como por las
condiciones que imponen su naturaleza y calidad (Bello y Gémez, 1996; Van
Trijp et al., 1997; Fernandez y Gonzalez, 2001).

Sin embargo, la accidn colectiva de los productores de una zona podria plantear
ciertos problemas. Un productor puede comprometer la reputacién del
nombre geografico colectivo en su propio interés, aprovechandose de los
consumidores a corto plazo y dafiando la reputacion del resto de productores
de la zona. No quedaria claro quién es el propietario de ese nombre geografico
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y quién podria utilizarlo, pero si estaria claro que, en caso de mal uso por parte
de alguno de los productores, la reputacion vinculada a ese nombre geografico
perderia valor. En este sentido las IIGG protegidas pueden ser una solucidn
valida, como marcas que incluyen algun tipo de referencia geografica que sirve
para diferenciar una serie de productos que, debido a esa vinculacién
geografica, presentan una calidad del producto determinada. Ademas, estdn
avaladas por la Administracién Publica y/o algun organismo regulador que
garantiza unos estandares determinados de calidad. De esta forma, pueden
impedir el posible comportamiento oportunista de determinados productores.

Ya que una marca colectiva agrupa productos de diferentes empresas, algunas
de ellas desarrollaran e impulsaran la propia IG, actuando a modo de motor,
mientras que otras, cumpliendo los requisitos minimos impuestos por el
Consejo Regulador correspondiente, se podran aprovechar de las acciones
desarrolladas por los primeros. Lo que si es cierto es que todas las acciones
desarrolladas por cada una de las empresas que comercialicen productos bajo
una misma |G repercutiran en la imagen global de ésta. Por este motivo es muy
importante que todas las empresas agrupadas bajo una IG -como marca
colectiva- desarrollen de forma conjunta y coordinada un conjunto de
actuaciones, tanto estratégicas como tacticas, para conseguir una imagen
Unica, solida y coherente, si bien también es posible que cada una lleve a cabo
su propia estrategia individual (Martinez-Carrasco et al., 2001).

Las IIGG también pueden actuar como elementos de restriccion de la
competencia, aumentando asi la diferenciacion con productos similares no
acogidos a dicha IG, ya que no pueden ser utilizados por productores cuyo
origen geografico y/o sistema de produccion sea diferente al del area
geografica determinada. Como seinala Jiménez (2001), estos productos hacen
frecuentemente uso de alguin signo externo o reconocimiento oficial que avala
su calidad, como demostracién publica de su procedencia y caracteristicas. De
hecho, sin un signo de ese tipo las IIGG perderian gran parte de su valor
potencial (Cambray Villafuerte, 2009).

En los ultimos afios, por iniciativa de las administraciones publicas como de las

n u

empresas productoras, los productos “tipicos”, “tradicionales” o “de la tierra”
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se estan potenciando como una alternativa estratégica para el desarrollo de
determinadas zonas y sectores agroalimentarios (Van Trijp et al., 1997; Sainz,
2000; Jiménez, 2001). Apoyandose en determinadas caracteristicas, como su
calidad, diferenciacion y vinculacidon al territorio (de Jaime, 1999), estos
productos permiten dinamizar algunas actividades agrarias e industriales y
mantener, o incluso incrementar, las rentas del sector y de la zona, creando y
reteniendo un mayor valor afiadido (Van Ittersum et al., 2003).

En algunos paises de la Union Europea el modelo de IG ha constituido una de
las apuestas estratégicas centrales entre las recientes iniciativas disefiadas
para fomentar el desarrollo del sector agroalimentario y del medio rural. Su
enfoque a la calidad y a la busqueda del valor afiadido contribuye a los
objetivos de la nueva Politica Agricola Comun (P.A.C.) y a la consolidacién
econdmica de determinadas zonas rurales.

Pero la contribucién de las IIGG no se limita Unicamente a dinamizar el sector
agroalimentario de una zona. En algunos casos también pueden actuar como
foco de atraccidn para inversiones en infraestructuras que mejoran las redes
de transporte y comunicacién, y para inversores privados que pueden estar
interesados no sélo en el propio sector, sino en otras actividades directa o
indirectamente ligadas a la zona (como las actividades de turismo rural). Un
ejemplo de esta situacion puede encontrarse en la comarca del Somontano, en
la provincia de Huesca (Espafia), en la que, al amparo de la DO Vinos del
Somontano, ademas del deseado efecto de fortalecer al sector vinicola, se ha
conseguido atraer inversiones externas orientadas al turismo y comercio,
mejorando el nivel de renta de los habitantes de la zona y logrando fijar
poblacion en el medio rural* (Cambra y Villafuerte, 2009).

De esta forma, una IG puede influir de diversas formas en algunos de los
factores de competitividad del territorio que Porter (1990) define en su célebre

! Desde la perspectiva del Desarrollo Rural, los efectos territoriales de la existencia de una
marca local de calidad han sido analizados por Williams (2007) y, mas recientemente, por
Batalla (2011), que valora las externalidades derivadas de la implantacion de la DOP Cereza
del Valle del Jerte. Asimismo, Aranda et al. (2014) analizan su relacién con aspectos tales
como la cohesidn territorial o el capital cultural y propone una ruta metodolégica para la
determinacién del tipo de signo de calidad idéneo segun las caracteristicas del territorio.
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modelo del “diamante”. Entre ellos, el fomentar la existencia de sectores y
clusters relacionados que se apoyen mutuamente (como podria ser la iniciativa
de fomentar el turismo enolégico en La Rioja), establecer unas exigencias de
produccién que restringen la competencia desleal, conseguir mejores
condiciones de acceso a determinados factores de produccidn dado el caracter
local (aunque, quizas, por otro lado, con costes de produccion superiores dadas
las exigencias de Consejos Reguladores), etc.
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2.2. DENOMINACIONES DE ORIGEN E INDICACIONES
GEOGRAFICAS (IIGG)

La denominacién de productos agroalimentarios con el nombre de su lugar de
produccidn es una practica que se remonta a tiempos muy antiguos. Con esas
denominaciones se les conferia un valor especial, reconociéndose cualidades
singulares debidas a las caracteristicas naturales y climatoldgicas de la zona, asi
como a los sistemas tradicionales de cultivo, crianza y transformacion.

Las menciones al origen mas antiguas en productos agroalimentarios parece
gue surgieron en el vino y el aceite de oliva, dada la especial sensibilidad de la
vid y del olivo a pequefias variaciones de los factores naturales, que son todos
aquellos que escapan a la influencia directa del hombre. De hecho, ya desde la
antigliedad, los vinos han sido identificados por sus lugares de origen. Hay
referencias tan antiguas como las que da la Biblia a los vinos de Angaddi y Baal-
Hammon o los de Samos, Creta y Thasos, en Grecia.

La primera denominacién de origen realmente protegida podria ubicarse en el
siglo XVII, en Francia, cuando el 31 de agosto de 1666 el parlamento de
Toulouse decreta que "sdlo los habitantes de Roquefort tienen la exclusividad
del curado del producto. Solo existe un Roquefort, y es el que se cura en
Roquefort desde tiempos inmemoriales en las cuevas de este pueblo" (La
Journée Nationale du Fromage, 2010). Se habian puesto, de esta forma, las
bases de una Denominacién de Origen Protegida, bajo el argumento de la
tipicidad del producto.

Es importante hacer notar que la vinculacion a una zona geografica no se limita
s6lo a productos agricolas o alimentarios. De hecho, vinculaciones de este tipo
se hacen también en otras categorias, sea de bienes o de servicios, dado que
pueden ser Utiles para destacar cualidades especificas de un producto que sean
debidas a factores humanos propios del lugar de origen de los productos, como
podrian ser unos conocimientos determinados o tradiciones de fabricacion
concretas. El lugar de origen puede ser un pueblo, una ciudad, una regién o un
pais. Un ejemplo de esto es el empleo del término "Switzerland" (Suiza) o
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"Swiss" (suizo), considerado en numerosos paises como indicacién de origen
para productos fabricados en Suiza, en particular, para relojes.

A lo largo del tiempo, los objetivos perseguidos para un signo protegido de
calidad diferenciada con mencion al origen geografico han ido evolucionando,
abarcando los siguientes aspectos, ademas de los generales de cualquier marca
(Gomez y Caldentey, 2001):

- Constatacion del renombre de un origen particular.

- Proteccion juridica de menciones de origen.

- Preservacion de unas caracteristicas particulares de calidad diferencial.
- Autogestion colectiva de los productores.

- Elemento de diferenciacion para la promocion y valorizacién de recursos
locales.

- Garantia para el consumidor.

Mas recientemente, se ha sumado otra ventaja importante: las caracteristicas
peculiares ligadas al territorio minimizan el riesgo de deslocalizacién de las
producciones con sello territorial reconocido (Sylvander et al., 2004;
Vandecandelaere et al., 2010).

Diversas legislaciones nacionales, especialmente en los paises del Mediterraneo
europeo, fueron desarrollando a lo largo del siglo XX figuras oficiales de
proteccion con mencion de origen. No obstante, de acuerdo con Giovannucci et
al. (2009), podemos afirmar que la tarea de garantizar una proteccion eficaz se
ve dificultada por el hecho de carecer de un enfoque internacional Unico y
coherente sobre esta materia, asi como de un registro comun. Los sistemas
nacionales de proteccidon son confusos y fragmentados y, “de los 167 paises que
protegen las 1IGG como una forma de propiedad intelectual, 111 han
implantado una legislacidn especifica o sui generis sobre las 1IGG, y 56 prefieren
utilizar versiones del sistema de marcas” (Giovannucci et al., 2009).
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2.3. RELEVANCIA DE LAS IIGG EN EL ENTORNO
PRODUCTIVO Y COMPETITIVO AGROALIMENTARIO
ACTUAL

El 17 de mayo de 2010, los ministros de agricultura y alimentacion de la Unién
Europea (UE) se reunian en Bruselas para reflexionar sobre la competitividad
internacional del modelo agroalimentario europeo, especialmente a partir de
2013. Entre las decisiones adoptadas, cobraban especial importancia las
relativas a impulsar la comercializacion y la promocion de los alimentos de
calidad europeos, a través de marcas e indicaciones de calidad. Y ello, a pesar
de la situacion de crisis econémica imperante en Europa, mas favorable a la
contra-segmentacion, a la reduccidn de referencias y al consumo de productos
de calidad estandar.

Ante estas decisiones (que son resultado de un proceso iniciado en la UE en
1988 a partir de las reflexiones vertidas en el documento de la Comision ‘El
futuro del mundo rural’-Comisién de las Comunidades Europeas, 1988-), el
sistema de proteccién de indicaciones geograficas europeo cobra una nueva
dimensién, haciéndose mas necesario definir cdmo hacer este sistema mas
efectivo y como lograr que este instrumento llegue a ser un mecanismo mas
util para la diferenciacién de los productos alimentarios europeos frente a los
de terceros paises.

Por otra parte, durante los ultimos afios esta teniendo lugar una gran
proliferacién de estas denominaciones y marcas colectivas vinculadas a un
origen geografico, tanto en Espafa (Tabla 2.1) como en Europa (Tabla 2.2) y,
aungue quizas en menor grado, también en otros paises del resto del mundo.
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Tabla 2.1: Evolucion del nimero de DOP e IGP en Espana

Espafia 1987
Alimentos DOP-IGP 12
Vinos DOP 31
TOTAL 43

2014

191

74

285

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de MAGRAMA (2014a y 2014b).

Entre 1987 y 2011-12, s6lo en Espafia el numero total de Denominaciones de

Origen Protegidas (DOP), Indicaciones Geograficas Protegidas (IGP) y Vinos con

Denominacion de Origen crecidé sustancialmente, hasta multiplicarse por 6,6

veces, como se presenta en la Tabla 2.1. Asimismo, en el conjunto de la Unidn
Europea, entre los afios 2000 y 2014 el aumento en el nimero de las DOP e IGP
registradas se ha mas que duplicado, superando casi el millar (Tabla 2.2).

Tabla 2.2: Evolucion del numero de DOP e IGP en la U.E.

Unidon Europea: DOP e IGP (alimentos) 2000
DOP 339

IGP 213

TOTAL 552

2014

574

601

1.175

Fuente: Elaboracion propia a partir de Comisién Europea (2011) y la base de datos DOOR de
la Comisidn (http://ec.europa.eu/agriculture/quality/door/list.html), consultada el 18 de abril

de 2014. No incluye vinos.
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Un estudio realizado en el afio 2010 por la Comision Europea de Agricultura y
Desarrollo Rural (Comisién Europea, 2010) mostraba que el valor econémico
total que generaban las 820 DOP e IGP europeas registradas en aguel momento
alcanzaba los 14.200 millones de euros (datos de venta al mayor, sin incluir
vinos).

No obstante, existen importantes diferencias entre los paises europeos (los
mas desarrollados internacionalmente en el uso y proteccion de las
denominaciones geograficas) en cuanto al valor econémico generado por las
DOP e IGP del pais. Asi, como se puede ver en la Figura 2.1, las indicaciones
geograficas que mayor valor econémico generan son las italianas, seguidas de
las alemanas y las francesas. Llama la atencion que las denominaciones
alemanas generen mayor valor econémico agregado que las de Francia,
Espana, Grecia o Portugal, a pesar de contar con un nimero notablemente
inferior de 1IGG que estos cuatro paises.

Figura 2.1: Numero de DOP/IGP por estado miembro y valor econémico que

generan
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Fuente: Dimitriou (2010)

Estos datos conducen a plantear una primera pregunta: ¢qué factores influyen
en la generacion de valor econédmico de una IG y qué tienen unas lIIGG respecto
a otras para generar mayor valor?
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A su vez, un estudio de la Comisién Europea sobre los resultados de las
Indicaciones Geograficas (London Economics, 2008) alertaba sobre el bajo
reconocimiento del sistema de indicaciones geograficas, tanto entre los
consumidores como entre los productores. Asimismo, un informe del Tribunal
de Cuentas Europeo (Tribunal de Cuentas Europeo, 2011) afirmaba, como una
de sus primeras observaciones: “La conclusion global del Tribunal es que es
necesario aclarar una serie de cuestiones relativas al dispositivo de control del
sistema de indicaciones geogrdficas y que no existe una estrategia clara para
la concienciacion de productores y consumidores”.

De esta forma, se perciben “luces y sombras” en relacidn al uso y eficacia del
empleo del sistema de Indicaciones Geograficas. En un reciente estudio
encargado por la Comision Europea para evaluar el valor afiadido generado por
las Indicaciones Geograficas europeas (Areté, 2013) destacan, entre otros, los
siguientes resultados:

a) En la mayoria de los casos, los productos con indicaciéon
geografica (IG) mostraban una prima de precio en relacion al
producto estandar, aunque se apreciaba una gran volatilidad
en dicha prima de precio (en las materias primas con IG la
prima de precio era muy baja o, incluso, nula).

b)  En cuanto al margen bruto, éste era mayor para productos
transformados con |G que para sus estandares. No era asi
para el caso de las materias primas con IG.

c) Los factores que mas influian para lograr un mayor margen
eran: diferenciacién intrinseca del producto; estrategias de
comercializacion adecuadas; reconocimiento por parte de los
consumidores, e inversion en comunicacion.
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2.4. LA PROTECCION DE LAS lIGG EN LA LEGISLACION
INTERNACIONAL. ANTECEDENTES.

Es interesante resefar en este apartado una serie de tratados internacionales

gue han actuado como precursores del sistema actual de proteccién de

productos con indicacion geografica. Asi, podemos destacar:

Convenio de Paris para la Proteccion de la Propiedad Industrial
(1883), en el que se recogia por primera vez la necesidad de
coordinar diferentes sistemas nacionales de proteccién de los
productos industriales y de las marcas, mencionando
expresamente entre éstas las DDOO e IIGG. Asimismo, se incluia el
derecho de proteccién contra falsas indicaciones de origen de
“marcas notoriamente reconocidas” en un pais, mientras que se
exceptuaban las marcas ‘genéricas’ (“que hayan llegado a ser
usuales en el lenguaje corriente o en las costumbres leales y
constantes del comercio del pais”). Se establecia también que la
proteccién de la IG dependia de la ley del pais que otorgaba dicha
proteccion.

- Arreglo de Madrid relativo a la Represion de las Indicaciones de

Procedencia Falsas o Engafiosas en los Productos (1891). Firmado
inicialmente por ocho paises (posteriormente suscrito por 35),
extendia los acuerdos del Convenio de Paris, prohibiendo el empleo
publicitario y comercial del falso origen.

Convenio de Stresa (1951): con la participacion de siete paises
(Austria, Dinamarca, Francia, Italia, Noruega, Suecia y Suiza), fue el
primer tratado internacional que protegia  diversas
denominaciones de origen, especificamente de quesos. Asimismo,
se distinguian éstas (appellation d’origine), de las indicaciones de
procedencia (indication de provenance). Para ello, se elaboraron
dos anexos. En el Anexo A se recogian las apelaciones de origen
(quesos cuyas propiedades estan intrinsecamente unidas a su
origen geografico y que, por tanto, no podrian llegar a convertirse
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en nombres genéricos). En esta categoria se incluyeron quesos
como el francés Roquefort y los italianos Gorgonzola, Parmigiano-
Reggiano y Pecorino Romano, iniciando un sistema internacional de
registro y proteccién de lIGG.

Por su parte, el Anexo B relacionaba indicaciones de procedencia
de quesos para las que no existia una vinculacién decisiva entre el
origen geografico del producto y sus caracteristicas, como los casos
de Camembert, Brie, Saint-Paulin (originarios de Francia), Fontina,
Asiago, Provolone, Caciocavallo (Italia), Gouda, Edam (Holanda),
Emmental (Suiza), Samsoe, Havarti (Dinamarca), entre otros.

Arreglo de Lisboa (1958), firmado por ocho paises, establecid los
criterios para considerar una mencion como Denominacién de
Origen, definida como “aquella denominacién geografica de un
pais, regién o localidad que sirva para designar un producto
originario del mismo y cuya calidad o caracteristicas se deban
exclusiva o esencialmente al medio geografico, comprendidos los
factores naturales y los factores humanos”. Asimismo, se incluia
como condicién necesaria para la protecciéon un requisito de
notoriedad (reconocimiento) de la indicacion en su pais de origen
y a la existencia de un sistema de proteccion en ese pais.
Igualmente, se protegia a la indicacion de cualquier tipo de
imitacion, incluidas las expresiones de “género”, “tipo”, “manera”
o similares y se establecia el proceso para registrar las
denominaciones de origen en la Oficina Internacional de la
Propiedad Industrial.

Sin embargo, a finales de 1999, sélo 19 paises habian suscrito el
Arreglo de Lisboa, y sélo 12 de ellos habian registrado alguna
denominacion de origen. A 31 de diciembre de 1999 se habian
registrado 835 DOs, un 66,3% de ellas provenian de Francia
(Folkeson, 2005).
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2.5. ACUERDOS INTERNACIONALES MAS RECIENTES
SOBRE PROTECCION DE LAS lIGG

En 1994, en el seno de la Organizacién Mundial de Comercio (OMC), se alcanzd
el Acuerdo sobre los derechos de propiedad intelectual relacionados con el
comercio (ADPIC o TRIPs Agreement, en inglés). Firmado por mas de 120 paises,
establece el marco normativo basico internacional de proteccién de las [IGG y
facilita un mecanismo internacional de solucién de diferencias. En especial,
concede un nivel de proteccién mas alto a los vinos y bebidas espirituosas que
al resto de productos alimentarios, al suponer aquellos la gran mayoria de las
IIGG registradas.

Este acuerdo trata de unificar el significado de Indicacion Geografica,
entendida como “la que identifica a un producto como originario de un
territorio cuando determinada calidad, reputacién u otra caracteristica de ese
producto sea imputable fundamentalmente a su origen geografico”. Se

considera también la proteccion contra indicaciones literalmente verdaderas,
pero que dan idea falsa; es decir, aquellas que aunque referencien de forma
adecuada el lugar donde se han producido, pueden llegar a generar una falsa
idea sobre el producto y su calidad (seria el caso de la utilizaciéon de dos
origenes de procedencia homoénimos, como “Vino de Rioja—Espafia” y “Vino de
Rioja-Argentina”).

También se prevén ciertas excepciones: para aquellas IIGG que se hubiesen
utilizado durante mas de 10 afios antes del 15 de abril de 1994, o aquellas cuyo
uso por terceros haya sido de buena fe, antes de dicha fecha.

De todas formas, dada la limitada proteccion otorgada a los productos
alimentarios en el acuerdo ADPIC, todo apunta a que los acuerdos bilaterales y
regionales entre unos pocos paises, van a seguir siendo importantes en el
futuro, igual que en el pasado, para garantizar un nivel de proteccidn mas
adecuado para estos productos (Giovannucci et al., 2009).
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2.6. ACUERDOS EN EL AMBITO DE LA UNION EUROPEA

Hasta el momento, ha sido en el marco europeo donde las IIGG han tenido un
mayor desarrollo, especialmente las orientadas a productos agroalimentarios.
La Unidén Europea cred en 1992 unos sistemas de valoracion y proteccion de las
indicaciones geograficas y de las especialidades tradicionales en el marco de la
politica de calidad relativa a los productos agricolas y alimenticios que,
recientemente -en 2006-, se han consolidado.

Hay que decir que la incorporacién de esta normativa en la UE fue resultado de
un arduo proceso de negociacién llevado a cabo a instancias de los paises
miembros mediterraneos (Francia, Italia, Espafa, Portugal y Grecia), al ser los
paises anglosajones y del norte de Europa tradicionalmente contrarios a la
asociacion del término ‘calidad diferencial’ al origen?.

Llegado este punto, para situar mejor el presente trabajo, parece conveniente
concretar algunas definiciones empleadas en el ambito europeo que, desde
nuestro punto de vista, no nos parece estén suficientemente claras en el
lenguaje de la sociedad ni en la mente de los consumidores —y, en gran medida,
tampoco parecen estarlo entre los mismos productores-. De esta forma, se
pueden distinguir los siguientes términos (segun el Reglamento
CE1151/2012del Parlamento Europeo y del Consejo, de 21 de noviembre de
2012, sobre los regimenes de calidad de los productos agricolas y alimenticios):

2 Estos paises se han mostrado tradicionalmente mas partidarios de la proteccién contra
usurpacion de procedencia (como, por ejemplo, el uso genérico del término Jamdn de York,
cuestion que, segun ellos, quedaba suficientemente recogida en los acuerdos de la
Organizacién Mundial de Comercio) y de la proteccidon de la ‘calidad vertical’ (basada en
cuestiones normativas de tipificacidn, sanidad y asepsia), segin Caldentey y Gdmez (1996) y
Pérez-Bustamante (2005). Finalmente, gracias a la decantacion favorable de Alemania, que se
encontraba en un punto intermedio, se pudo llevar a cabo la Reglamentacién.
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- Denominacion de Origen Protegida (DOP): “Un nombre que
identifica un producto:

- Originario de un lugar determinado, una regién o,
excepcionalmente, un pais,

- Cuya calidad o caracteristicas se deben fundamental o
exclusivamente a un medio geografico particular, con los
factores naturales y humanos inherentes a él, y

- Cuyas fases de produccion tengan lugar en su totalidad
en la zona geografica definida”.

- Indicaciéon Geografica Protegida (IGP): “Un nombre que identifica
un producto:
- Originario de un lugar determinado, una region o un pais,
- Que posea una cualidad determinada, una reputacién u
otra caracteristica que pueda atribuirse esencialmente a
su origen geografico, y
- De cuyas fases de produccion, al menos una tenga lugar
en la zona geografica definida”.

Es decir, para que una denominacion pueda ostentar la indicacion DOP, todas
las fases de la produccidn deben, en principio, realizarse en la zona geografica
delimitada y las caracteristicas del producto deben depender exclusiva o
esencialmente de su origen geografico. A su vez, para que una denominacién
merezca la indicacién IGP, al menos una de las fases de la produccion debe
realizarse en dicha zona y el vinculo con la misma debe justificarse por estar
relacionada alguna cualidad especifica del producto con esa zona geografica3.

3 También podemos encontrar con relativa frecuencia IIGG "genéricas". Son términos que se
utilizan para designar algun tipo de producto, en lugar de utilizarse para indicar el lugar de
procedencia del mismo, por lo que deja de desempefiar la funcidn de IG. Cuando esta situacion
perdura durante un periodo considerable, los consumidores pueden llegar a identificar el
término geografico que anteriormente designaba el origen del producto, con un tipo
determinado de ese producto. Por ejemplo, con el término "Mostaza de Dijon" se designaba
un tipo de mostaza procedente de esa ciudad francesa -Dijon-, pero, ahora, el uso de ese
nombre se ha generalizado a un cierto tipo de mostaza, independientemente del lugar donde
se haya producido. Otros ejemplos de indicaciones de origen que se han convertido en
genéricos son el queso Cheddar, originariamente inglés; la tinta china; la salsa Worcestershire
(Giovannucci et al., 2009).
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Las denominaciones previamente existentes en la UE para los vinos —=VCPRD,

establecidas en los anos 1970-

para las bebidas espirituosas -

Denominaciones Geograficas, a partir de 1989-, han sido reconvertidas a las

dos generales para todos los productos mencionadas previamente: las bebidas
espirituosas a IGP (Reglamento (CE) 110/2008) y los vinos a DOP e IGP
(Reglamento (CE) 1234/2007), segun la siguiente distincidn (Tabla 2.3):

Tabla 2.3: Distincidn entre vinos con DOP y vinos con IGP.

Vinos con DOP

Vinos con IGP

Su calidad vy caracteristicas son

esencialmente o exclusivamente

debidas a su origen geografico, con sus

Posee una calidad, reputacion u otras
caracteristicas especificas atribuibles a
su origen geografico.

factores humanos y  culturales
inherentes.
100% de las uvas proceden | Al menos el 85% de las uvas procede

exclusivamente de la zona geografica de
produccion.

exclusivamente de la zona geogréfica.

Su elaboracidn tiene lugar dentro de la
zona geografica.

Su elaboraciéon tiene lugar en el area
geogrifica.

Se obtienen de variedades vinicas
pertenecientes a Vitis vinifera.

Se obtienen de variedades vinicas
pertenecientes a Vitis vinifera y otras

especies del género Vitis.

En este documento vamos a centrarnos en el concepto de IG (que abarca las

indicaciones DOP e IGP), considerando que lo mas caracteristico y diferencial

de esta categoria es que las cualidades y la reputacion del producto sean

atribuibles a un lugar. Habida cuenta de que las cualidades del producto

dependen del lugar de produccidn, cabe hablar de un "vinculo" especifico entre

los productos y su lugar de produccién original.
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2.7. VALORACION DE LA SITUACION ACTUAL DE LAS
IIGG EN ESPANA Y EUROPA.

Segun datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente
(MAGRAMA), en julio de 2014 habia registradas en Espafia mas de 325
denominaciones de origen protegidas e indicaciones geograficas protegidas.
No podemos dejar de admirar el gran desarrollo que estas certificaciones han
tenido en nuestro pais.

Asimismo, el valor econdmico generado por las IIGG (DOP mas IGP) espaiolas
ha crecido notablemente en los ultimos afos, superando los 940 millones de
euros para los alimentos en el afio 2012 y los 2.890 millones de euros para los
vinos en la campafia 2012-2013 y a 160 millones de euros para las bebidas
espirituosas con IG (MAGRAMA 2014c). Atendiendo a unas ventas netas del
sistema agroalimentario espafiol de 90.169millones de euros en el afio 2012
(MAGRAMA, 2013), encontramos que la participacion de los productos
amparados bajo IG en el sistema agroalimentario espafiol fue del 4,4% sobre el
total.

Sin embargo, hay indicios en los resultados obtenidos y los comportamientos
observados —en consumidores, canales e, incluso, productores y Consejos
Reguladores- que llegan a hacer dudar de que, en la practica, todo este auge e
impulso de las [IGG sea realmente eficaz para alcanzar los fines buscados.

En diferentes estudios realizados por el citado MAGRAMA se desprende que,
en general, el consumidor muestra gran desconocimiento sobre las DO e IGP
(MAPA 2006). Asimismo, la imagen de estos productos entre los consumidores,
aunque relacionada con articulos de calidad, también estd vinculada a la
percepcion de precios elevados, siendo, en general, muy reducida la compra
de estos productos frente a otros.

Otro estudio, también realizado por el Ministerio sobre las percepciones del
consumidor ante las denominaciones de origen de jamoén ibérico (MAPA
2005a), constata, de nuevo, el grado de desconocimiento existente entre los
consumidores: un 42% de los consumidores afirmd no conocer ninguna DO
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para este producto (en Espafa en aquel momento habia cinco DOP y una IGP
de jamon, de las que cuatro correspondian a cerdo ibérico). Asimismo, la
investigacion apuntaba la escasa relevancia que el consumidor da a este
atributo —DO- a la hora de decidir la compra.

A nivel europeo, el estudio previamente citado del Tribunal de Cuentas
Europeo (Tribunal de Cuentas Europeo, 2011) también se preguntaba por la
eficacia del sistema de indicaciones geograficas europeo, haciendo ver que: i)
tanto el sistema como sus simbolos son poco reconocidos por los
consumidores; ii) los medios de promocién y comunicacién sobre el sistema
han tenido escaso éxito; su empleo ha sido limitado y carecen de una estrategia
clara; iii) se insta a la Comisién a desarrollar una estrategia unificada en esta
materia, para remediar la falta de concienciacion en productores vy
consumidores y mejorando, asi, la eficacia del sistema.

En otro estudio reciente, financiado también por la Comisidon Europea (Areté,
2013), los autores analizaron una seleccién de varias indicaciones geograficas
europeas, concluyendo que, si bien en algunas de ellas gozan de una prima de
precio y una mayor generacidon de margen bruto en relacién a los productos
estandares, este efecto no siempre se produce. En la Figura 2.2, extraida de
Areté (2013), se aprecian las diferencias entre las IIGG analizadas en dicho
estudio.

Figura 2.2: Margen bruto adicional de las IIGG estudiadas en Areté (2013).
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Como indicabamos en la Introduccion de esta tesis, estos estudios nos llevan a
abrir una serie de interrogantes, como qué mecanismos llevan a una IG a gozar
de preferencias de compra entre los consumidores y qué acciones puede un
Consejo Regulador (como garante y responsable de la calidad colectiva
amparada bajo una IG) realizar para influir en el desarrollo y consolidacién de
dicha preferencia.

En la mayoria de los casos que podriamos catalogar como “lIGG de eficacia
contrastada” se observa que cuentan con una larga tradicién (de hecho, el
tiempo es uno de los factores que mas influyen al construir una marca) y una
amplia historia de reconocimiento por parte del mercado. En otros casos, ha
sido el trabajo conjunto de todos los agentes y estamentos implicados que se
han coordinado para construir un posicionamiento adecuado de la IG (como el
caso de la DO Somontano, como indica el trabajo de Mtimet y Albisu, 2004).
Hasta qué punto influyen los diferentes factores, se nos aparece como un
campo de investigacion muy atractivo y necesario. Igualmente, es util —y no
frecuente— analizar casos fallidos y las causas que han conducido a ello, como
realiza Carvallo (2010).

También se observa que la profusién de referencias dificulta el reconocimiento
y valoracién de las distintas indicaciones por parte del consumidor. Se pierde
la riqueza ofrecida porque el consumidor es incapaz de distinguirlas. ¢Como
distinguir, por ejemplo, entre mas de diez indicaciones de carne de vacuno
existentes en Espafia? ¢ O cdmo puede el consumidor medio llegar a diferenciar
30 denominaciones de aceite de oliva, algunas de las cuales no tienen apenas
reconocimiento fuera de las fronteras de su zona de origen? Estas cuestiones
conducen a otra: ¢ Realmente se convierte la IG en elemento clave a la hora de
decidir la compra?

En ese sentido, los principales intermediarios en los mercados alimentarios en
el momento actual son las grandes cadenas de detallistas que, cada vez, estan
mas concentrados (en Espafia, los diez principales operadores de distribucion
copan cerca del 70% de las ventas de gran consumo -Alimarket, 2014- ). De esta
forma, la gran mayoria de productores se encuentran a expensas de las
exigencias —cada vez mas duras- que estos grandes distribuidores imponen.
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Para las pequefias empresas estas exigencias pueden llegar incluso a
constituirse en una importante amenaza para su continuidad (Stern et al.,
1998; Rebollo, 2000; Mejias y Prado, 2001; Collins, 2007; Rangnekar, 2004).
Aquellas empresas de mayor tamafio pueden lograr mejorar su poder de
negociacion con la distribucién alimentaria gracias a sus marcas, su [+D y sus
acciones de marketing, y gozan de economias de escala que les permiten
afrontar esas inversiones y/o poder ser mas competitivas en precios. De esta
forma, surgen dos grandes cuestiones aqui. Por una parte, ¢ Podrian ayudar los
signos de calidad basados en el origen geografico a mejorar la posicién en el
mercado de los pequefios y medianos productores, asi como su capacidad para
llegar a los consumidores?

Por otra: una oferta tan numerosa y dispersa de IIGG como la existente
actualmente, épodria llegar a encontrar dificultades para ser referenciada por
los distribuidores y, por tanto, para llegar mas eficazmente a los consumidores?
Asi, otra cuestion que surge aqui es si es este tipo de canales el mdas adecuado
para estos productos mas especializados, y si los productores (con el apoyo de
Consejos Reguladores) estan logrando desarrollar otros alternativos (como el
comercio electréonico o las cadenas de establecimientos detallistas
especializados en alimentos de calidad —delicatesen-), que permitan llevarlos
al mercado y alcanzar a sus consumidores objetivo de forma mas eficaz.

También constatamos que el abuso de estas herramientas podria estar
produciendo un efecto contrario al deseado, pudiéndose llegar a una situacion
en la que el mercado pase de valorar positivamente aquellos productos
avalados por estas denominaciones, a valorar negativamente todos aquellos
qgue no lo estan. En estas circunstancias, el otrora signo distintivo pasa a ser
simplemente un atributo bdsico, sin valoracién adicional, o sencillamente a no
tenerse en cuenta en absoluto (banalizacion o trivializacion del signo). En
categorias con multitud de referencias geograficas, como el vino o el aceite de
oliva, entendemos que este efecto podria estar ya produciéndose.
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Otro efecto que podria llegar a producirse es el de ignorar determinadas IG —
por jévenes, poco desarrolladas o con menor reputacion- frente a otras mas
consolidadas. Asi, un consumidor podria llegar a pensar que todas las marcas
bajo una determinada indicacién de menor reputacion son de peor calidad que
cualquiera de las marcas amparadas por otra mas reconocida, especialmente
dado el escaso conocimiento e informacidn existente en el mercado.

Un peligro de las referencias geograficas de origen, especialmente cuando se
alcanza tan alto numero de indicaciones, es su tendencia a la excesiva
localizacion. Tan sélo de quesos existen en Espafa un total de 27 IIGG. Esta
excesiva fragmentacion podria llevar a que algunos consumidores y
establecimientos de restauracion diesen excesiva preferencia a los productos
de su zona, en detrimento de los de otras —con afirmaciones del tipo “aqui sélo
se consumen productos de esta tierra”-, limitando el efecto positivo de las I1IGG
en otros mercados diferentes a las zonas de produccidn. Algunos consumidores
pueden llegar, incluso, a rechazar frontalmente productos procedentes de
determinados origenes (Luomala, 2007).

Asimismo, otro de los posibles problemas que hemos identificado es el grado
de competencia entre productores acogidos a una misma IG, asi como la
presencia de empresas de tamafos muy diferentes (grandes empresas junto a
micro productores) dentro de un mismo Consejo Regulador, dificultando
ambos hechos tanto la construccién adecuada de potentes marcas colectivas
como una coordinacién efectiva entre los diferentes actores. Aparecen asi
conflictos de intereses que solo benefician a algunos de los actores o
elementos de la cadena frente a otros (de Rosa et al, 2000) o que dificultan la
implantacion del signo territorial (Pavon y Gomez, 2009).

A su vez, la creacion de una IG en una zona determinada ha originado que el
numero de productores en esa zona aumente, ocasionando, a su vez, una
profusidn de marcas acogidas a esa IG, lo que puede llegar a generar aun mayor
confusion entre los consumidores y un mayor grado de competencia entre los
productores, afectando a los precios percibidos por los productores.
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También se aprecia en el comportamiento observado de los consumidores,
especialmente en los casos de aquellas 1IGG con mayor reconocimiento y
prestigio, que los consumidores valoren mas la marca colectiva que la propia
marca del fabricante, con lo que el grado de recuerdo de un determinado
productor —o marca- sea muy bajo. Es decir, la IG funciona como marca
colectiva pero puede no potenciar la referencia particular. Este efecto puede
hacer que, en el caso de IIGG incipientes, aquellos productores de la zona que
posean marcas potentes decidan no acogerse a la IG, erosionando de esta
forma la credibilidad e imagen de la joven marca colectiva.

La excesiva regulacion de la produccién y elaboracién de productos amparados
bajo ciertas IIGG ha podido, en algunos casos, restar dinamismo a los
productores, asi como flexibilidad de adaptacion a las exigencias y necesidades
de los mercados. De esta forma, algunos Consejos Reguladores pueden estar
ejerciendo de instrumentos de control y fiscalizacion de las empresas y los
procesos productivos, garantizando producciones fieles a las tradiciones de la
zona, pero dejando de orientar a sus empresas a la hora de diferenciarse y
comercializar de forma efectiva sus productos. Coincidimos con Albisu (2002)
al observar que gran parte de los problemas descritos anteriormente estan
asociados a una excesiva orientacion al producto y a una débil orientacion al
mercado.
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CAPITULO 3

VALOR DE MARCA: TEORIA Y METODOS
DE CALCULO
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3.1. CONCEPTOS

Como ya se ha apuntado mas arriba, la literatura especializada coincide al
afirmar que una marca sélida es un poderoso medio de diferenciacién y que la
diferenciacién es una fuente de ventajas competitivas. Una ‘marca’, segun la
American Marketing Association puede ser definida como un nombre, un
término, un signo, un simbolo, un disefio -y cualquiera de sus combinaciones-,
que tiene el propdsito de diferenciar los bienes o servicios ofrecidos por un
productor o comercializador de los de sus competidores.

El Valor de Marca desde la perspectiva del consumidor (término que
empleamos como traduccion del inglés brand equity, también conocido como
capital de marca*) es uno de los conceptos que mayor atencion e interés ha
recibido durante las ultimas décadas en la gestion del marketing.

Asimismo, puede afirmarse que el éxito a largo plazo de una marca es funcién
del Valor de Marca que posee, ya que éste determina la capacidad de la marca
para ocupar una posicion ventajosa (en el mercado o en la mente de los
consumidores) respecto a los competidores, poco imitable por estos (Aaker,
1991; Keller, 1993). Los diferentes autores coinciden en gran medida en
definirlo como el valor o el beneficio incremental que un consumidor percibe en
un producto cuando se asocia a una determinada marca (Keller, 1993;
Srivastava y Shocker, 1991; Mahajan et al., 1994; Bharadwaj et al., 1993;
Ambler, 1997).

El interés suscitado por el concepto y los beneficios del Valor de Marca ha
llevado al desarrollo de una amplia variedad de modelos en las ultimas dos
décadas (mas de 300, segin Burmann et al.,, 2009) que tratan de explicar y
conceptualizar el término Valor de Marca. Parece que esta cantidad de
modelos puede llegar a generar cierta confusiéon a la hora de ponerlos en
practica. Asimismo, también se aprecia cierta falta de consenso entre los

4Godfarb et al (2009) distinguen los términos brand value y brand equity de la siguiente forma:
el primero indica lo que la marca hace por el productor, mientras que el segundo hace
referencia a lo que la marca aporta al consumidor.
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diferentes autores a la hora de definir con mayor concrecién y precision qué se
puede entender por Valor de Marca y cuales son los factores que lo generan.
De igual forma, aunque ha habido algunos intentos para tratar de desarrollar
un método de medicion y evaluacién del Valor de Marca (Yoo y Donthu, 2001;
Fernandez-Barcala, M. y Gonzalez-Diaz, M., 2006, entre otros), se echa en falta
la existencia de métodos eficaces, completos y mas o menos consensuados, de
medicién del valor de una marca concreta, lo que afiade mayor complejidad a
la definicion, concrecidn y formalizacidn practica de este concepto.

De hecho, la medicidon o evaluacion del valor de una marca en la literatura
especializada se ha desarrollado desde tres grandes perspectivas diferentes
aunque, de alguna forma, relacionadas (Schultz y Schultz 2005; Keller y
Lehman, 2006; Lin y Kao, 2004): medicién del Valor de Marca desde una
perspectiva financiera, medicién del Valor de Marca en funcién de sus
resultados sobre el producto-mercado y la medicién del Valor de Marca desde
la perspectiva del consumidor o cliente.
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3.2. VALOR DE MARCA: ENFOQUE FINANCIERO

El enfoque financiero se centra en los resultados econdmicos que un
determinado Valor de Marca puede aportar a las organizaciones y a sus
accionistas a largo plazo. Desde esta perspectiva, el analisis consiste en
observar la marca como un activo financiero, con capacidad para influir en los
flujos de caja futuros y, por tanto, en el valor de las acciones y en la valoracion
de las empresas en caso de liquidacidn, adquisicidn o fusién.

Los modelos para medirlo desde esta perspectiva se basan en el coste histérico
(inversidn y gasto histdrico realizado sobre la marca); los costes actuales o de
reposicion (el valor del activo es equivalente a lo que habria que invertir para
construir una nueva marca con un mismo valor o el descuento de flujos de
fondos, entre otros. Como indican Christodoulides y de Chernatony (2010) y
Buil et al (2010) algunos de los trabajos que han desarrollado este enfoque son:
Farquhar et al (1991), Simon y Sullivan (1993), Haigh (1999), Winters (1991),
Seetharaman et al (2001) y Keller (2007). Otros trabajos interesantes en esta
perspectiva son los de Srivastava y Shocker (1991) y el de Bahadir et al. (2008).
Asimismo, Salinas y Ambler (2009) ofrecen un detallado analisis de las
diferentes técnicas de medicion del valor de una marca desde una perspectiva
financiera.
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3.3. VALOR DE MARCA BASADO EN LOS RESULTADOS
SOBRE EL PRODUCTO-MERCADO

El enfoque basado en los resultados sobre el producto-mercado considera que
los beneficios de un mayor Valor de Marca deben reflejarse como resultados
de la marca en el mercado. El pardmetro de medicién mas empleado en este
enfoque es la prima de precio (es decir, la capacidad de una marca de obtener
un precio superior a un producto similar con otra marca o sin ella). Trabajos en
los que se aborda esta perspectiva son los de Aaker (1991, 1996), Swait et al
(1993), Agarwal y Rao (1996), Sethuraman (2000), Fernandez-Barcala vy
Gonzalez-Diaz (2006), y Anselmsson et al (2007) entre otros. La prima de precio
se puede medir ya sea via encuestas a consumidores (preguntandoles cuanto
estarian dispuestos a pagar de mds por un producto con una determinada
marca frente a otro con otra marca, con marca privada del detallista o sin
marca) o mediante estudios de analisis conjunto en el que la marca es uno de
los atributos.

Otras medidas del Valor de Marca que se basan en los resultados de producto-
mercado, son: la cuota de mercado o la cuota de mercado dentro de una
categoria de productos/precios (Aaker, 1996); la prima de ingresos (Dubin,
1998, Ailawadi et al., 2003), que se centra en los ingresos diferenciales (via
precio o mayores ventas) obtenidos por un producto con marca frente a un
producto similar con marca privada; la rentabilidad sobre la inversién (ROI) en
la marca y los flujos de caja que una determinada marca puede producir de
forma incremental (sobre otras marcas o sobre el producto sin marca),
tratando de relacionar sus efectos en el corto plazo, generalmente en el
ejercicio fiscal en curso, sobre los resultados financieros y contables de la
empresa (Schultz y Schultz, 2005; Shankar et al., 2008).

Los defensores de este enfoque argumentan que este tipo de medidas reflejan
los beneficios medibles que el Valor de Marca puede aportar a una empresa
desde el punto de vista de sus resultados, permitiendo una evaluacién
financiera mas fiable, siendo medidas, por tanto, de mayor interés para los
directivos de las empresas.
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Sin embargo, entre algunas de sus desventajas se encuentran que algunas
medidas son incompletas y parciales. Por ejemplo, la participacion de mercado
se puede ganar en funcion de promociones agresivas de precio o de
actuaciones erroneas por parte de los competidores, no constituyendo, por
tanto, una medida acertada del valor real de una marca. De hecho, varios
trabajos han demostrado que el mayor Valor de Marca no tiene que guardar
relacion con una mayor cuota de mercado (Agarwal y Rao, 1996 y Mackay,
2001). Asimismo, en la actualidad existen muchas otras marcas que, teniendo
alto Valor de Marca, éste no se traduce en un precio mas alto (Ailawadi et al,
2003). Algunas de estas marcas podrian ser, en Espafia, Mercadona o Zara e
internacionalmente, Wal-Mart o lkea. Finalmente, este tipo de medidas, al
estar basadas en resultados y no en las causas del Valor de Marca, tienen una
capacidad limitada de diagndstico: pueden indicar cuando una marca es fuerte
o débil, pero no pueden explicar las razones de dicha situacion (Ailawadi et al,
2003).

Algunos modelos, como el de la consultora Interbrand, tratan de combinar
parametros de tipo financiero con otros de resultados de producto-mercado,
para determinar el potencial de la marca para aportar beneficios financieros
futuros y afrontar los cambios y amenazas del entorno (Interbrand, 2013).

Las ventajas de los sistemas de medicion de tipo financiero sobre los de
producto-mercado radican en que los primeros intentan cuantificar el
potencial futuro de la marca, mientras que los segundos valoran mas el
potencial de la marca en el corto plazo. No obstante, esta diferencia también
contribuye a que las medidas de tipo financiero estén sujetas a un alto grado
de subjetividad y de imprecision, al emplearse criterios poco objetivos como el
precio de las acciones (con un alto grado de volatilidad, si es que existe un
mercado para ellas) o determinados parametros personales determinados por
expertos (como en el caso de Interbrand (Shankar et al, 2008 e Interbrand,
2013).
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3.4. VALOR DE MARCA DESDE LA PERSPECTIVA DEL
CONSUMIDOR/CLIENTE

Mientras que los dos anteriores enfoques se centran mas en las consecuencias
del Valor de Marca y en cdmo éstos influyen en los resultados (firm-based-
brand-value), la tercera aproximacion a la medicion del Valor de Marca parte
de la premisa de que el valor de las marcas reside en la mente de los
consumidores, por lo que éstos se convierten en la pieza clave en el proceso de
medicion (Buil, 2010), de aqui el nombre de Valor de Marca desde la
perspectiva del consumidor o cliente (customer based brand equity). Al
contrario que en los anteriores enfoques, los sistemas que se proponen para
medir el Valor de Marca desde esta perspectiva se caracterizan por la
utilizacion de multiples variables relacionadas con las percepciones,
preferencias y comportamientos de los consumidores. En este grupo de
métodos de medicion destacan las aportaciones de Aaker (1991, 1996); Keller
(1993); Ambler y Barwise (1998); Yoo y Donthu (2001); Vazquez et al (2002);
Pappu et al (2005); Christodoulides y de Chernatony (2010), Correia (2013).

Dentro de este enfoque también han sido desarrollados modelos para ser
empleados en el terreno empresarial por parte de consultoras internacionales
como Millward Brown (método Brand Z), Research International (Equity
Engine) o Young & Rubicam (Brand Asset Valuator).

Como ventajas de este tipo de medidas se subraya que, al evaluar diferentes
fuentes o fundamentos del Valor de Marca, cuentan con una alta capacidad de
diagnodstico de la posicion y fuerza de una marca, y pueden aportar una buena
estimacién del potencial de una marca (Ailawadi et al, 2003; Christodoulides y
de Chernatony, 2010). Como principales puntos débiles se encuentran: que no
ofrecen una medicidn concreta y objetiva del comportamiento de la marca en
el mercado y que no aportan una valoracion econémica (monetaria) de la
marca, por lo que no son atractivos desde una perspectiva financiera, que se
enfoca mas a los resultados contables. Quizas éstas dos ultimas sean las
carencias que mas limitan el uso mas extendido de los enfoques centrados en
el consumidor, llevando a muchos autores a afirmar que no es suficiente con
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determinar el efecto de la marca sobre las actitudes y comportamientos de los
consumidores, sino que es imperativo llegar a determinar su impacto en los
resultados financieros de la empresa (Kiley, 1998; Schultz, 1997 en Ailawadi et
al, 2003). Kapferer (2004, en Christodoulides y de Chernatony, 2010) observa
gue, para que se pueda afirmar que una marca tiene un alto valor, es esencial
gue ésta alcance resultados financieros sustanciales.

En los ultimos afios se han desarrollado diversos trabajos que proponen una
perspectiva que aune los diversos enfoques, asociando parametros del Valor
de Marca basado en el consumidor con los resultados econdmicos de la
empresa, a través de consecuencias del Valor de Marca como pueden ser la
prima de precio u otros (Kapferer, 2004; Epstein y Westbrook, 2001; Srivastava
et al. 1998; Gupta et al, 2004; Ambler, 2004; Broyles et al, 2009).

Este documento, dada la naturaleza y objetivo de estas marcas colectivas, se
centra en el tercero de los tres enfoques mencionados anteriormente, el Valor
de Marca basado en el cliente (customer based brand equity —CBBE-) y
desarrollamos un sistema para vincular éste a los efectos de la IG sobre las
marcas particulares acogidas en dicha IG y el territorio.
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3.5. ANTECEDENTES METODOLOGICOS SOBRE LA
PERSPECTIVA DEL VALOR DE MIARCA BASADO EN EL
CONSUMIDOR

De la literatura sobre Valor de Marca anteriormente citada se deduce que un
alto Valor de Marca es beneficioso tanto para los clientes y consumidores como
para los fabricantes y comercializadores de esa marca. Para los primeros, a la
hora de mejorar su conocimiento de esa marca, de buscar informacion en el
mercado, de reforzar su confianza en la decisién de compra o de conseguir unas
experiencias de compra y consumo mas satisfactorias. Para las empresas
comercializadoras y productoras de esa marca, al aumentar la eficacia y
eficiencia de sus acciones de marketing, lograr mayor fidelidad de los clientes
a la marca y mayor diferenciacidon de los competidores, asi como mejorar la
rentabilidad (Aaker, 1991; Lin y Kao, 2004; Keller y Lehman, 2006). De esta
forma, casi todas las actividades comerciales y de marketing que una empresa
acomete trabajan, con éxito o sin él, en la construccién, gestion y
aprovechamiento del valor de la marca (Yoo y Donthu, 2001; Aaker, 1991;
Keller, 1993).

Siguiendo a Keller (2002), los estudios que han tratado de conceptualizar y
formalizar una definicién del término valor de la marca basado en el
consumidor se pueden agrupar en tres corrientes académicas basicas:

- La corriente basada en la economia de la informacion, que estudia la
marca como un elemento de credibilidad y de reduccién de la
informacién asimétrica fruto de las estructuras de los mercados
(Erdem, 1998; Rao et al, 1999). En esta corriente podriamos también
incluir el trabajo de Fernandez-Barcala y Gonzalez-Diaz (2006),
basado en los costes de transaccidn.

- El enfoque basado en la biologia, la antropologia y sociologia
(McCracken, 1993) o en los aspectos mas centrados en las
percepciones e incluso en el papel del subconsciente (Zaltman vy
Coulter, 1995).
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- La corriente que aborda una perspectiva cognitiva del consumidor —
enfoque en el que se enmarca el presente trabajo-. Esta corriente, la
gue mayor desarrollo ha experimentado, se ha centrado en la
estructura de la memoria.

En esta ultima linea destacan, dados su relevancia y posterior desarrollo en la
literatura, dos modelos conceptuales: el de Aaker y el de Keller. En ellos se
sustentan la mayoria de los siguientes trabajos. Aaker (1991) define el valor de
la marca como el conjunto de cuatro atributos: reconocimiento de la marca,
asociaciones de la marca, calidad percibida y lealtad a la marca. Estos atributos,
junto a otros activos propios de la marca (como las patentes, marcas registradas,
vinculos con el canal de distribucion, etc.), pueden actuar creando valor (activos)
o restando valor (pasivos) tanto para los clientes como para la empresa. Los
cuatro primeros se han convertido en los elementos tradicionales de la literatura
para analizar el concepto de Valor de Marca desde la perspectiva del cliente o
consumidor (customer based brand equity-CBBE-), al representar percepciones
y reacciones de los consumidores y clientes sobre la marca (Lin y Kao, 2004; Van
Riel et al., 2005).

La ultima dimensién aportada por Aaker (los activos propios de la marca), al no
guardar apenas relacidon con las percepciones y reacciones de los clientes o
consumidores, apenas ha sido considerada por la literatura posterior.

Por su parte, Keller en su trabajo seminal (1993) propone un modelo de Valor
de Marca basado en el cliente desde una perspectiva mas estrictamente
psicoldgica, definiéndolo como ‘el efecto diferencial que el conocimiento de
esa marca tiene en la respuesta del consumidor o cliente a las acciones de
marketing que realiza dicha marca’.

Keller determina que el Valor de Marca se basa en que una marca tiene un
Valor de Marca positivo (alto CBBE) cuando los clientes reaccionan mas
favorablemente a un determinado producto que muestra esa marca que
cuando no la lleva o cuando lleva otra marca diferente. Esto ocurre cuando los
clientes tienen un gran conocimiento de esa marca y estan muy familiarizados
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con ella, asociandola a recuerdos, percepciones, valoraciones o estados de
animo favorables y Unicos:

‘El Valor de Marca basado en el consumidor o cliente ocurre cuando
éste esta familiarizado con la marca y mantiene en su memoria una

serie de asociaciones favorables, sélidas y Unicas con dicha marca’.

De esta forma, segun Keller (1993) el conocimiento de la marca se convierte en

un antecedente o factor clave del Valor de Marca, que se concibe como un
nodo de memoria con el que estan vinculados una serie de asociaciones. A su
vez, tiene dos componentes clave: la notoriedad de la marca por parte de los
consumidores y las asociaciones o percepciones que en éstos produce el

recuerdo o vision de la marca (lo que el autor llama imagen de marca). La

notoriedad de la marca estd relacionada con la fuerza que tiene ese nodo en la
memoria, al indicar la capacidad de los consumidores o clientes de identificar
la marca en diferentes circunstancias y situaciones. La imagen de marca son
otros nodos de informacién enlazados con el de la marca que contienen el
significado de la marca para los consumidores o clientes.

Buen numero de los trabajos de investigacion que abordan el estudio de los
antecedentes del Valor de Marca determinan la notoriedad como uno de los
factores constitutivos basicos del mismo. Aunque el recuerdo no es el Unico
factor que determina el valor de una marca desde las perspectiva de los
consumidores (Aaker, 1991; Keller, 1993; Yoo y Donthu, 2001; Netmeyer et al,
2004, entre otros), si es uno de los elementos mas importantes en la
construccion del valor de una determinada ensefia (Pappu et al., 2005, junto a
los anteriores).

Para Aaker (1991) y Keller (1993, 2003), la notoriedad es la capacidad de una
marca de ser reconocida o recordada por parte del consumidor y la facilidad
con la que éste lo hace en diferentes contextos o situaciones. Ambos autores
distinguen dos componentes de la notoriedad, espontanea y sugerida,
destacando Aaker la primera como mas determinante del grado de recuerdo
en la mente del consumidor. Sefiala Aaker (1991):
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“La marca que es nombrada en primer lugar en una encuesta de
recuerdo espontdneo es aquella que ha alcanzado el reconocimiento
mads alto de la categoria, una posicion muy especial. En un sentido muy
real, estd a la cabeza de otras marcas en la mente de una persona”.

Asimismo, afirma:

“Un efecto aun mds potente... seria aquel de la marca dominante:
aquella marca que es la unica recordada por un alto porcentaje de los
consumidores”.

Las respuestas y comportamiento del consumidor a su conocimiento de la
marca y a las acciones del mix comercial de la marca se pueden producir en
diferentes momentos del proceso de decisién y compra, desde el mayor o
menor interés, su conexion con ésta (que puede llegar hasta la lealtad o,
incluso, la adiccidn) y el grado de actividad o acciéon (que considera la
frecuencia de compra y consumo y el grado de implicacion o respuesta con
respecto a las acciones de comercializacion de la marca, como pueden ser la
prescripcion, referenciacion y recomendacion de la marca a otros
consumidores o clientes) (Keller y Lehmann, 2006).

Aunque son muchas las variables de medicién que en la literatura sobre Valor
de Marca aparecen como dimensiones constitutivas o antecedentes del Valor
de Marca desde la perspectiva del consumidor o cliente, son las que Aaker
(1991) y Keller (1993) propusieron las mas utilizadas en las investigaciones
posteriores sobre Valor de Marca. Buil et al (2010) sintetizaron las variables
mas frecuentes empleadas en la literatura para medir este concepto, junto con
los autores mas representativos que las proponen. Ambos se presentan en la
Tabla 3.1.
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Tabla 3.1: Dimensiones del Valor de Marca identificadas en la literatura y

autores.

Dimensiones

Autor/es

Notoriedad

Aaker (1991); Keller (1993); Cobb-Walgren et al. (1995); Yoo et al. (2000); Villarejo
(2001); Yoo y Donthu (2001; 2002); Washburn y Plank (2002); Arnett et al. (2003);
Ashill y Sinha (2004); Atilgan et al. (2005); Bauer et al. (2005); Kim y Kim (2005);
Pappu et al. (2005; 2006; 2007); Wang et al. (2006); Bravo et al. (2007); Konecnik
y Gartner (2007); Mohd et al. (2007); Jung y Sung (2008); Lee y Back (2008)

Calidad
percibida

Martin y Brown (1990); Aaker (1991); Cobb-Walgren et al. (1995); Yoo et al.
(2000); Villarejo (2001); Yoo y Donthu (2001; 2002); Washburn y Plank (2002);
Arnett et al. (2003); Netemeyer et al. (2004); Atilgan et al. (2005); Kim y Kim
(2005); Pappu et al. (2005; 2006; 2007); Wang et al. (2006); Bra- vo et al. (2007);
Konecnik y Gartner (2007); Jung y Sung (2008)

Imagen de
marca/
asociaciones de

Martin y Brown (1990); Aaker (1991); Keller (1993); Cobb-Walgren et al. (1995);
Yoo et al. (2000); Villarejo (2001); Yoo y Donthu (2001; 2002); Washburn y Plank
(2002); Vazquez et al. (2002); Arnett et al. (2003); Ashill y Sinha (2004); Atilgan et
al. (2005); Bauer et al. (2005); Kim y Kim (2005); Pappu et al. (2005; 2006; 2007);
Wang et al. (2006); Kogak et al. (2007); Bravo et al. (2007); Konecnik y Gartner

la marca
(2007); Mohd et al. (2007); Jung y Sung (2008); Lee y Back (2008)
Aaker (1991); Yoo et al. (2000); Villarejo (2001); Yoo y Donthu (2001; 2002);
Washburn y Plank (2002); Arnett et al. (2003); de Chernatony et al. (2004); Atilgan
Lealtad et al. (2005); Kim y Kim (2005); Pappu et al. (2005; 2006; 2007); Wang et al. (2006);

Bravo et al. (2007); Konecnik y Gartner (2007); Mohd et al. (2007); Jung y Sung
(2008)

Valor percibido

Martin y Brown (1990); Netemeyer et al. (2004)

Compromiso y
confianza

Martin y Brown (1990); Lassar et al. (1995); Kim et al. (2008)

Rendimiento,
imagen social y
valor

Martin y Brown (1990); Lassar et al. (1995); Kim et al. (2008)
Lassar et al. (1995); Kim et al. (2008)

Satisfaccion

De Chernatony et al. (2004); Wang et al. (2006)

Reputacion De Chernatony et al. (2004)
Singularidad Netemeyer et al. (2004); Mohd et al. (2007)
Fuente: Buil et al (2010)
A su vez, Broyles et al (2009) proponen clasificar los antecedentes

(dimensiones) del Valor de Marca en dos categorias: funcionales (mas

objetivos,

basados en

los atributos especificos y diferenciales del

producto/marca) y basados en la experiencia de la marca —experienciales- (mas

subjetivos o simbdlicos).
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Los antecedentes funcionales reflejan la capacidad de la marca para satisfacer
las necesidades y deseos funcionales de los consumidores o clientes. Se
refieren a los aspectos mas intrinsecos (constitutivos del producto), objetivos
y tangibles. Entre ellos destacan los resultados, el rendimiento y la calidad
percibidos por el consumidor en la marca. El rendimiento y el resultado
percibido es el juicio que un consumidor realiza sobre la capacidad de una
marca de satisfacer sus necesidades y expectativas de uso o consumo, asi como
estéticas y econdmicas, en relacidén a otras marcas que son percibidas por el
consumidor como sustitutivas de aquella. La calidad percibida es, por su parte,
el juicio de un consumidor sobre la excelencia o superioridad total de una
marca sobre otras marcas que se perciben como sustitutivas.

Los antecedentes experienciales reflejan la capacidad de la marca para
satisfacer las necesidades psicoldgicas o sociales del consumidor. Entre ellas
destacan la resonancia con la marca y la imagen de marca. La resonancia se
refiere a la naturaleza de las relaciones que el consumidor o cliente tiene con
la marca, en especial, la vinculacién y grado de fortaleza de la relacion que éste
tiene con la marca. A su vez, la imagen de marca se refiere a qué piensan los
consumidores de la marca de forma abstracta, mds que qué piensan en
realidad sobre ella. Se refiere a las propiedades extrinsecas del bien o servicio,
incluyendo coémo la marca satisface -o no- las necesidades psicoldgicas o
sociales del consumidor.

La Tabla 3.2, extraida de Broyles et al (2009) presenta una relacién de los
diferentes antecedentes funcionales y experienciales estudiados en la
literatura sobre Valor de Marca y sus definiciones.
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Tabla 3.2: Antecedentes funcionales y experienciales del Valor de Marca.

Antecedentes Definicion Autores

Antecedentes Funcionales

Fiabilidad Consistencia de una marca a lo largo del tiempo y de una | Aaker and
compra a la otra. Joachimsthaler

(2000)

Duracién Vida econdmica de un producto con una marca | Aaker (1991)
determinada

Eficacia En qué medida la marca satisface las exigencias de los | Keller (2003)
consumidores

Estilo Apariencia de un producto con una marca determinada Armstrong and

Kotler (2003)

Disefio “El contenido, el significado y la imagen proyectada de | Keller (2003)
identidad” de un producto con dicha marca

Garantia Las representaciones legales y acuerdos asociados al | Keller (1993)
producto con esa marca determinada

Logo El simbolo de un producto con determinada marca por el | Keller (1993)
cual los consumidores reconocen a la marca.

Precio Los costes financieros que los clientes pagan por el | Yoo, Donthu,
producto con una determinada marca. and Lee (2000)

Intensidad de | La cadena de aprovisionamiento mediante la cual el | Yoo, Donthu,

la distribucion

fabricante pone el producto con una marca determinada a
disposicién de los consumidores.

and Lee (2000)

Asociaciones Cualquier elemento que vincula la memoria de una | Brown,
persona a una marca, tales como su pasado, situaciones de | Kozinets, and
uso, estilo de vida, prototipo de usuarios, amigos, | Sherry (2003);
familares, factores sociales o profesionales. Keller (2002,
2003)
Personalidad De qué forma se podria describir a la marca si ésta fuese | Aaker (1991,
una persona (por ejemplo, sensata, inteligente, de aire | 1996); Elliott
libre) and
Wattanasuwan
(1998)
Comunidad El tipo de persona que se asocia a la marca, como los | Berthon,
usuarios tipo o los representantes comerciales de la | Holbrook, and

empresa que comercializa la marca.

Hulbert (2003);
Brown,

Kozinets, and
Sherry (2003)
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Tabla 3.2: Antecedentes funcionales y experienciales del Valor de Marca

(Continuacion).

Antecedentes Definicion Autores
Antecedentes Experienciales
Notoriedad El reconocimiento y recuerdo que una persona tiene de | Keller (2003)
una marca.
Lealtad Las compras frecuentes que los consumidores realizan de | Keller (2003)
una determinada marca y su participacion sobre el total de
compras que los consumidores hacen en esa determinada
categoria
Actitud Actitud favorable o desfavorable de los consumidores | Keller (2003)
respecto a una marca.
Vinculacion El deseo de los consumidores de “invertir tiempo, energia, | Keller (2003)
activa dinero y otros recursos en la marca, mas alld de los
dedicados en la compra o en el consumo de la marca” (por
ejemplo, afiliarse a un club de seguidores de la marca)
Inversion Los recursos econdmicos invertidos por una empresa para | Keller ~ (2003);
promocional financiar “cualquier forma no gratuita de presentacion y | Yoo, Donthu,
promocion de... bienes tangibles o intangibles ... asumida | and Lee (2000)
por una compafiia determinada”
Imagen  del | La percepcidon de los consumidores de los puntos de venta | Keller  (2003);
punto de | donde ellos adquieren un producto bajo una determinada | Yoo, Donthu,
venta marca. and Lee (2000)

Fuente: Broyles et al (2009)

En la literatura sobre el Valor de Marca podemos encontrar dos posibles
enfoques —directo e indirecto- para medir el CBBE de una marca (Keller, 1993;
Correia, 2013). Estos dos enfoques también se dan en las otras dos perspectivas

de medicion del Valor de Marca comentadas anteriormente (el enfoque

financiero y la de resultados sobre el producto-mercado). Los sistemas

“directos” tratan de estimar el valor que una marca afiade a un producto,

mientras que los “indirectos” se centran en determinar cudles son los

potenciales factores constitutivos del valor de una determinada marca

(Correia, 2013). Los enfoques financiero y de resultados sobre el producto-

mercado han sido, por lo general, mas de tipo “directo”, mientras que en la

corriente basada en el consumidor (CBBE) se han dado ambos enfoques.
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No obstante, segun Keller (1993), ambos enfoques deben ser complementarios
y deberian ser desarrollados y aplicados de forma conjunta. El enfoque
indirecto es util para identificar qué aspectos del conocimiento de la marca

provocan las diferentes respuestas de los consumidores a los diferentes

elementos de los programas comerciales desarrollados y empleados por parte
de las empresas, mientras que los métodos directos son Utiles para determinar
la naturaleza de esas diferentes respuestas.

A) Métodos de tipo indirecto:

Tratan de determinar el valor de la marca a través de la medicién de
factores como el conocimiento de la marca -factor esencial del valor de
la marca para Keller-, lo que requiere, a su vez, medir tanto su
notoriedad como su imagen (fortaleza y tipologia de las asociaciones de
la marca).

Como sugiere Keller (1993) el caradcter multidimensional del
conocimiento de la marca exige el uso de diferentes tipos de
parametros de medida.

La notoriedad de la marca puede ser determinada a través de una

amplia serie de medidas (espontaneas —unaided- o sugeridas —aided-)
para evaluar el grado de recuerdo y reconocimiento de una marca
(Keller, 1993; del Moral, 2006).

De igual forma, para evaluar las asociaciones de una marca (imagen de
marca), Aaker (1991) refiere varios métodos de tipo cualitativo y
proyectivo para determinar ‘qué, cdmo y por qué’ piensan los
consumidores sobre una determinada marca., especialmente cuando
aquellos no son capaces o no desean hacer explicitas sus percepciones
y sentimientos.
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Dada la complejidad y profusién de métodos para medir la imagen de
marca, Cian (2011) hace una amplia revision de las diferentes técnicas
de medicion de la imagen de marca que se han desarrollado a lo largo
del tiempo, indicando las mas empleadas en los ultimos afos.
Coincidiendo con Keller (1993), la imagen de marca (es decir, las
asociaciones que una determinada marca crea o mantiene en la mente
de un consumidor), deben ser medidas (comparando, de alguna forma,
las caracteristicas de las asociaciones o preguntando directamente a los
consumidores) en funcion de:

e Las caracteristicas de las asociaciones de la marca:
= Tipologia de las asociaciones
® fortaleza de las asociaciones
=  Contenido favorable (o desfavorable ) de dichas asociaciones

e Las relaciones entre las asociaciones de la marca:

= Congruencia, (grado en el que la imagen de marca es
compartida entre diferentes consumidores),

» Unicidad (grado y aspectos en los que la marca es Unica para
los consumidores, frente a otras marcas competitivas

= Ffecto multiplicador que otras asociaciones (por ejemplo,
con respecto al pais, la region de donde proviene, una
determinada persona o la empresa productora) pueden
tener sobre la imagen de la marca en si.

Cian (2011) clasifica las diferentes técnicas de medicion de la imagen de
marca en cualitativas y cuantitativas. Las cualitativas permiten captar
una mayor rigqueza de detalles y dan pistas para profundizar en nuevas
areas de investigacion. Se desarrollan en base a una pequena muestra,
con un analisis de datos mas basado en la interpretacion del propio
investigador que en los resultados estadisticos. Los métodos de tipo
cuantitativo tratan de generalizar los resultados obtenidos a partir de
una muestra de gran tamafio, analizando un nimero relevante de casos
mediante un analisis estadistico mas elaborado y potente. También
establece que las técnicas pueden ser cerradas (los encuestados deben
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valorar la imagen de marca en funcién de una serie de atributos fijos,
definidos a priori por los investigadores), abiertas (los encuestados
tienen mas libertad para expresar sus percepciones y sentimientos con
sus propias palabras) o mixtos.

B) Métodos directos

El segundo tipo de métodos que Keller (1993) propone para estimar el
valor de una marca desde una perspectiva del consumidor es midiendo
directamente los efectos del conocimiento de la marca sobre las
respuestas y comportamiento del consumidor a las acciones de
marketing de la marca. Estos métodos se basan en experimentos para
determinar cdmo un grupo de consumidores reacciona a algun
elemento del marketing mix de un producto que esta asociado a la
marca, a diferencia de cdmo otro grupo de consumidores reacciona
ante ese mismo elemento cuando el producto esta asociado a una
marca ficticia, otra marca diferente o no tiene nombre. Al comparar las
respuestas de ambos grupos se obtiene una estimacion de los efectos
producidos por el conocimiento especifico de la marca.

Un ejemplo de este tipo de técnicas son las “catas a ciegas” (blind tests),
el andlisis conjunto de comparaciones de atributos (dos a dos -trade-
off- ode perfil completo -full profile-), que puede emplearse para
explorar tanto los efectos principales sobre la preferencia de la marca
como las interacciones entre ésta y la percepcion del consumidor
respecto a otros elementos del marketing mix (como el precio, los
atributos del producto, determinadas acciones promocionales o la
seleccidn del canal).

La Tabla 3.3 (extraida de Christodoulides y de Chernatony, 2010) sintetiza
algunos de los diferentes estudios con metodologia directa e indirecta para la
medicién del Valor de Marca desde la perspectiva del consumidor.
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Tabla 3.3: Metodologias (directa o indirecta) seguidas por diferentes
estudios sobre el Valor de Marca desde la perspectiva del consumidor.

Medida Dimensiones del Valor de Nivel de Contexto Categoria de
Marca basado en el medicion producto
consumidor (CBBE)

Metodologias directas
Srinivasan n.a. Agregado EEUU Cuidado de la salud
(1979)
Kamakuray Calidad percibida Agregado EEUU Detergentes
Russell Valor intangible de la marca
(1993)
Swait et al. n.a. Individual EEUU Desodorantes, ropa
(1993) deportiva,
pantalones
vaqueros
Park y Valor de Marca basado en Individual EEUU Pasta de dientes;
Srinivasan atributos enjuagues bucales
(1994) Valor de Marca no basado en
atributos
Leuthesser n.a. Individual Austria Detergentes
et al. (1995)
Shankar et Valor ofrecido; importancia Agregado EEUU Seguros
al. (2008) relativa de la marca
Metodologias indirectas a través de medidas intermedias
Lassar et al. Resultados Individual EEUU Televisores
(1995) Imagen social Relojes
Valor
Confianza
Apego
Yooy Reconocimiento de la marca Individual EEUU, Zapatos deportivos,
Donthu Asociaciones de la marca Corea peliculas, televisores
(2001) Calidad percibida
Lealtad a la marca
Vazquez et Beneficios funcionales del Individual Espafia Zapatos deportivos
al. (2002) producto
Beneficios simbdlicos del
producto
Beneficios funcionales de la
marca

Beneficios simbdlicos de la
marca
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Tabla 3.3: Metodologias (directa o indirecta) seguidas por diferentes
estudios sobre el Valor de Marca desde la perspectiva del consumidor
(Continuacion).

Metodologias indirectas a través de medidas intermedias

Washburny Reconocimiento de la marca Individual EEUU Patatas fritas
Plank (2002) Asociaciones de la marca Papel higiénico
Calidad percibida
Lealtad a la marca
De Lealtad a la marca Individual Reino Servicios financieros
Chernatony Satisfaccion Unido
et al. (2004) Reputacién
Netemeyer Calidad percibida Individual EEUU Refrescos de cola,
et al. (2004) | Valor percibido en relacion al coste pasta dental, zapatos
Diferenciacién deportivos,
Disposicidn a pagar una prima de pantalones vaqueros
precio
Pappu et al. Reconocimiento de la marca Individual Australia Automdviles,
(2005) Asociaciones de la marca televisores
Calidad percibida
Lealtad a la marca
Christodouli Conexién emocional Individual Reino Empresas de
desetal. Experiencia online Unido comercio electrénico
(2006) Capacidad de respuesta del servicio
Confianza
Cumplimiento
Kocak et al. | Beneficios funcionales del producto Individual Turquia Zapatos deportivos
(2007) Beneficios simbdlicos del producto
Beneficios funcionales de la marca
Beneficios simbdlicos de la marca
Buil et al. Reconocimiento de la marca Individual Reino Refrescos, ropa de
(2008) Calidad percibida Unido, deportes, productos
Lealtad a la marca Espafia electronicos,
Asociaciones de la marca (valor automdviles
percibido, personalidad de la
marca, asociaciones
organizacionales)
Metodologias indirectas a través de medidas basadas en el comportamiento

Allawadi et
al. (2003)

n.a.

Agregado

EEUU

Productos de gran
consumo, alimentos

Fuente: Christodoulides y de Chernatony, 2010
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A su vez, Myers (2003) indica que los trabajos que han investigado la forma de
medir operativamente el Valor de Marca basado en el consumidor se pueden
clasificar en dos grandes grupos: los que se centran en las percepciones de los
consumidores (como el reconocimiento de la marca, asociaciones de la marca
o la calidad percibida) y los que se centran en el comportamiento de los
consumidores (como la preferencia al optar por una marca determinada o la
disposicion a pagar una prima de precio). Comparando Myers (2003) con la
clasificacién de sistemas de medicidn directos e indirectos y la Tabla 3.3
encontramos un paralelismo entre los métodos directos y los que Myers indica
se centran en el comportamiento de los consumidores y entre los indirectos y
los que segun Myers se enfocan a las percepciones de los consumidores. No
obstante, al analizar las dimensiones del Valor de Marca en unos y otros,
encontramos cierta indefinicion y confusion, son dimensiones que en algunos
trabajos aparecen dentro de un sistema de medicién pero que, en otros, se
encuadran en los otros tipos (véase, por ejemplo, la dimensién de calidad
percibida en la Tabla 3.3, que algunos autores situan dentro de los sistemas
indirectos como algunos autores citados en la tabla, mientras Myers (2003) y
otros autores, también referenciados en la misma tabla, la sitian entre los
métodos directos).

No obstante, tanto Keller (1993) como Aaker (1991) coinciden en la necesidad
de incorporar ambos tipo de estimaciones directas e indirectas, basadas en las
percepciones de los consumidores y en sus comportamientos) a la hora de
estimar el valor de una marca.

Keller como Aaker coinciden también en afirmar que el Valor de Marca se
construye, en parte, en funcion de la inversion y de las acciones que se han
realizado sobre esa marca a lo largo de su historia. De esta forma, para
construir una marca sélida (con alto CBBE), nos centraremos en el presente
trabajo en el modelo que Keller (2001) propone, como uno de los mas
completos a nivel conceptual. Se basa en cuatro etapas secuenciales para
avanzar en la relacién del cliente con la marca para llegar a construir una marca
sélida de alto valor. Segun este modelo, cada una de las etapas se apoya en la
anterior, pudiéndose construir una etapa solo si se ha culminado con éxito la
etapa precedente (Figura 3.1).
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La primera etapa consiste en asegurar que los clientes identifiquen la marca de
forma adecuada, a través de una correcta asociacion -en las mentes de los
clientes- de la marca con un producto o una necesidad especifica. El segundo
paso trata de establecer firmemente el significado de la marca en las mentes
de los clientes (por ejemplo, a través de desarrollar en ellas una serie de
asociaciones tangibles e intangibles con la marca, mejor cuanto mas sdlidas,
diferenciales y relevantes sean para los clientes). En la tercera etapa el objetivo
es provocar las reacciones adecuadas por parte de los clientes a la identidad y
significado de marca desarrollados previamente, mediante la generacién de
juicios y sentimientos positivos en el consumidor con relacién a la marca. En la
cuarta etapa final, se trata de pasar de obtener una mera reaccién a una
relacion de lealtad y a un vinculo intenso y activo entre el cliente y la marca.

FIGURA 3.1. Etapas para construir Valor de Marca basado en el consumidor-
CBBE.

Figura l
Etapas para construir valor de marca basado en el consumidor-CBBE (Keller,2001)

Preguntas que los consumidores se hacen sobre
la marcaencadaunodelas etapas

Relacionesconla ¢Qué tipo de relacion me
marca gustariatener contigo?
Reaccionessobrela )
mareca ¢Que piensoo sientosobreti?
Significadodela ¢Qué eres para mi?
marca
T - ¢Quién erestuparami?

Fuente: Keller, 2001
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Como puede verse en la Figura 3.1, cada una de las etapas se corresponde con
las preguntas esenciales que un cliente se va haciendo sobre la marca a lo largo
de su relacién con ésta.

A su vez, estas cuatro etapas se crean sobre seis bloques que deben ser
“adecuadamente construidos y puestos en su lugar”, segun Keller. En la Figura
3.2 se describen estos seis bloques y los factores en los que se apoyan, asi como
su relacion con las cuatro etapas basicas.

FIGURA 3.2. La piramide del Valor de Marca basado en el consumidor-
CBBE.

Figura 2
La piramide del valor de marca basado en el consumidor-CBBE (Keller,2001)

con la marca

-resonanca-

(Fidelidad y

vinculacion intensas,
activos conla marca uso
sobre l1a frecuente,...)
marca —
J o Sentimientos
.(racxona'lui)' (acogida, diversion,
calidad, cradibilidad, seguridad,
disposicion 2 comprar, aceptacion social,
superioridad frente aotas)| o estiom)
Sigunificado Simbologiadelamarca
de la marca Caracteristicas (perfil-tipoda clientes y
funcionalesdal usuarios, sitvaciones de
producto/servicio (pracio, compra y uso, personalidad y
seguridad, fiabilidad, valores, historiay experiencia
disefio,...) pravia con lamarca)
Identidad Identidad y relevanciadelamarca para el cliente
de lamarca (reconocimiento: ;qué es, para qué sirve, cOmo y con qué frecuendia se recuerda?)

Fuente: Keller, 2001
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Dada la complejidad operativa del modelo propuesto por Keller (1993, 2001),
la mayoria de los autores que han desarrollado escalas practicas de medicidon
del Valor de Marca han conceptualizado el Valor de Marca de forma mas
sencilla y, sobre todo, mas operativa, que permita evaluarlo de manera mas
practica tanto desde el punto de vista académico como empresarial.

Como varios autores reconocen (Ailawadi et al 2003, Christadoulides y de
Chernatony, 2010; Buil et al, 2010), tanto Aaker como Keller inspiraron
conceptualmente modelos tedricos del valor de una marca, pero no llegaron a
desarrollar métodos que fuesen del todo operativos para la medicién de dicha
imagen de marca.

Por ejemplo, Aaker (1991) parte de cuatro elementos esenciales que
determinan el valor de una marca (Notoriedad, Asociaciones de la marca,
Calidad percibida y Fidelidad a la Marca. Estos, junto a un quinto elemento que
se basa en la existencia o no de sistemas eficaces de proteccion de la marca,
como patentes u otras medidas, determinan los fundamentos de una marca
con un alto valor. Sin embargo, fue el trabajo de Yoo y Donthu (2001) uno de
los primeros en proponer una forma operativa para medir dicho valor,
basandose en cuatro dimensiones del valor de una marca: la lealtad a la marca,
la calidad percibida, el reconocimiento y notoriedad de la marca y las
asociaciones de la marca (estas dos ultimas fueron posteriormente unificadas
en una sola dimensién por los autores). No obstante, los autores reconocen
gue su escala de medida requeria de mayor desarrollo, especialmente en la
divisiéon de dichos elementos esenciales en sub-indicadores, y su generalizaciéon
a otros productos y sectores. De hecho, los fundamentos y antecedentes del
Valor de Marca cambian con el sector e, incluso, con la categoria del producto
(Christadoulides y de Chernatony, 2010), lo que puede dificultar desarrollar
escalas de medicién generalizables del Valor de Marca para un amplio abanico
de sectores y productos.

A partir de este modelo, a continuacidn se procedera a profundizar en el Valor
de Marca de una IG, tratando de articular un modelo conceptual practico, que
incorpore, ademas, aquellos elementos de valor que consideremos inherentes
a este tipo particular de marcas y que permita, a los responsables de las IIGG y
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de los territorios que les dan su nombre, asi como a los directivos de empresas
gue estan adscritas a alguna IG, tomar mejores decisiones sobre su marketing
mix y mejorar el conocimiento, credibilidad, preferencia de dicha IG y, en
consecuencia, su Valor de Marca. Asimismo, partiendo de este modelo y como
se indica mas adelante, se desarrollard una metodologia para medir o
determinar de forma operativa el Valor de Marca de una IG.

Por ello, y a la luz del modelo anterior (Keller, 2001), en el siguiente capitulo se
procede a revisar los trabajos que han tratado de vincular los conceptos de IG
y, de forma mds amplia, la referencia al origen (country-of-origin) con el de
Valor de Marca.
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CAPITULO 4

INDICACIONES GEOGRAFICAS Y VALOR DE

MARCA
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4.1. EL EFECTO DEL PAiS DE ORIGEN (COUNTRY OF
ORIGIN —-COO-)

Dada la escasa literatura disponible que analice las IIGG desde la perspectiva
del Valor de Marca basado en el consumidor/cliente, se ha procedido a revisar
la literatura sobre la influencia de la zona de origen (country-of-origin-COO0),
como concepto que comparte muchos de los fundamentos de la teoria del
Valor de Marca de las IIGG.

La influencia de la zona de origen (COO) en la formulacién de preferencias por
los consumidores esta siendo cada vez mas estudiada debido al incremento de
los segmentos de consumo que valoran este atributo. Jiménez et al. (2010)
realizan una amplia revisidon de la literatura al respecto. Ademas, analizan la
influencia del origen espaiol en el mercado aleman de hortalizas, concluyendo
que, en este caso, el pais de origen tiene una importancia relativa, por detras
de la frescura o el caracter ecoldgico, y actuando las tendencias etnocéntricas
del consumidor como factor discriminante de entrada.
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4.2. RELACION ENTRE COO Y VALOR DE MARCA

Parr (2005) y Lin y Kao (2004) ilustran cémo se relaciona el efecto COO con el
Valor de Marca, al actuar el primero como un elemento externo que potencia
el valor del producto -bien o servicio- (como la propia marca o el precio),
pudiendo aumentar (o no) el valor de las marcas que se ven amparadas bajo
ese origen.

El modelo que proponen Lin y Kao (Figura 4.1) trata de desarrollar cémo el
efecto COO puede llegar a influir en la percepcion de calidad del producto en el
consumidor, en la intenciédn de compra y, por tanto, en el valor de la marca que
muestra la indicacién al origen. Asimismo, se establecen varios moderadores
gue condicionan el grado en el que influye el efecto COO en el Valor de Marca
(ver Figura 4.1).

FIGURA 4.1. Modelo conceptual del impacto del efecto COO en el Valor de

Marca.
Mencion al Percepcion Intencién de Valor de
i S del ' ~
origen = compra marca
(COO0) consumidor
Moderadores:

Acceso a informacion sobre el producto
Familiaridad del consumidor con el producto
Perjuicios afectivos

Importancia del producto

Complejidad del producto

Fuente: Lin y Kao, 2004.
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Sin embargo, atendiendo al modelo de Keller (2001) presentado en el apartado
anterior, si el principal objetivo del Valor de Marca es lograr mejores resultados
para la marca (basados en mayores ventas, frecuencia de compra y lealtad de
los clientes), encontramos que el efecto COO, a pesar de mejorar la percepcion
de los consumidores sobre la marca y la calidad, no siempre logra mejorar su
predisposicion a comprar (Verlegh y Steenkamp, 1999). Aparecen efectos
similares en Calvo (2002) y en Agrawal y Kamakura (1999).

En sentido contrario, Fandos y Flavian (2006) si logran encontrar efectos
positivos en su investigacion sobre el Jamon de Teruel -quizas, en gran medida,
debido al mayor conocimiento de marca de esta DOP en el dmbito geografico
donde se realizo esta investigacion (Comunidad Auténoma de Aragon, a la que
pertenece la provincia de Teruel y compradores habituales de jamdn)-.

Van Ittersum et al. (2002) -al igual que otros autores que hemos relacionado
anteriormente-, también demuestran la existencia de relaciones positivas
entre la disposicion a comprar y a pagar un precio mas alto y las lIGG.

Carpenter y Larceneux (2008) encontraron una mayor predisposicion a valorar
y comprar un producto amparado bajo una IG cuando se explica
detalladamente a los consumidores qué supone la |G para el producto y para
la regidon donde se produce, lo que refuerza la necesidad de muchas IIGG,
especialmente las mas recientes, de invertir en educar e informar a clientes y
consumidores. Posteriormente, Josiassen et al. (2013) estudia los factores que
conducen a que el factor origen alcance un efecto “halo” entre los
consumidores.
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4.3. RELACION ENTRE IG Y COO

Los trabajos previos que han abordado el efecto del Valor de Marca en
Denominaciones de Origen e Indicaciones Geogréficas (como los de Calvo,
2002; Gracia, 2005; Fandos y Flavian, 2006; Fernandez-Barcala y Gonzalez-Diaz,
2006; Carpenter y Larceneux, 2008; Ulloa y Gil, 2008; Revoredo-Giha et al
2011), en gran medida lo han estudiado desde el punto de vista de las
diferencias que produce en el comportamiento del consumidor
(principalmente, en la preferencia de compray la disposicion a pagar una prima
de precio) la existencia o no de un signo de calidad vinculado al origen. En la
mayoria de estos estudios se analiza el concepto IG como ensefia que aporta
valor, desde una perspectiva directa (atendiendo a las dos metodologias que
Keller -1993- sugiere), observando la influencia sobre los resultados
(consecuentes) del Valor de Marca. Asimismo, cabe apuntar aqui, como
algunos de los propios autores reconocen, que en varios de estos estudios se
observa un sesgo claro a favor de la ensefia geografica, a realizarse el estudio
de campo en el territorio o regién de procedencia de dicha ensefia. Como
indican también Nebenzahl y Jaffe (1996), Ahmed y D’Astous (2008) y Cambra
(2008), parece que el concepto de IG se valora mas en contextos de cercania al
ambito local, regional o nacional, mientras que, en mercados internacionales,
pesa mas la fortaleza de una marca de fabricante y, quizas, el pais de
procedencia, tanto para detallistas como para consumidores.

Diversos estudios indican que los productos que ostentan determinadas IIGG
suelen alcanzar un mayor grado de preferencia y una mayor disposicidn a pagar
una prima de precio por parte de ciertos consumidores que productos similares
con otras IIGG, lo que indica que pueden gozar de un Valor de Marca superior
(Calvo y Blazquez, 2007, 2009; Ulloa y Gil, 2007; Rodriguez y Castillo, 2009). En
estos estudios aparece, de nuevo, el grado de conocimiento y notoriedad de la
IG como uno de los factores mads relevantes a la hora de construir ese
diferencial Valor de Marca (Calvo y Blazquez, 2007 y 2009).

Buen numero de los trabajos que abordan la calidad percibida y |a notoriedad
de unaIG (Belloy Calvo, 2000; Calvo, 2002; Sanz y Macias, 2005; Groot y Albisu,
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2009) lo hacen identificando dichos factores como consecuencias del uso —o
no- de una determinada IG. Segun Bello y Calvo (2000), una IG aumenta los
niveles de percepcién de calidad entre los consumidores de los atributos
intrinsecos del producto, al generar una especie de “efecto halo” entre los
consumidores, derivado del uso de esa IG. A su vez, Groot y Albisu (2009)
encontraron una menor sensibilidad al precio y una preferencia de compra en
melocotones de la DOP Calanda, entre consumidores vecinos de Zaragoza
(capital de Aragon, regidn en la que se encuentra el territorio de Calanda).
Asimismo, el reclamo de un determinado origen geografico de un producto en
general, puede producir un “efecto halo” en los consumidores (Josiassen et al,
2013)

Calvo y Blazquez (2007) afiaden la credibilidad de la ‘marca de origen’ (que
podriamos asimilar a una 1G) como uno de los factores claves que los
consumidores tienden a considerar en la eleccién de un vino determinado. De
nuevo, esta investigacion lleva a identificar esta credibilidad en una
determinada IG como una consecuencia del Valor de Marca de la IG.

Barrena y Sanchez (2009) apuntan el efecto que el atractivo de la region de
procedencia y la actitud del consumidor hacia ella pueden tener en la
predisposicidon a comprar y a pagar una prima de precio de un producto
amparado por una marca de calidad geografica. En concreto, estos autores
estudiaron estos efectos en cuatro productos con DO tanto dentro como fuera
de suregion (Esparrago de Navarra y Aceite de Oliva Les Garrigues de Catalufia,
por un lado, y, por otro, Vino con DO de Castilla La Mancha y Vino con DO de
Navarra). En los casos estudiados, la actitud de los consumidores hacia la regién
qgue ampara la IG tuvo influencia tanto en la disposicion a comprar los
productos bajo una determinada IG como en la prima de precio, apoyando la
tesis de Giraud (2005) de la importancia de los valores subjetivos sobre el
territorio de origen en el comportamiento de los consumidores. En esa misma
linea apunta el trabajo de Chao y Rajendran (1993), que destaca el mayor
interés por el origen en consumidores con mayor estatus y con mayor
conocimiento del producto.
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Es conveniente sefialar en este punto que, en ocasiones, puede ser dificil saber
si la notoriedad del territorio obedece a la notoriedad de las [IGG adscritas a
ese territorio o viceversa; es decir, si es la notoriedad del territorio la que
confiere la notoriedad a las IIGG que se surgen en ese territorio. Por ejemplo,
en el caso del Queso de Roquefort o del Vino de Rioja seria el producto el que
daria notoriedad al territorio, y lo contrario ocurriria en Vinos de Madrid, de
Granada o de La Mancha. En el modelo conceptual que propondremos mas
adelante, planteamos esta cuestion incluyendo como factores (antecedentes)
del Valor de Marca de una IG tanto la notoriedad de la IG como la notoriedad
del territorio, y reconociendo que una de las consecuencias (resultados) del
mayor Valor de Marca de una IG sera su impacto en la notoriedad del territorio.

En la mayor parte de los trabajos anteriormente citados se consideran dichos
antecedentes como factores que parecen estar, practicamente,
predeterminados, como “datos de partida”, pues apenas se analiza cuales son,
a su vez, los factores que propician o han propiciado a una IG adquirir dicha
notoriedad, credibilidad o calidad percibida —o no hacerlo- en los
consumidores.
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CAPITULO 5

PROPUESTA DE UN MODELO
TEORICO/METODOLOGICO PARA EVALUAR
EL VALOR DE MARCA DE UNA IG
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5.1. MODELO DESARROLLADO PARA LA
DETERMINACION DEL VALOR DE MARCA DE UNA IG

El esquema conceptual de Keller (1991) expuesto en la Figura 3.2 parece uno
de los mas completos a la hora de identificar los componentes que contribuyen
o pueden contribuir en la construccion de una marca con alto valor de cara al
consumidor. Asimismo, su enfoque “de proceso” ayuda a entender como la
generacion de Valor de Marca es mas un logro final que se alcanza a partir de
ir cubriendo determinadas etapas o fases previas. Por ultimo, permite la facil
incorporacion de variables territoriales, objeto principal de esta Tesis.

Por esta razoén, en el presente trabajo se ha tomado dicho esquema como base
para desarrollar el modelo propuesto en este capitulo.

Para seguir profundizando en la presente investigacion, el siguiente paso es
identificar cémo los diferentes elementos del valor de una marca pueden
operar en la construccion del Valor de Marca de las IIGG y en qué medida el
factor territorio influye en el mismo. Al igual que en la marcas particulares, se
estima que una mayor fuerza de la |G servira para aumentar el valor de las
marcas que se encuentran amparadas bajo dicha IG. Para profundizar en esta
reflexién, se propone el siguiente modelo (Figura 5.1) de partida.
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FIGURA 5.1. Modelo conceptual propuesto sobre la construccion de Valor de
Marca para una IG.

Valorde
marcadela

IG

inc
del cliente
conlalGycon
1 ternitorio: intenct ",
v frecuencia de compma,
visitas al territonio, compra
da otros productos de ese *
territorio
Juicios | Sentimientossobrs 2l
(zarantias| producto y sobre 2l temritort
da calidad, | (vinculacion afectiva, tradics
cradibilidad, | aceptacion social, saguridad,
superioridad...) | evocacionss, afioranza...)

[ Resultados realesdelas marcas
amparadasbajolalG:
Evolucion da las ventas, participacion
da mercado, sobrapracio, aperturade
mercados, notoriadad dal terntono,
aumento da visitantss avolucionde las
ventas da otros productos (bienes o

servicios) del territorio...

* uvna IG

Simbologiade [amarca: paralce -Individualismo,
Caracteristicas | consumidores, circunstancias de descoordinacion entre
funcionalesds! | consumo, personalidad v valores, empresas bajolaIG
producto experienciaprevia, representatividad, - Existencia ¢z connotacionss

adacuacion al territorio...)

Moderadores:

- Conocimiento y imiliaridad
con &l producto ycon la IG

- Profission de marcas bajo

% - Falta d2 orientacion al
mercado v de accionss

*, | comerciales adacuadas porlas
+,| marcas bajo 1a IG y lapropia
IG
- Presencia d2 otrasIG enla
misma categona

positivas en el producto

/

Identidad y relevanciadelalG parael consumidor: notonedad,
connotacionss culturales, recuerdos asociados al origen....

genernico

Fuente: Elaboracion propia, en base a Keller (1991)

El modelo aqui propuesto pretende presentar, de forma amplia y completa, la

complejidad de los factores que contribuyen al Valor de Marca de una IG.

En ninguno de los trabajos revisados en la literatura sobre IG se analizan los
antecedentes y factores constitutivos del Valor de Marca de una IG tal como

aqui se presentan, sino los efectos (consecuencias) entre los consumidores de

dicho Valor de Marca.

En la parte izquierda de la Figura 5.1, se sugiere el proceso de construccion del
Valor de Marca de una IG partiendo, en esencia, de la Figura 3.2. La base de la
piramide es la identidad y la relevancia de la IG para el consumidor y el cliente:
équé es la IG para él?, éla conoce?, éla asocia a la categoria de productos

adecuada?, éla contempla en su mente a la hora de realizar una eleccion de

compra? Asimismo, équé relevancia tiene el origen geografico para el cliente?,

élo conoce y valora?
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A continuacidn, los dos bloques que componen el significado de la IG que,
siguiendo el modelo que aqui se plantea, corresponden a las caracteristicas
funcionales del producto y a la simbologia de la marca: équé beneficios aporta
el producto bajo la marca al consumidor y al cliente intermedio?, éson
diferenciales?, éson relevantes? El mero hecho de gozar de una indicacion de
origen: ¢ées suficiente para conseguir que el consumidor pruebe el producto,
gue lo adquiera por primera vez y que repita y que esté dispuesto a pagar un
diferencial de precio por el mayor valor que debe aportarle el producto? éCon
qgué simbologia se asocia a la IG y al territorio?, écon qué tipo de consumidores
y de ocasiones de consumo se asocia? Asimismo, équé experiencias pasadas -
favorables o negativas- pueden tener los consumidores en relacion a esa IG y
al territorio? ¢Qué representatividad tiene para el consumidor el territorio al
que alude y qué adecuacion percibe entre el producto y el territorio?

Los juicios racionales y los sentimientos son los bloques que, seglin el modelo
gue estamos siguiendo, influyen en las reacciones del consumidor. En gran
medida, se estima que, segun la discusion de los apartados anteriores, muchas
IIGG actuales no podrian avanzar hasta este nivel, al no gozar de apenas
reconocimiento, ni valoraciéon, ni percepcion de beneficios diferenciales por
parte de sus consumidores o clientes potenciales. Sin embargo, segun Parr
(2005), pueden influir los pre-juicios o sentimientos, tanto positivos como
negativos, que los consumidores o compradores directos tengan sobre la
region de procedencia (una caracteristica que ha sido muy estudiada en la
literatura relacionada con el efecto COO). En la propuesta metodoldgica que se
desarrolla en el presente trabajo, los juicios racionales serian sobre el
producto, mientras que los sentimientos serian tanto sobre el producto como
sobre el territorio aludido en la IG (que pueden ser positivos, negativos o
neutros, atendiendo a la literatura sobre el efecto COQ).

Finalmente, las IIGG que logren una estrecha vinculacidn con el cliente habran
alcanzado la cima en cuanto Valor de Marca. Se entiende que, dada la
vinculacion al origen, cuanto mayor sea la proximidad del consumidor o del
cliente a ese origen, mas fuerza tendra la IG (de hecho, es una practica habitual
de la mayor parte de las grandes cadenas de distribucion alimentaria
referenciar en algunos de sus establecimientos productos, marcas e 1IGG de
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esa zona, mientras que en establecimientos ubicados en otras regiones, suelen
referenciar otras marcas e 11GG).

De todas formas, una IG alcanzard el mayor Valor de Marca cuando logre
culminar la pirdmide no sdlo en su dmbito de referencia geografico, sino en los
mercados internacionales (como ejemplos de ello, se pueden mencionar los
casos de Champagne, Cognac o Roquefort).

A su vez, una potente IG con un alto Valor de Marca debe ser un elemento
diferencial de gran fuerza para las marcas acogidas a ella, mientras que no sera
asi en el caso de IIGG débiles. Hay factores (moderadores) que pueden
condicionar o moderar este efecto, tanto a favor (potencidandolo) como en
contra (reduciéndolo). Lin y Kao, en su modelo de 2004, sélo consideraban
moderadores que reducian el efecto final. Moderadores que participan son el
numero de marcas particulares acogidas a la IG, el numero de IIGG existentes
en el mercado para una categoria similar de producto, el conocimiento del
consumidor del producto y de la categoria, asi como la informacién que posea
sobre la IG y sobre la zona geografica (se suele estar mas dispuesto a valorar
mejor los productos de una region que se ha visitado que los de aquella en los
gue nunca se ha estado).

Asimismo, las acciones comerciales a favor de la IG que realicen los consejos
reguladores, su mayor o menor orientacion comercial, asi como la propia
accion comercial y orientacion al mercado de las marcas particulares y su
mayor o menor coordinacion a la hora de actuar en el mercado, también
pueden actuar como factores que pueden influir en el efecto de la IG sobre las
marcas particulares. De igual forma, la existencia de connotaciones positivas
muy fuertes en el producto genérico, puede disminuir el efecto de la IG sobre
las marcas particulares (este efecto se puede constatar en el caso de algunos
productos, como el aceite de oliva, que son muy valorados por si mismos, auin
sin llevar un signo de origen geografico).

El modelo expuesto en la Figura 5.1 esta planteado para una investigacion a
desarrollar a mas largo plazo, excediendo al objeto de esta Tesis, que se limita
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a medir el Valor de Marca sin entrar en las consecuencias para el territorio de
un mayor o menor valor.

Por ello, en el siguiente epigrafe se expone el modelo simplificado que sera
implementado y testado empiricamente.
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5.2. MODELO SIMPLIFICADO PARA SU CONTRASTACION

A continuacion se concreta el modelo simplificado propuesto y sus
especificaciones.

El modelo contempla tres niveles de componentes del Valor de Marca:
Componentes de Nivel 1, de Nivel 2 y Sub-componentes. Los Componentes de
Nivel 1 estan conformados a su vez por diferentes Componentes de Nivel 2 y
éstos, en determinados casos, por Sub-componentes. La razén para establecer
esta estructura jerarquica se explica por dos motivos: la forma jerarquica en
que los consumidores toman sus decisiones sobre marcas, y la posibilidad de
emplear el Proceso de Analisis Jerarquico (AHP-Analytical Hierarchy Process),
gue sera utilizado para determinar los pesos de cada componente en el Valor
de Marca de una IG y para desarrollar el estudio empirico, como se indica mas
adelante.

Los tres componentes de Nivel 1 del Valor de Marca de una IG del modelo
propuesto los siguientes: Notoriedad, Calidad del producto bajo la IG e
Imagen del territorio para el consumidor. Se han elegido factores basados en
la percepcion del consumidor y de tipo indirecto, siguiendo a Biel (1992):

“El comportamiento de los consumidores esta, en sus
fundamentos, provocado por las percepciones respecto a
una marca. Aungue las metodologias de medicién del Valor
de Marca basadas en el comportamiento de los
consumidores demuestran que puede existir un
determinado Valor de Marca, a lo que no alcanzan es a
determinar qué es lo que ocurre en los corazones y las
mentes de los consumidores que pueda generar, en
realidad, ese Valor de Marca”.

Con todo esto, partiendo del modelo presentado en la Figura 5.1 se ha
desarrollado un modelo a validar que pretende ser mas operativo que aquel y
gue representamos en la Figura 5.2. Los elementos de este modelo simplificado
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abarcan los del modelo completo; sin embargo, el esquema simplificado

permite ordenarlos de forma que facilita la comprensién y el analisis del Valor

de Marca de una IG. Aunque en el modelo completo se aprecia de forma mas

clara el proceso de construccidon del Valor de Marca de una IG, el modelo

simplificado que se ha elaborado hace mas operativo su manejo tanto en el

campo académico como empresarial.

Figura 5.2: Modelo simplificado para la medicion del Valor de Marca de una IG.
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Fuente: Elaboracion propia

En los componentes de este modelo simplificado se engloban los grandes

blogues de Antecedentes y Moderadores que se identificaban en el modelo

tedrico completo presentado en la Figura 5.1.
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5.2.1. LA NOTORIEDAD DE UNA IG

En el caso de una IG, la notoriedad de la misma se refiere al recuerdo que tiene
el consumidor de una indicacién de origen. Como en el caso de las marcas
convencionales, aquellas 1IGG mas recordadas ocupan una posicion prioritaria
en la mente del consumidor, especialmente aquellas que son recordadas mas
facilmente, con menor ayuda, de forma mas espontanea, o que son
mencionadas en primer lugar, con preferencia a otras. Esta posicion es la que
lleva al consumidor a recordar una determinada |G sobre otras. En parte,
explica, como indican Calvo y Blazquez (2007) para el caso de los vinos, el hecho
gue el consumidor elija una denominacién de origen de vino frente a otra.
Aguéllas marcas de origen mas notorias tienen, por tanto, mayor posibilidad
de alcanzar mayor cuota en el segmento de mercado al que se dirigen (aunque,
como deciamos anteriormente, no siempre una mayor notoriedad de una
marca esta relacionada con una mayor participacion de mercado, al influir en
ello otros muchos factores).

En el modelo que se propone, se define la Notoriedad de una IG de la siguiente
forma: nivel de conocimiento popular de la IG, al margen de connotaciones
positivas o negativas.

Ahora bien, también nos preguntamos de qué forma o a partir de qué vias y
caminos puede alcanzar una IG un determinado grado de notoriedad.
Atendiendo a la literatura anteriormente descrita, la notoriedad puede ser
fruto de un recuerdo espontaneo (fruto de la historia y las relaciones pasadas
del consumidor y su entorno con la IG, lo que podria llamarse “memoria
colectiva” en el entorno social en el que se desenvuelve el consumidor) o de la
accidn -conjunta o aislada- de las empresas con productos amparados bajo la
IG o del esfuerzo realizado por el consejo regulador de dicha IG en la promocion
de la misma como marca colectiva.

De esta forma, se identifican dos Componentes de Nivel 2 que conformarian la
Notoriedad de una IG:
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1.1. Recuerdo espontaneo de la IG: que tiene en cuenta la “memoria
colectiva” sobre la IG. La definimos como: el grado de recuerdo
espontdneo que los consumidores tienen del producto bajo la IG, al
margen de connotaciones positivas o negativas. Un alto recuerdo
espontdneo tiene lugar cuando se reconoce el nombre de la IG, se
asocia a la categoria del producto en cuestion (ej. a vino, a queso, a
aceite,...), se menciona de forma no sugerida, se conoce "de toda la
vida", forma parte del "conocimiento colectivo” del entorno en que
se desenvuelve el consumidor, etc.

En el modelo propuesto, el recuerdo espontaneo de la IG incluye uno
de los antecedentes y uno de los moderadores que formaban parte
del modelo completo del Valor de Marca de una IG que aparecian en
la Figura 5.1.

- El antecedente es la Identidad y relevancia de la IG para el
consumidor, que hacia referencia en aquel modelo a la
notoriedad (ver Figura 5.1).

- Elmoderador que este factor engloba es la Presencia de otras
IIGG en la misma categoria (para una determinada categoria
de productos, la notoriedad de una IG tendera a disminuir; es
decir, mientras mayor sea el numero de [IGG implicadas, al
perder relevancia el nombre de esa IG en relaciéon a esa
categoria para un consumidor tipo que se encuentra con una
oferta mas amplia).

1.2. Visibilidad genérica de la I1G: que se define como el nimero de
ocasiones de contacto o encuentro que tiene el consumidor con la IG.
A su vez, se detallan dos Sub-componentes que intervienen en la
visibilidad de una IG:

1.2.a. Presencia fisica en puntos de venta, también Ilamada
distribucion numérica, y que se define como el nimero de
establecimientos en los que el producto bajo la IG estd
presente, ya sean restaurantes, bares y establecimientos de
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consumo fuera del hogar, como en supermercados y otros

puntos de venta de alimentacién/bebidas para consumo en

el hogar.

En el modelo propuesto, la presencia en puntos de venta de

la IG engloba un antecedente y tres moderadores que

conformaban el modelo completo del Valor de Marca de una

IG que presentabamos en la Figura 5.1.

El antecedente es la Simbologia de la marca, que hacia

referencia en aquel modelo al perfil de consumidores (y, por

ende, también al perfil y tipologia de los establecimientos

donde éstos pueden adquirir productos bajo dicha IG (ver
Figura 5.1).

Los moderadores son:

La Profusion de marcas bajo la misma IG. Para una
determinada categoria de productos, la notoriedad de una
IG tendera a disminuir cuanto mayor sea el numero de IG
implicadas, al perder relevancia el nombre de esa IG en esa
categoria para un consumidor tipo que encuentra una
oferta mas amplia.

La mayor o menor Orientacion al mercado y la realizacion
de acciones comerciales adecuadas por parte de las
marcas bajo la IG y de la propia IG, a través de su Consejo
Regulador.

Individualismo y descoordinacion entre las empresas bajo
la IG, que fracasan a la hora de impulsar acciones
conjuntas, de posicionamiento en los puntos de venta,
lideradas por el Consejo Regulador de la IG.
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1.2. b. Presencia en medios de comunicacidn, que se define como el
numero y frecuencia de apariciones de la IG en medios de
comunicacion, ya sea como noticias de prensa o como
publicidad en general.

En el modelo simplificado, la presencia en medios de
comunicacion de la IG también incluye un antecedente y varios
moderadores que formaban parte del modelo completo del
Valor de Marca de una IG que proponiamos en la Figura 5.1.

= Elantecedente es también aquila Simbologia de la marca, que
hacia referencia en el modelo completo a la representatividad
de la IG.

= |Los moderadores son:

- La mayor o menor Orientacion al mercado y la realizacion
de acciones comerciales adecuadas por parte de las
marcas bajo la IG y de la propia IG, a través de su Consejo
Regulador.

- Individualismo y descoordinacion entre las empresas bajo
la IG, que fracasan a la hora de impulsar acciones
conjuntas de comunicacion eficaz, lideradas por el Consejo
Regulador de la IG.
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5.2.2. LA CALIDAD DEL PRODUCTO BAJO LA IG

La Calidad es el segundo Componente de Nivel 1 de la imagen de marca de una
IG. Corresponderia a la reputacion del producto bajo la IG, a diferencia de otros
productos de la misma categoria sin IG o bajo unas IG diferentes. En el modelo
propuesto, se define la Calidad como: el nivel de "calidad" que el consumidor
tipo percibe en el producto fisico y en la IG.

Puede desarrollarse por: a) la existencia de factores organolépticos
diferenciales en el producto genérico bajo la IG (p.ej.: un queso de un sabor u
olor muy caracteristico); b) la existencia de valoraciones (positivas o negativas)
de expertos (criticos, restauradores, dependientes de los puntos de venta,...);
c) la familiaridad con el producto (p.ej., si siempre se tiende a comprar una
determinada IG, por costumbre, en una determinada categoria de productos);
d) gozar de un nivel de precio adecuado a la calidad aparente del producto.

De esta forma, son estos cuatro los Componentes de Nivel 2 que, seguin se ha
considerado en el modelo simplificado, conforman la Calidad:

2.1. Diferenciacidn cualitativa: que considera los atributos intrinsecos del
producto que le dan un caracter organoléptico diferencial. La hemos
definido como: la existencia de factores organolépticos diferenciales
en el producto genérico bajo la IG (p.ej.: un queso de un sabor u olor
muy caracteristico).

En el modelo simplificado, la Diferenciacion Cualitativa de la 1G
también incluye un antecedente y un moderador que formaban parte
del modelo completo del Valor de Marca de una IG que proponiamos
en la Figura 5.1.

= Elantecedente son las Caracteristicas funcionales del producto
bajo la IG.

= El moderador que incluye es la Existencia de connotaciones
positivas en el producto genérico, lo que podria originar que la
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diferenciacion cualitativa entre el producto sin IG y con IG
fuese muy reducida, limitando el efecto positivo de la IG a la
hora de diferenciar el producto por su calidad.

2.2. Excelencia (segun expertos): que considera el efecto que puede tener
en la percepcion de calidad por parte de un consumidor tipo la
valoracion y recomendacién de expertos. Hemos definido este
antecedente como: El hecho de que Ila IG suela tener
recomendaciones o valoraciones (positivas o negativas) por parte de
expertos (criticos especializados, dependientes de establecimientos,
camareros, sommeliers, etc.) u ocupa determinados puestos y
valoraciones en guias o rankings relacionados con la calidad del
producto bajo dicha IG.

En el modelo simplificado, este Componente de segundo Nivel
también incluye uno de los antecedentes que formaban parte del
modelo completo del Valor de Marca de una IG que proponiamos en
la Figura 5.1: La existencia de Juicios (garantias de calidad, de
credibilidad y de superioridad) sobre la IG.

2.3. Familiaridad con el producto: que considera el efecto que puede tener
sobre la preferencia de marca de una IG la familiaridad y tradicién o
costumbre de uso de esa IG (tendiendo a elegir ésta de forma habitual
frente a otras menos “conocidas” por él). La definimos en el modelo
propuesto como: el hecho de que las marcas bajo la IG se convierten
en la referencia mds habitual de compra y consumo del consumidor
"por costumbre”, por evitar el riesgo a lo nuevo o la incomodidad que
puede representar una IG mds desconocida o de menor frecuencia de
compra y consumo para el consumidor.

En el modelo simplificado, la familiaridad con la IG también incluye un
antecedente y un moderador que formaban parte del modelo
completo del Valor de Marca de una IG que presentamos en la Figura
5.1.
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= Como antecedente también aparece aqui la Simbologia de la
marca, que hacia referencia en el modelo completo a las
experiencias previas con la IG.

= Elmoderador es el Conocimiento y familiaridad con el producto

y con la IG.

2.4. Relacion calidad-precio: que considera el efecto del precio sobre la
imagen de la IG o la preferencia de compra (por un lado, el efecto de
"mas caro, se asocia a mejor" frente al efecto "estoy dispuesto a
sustituir 1a IG ‘X" por la ‘y’, mientras que el precio de la primera no
supere cierto nivel” o “la IG me ofrece la calidad que necesito a un
precio adecuado”). La definimos en el modelo propuesto como: el
hecho de que, para el conjunto de las diversas marcas que estdan
amparadas bajo la IG, el consumidor tipo obtenga una adecuada
satisfaccion a cambio del precio que paga por el producto, lo que
contribuye a una determinada percepcion de calidad de la IG.

En este modelo, este Componente de segundo Nivel del Valor de
Marca de una IG también incluye los Juicios sobre la 1G, como
antecedente que formaba parte del modelo completo que se
presentaba en la Figura 5.1.
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5.2.3. LA IMAGEN DEL TERRITORIO ASOCIADO A LA IG

La Imagen del Territorio se refiere a las vinculaciones y asociaciones que el
consumidor de un producto bajo una IG ha desarrollado, no tanto respecto a
la IG ni al producto en si, sino respecto al territorio donde se ubica dicha IG.

Se define en el modelo propuesto como: la vinculacion (ya sea ésta positiva,
neutra o negativa) del consumidor con el territorio geogrdfico que se asocia
alalG.

Esta vinculacion puede ser fruto de: a) la notoriedad genérica del territorio
(grado de conocimiento del mismo de forma absoluta); b) valoracion -positiva,
negativa o neutra- de otros productos procedentes de ese territorio que puede
afectar directa o indirectamente a la consideracién de calidad del producto
bajo esta IG; c) la existencia o no de una vinculacion afectiva de mas o menos
fuerza con el territorio, debido a: vinculacién familiar ("he nacido alli, cerca o
tengo parientes en la zona"); turistica("conozco la zona y ese conocimiento me
atrae -o no- respecto a los productos bajo una IG asociada a ese territorio");
socioideoldgica ("este territorio, por motivos diferentes a los anteriores, causa
en mi cierto nivel de aceptacion o rechazo respecto a los productos
procedentes de dicha zona").

De esta forma, la Imagen del Territorio esta conformada en el modelo
propuesto por tres Componentes de Nivel 2:

3.1. Notoriedad genérica del territorio: que considera el conocimiento

Ill

previo del territorio por parte del consumidor y el “efecto halo” que
pueda tener en la percepcién de calidad de sus productos. Definimos
esta notoriedad genérica del territorio como: el grado de
reconocimiento genérico del territorio asociado a la IG debido a
cualquier otro factor diferente al producto asociado a la IG. Por
ejemplo: Castilla-La Mancha puede ser reconocida por Don Quijote; la
Comunidad Valenciana por la Copa de América de vela; Barcelona por

la obra cinematografica de Woody Allen, etc. En estos casos, la
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notoriedad del territorio proviene de factores externos e
independientes del producto bajo una determinada IG.

En el modelo simplificado que se presenta, la notoriedad genérica del
territorio también abarca el antecedente de Identidad y relevancia de
la IG para el consumidor, ya que la notoriedad genérica del territorio
puede influir de forma directa en el Valor de Marca de la IG, no tanto
por el producto amparado bajo dicha IG, sino por el efecto de la
notoriedad del territorio sobre el Valor de Marca de ésta.

Valoracion de otros productos del territorio: que considera el efecto
sinérgico que puede tener sobre una IG de un territorio la existencia
de otros productos del territorio y la menor o mayor valoracién de los
mismos por parte del consumidor. La definimos como: la percepcion
por parte del consumidor de la calidad de otros productos
procedentes del territorio que acoge a la IG y el grado en que esta
calidad puede influir en la imagen genérica de dicho territorio. Ej.:
Queso de La Mancha y vino de La Mancha.

En el modelo simplificado que presentamos, la valoracién de otros
productos del territorio también incluye dos antecedentes del modelo
completo de Valor de Marca de una IG que se representa en la Figura
5.1:

- Vinculacion del cliente con la IG y con el territorio, al
abarcar la compra de otros productos del territorio.
- Sentimientos sobre el producto y sobre el territorio.

Vinculacion afectiva con el territorio: que considera los lazos que
puedan unir a los consumidores con la IG a través de la regién de
procedencia, asi como los sentimientos que genere ésta en el
consumidor. Se define como: el grado de rechazo o atraccion que
produce el territorio que acoge a la IG en el consumidor y en su
comportamiento de compra respecto a los productos de dicho
territorio.
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A su vez, esta vinculacion afectiva se construye a partir tres Sub-
componentes:

3.3.a. Vinculacion familiar

Se define como la vinculacion del consumidor con el
territorio que acoge a la IG por ser el lugar de nacimiento o
residencia del consumidor o por tener éste parientes
cercanos residiendo en dicha zona.

3.3.b. Vinculacion turistica

Se define como el grado de conocimiento y valoracion -
positivo o negativo- que el consumidor guarda del territorio
que ampara a la IG por haberla visitado en alguna ocasion.

3.3.c. Vinculacidn socio-ideolodgica

Se define este Sub-componente del Valor de Marca de una IG
como el grado de rechazo o atraccion que el territorio- y sus
productos- produce en el consumidor, ya sea por
connotaciones sociolégicas, historicas, politicas, culturales,
etc. (Por ejemplo, en determinados paises del mundo y para
determinados consumidores los productos originados en
Estados Unidos producen cierto grado de rechazo por asociar
ese pais a una forma de neo-imperialismo que es detestado
en dichas partes del mundo). Por consiguiente, debido a ese
rechazo o atraccidn respecto el territorio, el consumidor
puede verse atraido en menor o mayor medida por una IG
asociada ha dicho territorio.

En el modelo simplificado, la vinculacion afectiva con el
territorio de la 1G, con sus tres Sub-componentes, también
abarca varios antecedentes y un moderador que formaban
parte del modelo completo del Valor de Marca de una IG de
la Figura 5.1.

= Los antecedentes son:
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- Sentimientos sobre el producto y sobre el territorio.
- Vinculacion del cliente con la IG y con el territorio.
- Identidad y relevancia de la IG (a través de su territorio)
para el consumidor.
= El moderador que se incluye en este Componente del modelo
simplificado es el Conocimiento y familiaridad con el producto
y con la IG.
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CAPITULO 6

METODOLOGIA PARA TESTAR EL
MODELO
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Una de las limitaciones mas comunes que se identifican en la literatura
respecto a los modelos de medicion del Valor de Marca basados en el
consumidor es la dificultad de medir los indicadores y antecedentes del Valor
de Marca de forma adecuada, al ser, generalmente, factores altamente
subjetivos y debido a la falta de acuerdo respecto a las dimensiones que
constituyen el Valor de Marca desde la perspectiva del consumidor
(Christodoulides y de Chernatony, 2010).

Por otra parte, gran parte de las variables contempladas en este trabajo son de
tipo motivacional y, por tanto, dificiles de expresar conscientemente por unos
hipotéticos consumidores a los que se sometiera a encuesta; por ello, cabe
esperar que la consulta a un grupo de expertos en el mercado analizado sea
mas fidedigna a este respecto.

En este contexto, en el presente trabajo se utiliza el Método de Analisis
Jerarquico (Analytic Hierarchy Process, AHP por sus siglas en inglés, también
conocido como método de las Jerarquias Analiticas), para determinar en qué
grado contribuyen al desarrollo del Valor de Marca de una IG los diferentes
componentes del modelo que proponemos en la Figura 5.2°.

El método de analisis jerarquico (AHP) fue desarrollado por Thomas L. Saaty
(1977) y aporta la gran ventaja de transformar juicios y opiniones en una
estructura numérica que muestra las diversas preferencias de manera
ponderada, a partir de un sistema de comparaciones por pares. De esta forma,
esta metodologia puede ser empleada cuando sea necesario trabajar con
criterios y juicios subjetivos, que no puedan ser cuantificables o medibles de
forma directa u objetiva.

5 Hay que indicar aqui que, si bien en su momento se considerd la utilizacién del método ANP
(evolucion del AHP que tiene en cuenta las interrelaciones entre componentes), finalmente se
ha decidido que no compensaba el notable incremento de dificultad en la respuesta de los
entrevistados cuando hay un numero apreciable de componentes, ya que, en el caso de este
trabajo, las componentes no presentan una sustantiva correlacién, siendo suficientemente
independientes entre si.
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Asimismo, esta metodologia es también muy util para abordar problemas muy
complejos, que pueden ser dificiles de resolver como un todo.

Por estas razones, este método se estima que puede ser muy adecuado, dado
el objetivo de la presente investigacion de llegar a determinar cudles son los
principales elementos que participan en la construccién del Valor de Marca de
una IG y, entre ellos, cudles lo hacen de forma mas decisiva. El valor de una
marca vy, en particular, el Valor de Marca de una IG seguin el modelo que se ha
definido en el apartado anterior, son realidades compuestas por multiples
variables y criterios, que, en algunos casos, pueden llegar incluso a resultar
divergentes y contrapuestos, haciendo dificil y complejo tanto la comprensién
como el manejo del proceso de construccién del Valor de Marca de una IG.

Atendiendo a Battistoni et al (2013), una manera de abordar estos problemas
complejos es dividirlos en una serie de sub-sistemas que sean mas sencillos de
analizar sin dejar de perder la esencia de las multiples relaciones. La
metodologia AHP permite desarrollar este proceso de analisis de problemas
complejos.

Desde su concepcién, el método AHP ha sido ampliamente utilizado en ambitos
muy diferentes de decisiéon, tanto académicos, como empresariales,
gubernamentales, logisticos y técnicos (Ishizaka y Labib, 2011; Saaty, 1994;
Saaty, 2014). En el campo del marketing el método se empled desde sus inicios
en diferentes decisiones, como las de asignacion de recursos a los productos
de un porfolio, la generacién y evaluacion de nuevos productos y la
determinacion de las actividades del mix comercial (Wind y Saaty, 1980).

Sin embargo, su uso en la determinacion del Valor de Marca ha tenido escaso
desarrollo hasta el momento, salvo algunas excepciones como las de los
trabajos de Punniyamoorthy y Prasanna (2007), Costa y Evangelista (2008) y
Battistoni et al (2013).
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Como indican Costa y Evangelista (2008), el método AHP presenta algunas
ventajas notables sobre otros métodos empleados para la medicién del Valor
de Marca:

Es eficaz con criterios tanto cualitativos como cuantitativos.

- Permite controlar la consistencia y la coherencia de los resultados
finales.

- Permite analizar los diferentes niveles de complejidad del
problema, integrandolos posteriormente en una vision
integradora. Permite un equilibrio muy adecuado entre
objetividad y exhaustividad, asi como de la consistencia de los
resultados obtenidos (Parra-Ldopez et al, 2008).

- Flexibilidad y capacidad de adaptacién

- Facilidad de implementacion: existen herramientas informaticas,
como Expert Choice y otros, que permiten aplicar el método de
forma bastante sencilla y poco compleja.

Ademas, respecto a otras formas de recogida de informacién como la encuesta,
otra de las ventajas que el método AHP aporta frente a otros métodos
tradicionales de captacién de juicios y opiniones es que no se requieren grupos
muy numerosos de participantes. Con un pequefio niumero de participantes
expertos pueden obtenerse resultados significativos, como se aprecia en
multiples investigaciones que emplean AHP, entre ellas las de Koilakuntla et al
(2012) y Parra-Lépez et al (2007 y 2008).

Segun aporta Myers (2003), el valor de una marca puede ser medido tanto en
términos relativos como absolutos. Desde una perspectiva empresarial, la
medida mas util seria la que lo estima en términos absolutos. Sin embargo, al
comparar un limitado numero de marcas (o IG como en el caso que nos ocupa),
las medidas en términos absolutos quedan, realmente, sin sentido (Myers,
2003). Por ello, el presente trabajo se centra en la determinacién del Valor de
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Marca de una IG en términos relativos, frente a otras IIGG de la misma
categoria de productos. En este sentido, el empleo de la metodologia AHP es
mas interesante en este tipo de usos como el que se le da en el presente trabajo
gue al pretender determinar una medida absoluta.
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6.1. METODO DE ANALISIS JERARQUICO (AHP)

Como ya se ha indicado anteriormente, el método AHP consiste en formalizar
la resolucidn de problemas complejos mediante la construccidon de un modelo
jerdrquico que descompone dicho problema complejo en decisiones mas
simples. El propdsito del método es permitir estructurar un problema
multicriterio en forma visual, mediante la construccion de un modelo
jerdrquico que bdsicamente contiene tres niveles: meta u objetivo, criterios y
alternativas. Una vez construido el modelo jerarquico, se realizan
comparaciones por pares entre dichos elementos (criterios y alternativas),
formando matrices cuyos coeficientes son valores numéricos atribuidos a las
preferencias senaladas por los expertos o decisores que intervienen en la
valoracion. El proceso finaliza proporcionando una sintesis de las mismas
mediante la agregacion de los juicios parciales.

La aplicacion de este método se ha extendido mucho, abarcando una variada
gama de situaciones y experiencias practicas en campos muy diversos, con una
gran amplitud de fines y en partes muy diferentes del mundo (Ishizaka y Labib,
2011; Forman y Selly, 2001).

El método radica en la posibilidad de dar valores numéricos a los juicios
aportados por las personas que intervienen en la decisidon, en base a
comparaciones por pares. De esta forma se determina la contribucion de cada
elemento de la jerarquia respecto al nivel inmediatamente superior, segun los
juicios de las personas que participan. Para realizar estas comparaciones se
utilizan escalas que determinan la importancia o la preferencia de un criterio
sobre otro en cuanto a su contribucion sobre los criterios de nivel superior, en
funcion del grado de preferencia, importancia o probabilidad.

Los principios naturales del pensamiento analitico subyacen tras el modelo AHP
(Saaty, 2014). Estos principios son:

- La construccion de jerarquias: al descomponer la realidad en
grupos homogéneos y subdividir éstos en otros mas pequefios,
podemos integrar mayores cantidades de informacién dentro de la



Pagina | 107

estructura de un problema, adquiriendo una vision mas completa y
amplia de éste. Con esta estructura grafica de forma jerarquizada,
el método AHP aporta la ventaja de poder analizar mejor cada uno
de los criterios y sub-criterios a la hora de darles peso. Este paso es
muy importante, ya que una estructuracién diferente del problema
puede conducir a una valoracion diferente de los criterios (Ishizaka
y Labib, 2011).

- El establecimiento de prioridades: los seres humanos tenemos la
capacidad de comparar cosas similares de acuerdo con ciertos
criterios, discriminando entre dos elementos de un mismo par en
funcion de su preferencia por una de las cosas frente a la otra (Saaty,
2014). De hecho, esta capacidad de comparar es superior y mas
eficaz cuando lo que se comparan son dos opciones, en lugar de
comparar simultdneamente todas las opciones disponibles (Ishizaka
y Labib, 2011).

- El mantenimiento de una consistencia légica: como aporta Saaty
(1994), una de las cuestiones criticas del método AHP es la de la
consistencia. Al realizar comparaciones por pares, las personas (de
la misma forma que cuando toman decisiones), no tienen la
capacidad de ser siempre consistentes. La consistencia se refiere a
la capacidad de que las relaciones entre las ideas u objetos sean las
adecuadas y que éstas demuestren congruencia (Saaty, 2014). La
congruencia tiene dos significados. Por un lado, que las ideas u
objetos estén agrupados de alguna forma que guarden
homogeneidad. Por otro, que las intensidades o prioridades de las
relaciones entre las ideas u objetos segln un criterio particular se
justifiquen entre si de alguna manera légica y no sean, de alguna
forma, excesivamente contradictorias.

Una de las ventajas del método AHP es incorporar tanto elementos cualitativos
como cuantitativos que hacen mas completa la evaluacion de ideas u objetos
(Ishizaka y Labib, 2011): los primeros, sirven para definir el problema y la
estructura jerarquica del mismo; los segundos, para expresar los juicios y
prioridades de forma precisa.
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6.1.1.- ESTRUCTURACION JERARQUICA DEL PROBLEMA

El proceso de analisis parte de la descomposicion del problema complejo a
resolver en un sistema jerarquico de tipo funcional®, de manera que los
elementos que constituyen el problema se puedan observar de forma grafica
(Figura 6.1), identificando los diferentes niveles en los que se divide el
problema. Cada conjunto de elementos en esta estructura jerarquica funcional
determina un nivel de esa jerarquia. Asi, el nivel superior, llamado meta, foco
o problema, esta formado por un Unico elemento, el objetivo a alcanzar, que
debe ser definido de forma amplia. Los siguientes niveles son los criterios y los
sub-criterios (o, como en este caso, los componentes y los sub-componentes
que conforman la situacién compleja que se pretende analizar). Finalmente, en
el nivel inferior se presentan las alternativas para la resolucion del problema
(0, como en el caso que nos ocupa, el conjunto de opciones que se pretende
estudiar en relacion al objetivo global presentado).

6 Las jerarquias se pueden clasificar en estructurales y funcionales. En las estructurales, los
sistemas complejos se descomponen en sus partes constitutivas de acuerdo a sus
caracteristicas estructurales, como la forma, el tamafio, o el color (como en una clasificacién
taxondmica). En las funcionales, los problemas o sistemas complejos se descomponen en sus
partes constitutivas segun las relaciones que mantienen entre ellas para lograr un fin
determinado.
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Figura 6.1: Modelo genérico del método AHP.

OBJETIVO

CRITERIOS

———
-

-
-
-

SUB- CRITERIOS

Fuente: Boj et al, 2009

Para realizar la construccion del sistema jerarquico, se pueden seguir dos vias
(Saaty, 2014):

a) Realizar la estructuracién de arriba hacia abajo, fijando primero los
objetivos generales y, a partir de éstos, establecer los criterios y sub-
criterios. Esta via puede ser la mas adecuada para el caso de problemas
de decision de naturaleza estratégica, cuando se conocen en
profundidad o existe una idea mas clara de los objetivos que se desean
alcanzar que de las propiedades de las diferentes alternativas.

b) Realizar la estructuracion de abajo hacia arriba, partiendo de las
alternativas u opciones disponibles. Esta via es empleada cuando se
tiene un conocimiento profundo de las diferentes alternativas que de
los objetivos que se deben alcanzar.
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El proceso de estructuracion jerarquica del problema incluye tanto la
identificacion de los factores principales que tienen influencia sobre el objetivo
global a resolver como la determinacién del peso en que estos factores
contribuyen a dicho objetivo. Esto se realiza mediante el proceso de asignacién
de prioridades, comparando, en primer lugar, elementos de cada nivel en
relacién a su contribucidn respecto al nivel superior. Finalmente, se realiza un
proceso de ponderacién para obtener la prioridad global de los niveles
superiores de la jerarquia respecto al objetivo global.
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6.1.2. ESTABLECIMIENTO DE PRIORIDADES

Segun indica Saaty (2014) las relaciones complejas pueden ser analizadas
tomando pares de elementos y relacionando éstos por medio de sus atributos.
El primer paso al establecer las prioridades de los elementos de una decision
es hacer comparaciones de pares de dichos elementos con respecto a un
criterio dado. La forma preferida en el método AHP para hacer este tipo de
comparaciones es la matriz, que refleja de forma clara y completa los dos
aspectos de las prioridades: aquellos elementos que son dominados y los que
dominan.

En la Figura 6.2 se presenta una matriz tipo para la comparacién por pares. Se
comienza por la parte superior de la jerarquia, seleccionando uno de los
criterios i (Criterio i) para la primera comparacion. A partir del nivel
inmediatamente inferior al i, se toman los elementos que contribuyen al
Criterio i, y se compara cada uno de ellos con cada uno de los otros, por pares,
con respecto a dicho criterio.

Figura 6.2: Matriz tipo para comparacioén por pares en el método AHP.

Criterio i Elemento 1 Elemento 2 XXX Elemento n
Elemento 1 1 5 7
Elemento 2 1/5 1

Elemento n 1/7 1

Fuente: Basado en Saaty (2014)

A la hora de hacer las comparaciones, es muy importante la forma de redactar
las preguntas para que reflejen de forma adecuada la relacién de los elementos
(Elemento 1 a n) con el criterio del nivel superior (Criterio i) en relacién con el
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gue se estan contrastando. En el ejemplo mostrado en la Figura 6.2, 5 es la
ponderacion del Elemento 2 sobre el 1 para el Criterio i, mientras que 7 es la
ponderacion del Elemento n sobre el 1. Reciprocamente, la ponderacion del
Elemento 1 sobre 2 para este Criterio es la fraccién 1/5, y 1/7 respecto al
Criterio n. El decisor no necesita dar un valor numérico, al poder basar su juicio
en una valoracién verbal (que, posteriormente, se traduce a un valor numérico
relativo). La comparacién de un Elemento consigo mismo siempre sera la
unidad. La Tabla 6.1 define los valores (de 1 a 9) de la Escala Fundamental de
Comparaciones por Pares del Método AHP.

Si la matriz es perfectamente consistente, la propiedad transitiva debe darse
para todas las comparaciones. Es decir, si el Elemento 2 es ponderado 5 veces
sobre el Elemento 1, y el Elemento n, a su vez, es ponderado 7 veces sobre el
1, se deberia esperar que el Elemento n ponderase 7/5 veces sobre el Elemento
2. Sin embargo, “esto rara vez ocurre porque nuestro mundo es inconsistente
por naturaleza” (Ishizaka y Labib, 2011). Sin un minimo de consistencia en las
comparaciones, los resultados significativos. Por ello se requiere asegurar la
consistencia del proceso mediante una prueba de la misma (ver mas adelante
en esta seccion).

Tabla 6.1: Escala de comparaciones por pares del método AHP.

Intensidad de Definicion Explicacién
importancia
1 Igual Los dos elementos contribuyen de igual

forma al Criterio de nivel superior con
respecto al cual se estan comparando

3 Ligeramente superior | La experiencia y el juicio favorecen
ligeramente un elemento sobre el otro

5 Moderadamente La experiencia y el juicio favorecen de

superior forma notable un elemento sobre el

otro

7 Muy superior Un elemento es claramente mas
predominante que el otro

9 De forma absoluta No hay duda alguna de la superioridad

de un elemento sobre el otro

En algunos casos, se utilizan los valores intermedios a la escala anterior para
precisar mas el juicio sobre la ponderacion de un elemento frente a otro.
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6.1.3. EVALUACION DE LA CONSISTENCIA

A la hora de tomar una decision compleja y, en especial si en ella intervienen
criterios o juicios subjetivos, suele ocurrir cierta falta de inconsistencia. Por una
parte, deberia acotarse dicha inconsistencia para que no supere cierto nivel y
los juicios lleguen a parecer aleatorios, lo que anularia la calidad del proceso
de decision y valoracién. Sin embargo, la perfecta consistencia es dificil de
lograr, especialmente en una decision compleja con alta carga de subjetividad.
Saaty (2014) se pregunta: “éHasta qué punto es perjudicial la inconsistencia?”.
Afirmando que “podemos no ser perfectamente consistentes, pero ésta es la
forma en que las personas funcionamos”.

No obstante, es necesario cierto grado de consistencia en los juicios que
hagamos, para poder llegar a obtener un resultado valido. El método AHP
(apoyado en herramientas de software que ayudan a implementarlo, como
Expert Choice), permite evaluar la consistencia de la matriz mediante el indice
de consistencia (Cl). Dado que ésta puede aumentar con el nimero de
elementos de la matriz, el Cl debe ser comparado con la inconsistencia media
de matrices del mismo orden. Esta relacidn se conoce como proporcion de
consistencia o ratio de consistencia (CR). El valor maximo de esta proporcién
de consistencia no debe superar el 10%, siendo del 5% para una matriz de 3x3,
del 9% para una matriz de 4x4 y del 10% para matrices mayores. Si superase el
10%, indicaria que los juicios no fueron del todo precisos y los resultados
deberian corregirse.

No obstante, la posibilidad de considerar juicios inconsistentes se ha debatido
ampliamente en la literatura (Battistoni et al, 2013). Una baja consistencia
puede darse en las opiniones y juicios de diversos decisores, como los
consumidores, que pueden no tener muy claros sus razones ni criterios. éSeria
mejor trabajar sélo con opiniones consistentes, aun a costa de perder
significancia estadistica o considerar el mayor nimero de aportaciones?
Battistoni et al (2013) indican que hay estudios cientificos que demuestran que,
en algunos casos, el resultado final no varia significativamente al considerar
opiniones inconsistentes.
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De igual forma, debe determinarse la consistencia global del conjunto del
sistema jerarquizado, lo que se realiza multiplicando la consistencia de cada
matriz de comparaciones de elementos por pares para cada criterio por la
prioridad del criterio y sumando. Un software como Expert Choice (Forman vy
Selly, 2001) ayuda a elaborar los célculos y comparaciones necesarias (Saaty,
2014). El valor del coeficiente de inconsistencia de la matriz no debe superar el
10%.
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6.1.4. INCORPORACION DE VVARIOS DECISORES

El método AHP ha sido ampliamente utilizado en procesos de decision en los
gue participan varios decisores (Moreno-Jiménez et al, 2008). De hecho, ésta
es una de las ventajas que presenta esta metodologia, el hecho que se puedan
integrar las opiniones de un grupo de intervinientes de los que nos interesa
conocer sus valoraciones ya sea por su vinculacidn con el problema, intensidad
de su participacion en la toma de decision o grado de experiencia. Esto se
puede realizar con reuniones en grupo, tratando de llegar a un consenso o a
partir de un cuestionario que permita extraer las opiniones individuales por
separado.

Para sintetizar el resultado final en una valoracién global, algunas de las vias
gue se han desarrollado en la literatura son (Moreno-Jiménez et al, 2008;
Lépez-Ortega y Rosales, 2011):

a) Lograr el consenso entre todos los participantes.
b) Voto cuando el consenso no puede alcanzarse.
c) Agregacion de juicios individuales.

d) Agregacion de prioridades individuales.

Saaty (2014) sugiere como uno de los métodos mas empleados, la integracién
de todos los juicios individuales a través de su media geométrica. La citada
herramienta informatica Expert Choice permite agregar de forma muy
operativa los resultados de los diferentes participantes en la decisién.
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6.2. PRIMERA ETAPA: DETERMINACION DE LOS
FACTORES QUE CONFORMAN EL VALOR DE MIARCA DE
UNA IG.

6.2.1. DISENO DE LA APLICACION

Esta primera etapa consiste en la construccién de una estructura jerarquica
basada en la Figura 5.2 (y que se especifica en la siguiente Figura 6.3) para
aplicar el método AHP a la determinacién de los pesos de los diferentes
componentes que conforman el Valor de Marca en el modelo simplificado que
se ha propuesto. En esta primera etapa de la investigacion no se hace
referencia a ninguna IG concreta ni a ninguna categoria de producto, ya que lo
gue se busca es determinar de forma genérica como participan cada uno de los
elementos y factores en la construccion del Valor de Marca de cualquier IG. La
incorporacion de las alternativas concretas sobre las que testar la ponderacién
de componentes obtenida fruto de la primera etapa se realiza en una segunda
etapa, que se describe en el siguiente epigrafe.

Mediante esta aplicacion, esta primera etapa ofrecera un primer logro de esta
investigacion, consistente en la determinacién de un Valor de Marca de una IG
(que ird desde un valor de 0 hasta 100), a través de las ponderaciones de sus
elementos constitutivos esenciales (ver Figura 6.3), en base a las siguientes
ecuaciones:

(1) VM, = a*Notoriedadn + b*Calidadn + c*Imagen territorion,
donde VMn es el Valor de Marca de la IG n, con un valor entre 0 y 100,
y a, b y c son las ponderaciones de cada uno de los componentes de

primer nivel del Valor de Marca de esa |G segun la propuesta elaborada
en este trabajo.

A su vez:
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(2) Notoriedadn = a1*Recuerdo espontdneon+ ax* Visibilidadn,

Con:

(2’) Visibilidadn = a2*Presencia puntos de ventan + a2"*Presencia
mediosn;

(3) calidadn = bi*Diferenciacidn cualitativan +b2*Excelencia segiin expertosn +
bs*Familiaridad con el producton + ba*Relacion calidad precion;

(4) Imagen del territorion = c1*Notoriedad genérica del territorion +
c2*Valoracién de otros productos del territorion + c3*Vinculacién afectiva
con el territorion,

Con:
(4°) Vinculacion afectivan = c3*Vinculacién familiarn +
c3»*Vinculacidn turistican + c3»*Vinculacién socioideoldgican.

Una vez construida la estructura jerarquica para la aplicacién del método AHP
a la determinacion de los pesos de los componentes en el Valor de Marca de
una IG (Figura 6.3), el siguiente paso es determinar las prioridades de los
diferentes factores (ya sean éstos Componentes de Primer o de Segundo Nivel
o Sub-componentes) en relacién a los elementos de nivel superior. Para ello se
construyen las matrices que permitiran realizar la comparacion por pares de
los elementos de un nivel con respecto al nivel superior.
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Figura 6.3: Jerarquia para la aplicacion del método AHP en la primera etapa

del estudio (determinacion de la contribucion de los diferentes factores al

Valor de Marca de una IG).

3. ~
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en puntos de
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en medios de Vinculacion | Vinculacion Vinculacion
comunicacion familiar turistica socicideoiogica |,

Fuente: Elaboracion propia

Con el propésito de recabar los juicios necesarios en la aplicaciéon de la

metodologia AHP, se prepara un cuestionario especificamente disefiado para

esta primera etapa del trabajo, que incluye:

Todas las matrices de comparacién por pares que requiere la
aplicacion del método AHP a la jerarquia presentada en la Figura
6.3.

Una carta de presentacion solicitando y agradeciendo su
colaboracién a los expertos escogidos (ver mas adelante sus
perfiles) para aportar sus juicios. En esta carta se incluyen también
detalles respecto a cémo rellenar el cuestionario de matrices y el
proceso a seguir para el mismo.
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- Un glosario en el que se definen los diferentes elementos y
términos del cuestionario (que se presenta en el Anexo 1).

En el Anexo 2 se expone el cuestionario utilizado para las entrevistas a
expertos, asi como las matrices de comparacion por pares. A modo de ejemplo
se presentan en las siguientes Figuras 6.4 y 6.5 dos de las matrices de
comparacion por pares. En cada una de las matrices desarrolladas se incluyen
también unas breves instrucciones para que no hubiese error al completarlas.
La escala de referencia que se ha tomado fue la bdsica sugerida por Saaty
(1977), con numeros impares desde el 1 hasta al 9, presentando en cada matriz
los tres efectos de dominancia: del primer componente sobre el segundo, de
igualdad o del segundo componente sobre el primero.
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Figura 6.4: Ejemplo de matriz de comparacion por pares del cuestionario de

la primera etapa del estudio. Nodo 0. Valor de Marca de una IG.
0. Valor de Marca

C1 es superior a C2 de forma: C1=C2 C2 es superior a C1 de forma:
9 7 5 3 1 3 5 7 9
De 3 i De
Muy Moderadamente | Ligeramente Ligeramente | Moderadamente Muy
c1 forma . . . Iguales R . . forma Cc2
superior superior superior superior superior superior
absoluta absoluta
2
! Calidad
a
Notoriedad
del
del
producto
producto i
. bajo la
bajo la IG
IG
1
) 3
Notoriedad
Imagen
del
del
producto .
) territorio
bajo la IG
2 3
Calidad del Imagen
producto del
bajo la IG territorio

Instrucciones para cumplimentar la plantilla:

Ejemplo para la fila a): ¢Qué factor considera que influye de forma mas determinante sobre el Valor de Marca de la IG: |a
Notoriedad o la Calidad del producto bajo la IG?: Debe marcar C1-9 si la Notoriedad influye de forma total y la Calidad no interviene;
marcar C2-9 si es la Calidad superior a la Notoriedad de forma absoluta; marcar C1-5 si la Notoriedad es moderadamente mds
determinante que la Calidad y C2-5 si es la Calidad moderadamente superior a la Notoriedad; marcar 1 si considera que ambos
intervienen de forma similar.

Cumplimentar las demas filas (b y c) de forma similar
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Figura 6.5: Ejemplo de matriz de comparacion por pares del cuestionario

para la primera etapa del estudio. Nodo 3.3 Vinculacidn afectiva con el

territorio.

3.3 Vinculacién afectiva con el territorio

C1 es superior a C2 de forma: C1=C2 C2 es superior a C1 de forma:
9 7 5 3 1 3 5 7 9
De X X De
Muy Moderadamente | Ligeramente Ligeramente | Moderadamente Muy
Cc1 forma . . R Iguales R R . forma Cc2
superior superior superior superior superior superior
absoluta absoluta
3.3.a. 3.3.b.
a | Vinculacién Vinculacién
familiar turistica
3.3.c.
3.3.a. X L.
i ., Vinculacién
b | Vinculacion X
- socio-
familiar . .
ideoldgica
3.3.c.
3.3.b. . .,
. . Vinculacién
¢ | Vinculacion X
L socio-
turistica . .
ideoldgica

Instrucciones para cumplimentar la plantilla:

Ejemplo para la fila a): ¢ Qué factor considera que influye de forma mas determinante sobre la Vinculacion afectiva con el territorio

asociado a una IG: la Vinculacion familiar o la Vinculacion turistica?: Debe marcar C1-9 si la Vinculacidn familiar influye de forma

total y la Vinculacién turistica no interviene; marcar C2-9 si es la Vinculacion turistica superior a la Familiar de forma absoluta; marcar

1 si considera que ambos intervienen de forma similar.

Cumplimentar las demas filas (b-c) de forma similar

El nimero total de matrices resultantes fue de seis, destinada cada una a la

comparacion por pares de los componentes que intervienen en cada uno de

los nodos de la estructura jerarquica de la Figura 6.3.
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6.2.2. SELECCION DE EXPERTOS Y VALORACION DE SU NIVEL DE

COMPETENCIA

En cuanto al niumero adecuado de expertos a considerar, lo que recomiendan
los estudios al respecto es diverso. Asi, Malla y Zabala (1978) sugieren entre 15
y 20; Landeta (2002) propone que el numero adecuado debe estar entre 7y 30
y Okoli y Pawlowski (2004) indican que el nimero debe estar entre 10 y 18
expertos. Witkin y Altschuld (1995), por su parte, no llegan a proponer un
numero concreto de expertos, pero si afirman que el numero de éstos no
deberia superar los 50, aunque, indican, en determinados casos, podrian ser
mas.

Para participar en esta primera etapa de la investigacidn, fueron seleccionados
once expertos con las caracteristicas detalladas anteriormente.

Sin embargo, el problema surge en este punto al tratar de evaluar la calidad de
la experiencia de los expertos que intervienen. Como indican diferentes
trabajos, como los de Shanteau (1992) y Bennour y Crestani (2007), la
determinacion de la competencia de los expertos es algo muy complejo, que
incluye multiples factores. Por ello, el factor de determinacién del grado de
experiencia que se emplea con mas frecuencia es el tiempo (en nimero de
anos) dedicado al desarrollo de una determinada actividad, pero no es el mas
relevante para determinar la calidad de esa experiencia en relacion a la
decision en la que deben participar.

Por estas razones, es conveniente evaluar la competencia de los once expertos
gue se han seleccionado para participar en la primera etapa del estudio. Esto
se realizard en base a un coeficiente de competencia del experto, segun la
metodologia aprobada en febrero de 1971 por el Comité Estatal para la Ciencia
y la Técnica de la URSS para la elaboracién de pronésticos cientifico-técnicos,
que también se utiliza en el trabajo de Cabero y Barroso (2013), entre otros,
para seleccionar expertos en el ambito de la metodologia Delphi.
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El “Coeficiente de Competencia del Experto” o “Coeficiente K” se obtiene
mediante la férmula:

donde:

K= (Kc+Ka),

Kc es el “coeficiente de conocimiento”, que indica la informacion
que tiene el experto acerca del tema o cuestion planteada. Se
calcula a partir de una valoracion que realiza el propio experto
en la escala 0 a 10, multiplicado por 0,1.

|ll

Ka es el “coeficiente de argumentacion” o fundamentacién del
experto. Se obtiene mediante la asignacidn de una serie de
puntuaciones a las diferentes fuentes de argumentacién que ha
podido utilizar un experto. En la Tabla 6.2 se ofrecen las
puntuaciones utilizadas habitualmente en diferentes trabajos
para valorar estas fuentes de argumentacion (Cabero y Barroso,

2013).

Tabla 6.2: Valoracion de las fuentes de argumentacion para la obtencion del

“coeficiente de argumentacion” (Ka).

Fuentes de argumentacion

Grado de influencia de cada una de
las fuentes en la competencia del
experto
Alto Medio Bajo
Analisis tedricos realizados por el 0,3 0,2 0,1
experto
Experiencia obtenida 0,5 0,4 0,2
Estudio de trabajos sobre el tema, 0,05 0,05 0,05
de autores nacionales
Estudio de trabajos sobre el tema, 0,05 0,05 0,05
de autores internacionales
Conocimiento propio acerca del 0,05 0,05 0,05
estado del problema a nivel
internacional
Intuicién del experto 0,05 0,05 0,05

Fuente: Basada en Cabero y Barroso (2013)
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- Sielresultado de K se encuentra entre 0,8 y 1,0, se considera
que el coeficiente de competencia del experto es alto.

- Sise encuentra entre 0,5y 0,8, se considera medio.

- Si es menor que 0,5, el grado de competencia se considera

bajo.

Aunque, segun indican Cabero y Barroso (2013), las valoraciones de los
coeficientes Kc y Ka pueden basarse simplemente en autovaloraciones (y, por
tanto, con un alto grado de subjetividad en si mismas) que los expertos realicen
sobre su propio grado de conocimiento, en el presente trabajo se ha optado
por hacer una valoracidn externa de los autores, basada en el andlisis de la
biografia profesional y académica de los expertos y en las entrevistas
mantenidas con cada uno de ellos sobre su grado de conocimiento sobre la
materia.

De esta forma, en la Tabla 6.3 se presenta una caracterizacién de los perfiles
de los expertos que han participado sus valoraciones en esta primera etapa del
estudio. El autor del presente trabajo actué como observador y receptor de los
datos y los juicios. Dado que los expertos seleccionados cuentan con una
experiencia profesional muy amplia en diferentes campos, pero también muy
diversa, decidimos estimar, para esta primera etapa del trabajo un coeficiente
Kcy sobre el grado de conocimiento del ambito y decisiones de las [IGG y del
Valor de Marca de éstas basdndonos en tres factores estimados para cada
experto: su grado de conocimiento de la materia desde una perspectiva
investigadora, su grado de conocimiento desde una perspectiva docente y su
grado de conocimiento desde una perspectiva empresarial y de las
instituciones, asignando a cada uno de esos valores un peso entre 0,1y 1, y
calculando la media de los tres valores. De esta forma, el calculo de este Kc1 se
basd en la siguiente férmula:
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KC1 (para la primera etapa del estudio)= [GCinv+GCdoc+GCemp—inst]/3,
dénde:

- GCinv es el grado de conocimiento desde una perspectiva
investigadora (se evalla con valores entre 0,1y 1),

- GCdoc es el grado de conocimiento desde una perspectiva
docente (también de 0,1 a 1),

- GCemp-inst es el grado de conocimiento del experto desde
una perspectiva empresarial y de las instituciones.
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Perfiles de los expertos que participaron en los juicios sobre la

Tabla 6.3

.z

ponderacion de componentes en el Valor de Marca de una IG (primera

etapa del presente trabajo).
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Perfiles de los expertos que participaron en los juicios sobre la

.z

ponderacion de componentes en el Valor de Marca de una IG (primera

Tabla 6.3

.z

etapa del presente trabajo) (Continuacion).
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Perfiles de los expertos que participaron en los juicios sobre la
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Como se aprecia en la Tabla 6.3, el coeficiente de competencia de todos los
expertos que aportaron sus juicios en esta primera etapa del trabajo es muy
alto, con un coeficiente medio superior a 0,91.

Ante la carencia de referencias en la literatura y de estudios precedentes que
aborden las cuestiones que hemos tratado en este capitulo en relacion a la
metodologia AHP, entendemos que el proceso que hemos descrito aqui para
seleccionar la muestra de expertos y cualificarla en relacién a su nivel de
competencia podria ser adecuado para futuros trabajos que contemplen el
empleo de la metodologia AHP con la colaboracién de expertos.

Los once expertos seleccionados completaron el cuestionario (ver Anexo 2)
para realizar el proceso de comparacion por pares de los factores que
constituyen el Valor de Marca de una IG. Dispusieron del cuestionario cuanto
tiempo necesitaron y mantuvieron conversaciones con el autor del presente
trabajo para precisar o consultar algunas cuestiones menores. En el Anexo 3 se
muestran todas las respuestas de los expertos a cada una de las matrices,
mostrando también el ratio de inconsistencia de cada respuesta.

Los cuestionarios fueron procesados con la ayuda del software Expert Choice,
ofreciendo los resultados que se presentan en el Capitulo 7.
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6.3. SEGUNDA ETAPA: APLICACION DEL MODELO A
CUATRO IIGG SELECCIONADAS

Como se indicaba anteriormente, en la segunda etapa de esta investigacion se
pretende aplicar, de forma practica, el modelo propuesto a una serie de IIGG,
con el objetivo de determinar el Valor de Marca de dichas IIGG a partir de los
resultados de la primera etapa del estudio (descrita en el apartado anterior) y
de forma de validacion empirica del modelo. Para ello se desarrollara una
nueva aplicacién AHP, que, en esta ocasion, incluiria —como alternativas- las
IIGG sobre las que se testaria el modelo. El objetivo de esta segunda etapa es
determinar los valores que presentan en distintas 1IGG los componentes de
primer nivel (Notoriedad de la IG, Calidad del producto bajo la IG e Imagen del
territorio) y sus sub-componentes para, aplicando a estos valores los
coeficientes de ponderacion obtenidos en la primera etapa, calcular su Valor
de Marca.

Para implementar esta segunda aplicacién, en primer lugar se hace necesario
decidir qué IIGG se van a considerar para desarrollar esta comprobacion. Por
consiguiente, para ello previamente deben ser determinadas las categorias de
productos a las que deberian pertenecer esas IIGG.

Para tomar estas decisiones, una posibilidad es utilizar IIGG de diferentes
categorias de productos, incluyendo diversas IIGG vinculadas a quesos, vinos,
aceite de oliva y productos carnicos. Tras analizar la literatura existente sobre
Valor de Marca, esta idea fue desechada, ya que los diferentes productos
podrian mostrar atributos diferentes por si mismos, no achacables a las IIGG
gue se considerasen, que conducirian a interpretaciones erraticas en el analisis.
Por esa razon se decide optar por una Unica categoria para llevar a cabo esta
segunda etapa del estudio.

La siguiente cuestidén a decidir es la de la categoria de productos a la que
enfocar el estudio. Se analizan como opciones posibles el jamén, el aceite de
oliva, los quesos y los productos hortofruticolas como el esparrago, entre
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algunas otras. Para centrar esta decision, se determina que la categoria de
productos elegida debe cubrir, al menos, los siguientes criterios:

- Ser suficientemente significativa, tanto para consumidores como
para el sector productor y otros agentes (como hosteleros,
detallistas y comercios).

- Contar con un numero significativo de IIGG que mostrasen cierta
variabilidad entre ellas, tanto por el producto como por otros
aspectos (histdricos, gestién de las IIGG, niumero de marcas
comerciales adscritas, etc.).

Para realizar esta eleccién de la categoria de productos, se procede de la forma
como se describe en el apartado siguiente.
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6.3.1. ELECCION DE LA CATEGORIA DE PRODUCTOS PARA TESTAR EL

MODELO

Con el objetivo de definir la base empirica de esta segunda etapa de la
investigacion, se procede a realizar un sondeo entre consumidores potenciales
de denominaciones de origen espafiolas, a los meros efectos de decidir las
posibles categorias de productos y denominaciones de origen sobre las que
testar el modelo. Este sondeo debe realizarse, por tanto, entre consumidores
frecuentes y suficientemente cualificados.

El uso de rankings e informes externos en la seleccion de las categorias de
productos y marcas es una practica habitual en las investigaciones sobre el
Valor de Marca (Cobb-Walgren et al, 1995; Krishnan, 1996; Yoo et al, 2000; Yoo
y Donthu, 2001; Netemeyer et al, 2004).

Esta encuesta previa, con caracter de sondeo exploratorio, consiste en el envio
de dos preguntas a 200 contactos del autor de este trabajo en la red social
Linkedin. Todos los contactados son profesionales espanoles, de ambos sexos,
del ambito de la direccion de empresas y entidades publicas, entre los 27 y los
62 afios.

Las dos cuestiones consideradas son éstas:

“Por favor, responda de la forma mads
espontdnea posible a estas 2 cuestiones:

A) ¢Qué denominaciones de origen (DDOO)
espanolas vienen a su cabeza ahora?
(escriba las que recuerde en menos de 30
segundos).

B) é¢Compra / consume habitualmente
alimentos o bebidas con DO? ¢ Cudles?”
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De esta forma, el propdsito de este sondeo no es determinar las 1IGG con
mayor notoriedad o consumo, sino alumbrar posibles productos a elegir como
objeto de la segunda etapa del estudio.

La cuestidn A) persigue los siguientes objetivos:

- Determinar las denominaciones de origen espafiolas con
mayor recuerdo espontdaneo de marca. Como hemos
apuntado anteriormente en este trabajo, el recuerdo
espontdneo de una marca indica la capacidad potencial
gue esa marca tiene para ser reconocida y recordada
como miembro de una determinada categoria de
producto (Aaker, 1991). Segun Keller (1993), esta
dimensiéon corresponde a la fortaleza de la marca en la
memoria de los consumidores. La notoriedad constituye
una de las condiciones necesarias para que una marca
posea valor, y el recuerdo espontdneo es uno de los
factores que pueden orientar sobre el valor potencial de
una marca.

- Determinar aquellas categorias de productos en las que
existe alto recuerdo espontdneo de presencia de
denominaciones de origen, aquellas con un recuerdo
espontaneo de tipo medio y aquellas con un recuerdo
espontaneo bajo. Esto podria ayudar a definir la categoria
de productos en las que centrar esta segunda etapa de la
investigacion.

- Determinar indicios de diferencias en el recuerdo
espontdaneo entre consumidores potenciales y los
consumidores habituales.

La cuestion B) se orienta a constatar si los encuestados son o no consumidores
y/o compradores de productos con denominaciéon de origen o indicacion
geografica. Todos cuantos han respondido han resultado ser consumidores
habituales de productos con IG.
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El cuestionario fue respondido por 57 personas. Todos ellos son profesionales
y empresarios espafioles, de ambos sexos, con edades comprendidas entre los
29 y los 60 afos, con una experiencia profesional en la direccién de empresas
u organismos publicos entre los 4 y los 35 afios. En cuanto a sus procedencias
geograficas, se reparten de la siguiente forma segun provincias: Sevilla, 50,9%;
Malaga, 26,3%; Cérdoba, 5,3%; Madrid, 5,3%; y, con un 1,8%, cada una de las
siguientes: Almeria, Granada, Jaén, Badajoz, Salamanca, Valencia y Zaragoza.

Las respuestas a la pregunta A) se analizan a continuacién. Para dejar mds
libertad de respuesta, el nimero de resultados que cada encuestado podia
aportar se ha dejado abierto; sélo se les insiste en la necesidad de la
espontaneidad y de limitar el tiempo de respuesta a 30 segundos. Sélo uno de
los encuestados aporta una uUnica referencia, mientras el resto menciona dos o
mas.

En el Anexo 4 se especifican los resultados de este sondeo previo realizado, de
los que surgen una serie de cuestiones que concuerdan, en gran medida, con
lo expuesto en anteriores apartados y que se detalla a continuacion. Para
seleccionar las categorias de productos y las denominaciones geograficas sobre
las que centrar esta investigacion, se tomaron como referencia los resultados
de la encuesta previa, contrastandose con informacion sobre DO e IGP de vinos
y alimentos del MAGRAMA (MAGRAMA, 2014 ay c). Del andlisis de estos datos,
conjuntamente con los del sondeo previo, resultan algunas observaciones de
interés que se exponen en el mismo Anexo 4.

Tras el analisis resultante del sondeo previo vy las reflexiones que se muestran
en el Anexo 4, se decide testar el modelo propuesto para medir el Valor de
Marca de una IG en vinos, al ser ésta la categoria de productos en la que parece
haber mayor recuerdo espontdneo y menor numero de errores de las DO
espafiolas.

Se decide testar el modelo de forma comparativa en cuatro DO de vino
espanolas. Es decir, se compararan las cuatro DO elegidas entre si para elaborar
un ranking de Valor de Marca. Para elegir las cuatro opciones se barajan los
siguientes criterios:
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La mas mencionada en el sondeo previo. Esta es Rioja, con
la idea de explorar qué relacion podria haber entre el
recuerdo de marca que se muestra en el sondeo previo y el
Valor de Marca segun el modelo propuesto, asi como los
factores que podrian contribuir a generar ese valor.

Una de las menos mencionadas en el sondeo previo pero
gue, sin embargo, sea una de las que tenga un volumen
comercializado mads alto. En este caso se elige la DO La
Mancha (ver en Anexo 4 los volimenes comercializados de
esta DO).

Una de las mas mencionadas pero que, a su vez, suvolumen
comercializado en Espafia sea pequeno. En el sondeo
previo realizado, Toro y Penedés aparecen como las dos
opciones posibles segun las respuestas. En la publicacién
del MAPA (2005b), Penedés aparece como unas de las DO
de mayor notoriedad para los jévenes, mientras que Toro
no aparece. Por esta razon optamos por testar el modelo
con la DO Penedés.

Para la cuarta DO optamos por una de las mas recientes y
de menor tiempo de presencia en el mercado. Entre éstas
se encuentra la DO Vino de Granada, que fue nuestra cuarta
DO elegida.
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6.3.2. APLICACION DE LA METODOLOGIA AHP PARA TESTAR EL MODELO

EN LAS DO DE VINO ELEGIDAS

Las cuatro DO elegidas segun se describe en el apartado anterior se incluyen,
como alternativas del modelo AHP, ocupando el ultimo nivel de la estructura
jerarquica, segun los fundamentos del método AHP (Saaty, 2014). La estructura
asi disefiada (desarrollada a partir de la que se presentaba para la ponderacion
de los factores en la Figura 6.3), se muestra en la Figura 6.6.

Como se puede ver en esta Figura 6.6, cada una de las alternativas (DO de vinos
elegidos para esta segunda etapa del estudio) debe ser contrastada en relacién
cada uno de los factores de menor nivel del modelo de Valor de Marca de una
IG.

De esta forma, se elaboran las matrices de comparacion por pares (se muestran
en el Anexo 5), en las que, en cada una se comparan todas las DO dos a dos en
relacidon a cada uno de estos componentes de menor nivel que actuan como
criterios del método AHP. Estos componentes de menor nivel del modelo
presentado se especifican a continuacidn:

e 1.1 Recuerdo espontaneo (Componente de Segundo Nivel del
Componente de Primer Nivel 1-Notoriedad de una IG).

e 1.2.a Presencia fisica en puntos de venta (Sub-componente de 1.2
Visibilidad de la IG, Componente de Segundo Nivel de la Notoriedad)..

e 1.2.b Presencia en medios de comunicacién (Sub-componente de 1.2
Visibilidad de la IG, Componente de Segundo Nivel de la Notoriedad)

e 2.1 Diferenciacion cualitativa (Componente de Segundo Nivel del
Componente de Primer Nivel 2-Calidad del Producto bajo la IG).

e 2.2 Excelencia segun expertos (Componente de Segundo Nivel del
Componente de Primer Nivel 2-Calidad del Producto bajo la IG).

e 2.3 Familiaridad con el producto (Componente de Segundo Nivel del
Componente de Primer Nivel 2-Calidad del Producto bajo la IG).
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e 2.4 Relacion calidad/precio (Componente de Segundo Nivel del
Componente de Primer Nivel 2-Calidad del Producto bajo la IG).

e 3.1 Notoriedad genérica del territorio (Componente de Segundo Nivel
del Componente de Primer Nivel 3-Imagen del territorio).

e 3.2 Valoracién de otros productos del territorio (Componente de
Segundo Nivel del Componente de Primer Nivel 3-Imagen del
territorio).

e 3.3.aVinculacion familiar (Sub-componente de 3.3 Vinculacidn afectiva
con el territorio, Componente de Segundo Nivel de la Imagen del
territorio).

e 3.3.b Vinculacidn turistica (Sub-componente de 3.3 Vinculacion afectiva
con el territorio, Componente de Segundo Nivel de la Imagen del
territorio)

e 3.3.c Vinculacion socio-ideoldgica (Sub-componente de 3.3 Vinculacion
afectiva con el territorio, Componente de Segundo Nivel de la Imagen
del territorio).

De esta forma, mientras que los valores de los coeficientes de las ecuaciones
(1) a (4) que fueron descritas en el apartado anterior ha sido el resultado de la
primera etapa de esta investigacién, en esta segunda etapa se obtendrd un
valor para cada uno de los componentes del Valor de Marca.

No obstante, al emplear la metodologia AHP para la determinaciéon de los
valores de cada uno de los componentes y sub-componentes del Valor de
Marca de las cuatro DO de vino en esta segunda etapa de la investigacion, el
Valor de Marca obtenido para cada IG serd un valor relativo (VM) que estard
entre 0y 100, siendo la suma de los valores obtenidos para las cuatro (3VM; -
4)) igual a 100. Se tendrd, de esta forma, una especie de ranking del Valor de
Marca relativo de las cuatro IIGG consideradas, como se ha indicado
anteriormente al describir la metodologia AHP.

Asi, se obtendrd, como resultado de ambas etapas del estudio, un Valor de
Marca VM para cada DO (i):
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(1) VM = a*Notoriedadi + b*Calidadi + c*Imagen territorio;,
a partir de estas ecuaciones:
(2) Notoriedadi = a1*Recuerdo espontdneoi+ a>* Visibilidadi,
Con:

(2’) Visibilidadi= a2 *Presencia puntos de ventai + a2»*Presencia
mediosi;

(3) Calidadi = b1*Diferenciacidn cualitativai +b2*Excelencia segiin expertosi +
bs*Familiaridad con el productoi + ba*Relacién calidad precio;;

(4) Imagen del territorioi = c1*Notoriedad genérica del territorioi +
c2*Valoracion de otros productos del territorioi + c3*Vinculacion afectiva
con el territorioi,

Con:
(4") Vinculacién afectivai = c3*Vinculacidn familiari +
c3~*Vinculacidn turisticai + c3~*Vinculacién socioideoldgicai.

Esta metodologia de estimacidn del Valor de Marca se aproxima al proceso real
de eleccidn de una determinada IG por parte de los consumidores, que tienen
la posibilidad de escoger entre diversas IIGG para, finalmente, optar por
aquellas que, para ellos, aporten mayor valor entre el conjunto de IIGG
consideradas. Asi, los datos del Valor de Marca obtenidos como resultado de
ambas etapas de esta investigacidn son indicadores relativos -no absolutos- del
Valor de Marca de las cuatro DO analizadas, y cambiarian al comparar un
conjunto diferente de IIGG.
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Figura 6.6: Estructura AHP para testar el modelo propuesto de Valor de
Marca en cuatro Denominaciones de Origen de vino.

Diferenciscion
cusiitativa

Fuente: Elaboracion propia

Con el propdsito de recabar los juicios que requiere la metodologia AHP, se
procede a disefiar otro cuestionario para esta segunda etapa, que incluye, de
forma similar al elaborado para la primera:

- Todas las matrices de comparacién por pares que requiere la
aplicacion del método AHP a la jerarquia presentada en la
Figura 6.6.

- Una carta de presentacién en la que se solicita y agradece su
colaboracién a los expertos elegidos (como se indica mas
adelante, son diferentes a los de la primera etapa del estudio)
para que aportaran sus juicios. En esta carta se incluyen
también detalles respecto a cdmo rellenar el cuestionario de
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matrices y el proceso a seguir para responderlo. A los
expertos se les pide que respondan como si se tratase de un
consumidor espafol tipo, y no en base a sus propios gustos o
preferencias.

- Un glosario en el que se definen los diferentes elementos y
términos del cuestionario (Anexo 1).

En la Figura 6.7 y 6.8 se presentan, a titulo de ejemplo, dos de las matrices
desarrolladas para recabar los juicios de los expertos. Como puede observarse
en estas figuras, cada matriz va encabezada también con unas indicaciones
para ser cumplimentadas, con el objetivo de evitar posibles errores de manejo
por parte de los expertos. La escala de referencia que se toma fue, al igual que
en el método AHP desarrollado en la primera etapa, la basica sugerida por
Saaty (1977) de los nimeros impares desde el 1 hasta al 9.
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Figura 6.7: Matriz de comparacion por pares de alternativas en relacion al
Componente de Segundo Nivel “Diferenciacion cualitativa”.

Cumplimente esta plantilla para valorar las cuatro alternativas dos a dos en funcion del factor de cabecera: ¢En qué grado es
superior una alternativa a la otra atendiendo a cada factor?

2.1 Diferenciacion cualitativa (peculiaridad organoléptica)

Usted entiende que, un consumidor espafiol medio, prefiere esta DO sobre la otra porque ofrece un sabor, aroma o cuerpo mas

distintivos:
Al es superior a A2 de forma: Al=A2 A2 es superior a Al de forma:
9 7 5 3 1 3 5 7 9
AL De forma Muy Moderadamente Ligeramente lguales Ligeramente | Moderadamente Muy De forma A2
absoluta | superior superior superior superior superior superior | absoluta
AVino B Vino
de Rioja de La
Mancha
X CVino
A V|.n<.) del
de Rioja Penedés
AVino D. Vino
de Rioja de
Granada
B Vino CVino
de La del
Mancha Penedés
B Vino D. Vino
de La de
Mancha Granada
CVino D. Vino
del de
Penedés Granada
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Figura 6.8: Matriz de comparacidon por pares de alternativas en relacion al

Sub-componente “Vinculacién socio-ideoldgica con el territorio”.

Cumplimente esta plantilla para valorar las cuatro alternativas dos a dos en funcion del factor de cabecera: ¢En

qué grado es superior una alternativa a la otra atendiendo a cada factor?

3.3.c. Vinculacion socio-ideoldgica

¢En qué medida entiende que esta zona infunde en un consumidor espafiol tipo sentimientos y emociones

positivas?
Al es superior a A2 de forma: Al=A2 A2 es superior a Al de forma:
9 7 5 3 1 3 5 7 9
AL De forma Muy Moderadamente Ligeramente leual Ligeramente | Moderadamente Muy De forma A2
uales
absoluta | superior superior superior = superior superior superior | absoluta
. B Vino
AVino
L de La
de Rioja
Mancha
AV CVino
ino
de Rioi del
e Rioja
! Penedés
. D. Vino
AVino
L de
de Rioja
Granada
B Vino CVino
de La del
Mancha Penedés
B Vino D. Vino
de La de
Mancha Granada
CVino D. Vino
del de
Penedés Granada
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6.3.3 SELECCION DE EXPERTOS PARA LA SEGUNDA ETAPA DEL ESTUDIO Y

VALORACION DE SU NIVEL DE COMPETENCIA

Para participar en esta segunda etapa del estudio se opta por seleccionar un
grupo de expertos diferente al de la primera etapa. La razén para ello es que,
en esta segunda aplicacién AHP, lo que se persigue no es tanto el conocimiento
tedrico y la experiencia generalizada sobre las [IGG y su conceptualizacion (a
diferencia de lo que se pretendia en la primera etapa), sino la experiencia mas
concreta, cercana al mercado y a los consumidores en el ambito del vino.

De esta forma, se establecen los siguientes criterios de eleccion de expertos:

- Profundo conocimiento del mercado y del sector del vino y
de sus DO

- Amplia experiencia profesional en decisiones sobre
productos y marcas, en el ambito de las DO de vino y otras,
adquirida al trabajar en empresas del sector (en bodegas, en
distribuidores de bebidas o cadenas de alimentacion), desde
el dmbito de la consultoria, de la administracién y de otros
sectores o empresas relacionados.

- Vision global del sector del vino espafiol con DO, en relaciéon
a otros sectores, otros paises, legislacion europea, etc.

Para esta segunda etapa, y siguiendo los razonamientos sobre el nimero de
participantes que se exponian también en la primera etapa, se optd por un
grupo de doce profesionales que cubrian los criterios anteriores. De estos doce,
solo dos de ellos participan también en la primera etapa del estudio, dado que
cumplen los criterios de seleccién de expertos de ambas etapas.

No obstante, también es necesario evaluar aqui la competencia de los expertos
seleccionados para esta segunda etapa. Para ello, de forma similar al proceso
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realizado en la primera etapa, se procede a hacer una valoracion externa,
basada en el andlisis de su biografia profesional y en las entrevistas mantenidas
con cada uno de ellos sobre su grado de conocimiento sobre la materia.

A partir de ahi se determina un nuevo coeficiente K de competencia del
experto. Para ello, al ser criterios diferentes a los que se buscaban en la
seleccion de expertos de la primera etapa, para esta segunda se ha definido un
nuevo sistema para evaluar la competencia de los expertos seleccionados.
Respecto al coeficiente de conocimiento Kc requerido en esta segunda etapa
(que llamaremos Kcy), éste se ha determinado segun la media aritmética de las
valoraciones de cada experto en relacidn a los tres criterios de conocimiento
elegidos para esta segunda etapa, evaluados de 0,1 a 1. De esta forma, la
formula empleada para calcular este Kc; es la siguiente:

K2 (para la segunda etapa del estudio) = [GCmv+G Ev+GVgs]/3,

donde:

- GCmv es el grado de conocimiento del mercado del vino y sus
denominaciones de origen (se evalla con valores entre 0,1y
1),

- GEv es el grado de experiencia adquirida sobre el sector y el
mercado del vino (también de 0,1 a 1),

- GVgs es el grado de vision global del sector del vino en
particulary de otros sectores agro-alimentarios en general (0,1
al).

Por otra parte, en esta segunda etapa, dada la tipologia de expertos requerida,
no parece valido determinar un coeficiente de argumentacién (Ka) tal como se
ha indicado para la primera etapa del estudio. Los criterios para determinar el
coeficiente Ka, segun se presentaban en la Tabla 6.2, otorgaban una gran
relevancia a los andlisis tedricos realizados por los expertos. En el panel de
expertos seleccionados para la primera etapa, dados los perfiles mas
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académicos requeridos, estos criterios se adaptan bastante bien a la definicidon
de competencia de los expertos. Sin embargo, no es asi para el tipo de expertos
requeridos en esta segunda etapa.

Por tanto, se decide prescindir del factor Ka en la valoracién de competencias
de expertos en esta segunda etapa y tener en cuenta Unicamente el coeficiente
Kca como factor para estimar el coeficiente de competencia (Kz) del panel de
expertos elegidos para esta segunda etapa. Asi, tomamos:

K2=Kca

En la siguiente Tabla 6.4 se presenta una caracterizacion de los perfiles de los
doce expertos que aportaron sus valoraciones en esta segunda etapa del
estudio y los criterios y valoraciones tenidos en cuenta para calcular el

coeficiente Kz (Kcz).
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Tabla 6.4: Perfiles de los expertos que participaron en la aplicacion AHP de
la segunda etapa del presente trabajo.

Afos Conocimiento .. | Vision global
Experiencia
mercado del sector del Kc Kz
. en el sector .
vino vino

experiencia

Perfil del experto
profesional

8 0,83 | 0,83

Empresariay
E'l consultora del sector
agroalimentario
Secretario General de
£ asociacion espaiiola de 30
empresas de
alimentacién y bebidas
Consultor de empresas;
E’'3 | empresario productor
de vinos (D.O espafiola)
Empresario importador
de vinos espafoles en
Estados Unidos; ex -
E'4 directivo comercial 18 10 10 0,93 | 0,93
internacional de grupo
empresarial del vino
espafiol
Profesor titular de la
Universidad Pablo de
Olavide (Sevilla)
E'5 | Marketingy Direccidn
Comercial. Experiencia
en sector bodeguero en
DO de vinos espafiolas.
Ingeniero Agronomo,
Funcionario de la
E'6 Comision Europea, 28 10 0,93 | 0,93
unidad de vinoy
alcohol

22 10

10 1,00 | 1,00

10 10

30 10 8 7 0,83 | 0,83

15 0,80 | 0,80
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Tabla 6.4: Perfiles de los expertos que participaron en la aplicacion AHP de
la segunda etapa del presente trabajo. (Continuacion).

Perfil del experto

Anos
experiencia
profesional

Conocimiento
mercado del
vino

Experiencia
en el sector

Vision global
sector del
vino

Kc2

K2

Exdirector de Compras
de gran cadena de
alimentacién espafiola;
consultor de empresas

30

0,87

0,87

Profesor de escuela de
negocios espafiola
altamente especializada
en el sector
agroalimentario;
consultor de empresas
agroalimentarias

34

0,80

0,80

Exdirector general de
Grupo empresarial
espafiol del sector del
vino con intereses
internacionales

26

10

10

10

1,00

1,00

E'10

Ingeniero agronomo,
Funcionario Comision
Europea, analisis y
gestién de mercados

28

10

0,90

0,90

E'11

Ex directivo de empresa
de distribucién
alimentaria; consultor
de empresas

26

0,80

0,80

E'12

Profesor escuela de
negocios espafiola con
gran actividad
internacional.
Exdirector general de
agencia internacional
de marketing consultor;
empresario productor
de vinos (D.O.
espafiola)

40

10

10

10

1,00

1,00
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El coeficiente de competencia de los expertos que aportaron sus juicios en esta
segunda etapa del trabajo es muy alto, con un coeficiente medio de
competencia superior a 0,83.

El autor del presente trabajo actué como observador y receptor de los datos y
los juicios aportados por los expertos.

Con el fin de poder apreciar la diferencia entre considerar o no las variables
territoriales, se ha realizado también el andlisis empirico sin incluir las
componentes de Imagen del territorio; es decir, contemplando solamente las
componentes de Calidad y Notoriedad.
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CAPiTULO 7

RESULTADOS DE LA APLICACION
EMPIRICA
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7.1. RESULTADOS DE LA PRIMERA ETAPA DEL ESTUDIO:
ESTIMACION DE LOS COEFICIENTES DE PONDERACION DE
LOS COMPONENTES DEL VALOR DE MARCA

Los resultados de las valoraciones del panel de expertos, una vez fueron
elaborados con la ayuda del software Expert Choice (usando el modo
distributivo de la herramienta de sintesis de esta aplicacién), se muestran en la

Tabla 7.1, y las inconsistencias de todos los expertos se presentan en la Tabla

7.2. En todos los casos, éstas han sido muy inferiores al 10% admitido como

limite en el modelo AHP (Saaty, 2014).

Tabla 7.1: Contribucion de los componentes de la estructura jerarquica al
Valor de Marca de una IG (valor global- G) y a su propio nodo (valor local- L).

_]Goal: Valor de marca de una IG

= @ 1-Notoriedad del producto bajo la IG (L: ,344 G: ,344)
--m1.1-Recuerdo espontaneo (L: ,632 G: ,217)
=-m 1.2-Visibilidad (L: ,368 G: ,127)
- 1.2.a-Presencia fisica en puntos de venta (L: ,663 G: ,084)
= 1.2.b-Presencia en medios de comunicacidn (L: ,337 G: ,043)
=@ 2-Calidad del producto bajo la IG (L: ,540 G: ,540)
m 2.1-Diferenciacion cualitativa (L: ,214 G: ,116)
- 2.2-Excelencia (segun expertos) (L: ,226 G: ,122)
M 2.3-Familiaridad con el producto (L: ,354 G: ,191)
- 2.4-Relacién calidad-precio (L: ,206 G: ,111)
= m 3-Imagen del territorio (L: ,116 G: ,116)
-~ 3.1-Notoriedad genérica del territorio (L: ,203 G: ,024)
m 3.2-Valoracidn de otros productos del territorio (L: ,321 G: ,037)
=~ 3.3-Vinculacién afectiva con el territorio (L: ,476 G: ,055)
= 3.3.a-Vinculacién familiar (L: ,647 G: ,036)
- 3.3.b-Vinculacion turistica (L: ,215 G: ,012)
o 3.3.c-Vinculacién socio-ideoldgica (L: ,138 G: ,008)

Infomation D ocument

Fuente: Elaboracion propia



Pagina | 151

Tabla 7.2: Inconsistencias de todos los expertos y del conjunto en los
diferentes nudos’.

Goal: Valor de 2-Calidad del 3.3-Vinculacién
Marca de una | producto bajo 3-lmagen del afectiva con el
Name Overall IG lalG territorio territorio

#Factors 3 4 3 3
Combined 0,0025 0,0008 0,0026 0,0045 0,0291
E1l 0,0645 0,0618 0,0746 0,0367 0,0618
E2 0,0685 0,0618 0,0746 0,0618 0,0618
E3 0,0632 0,0367 0,0905 0,0367 0,0618
E4 0,0514 0,0618 0,0435 0,0367 0,0618
ES 0,0632 0,0618 0,0746 0,0367 0,0618
E6 0,0587 0,0618 0,0662 0,0277 0,0067
E7 0,0629 0,0618 0,0746 0,0367 0
E8 0,0373 0,0618 0,0164 0 0,0618
E9 0,0656 0,0618 0,0746 0,0618 0,0618
E10 0,03 0,0367 0,0277 0 0,0618
E11 0,0453 0,0367 0,0582 0 0,0367

Fuente: Elaboracion propia

En la Figura 7.1 se expresa graficamente la contribucion de los tres
Componentes de Primer Nivel del Valor de Marca de una IG de la Tabla 7.1.

Figura 7.1: Peso de los Componentes de Primer Nivel en el Valor
de Marca de una IG.

’ 0,116

[ Calidad

= Notoriedad

0,344 0,540 B Imagen del territorio

Fuente: Elaboracion propia.

7 Por definicidn, las inconsistencias sélo se calculan para los hudos en los que hay mas de dos
opciones o “hijos”.
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De esta forma, introduciendo los coeficientes de ponderacion obtenidos en la
ecuacion (1) obtendriamos:

(1) VM =(0,344*Notoriedad; + 0,540 *Calidad: + 0,116*Imagen territorioi) * 100;

Por su parte, las ecuaciones (2) a (4) resultarian asi:

(2) Notoriedad: = 0,632*Recuerdo espontaneoi+ 0,368* Visibilidadi,

Con:

(2’) Visibilidadi= 0,663*Presencia puntos de venta; +
0,337*Presencia mediosi;

(3) calidadi = 0,214*Diferenciacion cualitativai +0,226*Excelencia segun
expertosi + 0,354*Familiaridad con el productoi + 0,206*Relacion calidad
precio;;

(4) Imagen del territorioi = 0,203*Notoriedad genérica del territorioi +
0,321*Valoracion de otros productos del territorioi + 0,476* Vinculacion
afectiva con el territorioi,

Con:
(4°) Vinculacion afectivai = 0,647*Vinculacion familiari +
0,215*Vinculacion turisticai + 0,138*Vinculacidn socioideoldgicai.

Descomponiendo el Valor de Marca segun sus factores de menor nivel,
guedaria la siguiente ecuacion:

(5) VM; = (0,217*Recuerdo espontaneoi + 0,084*Presencia puntos de ventai +
0,043*Presencia mediosi + 0,116*Diferenciacion cualitativai + 0,122*Excelencia
segun expertosi + 0,191*Familiaridad con el productoi + 0,111*Relacién calidad
precioi + 0,024*Notoriedad genérica del territorioi + 0,037*Valoracién de otros
productos del territorioi + 0,036*Vinculacion familiar; + 0,012*Vinculacion
turisticai + 0,008*Vinculacién socioideoldgicai)*100.
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Estos resultados nos sugieren las siguientes reflexiones:

- El Componente de Primer Nivel de mayor contribucion resultd ser
la Calidad del Producto bajo la IG, con una ponderacién del 54,0%,
indicando la importancia de que el producto bajo la IG cuente con
atributos que lo hagan diferenciales respecto a productos sin IG o
de otras lIGG.

- La Notoriedad de la IG mostré una contribucidn al Valor de Marca
de una IG del 34,4%, muy relevante, lo que da idea de la
importancia para los expertos de la importancia de la Notoriedad
para el Valor de Marca de una IG, lo que concuerda con gran parte
de los trabajos que vinculan la notoriedad con el valor de cualquier
marca en general.

- La Imagen del territorio mostrd una apreciable contribucién del
11,6%, indicando que, en el caso de las IIGG, es necesario tener en
cuenta este factor al determinar su Valor de Marca.

En cuanto a los Componentes de Segundo Nivel de la jerarquia, los resultados
mostrados en la Tabla 7.1 nos indican que los mas relevantes para el Valor de
Marca de una IG son:

- El recuerdo espontaneo es el Componente de Segundo Nivel que
mas contribuye al Valor de Marca de una IG, con un 21,7% de
ponderacion.

- La familiaridad con el producto, que explica un 19,1% del Valor de
Marca de una IG.

- El tercer Componente de Segundo Nivel que mayor contribucién
presentd a la imagen de marca de una IG es la Visibilidad (12,7%).

Asimismo, atendiendo a la estructura jerdrquica que proponemos para
determinar el Valor de Marca de una IG, podemos desglosar éste en los
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factores de menor nivel de cada cluster (conjunto de componentes de Segundo
Nivel y de Sub-componentes que conforman un Componente de Primer Nivel),
para entender cdmo cada uno de estos elementos de menor nivel participa en
el resultado global. La Figura 7.2 presenta la contribucidn en la construccién
del Valor de Marca de una IG de cada uno de los elementos de menor nivel,
segun los resultados del presente estudio.

Figura 7.2: Resumen de la contribucién de todos los elementos de menor
nivel del modelo al Valor de Marca de una IG.

Combined instance — Svnthesis with respectto: Goal: Valor de marca de una G
Overall Inconsistency = 00

1.1-Recuerdo espontineo 207 T
1.2 a-Presencia fisica en puntos de venta 034 .
1.2 b-Presencia en medios de comunicacién 043 [N
2.1-Diferenciacion cualitativa 11 .
2.2-Excelencia (sequn expertos) J22 -
2 3-Faniliaridad con el producto J91 .
2 4-Relacidn calidad-precio RAREN
3.1-Notoriedad genérica del territorio 024
3.2-Valoracién de otros productos delterrito . 037 [N
3.3 a-Vinculacidn familiar 036
3.3 b-Vincu lacion turistica 012
33 c-Vinculacidn socio-idecldgica 008 W

Fuente: Elaboracion propia.

Segun estos resultados, el recuerdo espontaneo (21,7%), la familiaridad con
el producto (19,1%) y la excelencia segun expertos (12,2%), la diferenciacion
cualitativa (11,6%), la relacion calidad/precio (11,1%) y la presencia fisica en
puntos de venta (8,4%) son los factores que mayor contribucion aportan la
construccion del Valor de Marca de una IG, suponiendo entre los seis un 84,1%
del Valor de Marca de una IG en su conjunto.

El efecto combinado sobre el Valor de Marca de los componentes de menor
nivel que conforman la Calidad en relacién a los que componen la Notoriedad
(ver Tabla 7.1) produce que, aunque el Recuerdo espontdneo (factor
constitutivo de la Notoriedad) sea, aisladamente, el factor de mas peso, la
Notoriedad en su conjunto no lo sea.
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Los factores relacionados con la Imagen del territorio muestran una resefiable
contribucion al Valor de Marca proxima al 12% en su conjunto. Los factores
territoriales que mas contribuyen al Valor de Marca son la Valoracién de otros
productos del territorio y la Vinculacion familiar, ambos con valores cercanos
al 4%, seguida de la Notoriedad genérica del territorio con un 2,4%.

En el polo opuesto, es curioso observar que la Vinculacidn socio-ideoldgica
resultd ser el factor con menor relevancia de todos los considerados (0,8%).
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7.2. RESULTADOS DE LA SEGUNDA ETAPA DEL ESTUDIO:
APLICACION DEL MODELO PARA ESTIMAR EL VALOR DE
IMARCA DE CUATRO DENOMINACIONES DE ORIGEN DE

VINO ESPANOLAS

Los resultados de las comparaciones por pares por parte del panel de expertos
de las cuatro alternativas seleccionadas fueron elaborados con la ayuda de la
herramienta Expert Choice, en el modo distributivo. En el Anexo 6 se presentan
las impresiones de pantalla de la aplicacion Expert Choice que recogen las
respuestas de cada uno de los expertos para cada matriz de comparacion por
pares y el ratio de inconsistencia de cada una de ellas.

Los resultados agregados se exponen en la Tabla 7.3. Para obtener el Valor de
Marca de cada una de las DO analizadas, se aplican los valores asignados en
esta etapa 2 del estudio para cada uno de los componentes de menor nivel a
los coeficientes de ponderacién obtenidos para cada uno de dichos
componentes Valor de Marca (mostrados en la Figura 7.2). Es decir, el Valor de
Marca de cada una de las l1IGG elegidas se calcula de la siguiente forma:

Valor de Marca delalG =5 (Pci * Vai),

donde:

i= cada uno de los componentes de menor nivel del modelo de Valor de
Marca de una IG

Pci= ponderacién del componente i resultante de la primera etapa del
estudio (Figura 7.2)

Vci= valor asignado a cada componente i resultante de la segunda etapa
del estudio (Tabla 7.3)

El Valor de Marca asi obtenido representara un indice de 0 a 100, que compara
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cada una de las DO estudiadas entre si. Hay que incidir en la observacién que,
al emplear el método AHP, lo que se obtiene es un valor relativo del Valor de
Marca de cada DO para el conjunto de DO escogidas. De esta forma, si alguna
de estas DO se analizara con otro grupo diferente de DO, su Valor de Marca
también seria diferente. Esto es especialmente interesante para el objetivo de
esta tesis de estimar el Valor de Marca desde la perspectiva del consumidor,
ya que el método empleado permite simular la eleccion que haria un
consumidor entre varias IIGG alternativas a su alcance.

La Tabla 7.3 muestra estos valores y el resultado final del Valor de Marca de las
DDOO analizadas.
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Tabla 7.3: Valor de Marca de las cuatro DDOO analizadas segtin el modelo

propuesto.
Rioja La Mancha Penedés Granada
- a
TE 8_ % S~ 8 g8~ 8 8- 8
S'e 2 e gu e~ 2w &~ 2N & —
SES @ 58 o = S = 5T S
CoT & 3 C = c @ N © © S E T © S %
[T . © o L 2 [ o T O o ©
S 9 c 3 5 SR 5 o8 5 — S & 52
Sg o 2 s @ 2 s i@ 2 s& 2
a5 > > = > = > > >
o
1.1 Recuerdo 0,217 0,646 0,140182 0,144 0,031248 0,164 0,035588 0,046  0,009982
Espontaneo
1.2.a  Pres. fisicaen 0,084 0,619 0,051996 0,214 0,017976 0,123 0,010332 0,043 0,003612
ptos. de venta
1.2.b  Presencia en 0,043 0,599 0,025757 0,22 0,00946 0,135 0,005805 0,046 0,001978
medios de
comunicacion
2.1 Diferenciacion 0,116 0,579 0,067164 0,103 0,011948 0,245 0,02842 0,073  0,008468
cualitativa
2.2 Excelencia 0,122 0,591 0,072102 0,111 0,013542 0,23 0,02806 0,068 0,008296
segun expertos
2.3 Familiaridad 0,191 0,623 0,118993 0,211 0,040301 0,123 0,023493 0,043 0,008213
con el producto
2.4 Relacion 0,111 0,345 0,038295 0,43 0,04773 0,151 0,016761 0,075 0,008325
calidad/precio
31 Notoriedad 0,024 0,227 0,005448 0,22 0,00528 0,058 0,001392 0,495 0,01188
genérica
3.2 Valoracion de 0,037 0,499 0,018463 0,182 0,006734 0,17 0,00629 0,149 0,005513
otros
productos del
territorio
3.3.a  Vinculacién 0,036 0,267 0,009612 0,22 0,00792 0,238 0,008568 0,275 0,0099
familiar
3.3.b  Vinculacién 0,012 0,285 0,00342 0,117 0,001404 0,084 0,001008 0,513 0,006156
turistica
3.3.c  Vinculacién 0,008 0,446 0,003568 0,193 0,001544 0,1 0,0008 0,261 0,002088
socio-
ideoldgica
Valor
de 0,555 0,195087 0,166517 0,084411
Marc
a

Las inconsistencias de las intervenciones de cada experto fueron analizadas
segun la aplicacion de inconsistencias de Expert Choice, dando el resultado que
se muestra en la Tabla 7.4. Como se puede observar, la inconsistencia del
conjunto de expertos fue muy inferior a la admitida para el método AHP de 0,1

(Saaty, 2014) para cada una de las comparaciones por pares.
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Tabla 7.4: Inconsistencias de cada experto y globales para cada uno de las
matrices de comparacidn por pares.

© = E . Rel
o N ko] = —_
E g 5] S ng S ﬁ -*g 0 S c c c
o8| e S = B T - 5|28 ) ] S g
S Seo|l2 5| 2 3 e o s = |55 3 2 S
S o §o°| g 9 & e 5 S 2o |93 S E )
o 9 2ol Q0 S o© o 8 pe T | ® O 3 3] 30
36 go|go s 52 v g T8 2 Se|ocoae@ = £ o £ g
o cas|x8c| ==& £ e 5 9 T o c2| s 25| =8 > 8 532
€9 ©3|as 2| = ol T8l TE|ZEEl mE| 2% 9.9
- o~ ~N @ — o o < - [ oM (e o I oM
- 9 - 6|4 €8] ~3 ~N 3 N & ~N & o | m B3 - & o~ 2 - 2
Combined | 0,0453 |0,0458 |0,0528 |0,016 |0,0133 |0,0504 |0,0142 |0,0201 |0,0002 |0,0019 |0,0061 |0,0104
E'1 0,0899 |0,0899 |0,0642 |0 0,0994 |0,0683 |0 0,0635 |0,0582 |0 0,0905 | 0,0859
E'2 0,0685 |0,0925 |0,0775 |0,0582 |0,0817 |0,0642 |0,0477 |0,0905 |0,0582 |0,0848 |0,0869 |0,0775
E'3 0,0685 |0,0642 |0,0775 |0,0859 |0,0925 |0,0899 |0,0773 |0,0953 |0,0642 |0,0582 |0,0526 |0,0994
E'4 0,0501 |0,0727 |0,0817 |0,0905 |0,0501 |0,0662 |0,0905 |0,0822 |0 0,0456 |0,0343 |0,0775
E'5 0,0123 |0,026 |0,0859 |0,0773 |0,003 |0,0662 |0,0582 |0,0822 |0,0582 |0,0746 |0,0859 |0,0277
E'6 0,0727 |0,0727 |0,0727 |0,0662 |0,0582 |0,0775 |0,0582 |0,0123 |0,0582 |0,0611 |0,0594 |0,0277
E'7 0,0727 |0,0775 |0,0642 |0,0859 |0,0705 |0,0775 |0,0611 |0,0642 |0,062 |0,0859 |0,0775 |0,0905
E'8 0,0953 |0,0685 |0,0817 |0,0594 |0,0775 |0,0775 |0,0435 |0,0642 |0,0394 |0,04 0,0435 | 0,0594
E'9 0,0953 |0,0642 |0,0775 |0,0974 |0,0705 |0,0501 |0,0817 |0,0683 |0 0 0,0773 | 0,0905
E'10 0,0685 |0,0775 |0,0582 |0,0775 |0 0,0727 |0,0635 |0,0662 |0,0123 |0,0123 |0,0775 |0,0662
E'11 0,0642 |0,0642 |0,0925 |0,0905 |0,0683 |0,0501 |0,0594 |0,0848 |0 0 0,0215 |0,0123
E'12 0,0685 |0,0642 |0,0899 |0,082 |0,0775 |0,0899 |0,0859 |0,0372 |0,0685 |0 0,003 |0,0053

Fuente: Elaboracion propia.

Los resultados de la aplicacién empirica -ultima fila de la Tabla 7.3- indican que,
de las cuatro DO de vinos estudiados, la que mayor Valor de Marca obtuvo
segun el modelo propuesto y el método de valoracién empleado es Rioja, con
un valor de 55,55 sobre 100. Las tres DO restantes quedaron a larga distancia
de Rioja: La Mancha obtuvo un Valor de Marca de 19,51 sobre 100; Penedés,
de 16,65 sobre 100 y Granada, con 8,44 sobre 100. En la Figura 7.3 se presentan
graficamente estos resultados.
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Figura 7.3: Valor de Marca de las cuatro DDOO de vino analizadas.

60,00%

50,00%

40,00%

30,00%

20,00%

10,00%

0,00%

Fuente: Elaboracion propia.

En la Tabla 7.5 y Figura 7.4 se desagrega el valor de los tres componentes de
primer nivel para cada una de las DO, observandose como al Valor de Marca
de Rioja contribuyen los altos niveles que alcanza en Calidad y Notoriedad.

En el otro extremo, Granada debe fundamentalmente su Valor de Marca a las

variables territoriales. Dado que éstas ponderan en menor medida en opinién
de los expertos, su valor global es el mas pequefio.

Tabla 7.5: Peso de los componentes de primer nivel en el Valor de Marca.

Rioja % LaMancha | % Penedés | % | Granada %
1. NOTORIEDAD | 0,217935 39,27 | 0,058684 | 30,08 | 0,051725 | 31,06 | 0,015572 | 18,45
2. CALIDAD 0,296554 | 53,43 | 0,113521 | 58,19 | 0,096734 | 58,09 | 0,033302 | 39,45
3. IMAGEN DEL

0,040511 0,022882 , 0,018058 A 0,035537 | 42,10
TERRITORIO 7,30 11,73 10,85

Va'°5ed|ea 'I\’(';arca 0,555 100 | 0,195087 | 100 |0,166517 | 100 |0,084411| 100

Fuente: Elaboracién propia.
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Figura 7.4: Distribucion del Valor de Marca de las cuatro DO de vino
analizadas segun los componentes de primer nivel.

0,35
0,3
0,25
02 - & NOTORIEDAD
0,15 -
& CALIDAD
01 -
0,05 - Q; : £ IMAGEN DEL
0 i NNERE NN s TERRITORIO
Rioja La Mancha Penedés Granada

Fuente: Elaboracion propia.

En las Figuras 7.5 a, b, c y d se presenta la participacidon de los diferentes
componentes del Valor de Marca en cada una de las DO, a partir de los datos
expuestos en la Tabla 7.3.

Hay que advertir que estas cuatro graficas presentan escalas diferentes, a fin
de que, visualmente, se pueda apreciar mejor la contribucién relativa de cada
componente dentro de cada DO.
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Figura 7.5a
Distribucion del Valor de Marca segun componentes de ultimo nivel
Rioja.

Recuerdo Espontaneo
Vinculacién socio- : Pres. fisica en ptos.
ideoldgica de venta

Presencia en medios
de comunicacion

Diferenciacion
cualitativa

Vinculacion familiar

Valoracién de otro
productos del
territorio

Excelencia segun
expertos

Familiaridad con el
producto

Relacion
calidad/precio

Fuente: Elaboracion propia.

Respecto a la DO Rioja, los factores que aportan mayor contribucién una vez
ponderados son Recuerdo espontdneo y Familiaridad con el producto
(subcomponentes de Notoriedad), seguidos por Excelencia segun expertos y
Diferenciacion cualitativa (subcomponentes de Calidad).

Entre las variables territoriales, la Unica que presenta una contribucién no
despreciable es la Valoracion de otros productos del territorio.
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Figura 7.5b
Distribucion del Valor de Marca seguin componentes de ultimo nivel
La Mancha.
Recuerdo
Espontaneo
Vinculacién socio- Pres. fisica en ptos.

ideoldgica

Presencia en medios

Vinculacion turistica .
de comunicacion

Diferenciacion
cualitativa

Vinculacion familiar

Excelencia seglin
expertos

Valoracidon de otros
productos del...

Notoriedad genérica
g producto

Relacion
calidad/precio

Fuente: Elaboracion propia.

En la DO La Mancha, destaca sobremanera la contribucion de la Relacion
calidad-precio, por encima de la Familiaridad con el producto y el Recuerdo
espontdneo.

Dentro de las variables territoriales, contribuyen apreciablemente y con similar
relevancia la Vinculacion familiar, 1a Valoracion de otros productos del territorio
y la Notoriedad genérica del territorio.
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Figura 7.5¢
Distribucion del Valor de Marca seguin componentes de ultimo nivel
Penedés.
Recuerdo
Espontaneo
Vinculacién socio- 0,04 Pres. fisica en ptos.
ideoldgica %‘ de venta
. . . U ~ Presencia en
Vinculacion turistica 0 . .
‘ ' medios de...
Sooi |V
0
Vinculacién familiar I 6“‘ " = Diferenciacién
;7[\ cualitativa

Valoracién de otros \\ ‘«/'/ Excelencia segin
productos del... expertos
Notoriedad Familiaridad con el
genérica producto

Relacion
calidad/precio

Fuente: Elaboracion propia.

Al valor de la DO Penedés contribuye en mayor cuantia el Recuerdo
espontdneo, seguida por la Excelencia segun expertos y la Diferenciacion
cualitativa a nivel muy parejo entre si.

Entre las variables territoriales, destacan apreciablemente la Vinculacion
familiar y |a Valoracion de otros productos del territorio.
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Figura 7.5d
Distribucion del Valor de Marca seguin componentes de ultimo nivel
Granada.

Recuerdo
Espontaneo

Vinculacién socio- 0,01 Pres. fisica en ptos.
ideoldgica ﬂ‘ de venta
ok
0,008 .
Vinculacidn turistica *“ '\ Presepma en
medios de...
mal 1
Vinculacién familiar N/ e Diferenciacién

‘ wa cualitativa
Valoracion de otros 7/ Excelencia segtin

productos del... expertos
Notoriedad Familiaridad con el
genérica producto

Relacion

calidad/precio

Fuente: Elaboracion propia.

En la DO Granada destaca la contribucién de las variables de imagen del
territorio, lo cual es remarcable dado que estas conllevan un grado de
ponderacion inferior. Contribuyen principalmente la Notoriedad genérica del
territorio y la Vinculacion familiar, aunque también a nivel considerable (si lo
comparamos con las otras DO analizadas) la Vinculacion turistica y la
Valoracion de otros productos del territorio.

Por ultimo, tal como se indico en el capitulo de Metodologia, se ha realizado
también esta segunda parte del estudio sin incluir las componentes de Imagen
del territorio; es decir, contemplando solamente las componentes de Calidad
y Notoriedad. Ello permite apreciar la diferencia entre los Valores de Marca
gue se obtendrian si no se hubieran considerado variables territoriales y los
obtenidos como resultado de nuestra investigacion.

Eliminando la Imagen del territorio de la herramienta AHP de la primera etapa,
los resultados de las contribuciones serian los siguientes (Figura 7.6):
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Figura 7.6: Contribuciones al Valor de Marca de una IG sin considerar los
factores territoriales.

Notoriedad;
39,6

Calidad del
producto; 60,4

Fuente: Elaboracién propia.

En esta simulacion, los valores de marca de las cuatro DO analizadas en la
segunda etapa serian los representados en la Figura 7.7.

Figura 7.7: Estimacion del Valor de Marca de las cuatro DDOO analizadas
sin/con consideracion de factores territoriales.

70,00
58,24
60,00 55,55
50,00
40,00 +— .
[ Sin factores
30,00 | territoriales
20,00 1| 1948 1951 ;0.0
H Con factores
10,00 territoriales
(original)
0,00 N\ : N\ :
Rioja La Mancha Penedés Granada

Fuente: Elaboracion propia
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Calculando el incremento relativo entre las dos columnas de cada DO,

obtenemos los siguientes resultados:

Tabla 7.6: Incremento relativo que las variables territoriales inducen en el

Valor de Marca de las DDOO analizadas.

Incremento
Valor de Marca | Valor de Marca debido a las
sin factores con factores factores Incremento
territoriales territoriales territoriales relativo, %
(a) (b) (c=b-a) (c/a x100)
Rioja 58,24 55,55 -2,69 -4,62%
La Mancha 19,48 19,51 0,03 0,15%
Penedés 16,76 16,65 -0,11 -0,66%
Granada 5,52 8,44 2,92 52,90%

Fuente: Elaboracion propia

Considerando variables territoriales, La Rioja disminuye su Valor de Marca en
un 4,6% respecto al que se obtendria sin considerarlas, y Penedés en un ligero

0,2%.

En sentido opuesto, la inclusiéon de variables de imagen del territorio hace que
La Mancha aumente su Valor de Marca en un ligero 0,7% y Granada en un
importantisimo 53%.
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CAPITULO 8

CONCLUSIONES
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En este capitulo, tras un escueto resumen de resultados, se presentan las
conclusiones que pueden extraerse en relacion a cada uno de los objetivos e
hipdtesis del presente trabajo, asi como otras consideraciones en relacién con
la metodologia utilizada. Finalmente, se hace referencia a otras implicaciones
para el sector al que pertenecen las IIGG analizadas en la testacidon empirica del
modelo y se concluye con unas sugerencias para futuras investigaciones
relacionadas con el tema de estudio.
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8.1. RESUMEN DE RESULTADOS

Tanto el modelo propuesto como la metodologia de testacidon empirica seguida
en el presente trabajo suponen una aportaciéon innovadora en la literatura
existente sobre Valor de Marca y sobre marcas de calidad con mencién de
origen.

El modelo propuesto para la medicion del Valor de Marca considera doce
factores, englobados en tres grandes componentes: Notoriedad del Producto,
Calidad Percibida del Producto e Imagen del Territorio. Posteriormente, la
aplicacion de esta propuesta metodoldgica permite comparar qué
componentes del Valor de Marca de una IG contribuyen a generar mayor valor,
asi como cuales producen las mayores diferencias y, por tanto, cudles de ellos
son lo que deberian requerir mayor atencién por parte de los gestores de las
IIGG, los productores de marcas individuales vinculadas a una IG, las
administraciones publicas y, en general, los diferentes actores que participan o
pueden intervenir en la creacion, gestién y fomento de las IIGG.

La contribucidn de los diferentes factores al Valor de Marca se ha determinado
en la primera etapa del estudio. Entre los tres grandes componentes de primer
nivel, el de mayor contribucidn (54%) es la Calidad del producto bajo dicha IG
segun es percibida por parte de los consumidores y clientes, seguida del
componente Notoriedad del producto bajo la IG (34%) y de la Imagen del
territorio (12%).

El factor de segundo nivel que contribuye con mayor peso al Valor de Marca es
el Recuerdo espontaneo (perteneciente al componente Notoriedad), seguido
de la Familiaridad con el producto (perteneciente a la componente Calidad).

Los siguientes dos factores son la Excelencia seguin expertos y |la Diferenciacion
cualitativa. Ambos hacen referencia a algun atributo del producto que permita
cierta capacidad de diferenciar la |G segun la calidad organoléptica del
producto. De forma conjunta, el peso de estos dos factores asciende al 23,80%,
superando, entre ambos, a la Familiaridad.
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Respecto a las variables territoriales, los factores que mas contribuyen al Valor
de Marca son la Valoracién de otros productos del territorio y la Vinculaciéon
familiar.

El andlisis del Valor de Marca de las cuatro denominaciones de origen que se
ha realizado en el Capitulo 6 empleando la propuesta metodoldgica
desarrollada en el Capitulo 5 indica que es posible determinar un Valor de
Marca para una IG en relacién a otras diferentes IIGG. El analisis comparativo
de las cuatro denominaciones de origen ha permitido obtener valores para
cada una de ellas, demostrando que el método propuesto en este trabajo
puede ser una valiosa herramienta a ser utilizada tanto en el desarrollo de
nuevas IIGG como en IIGG existentes a la hora de proponer iniciativas para
mejorar su posicionamiento en el mercado, ya que simula la eleccidon que haria
un consumidor entre varias IIGG alternativas.
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8.2. CONCLUSIONES RELATIVAS A LAS HIPOTESIS Y OBJETIVOS

Esta investigacion ha contrastado la hipdtesis de que los factores que
contribuyen a un alto Valor de Marca de una IG van mas alla del propio
producto acogido a ella -como agregacion de marcas adheridas a la IG-,
debiendo incluir también aspectos relativos al territorio de origen al que la
marca alude y que influyen en la percepcion del consumidor.

En efecto, la contribucidn conjunta al Valor de Marca de una IG por parte de
las variables territoriales consideradas se ha cuantificado en un apreciable 12%,
resultando particularmente influyentes las relativas a la vinculacién familiar, la
reputacién de otros productos del territorio y la notoriedad genérica del
mismo.

Asimismo, los objetivos de esta investigacion pueden considerarse alcanzados:

Objetivo General: Identificar y relacionar los diferentes elementos que pueden

intervenir en la generacion de Valor de Marca en el caso particular de una IG.

Se ha logrado identificar y relacionar los diferentes elementos que intervienen
en la generacion de Valor de Marca en el caso particular de una Indicacién
Geogrifica. Los diferentes elementos se han clasificado en tres grupos de
componentes de primer nivel (uno de ellos de factores relativos al territorio)
que, a su vez, se han desglosado en nueve de segundo nivel. Asimismo, dos de
estos componentes de segundo nivel se han desglosado en cinco sub-
componentes.

Este Objetivo General se ha alcanzado a través de los siguientes objetivos
especificos:

Objetivo especifico 1: Proponer un modelo de relaciones que refleje

como influyen estos elementos en la generacion de Valor de Marca para

los consumidores vy, en su caso, cOmo interactuan entre si.




Pagina | 173

Se ha presentado una propuesta metodoldgica que identifica los
elementos constituyentes del Valor de Marca de una IG y los relaciona
entre si en una estructura jerarquica.

Tras una exhaustiva revision de enfoques tedrico-metodoldgicos sobre
la estimacion del Valor de Marca y sobre la influencia de la mencion al
origen en la formacién de preferencias de consumo, se consigue insertar
variables relacionadas con el efecto 'country of origin' en el modelo
clasico de Valor de Marca de Keller, construyendo un modelo conjunto
original y especifico para las Indicaciones Geograficas.

Objetivo especifico 2: Proponer una metodologia de estimacion del

Valor de Marca de una IG gue incorpore variables territoriales.

A partir de los elementos y relaciones propuestos en base al objetivo
anterior, se ha desarrollado una metodologia empirica de analisis
jerarquico (AHP) que permite estimar el Valor de Marca de una IG y que
incluye variables territoriales cuyo grado de contribucidn a dicho valor
ha sido, a su vez, estimado.

De esta estimacion se concluye que los factores territoriales
considerados ejercen una contribucién al Valor de Marca de una IG que,
si bien légicamente es menor que las relativas al propio producto-
marca, no es nada desdefiable en su conjunto. Es mas, algunas de estas
variables, como la notoriedad de otros productos del territorio o la
vinculacion familiar, tienen un nivel de importancia en la construccion
del Valor de Marca similar al de un aspecto tan fundamental en las
estimaciones clasicas como puede ser la presencia de la marca en
medios de comunicacion.

Objetivo especifico 3: Testar empiricamente el modelo con diferentes
IGs espafiolas.

Al testar empiricamente el modelo, se comprueba que es aplicable y se
puede usar con bastante sencillez y operatividad. En especial, aporta un
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interesante uso practico, como es la capacidad de poder comparar
diferentes 1IGG en relacién a su Valor de Marca, con las consecuentes
implicaciones en la toma de decision de un consumidor a la hora de
elegir.

Ello es de indudable interés para los diferentes actores implicados en
estas cuestiones, como consejos reguladores, administraciones
publicas, productores y comercializadores y entidades promotoras de
estas sefas de calidad con mencion al origen.

Por ejemplo, denominaciones nuevas y con escasa diferenciacion
cualitativa con Vinos de Granada aumentan considerablemente su Valor
de Marca sencillamente por la gran notoriedad de su territorio.
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8.3. CONCLUSIONES RELATIVAS A LA METODOLOGIA
EMPIRICA EMPLEADA EN ESTA INVESTIGACION

El método AHP se ha manifestado Util para alcanzar dos de los objetivos
que orientan esta investigacidn. En su primera etapa, para determinar
las relaciones y pesos entre los componentes que conforman el Valor de
Marca de una IG; en su segunda etapa, y a partir de las anteriores
relaciones, para calcular el Valor de Marca de diversas [IGG alternativas.

El método ha demostrado su facilidad de uso y su aplicabilidad,
resultando y puede ser adoptado por los diferentes actores interesados
en operar e impulsar una IG. El nivel de consistencia de las respuestas
también ha sido elevado.

Asimismo, al aplicar este método, se han desarrollado logros
metodoldgicos adicionales a los objetivos de este trabajo. En concreto,
se han propuesto mejoras al uso del método AHP con grupos de
expertos, como el empleo de un protocolo que permita evaluar
previamente el grado de experiencia de éstos y, por consiguiente, su
grado de competencia y adecuacidén a la investigacion.

También puede considerarse original el que, dado que nuestro analisis
se sitla en la perspectiva del consumidor dentro de los diversos
enfoques de Valor de Marca, a los expertos no se les usa como
evaluadores objetivos de las componentes del Valor de Marca, sino
como conocedores del mercado en cuestion; es decir, como los que
mejor pueden saber la valoracion que los consumidores harian de
dichas componentes a la hora de elegir; mejor incluso que los propios
consumidores, los cuales frecuentemente muestran un importante
sesgo valorativo en sus respuestas expresas que en realidad no se
ajustan a su comportamiento real. No obstante, al final de este capitulo
se indicaran algunas limitaciones y posibles mejoras para futuras
investigaciones.
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8.4. CONSIDERACIONES FINALES E IMPLICACIONES

En la Introduccion de este trabajo se mencionaba la falta de enfoque
comercial adecuado de los productos con sello de calidad de origen, que
raramente tienen en consideracion la perspectiva del mercado y del
consumidor; también se hacia notar el vacio existente en cuanto a la
necesidad de contemplar, a la hora de medir su valor en el mercado,
factores relativos no solo al producto en si, sino también al territorio
que les da nombre.

Entendemos que el presente trabajo realiza una aportacién de interés
para superar estas carencias, con implicaciones practicas y tedricas
relevantes sobre la literatura existente sobre IG tanto para las propias
IG como las administraciones y los productores interesados en
desarrollar o incorporarse a una determinada IG.

En este sentido, es frecuente que una IG se disefie Unicamente para
cumplir los minimos requisitos establecidos legalmente para su
obtencidon y posteriormente el Consejo Regulador u otros actores
implicados realicen actividades de promocién y comunicacién (tanto
publicitarios como de presencia en medios u otro tipo de acciones).
Pues bien, en este trabajo se constata que la presencia en medios de
comunicacion es precisamente la componente de menor contribucion
al Valor de Marca de entre todas las relativas al producto bajo la IG.

Por otra parte, las marcas adscritas a aquellas IIGG que cuenten con
factores solidos y diferenciales pero carezcan de otros que en este
trabajo se hayan mostrado relevantes deberian aprovechar dicha
ventaja de partida para posicionarse de forma adecuada en el mercado
incrementando aquellos factores de los que carecen. En nuestro
estudio, por ejemplo, ésta podria ser una opcidn, para el vino de
Granada. Su alta notoriedad territorial genérica deberia ir acompafiada
de una mayor notoriedad de su vino, de mayor presencia en puntos de
venta y de una calidad diferencial en estos momentos muy escasa.
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Es importante no olvidar que las IIGG son marcas de caracter colectivo,
cuya percepcion de calidad global es en gran medida resultado de la
percepcion de calidad del conjunto de las marcas bajo dicha IG. De esta
forma, aquellas marcas que, perteneciendo a una IG, tengan una baja
calidad percibida, estaran lastrando la calidad percibida del conjunto de
la IG, aunque en ésta pueda haber también determinadas marcas que
alcancen un reconocimiento de calidad muy alto. Es el efecto del
conjunto lo que aumenta o disminuye la percepcion de calidad de una
IGy, de esta forma, el nivel de calidad percibida de ésta es determinado
directamente por el nivel de aquellas marcas con una percepcion de
calidad mas baja.

Asimismo, la componente de la percepcion de Calidad de una IG es la
resultante de la percepcion agregada de calidad que el consumidor ha
adquirido a lo largo de su historia de contactos y relacién con las
diferentes marcas adscritas a la IG. Podemos decir que se construye “de
abajo hacia arriba”. Sin embargo, las otras dos componentes - la propia
Notoriedad de la IG y la Imagen del territorio-, son componentes que
dimanan de la IG y del territorio que la acoge, construyéndose de forma
genérica para todas las marcas amparadas por la IG e influyendo
directamente sobre ellas.
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8. 5. SUGERENCIAS PARA FUTURAS INVESTIGACIONES

Cualquier investigacion cientifica estd sujeta a limitaciones en cuanto a
herramientas analiticas o disponibilidad de recursos, asi como a
derivaciones que van surgiendo a lo largo del trabajo y que
necesariamente han de dejarse a un lado. A continuacidn se enumeran
algunas sugerencias para futuras investigaciones surgidas de las
limitaciones y posibles derivaciones de esta Tesis Doctoral:

— Elmodelo general propuesto como primer resultado de esta
investigacion (Figura 5.1, pagina 95) no se limitaba al célculo
del Valor de Marca, sino que incorporaba los resultados del
mismo e incluso preveia una cierta retroalimentacion en
algunas variables. En este sentido, seria interesante
continuar esta investigacion con una evaluacidon de los
efectos que tienen sobre el producto y sobre el territorio de
un mayor o menor Valor de Marca de la IG.

— Sobre la linea anterior, cabria incluir también el posible
efecto retroactivo de algunas variables (es decir, que la
misma variable pueda ser a la vez antecedente y
consecuente).

— El analisis empirico de aplicacién del modelo simplificado a
la determinacién del Valor de Marca de IG concretas ha
tenido el caracter de testacion de sub-aplicabilidad. Una vez
comprobada ésta, seria interesante aplicarlo a otras IIGG del
mismo sector y de otros sectores, siendo muy amplio el
campo abierto en este sentido.

— El modelo esta abierto también a otros métodos de calculo
gue podrian asimismo ser aplicables, si bien éstos deberian
seguir siendo eminentemente comparativos (no absolutos)
en la medicion del Valor de Marca, para ser consistentes con
la perspectiva del consumidor (que no pretende reflejar un
valor contable ni de mercado, sino expresado en
preferencias de eleccion).
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ANEXO 1

Glosario de términos desarrollado para administrar el método AHP en la
primera y segunda etapa del estudio.

Valor de Marca de una IG: Valor o beneficio incremental que un consumidor
atribuye a un producto por pertenecer a esa IG.

Notoriedad del producto bajo la IG: nivel de conocimiento popular de la IG, al
margen de connotaciones positivas o negativas. La notoriedad puede ser fruto del
recuerdo espontaneo o de la visibilidad por presencia en medios, puntos de venta,
etc.

Calidad del producto bajo la IG: nivel de "calidad" que el consumidor tipo percibe
en el producto fisico y en la IG. Puede ser fruto de: a) la existencia de factores
organolépticos diferenciales en el producto genérico bajo la IG (p.ej.: un queso
de un sabor u olor muy caracteristico); b) la existencia de valoraciones (positivas o
negativas) de expertos (criticos, restauradores, dependientes de los puntos de
venta,...); ¢) la familiaridad con el producto (p.ej., si siempre se tiende a comprar
una determinada IG, por costumbre, en una determinada categoria de productos);
d) gozar de una relacion calidad/precio adecuada.

Imagen del territorio asociado a la IG: vinculacion (ya sea ésta positiva, neutra o
negativa) del consumidor con el territorio geografico que se asocia a la IG, y que
puede ser fruto de: a) notoriedad genérica del territorio (grado de conocimiento
de forma absoluta); b) valoracion -positiva, negativa o neutra- de otros productos
procedentes de ese territorio que puede afectar directa o indirectamente a la
consideracién de calidad del producto bajo esta IG; c) la existencia o no de una
vinculacién afectiva de mas o menos fuerza con el territorio, debido a: vinculacién
familiar ("he nacido alli, cerca o tengo parientes en la zona"); turistica ("conozco la
zona y ese conocimiento me atrae o no respecto a los productos bajo una IG
asociada a ese territorio"); socioideoldgica ("este territorio, por diversos motivos
diferentes a los anteriores, causa en mi cierto nivel de aceptacion o rechazo
respecto a los productos procedentes de dicha zona").
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Recuerdo espontaneo del producto bajo la IG: grado de recuerdo espontaneo del
producto bajo la IG, al margen de connotaciones positivas o negativas. Un alto
recuerdo espontdneo tiene lugar cuando se reconoce el nombre de la IG, se asocia
a la categoria del producto en cuestidon (ej. a vino, a queso, a aceite,...), se
menciona de forma no sugerida, se conoce "de toda la vida" forma parte del
"conocimiento colectivo" del entorno en que se desenvuelve el consumidor, etc.

Visibilidad de la 1G: nimero de ocasiones de contacto o encuentro que tiene el
consumidor con la IG.

Presencia fisica en puntos de venta (distribucion numérica): nimero de
establecimientos en los que el producto bajo la IG esta presente, ya sean
restaurantes, bares y establecimientos de consumo fuera del hogar, como en
supermercados y otros puntos de venta de alimentacién/bebidas para consumo
en el hogar.

Presencia en medios de comunicacion: numero de apariciones de la IG en medios
de comunicacidn, ya sea como noticias de prensa o publicidad en general.

Diferenciacion cualitativa (peculiaridad organoléptica): existencia de factores
organolépticos diferenciales en el producto genérico bajo la IG (p.ej.: un queso de
un sabor u olor muy caracteristico)

Excelencia (segun valoracién de expertos): La IG suele tener recomendaciones o
valoraciones (positivas o negativas) por parte de expertos (criticos, dependientes,
camareros o sommeliers) u ocupa determinados puestos y valoraciones en guias o
rankings relacionados con la calidad del producto bajo dicha IG.

Familiaridad: las marcas bajo la IG se convierten en la referencia mas habitual de
compra y consumo "por costumbre", por evitar el riesgo a o nuevo o la
incomodidad que puede representar una IG mads desconocida o de menor
frecuencia de compra y consumo para el consumidor
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Relacion calidad/precio: se refiere a la satisfaccion que el consumidor tipo obtiene
al consumir o usar un determinado producto, a cambio del precio que paga por él.

Notoriedad genérica del territorio: el territorio asociado a la IG es reconocido de
forma genérica por cualquier otro factor diferente al producto asociado a la IG. Ej:
Castilla-La Mancha, por Don Quijote; Valencia por la Copa de América de vela,...

Valoracion de otros productos del territorio: percepciéon por parte del
consumidor de la calidad de otros productos procedentes del territorio que acoge
ala lG y cdmo esta calidad puede influir en la imagen genérica de dicho territorio.
Ej.: Queso de La Manchay vino de La Mancha

Vinculacion afectiva con el territorio: rechazo o atraccién que produce el
territorio que acoge a la IG en el consumidor y en su comportamiento de compra
respecto a los productos de dicho territorio. La vinculacion afectiva puede deberse
a: a) vinculacion familiar (lugar de nacimiento, residencia, parientes cercanos
residentes en la zona); b) turistica (zona que el consumidor conoce y valora -
positiva o negativamente- por haberla visitado en alguna ocasién; c) la vinculacion
socio-ideoldgica indica el rechazo o atraccién que el territorio- y sus productos-
produce en el consumidor, ya sea por connotaciones socioldgicas, historicas,
politicas, culturales, etc. Por ejemplo, en determinados paises del mundo los
productos originados en Estados Unidos producen cierto grado de rechazo por
asociar ese pais a una forma de neo-imperialismo que es detestado en dichas
partes del mundo.
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ANEXO 2

Matrices de comparacion por pares desarrolladas para la primera

etapa del estudio.
0. Valor de Marca

C1 es superior a C2 de forma: | C1=C2 | C2 es superior a C1 de forma:
9 7 5 3 1 3 5 7 9
- [ O —
cq 2| ES | . 2. | ES | 2| a q
Ed 8| 85 |3s8| 8 |as8| 8% | g|€eL
c1 59 > o2 E g = E g clc: S| o9
24 2] 8@ 53| &» | 55| 8@ S I
od 3 o8 & @ - & @ 3 9 S| Ao
S S € i i S € S
2 Calidad
1 ercibida
Notoriedad P
del
a del
producto
producto bajo la
bajo la 1G
ajo la G
1
Notoriedad 3 Imagen
b del del
producto territorio
bajo la IG
2 Calidad
percibida 3 Imagen
c del del
producto territorio
bajo la IG

Instrucciones para cumplimentar la plantilla:

Ejemplo para la fila a): ¢Qué factor considera que influye de forma mas determinante
sobre el Valor de Marca de la I1G: la Notoriedad o la Calidad Percibida del producto bajo
la IG?: Debe marcar C1-9 si la Notoriedad influye de forma total y la Calidad Percibida no
interviene; marcar C2-9 si es la Calidad Percibida superior a la Notoriedad de forma
absoluta; marcar C1-5 si la Notoriedad es moderadamente mas determinante que la
Calidad Percibida y C2-5 si es la Calidad Percibida moderadamente superior a la
Notoriedad; marcar 1 si considera que ambos intervienen de forma similar.

Cumplimentar las demas filas (b y c) de forma similar



ANEXO 2 (continuacion)

Pagina | 203

Matrices de comparacion por pares desarrolladas para la primera

etapa del estudio.

1 Notoriedad del producto bajo la IG

C1 es superior a C2 de forma: |C1=C2 | C2 es superior a C1 de forma:
9 7 5 3 1 3 5 7 9
— U [ —
© © g E O ‘g o % I € 9 g C ©
ESl g| €5 (28| 8 |g8| €% | g|ES
c1 S ol 3 2 | Eg © = = S5 | 8% c2
= a 0 [T © & ?D © & [T @ - 3’
8% 5| 8g |&a| ¥ &3] B2 | 5|&%
S S < =] =] S ¢c© S
11
A | Recuerdo 1.2
. Visibilidad
espontaneo

Instrucciones para cumplimentar la plantilla:

¢Qué factor considera que influye de forma mas determinante sobre la Notoriedad
del producto bajo una IG: el recuerdo espontaneo o la visibilidad?: Debe marcar C1-9
si el Recuerdo espontaneo influye de forma total y la Visibilidad no interviene; marcar
C2-9 si es la Visibilidad superior al Recuerdo espontaneo de forma absoluta; marcar
C1-5 si el Recuerdo espontaneo es moderadamente mas determinante que la
Visibilidad y C2-5 si es la Visibilidad moderadamente superior al Recuerdo
espontaneo; marcar 1 si considera que ambos intervienen de forma similar.

Cumplimentar las demas filas (b y c) de forma similar
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ANEXO 2 (continuacion)

Matrices de comparacion por pares desarrolladas para la primera
etapa del estudio.

1.2 Visibilidad del producto bajo la IG

C1 es superior a C2 de C1=C .
ch))rma' ) C2 es superior a C1 de forma:
9 7 5 3 1 3 5 7 9
= =
— —
© o g [ 8 8 g - ke ©
q = o c = c = o c ©
E38| 85 | 22| & | 22| 55 |&|Es
o d © o o
c1 42l €5 | s8] 3 |8| €3 |32 |<3 =
3 > YV n o > X o > [T > [ ]
aq s © @ o @ Qo e o S| aow®
= g 4 4 g =
= =
1.2.a.
Presencia
fisica en 1.2.b Presencia
A| puntosde en medios de
venta comunicacion
(distribucié
n numérica)

Instrucciones para cumplimentar la plantilla:

¢Qué factor considera que influye de forma mas determinante sobre la Visibilidad del
producto bajo la IG: la Presencia fisica en nimero de puntos de venta o la Presencia
en medios de comunicacion?: Debe marcar C1-9 si la Presencia fisica en nimero de
puntos de venta influye de forma total y la Presencia en medios de comunicacién no
interviene; marcar C2-9 si es la Presencia en medios de comunicacién superior a la
Presencia fisica de forma absoluta; marcar C1-5 si la Presencia fisica es
moderadamente mas determinante que la Presencia en medios de comunicaciony C2-
5 si es la Presencia en medios moderadamente superior a la Presencia fisica; marcar 1
si considera que ambos intervienen de forma similar.

Cumplimentar las demas filas (b y c) de forma similar
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Matrices de comparacion por pares desarrolladas para la primera

etapa del estudio.

2. Calidad del producto bajo la IG

C1 es superior a C2 de forma: C1=C2 C2 es superior a C1 de forma:
9 7 5 3 1 3 5 7 9
S g5 3 8 25 )
2z |3 | 52| 55| s | 55| 5% | §|8¢
a |83 |3 | E5| % | 3| 58| E§ | § |83 «
&% | 3 B g %2 = S 2 R Z | &%
S S © o} o} S © S
2.1 2.2

Diferenciacid Excelencia

n cualitativa (segun
(peculiaridad valoracién
organoléptica de

) expertos)
2.1

Diferenciacié 2.3.

n cualitativa Familiaridad
(peculiaridad con el
organoléptica producto

)
2.1

Diferenciacié 2.4.

n cualitativa Relacion
(peculiaridad calidad/
organoléptica precio

)
2.2 Excelencia 2.3.
(segun Familiaridad
valoracién de con el
expertos) producto
2.2 Excelencia 2.4.
(segun Relacion
valoracion de calidad/
expertos) precio
2.3. 2.4.
Familiaridad Relacion
con el calidad/
producto precio

Instrucciones para cumplimentar la plantilla:

Ejemplo para la fila a): ¢Qué factor considera que influye de forma mds determinante sobre la Calidad del Producto
bajo una IG: |a Diferenciacion cualitativa o la Excelencia segun valoracidn de expertos?: Debe marcar C1-9si la
Diferenciacidn Cualitativa influye de forma total y la Excelencia segln valoracion de expertos no interviene; marcar C2-9
si es la Excelencia seguin expertos superior a la Diferenciacion Cualitativa de forma absoluta; marcar 1 si considera que
ambos intervienen de forma similar.

Cumplimentar las demas filas (b-f) de forma similar
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ANEXO 2 (continuacion)

Matrices de comparacion por pares desarrolladas para la primera
etapa del estudio.

3. Imagen del territorio de la IG

C1 es superior a C2 de forma: | C1=C2 | C2 es superior a C1 de forma:
9 7 5 3 1 3 5 7 9
5 5] 0] ] S S
o = = - = ie]
ES%| 52 |8&8| 8 | 88| 5§32 | & |ES
c1 sSd 3| 82 |Eg| ® Eg| ® 2o S|led @
v 4 2 o 2 SS| & | 55 3 3 2|0 4
oq 5 T v ap &9 - ap S 5 [a Y
= s * = = s * =
3.2
3.1 Valoracion
Notoriedad
. de otros
A| genérica
productos
del
. del
territorio L
territorio
3.1. 33
Notoriedad Vinculacién
B | genérica afectiva
del con el
territorio territorio
3.2
., 3.3
Valoracién . .
Vinculacién
de otros .
C afectiva
productos
con el
del L
o territorio
territorio

Instrucciones para cumplimentar la plantilla:

Ejemplo para la fila a): ¢Qué factor considera que influye de forma mas determinante
sobre la Imagen del territorio asociado a una IG: la Notoriedad genérica del territorio
o la Valoracién de otros productos del territorio?: Debe marcar C1-9 si la Notoriedad
del territorio influye de forma total y la Valoracion de otros productos del territorio no
interviene; marcar C2-9 si es la Valoracion de otros productos superior a la Notoriedad
genérica de forma absoluta; marcar 1 si considera que ambos intervienen de forma
similar.

Cumplimentar las demas filas (b-c) de forma similar.
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Matrices de comparacion por pares desarrolladas para la primera
etapa del estudio.

3.3 Vinculacién afectiva con el territorio

C1 es superior a C2 de forma: | C1=C2 | C2 es superior a C1 de forma:
9 7 5 3 1 3 5 7 9
_ Q () _
9 £ 0 2 3 £ 05 9
© o = = c = c = = = © o
€ H o S8 o O D o O 39 o € 4
s 2 T o £ = © € 5 o o Q s
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A | Vinculacién Vinculacién
familiar turistica
3.3.c.
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B | Vinculacién .
. socio-
familiar . (.
ideoldgica
3.3.c.
3.3.b. Vinculacion
C | Vinculacién .
L socio-
turistica . .
ideologica

Instrucciones para cumplimentar la plantilla:

Ejemplo para la fila a): ¢ Qué factor considera que influye de forma mas determinante
sobre la Vinculacion afectiva con el territorio asociado a una IG: la Vinculacién
familiar o la Vinculacion turistica?: Debe marcar C1-9 si la Vinculacion familiar influye
de forma total y la Vinculacidn turistica no interviene; marcar C2-9 si es la Vinculacion
turistica superior a la Familiar de forma absoluta; marcar 1 si considera que ambos
intervienen de forma similar.

Cumplimentar las demas filas (b-c) de forma similar.
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ANEXO 3

Respuestas de los expertos a las comparaciones por pares. Primera
etapa del estudio.

Experto E1

987654321234 56789
1-Notoriedad del producto bajolalg | "' oqpr et 2-Calidad del producto bajo la 1G

Compare the relative importance with respect to: Goal: Valor de marca de una IG

1-Notoried: 2-Calidad (|3-Imagen d
1-Notoriedad del producto bajo la IG 3,0 1.0

2-Calidad del producto bajo la |G [ ] 5.0
3-Imagen del territorio ---I

‘Formu\as (Grid - Contains user defined Formulas to Create Values, for use with Data Gnd‘

76843201234 56789

1.1-Recuerdo espontaneo S 1 2-Visibilidad
4

Compare the relative importance with respect to: 1-Notoriedad del producto bajo la IG

1.1-Recuer 1.24isibili
1.1-Recuerdo espontinen 50

1.2+¥isiblidad Ineomog0
Painwise Numerical Comparisons|
SE7E 4321234067489

12 a-Presencia fisica en puntos de venta | 12 b-Presencia en medios de comunicacidn
I

Compare the relative impartance with respectto: 1-Notoriedad del producto bajo | 1.2-Visibilidad

1.2.aPrest 1.2.b-Prest
1.2.2Presencia fisica en puntos de venta 50

1.2.-Presencia en medios de comunicacion --
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ANEXO 3 (continuacion)

Respuestas de los expertos a las comparaciones por pares. Primera
etapa del estudio.

Experto E1 (continuacién)®

987664321 23466783

2 1-Diferenciacion cualitativa SR R 2 2-Excelencia (seqgdn expertos)

Compare the relative importance with respect to: 2-Calidad del producto bajo la IG

2.1-Diferen| 2.2-Excelei 2.3-Familia 2.4-Relacii
2.1-Diferenciacidn cualitativa 3.0 3.0 3.0
2.2-Excelencia [segiin expertos) _— 5.0 5.0
2.3-Familiaridad con el producto _—_ 3.0
2.4-Relacidn calidad-precio _—__I

Pairwise Numerical Comparisons
98765432123456789

3.1-Notoriedad genérica del territorio T 3.2-Valoracion de otros productos del feritorio
d4

Compare the relative importance with respect to: Hmagen del territorio

1.1-Notorie 3.2-Va|ura[|3.3-Vim:uIa
H 30

3.Notoriedad genérica del territorio
3.2aloracitn de otros productos del territorio
3.3Vinculacitn afectiva con el teritorio

30765432123456783

3.3 a-Vinculacion familiar U 3.3 b-Vinculacion turistica

Compare the relative importance with respect to: 3magen del terrtorio | 3.3Vinculacion afectiva con el teritorio

3.3.aVincy 3.3.h-Vincu\].3.|>Vincu
50 b

3.3.aVinculacidn familiar
3.3 b-Vinculacidn turistica
3.3.c¥inculacion socio-ideolgica

8 Las cifras en rojo indican que el experto 1 considera que la Excelencia (segiin expertos)
contribuye de forma moderadamente superior (5) a la percepcion de Calidad del producto bajo
la IG que la Diferenciacidn cualitativa.
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ANEXO 3 (continuacion)

Respuestas de los expertos a las comparaciones por pares. Primera
etapa del estudio.

Experto E2

) ) 387654321234 56789
1-Notoriedad del producto bajo la ,

G R JI C 2-Calidad del producto bajo Ia IG

Compare the relative importance with respect to: Goal: Valor de marca de una |G

1-Notoried:| 2-Calidad t|3-|magen d
1-Notoriedad del producto bajo la IG 5.0 3.0

2-Calidad del producto bajo la IG
J-Imagen del territorio

Pairwise Numerical Comparisons|
SETEE4321 23468789

1.1-Recuerda espontaneo RN R 1 2Visibilidad

e

Compare the relative impartance with respect to: 1-Notoriedad del producto bajo la 16

1.1 -Recuer 1.2Visibili
1.1-Recuerdo espontaneo 10
1.24isibilidad

Painwise Numerical Comparsons

JE765432103456763
12 &Presencia fisica en puntos de venta R 1 M 12 b-Presencia en medios de comunicacion
L T

Compare the relafive importance with respectfo: |-Notoriedad del producto baj | 1.2isibilidad

1.2.aPrest 1.2b-Prest
b0

1.2.a-Presencia fisica en puntos de venta
1.2.b-Presencia en medios de comunicacitn
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ANEXO 3 (continuacion)

Respuestas de los expertos a las comparaciones por pares. Primera
etapa del estudio.

Experto E2 (continuacion)

987654321 23468E7818

2.1-Diferenciacion cualitativa ey et 2 2-Excelencia (segdn expertos)

Compare the relative importance with respect to: 2-Calidad del producto bajo la 1G

2.1-Diferen| 2.2-Exceler 2.3-Familia 2.4-Relacii
2.1-Diferenciacidn cualitativa 3,0 5,0 50
2.2-Excelencia [segiin expertos) ] 3.0 3.0
2.3-Familiaridad con el producto _—_ 3.0
2.4-Relacion calidad-precio ]

rwise Numerical Comparisons
38 7ES43II23406786%

3.1-Notoriedad genérica del territorio Y J| et 3.2-Valoracion de otros productos del temitorio

Compare the relative impartance with respect to: Hmagen del territorio

3.1-Notoriedad genérica del territorio
3.2¥aloracion de otros productos del territorio
3.3¥inculacion afectiva con el territorio

irvise Numerical Comparisons

3.1 -Notorie 3.2-Va|orat\3.3-‘.'incula
50 10

JETEE432123456781

3.3 aVinculacion familiar S 33 b-Vinculacion furistica
L

Compare the relative importance with respectto; Hmagen del teritorio | 3.3¥inculacin afectiva con el teritorio

33a¥incy 3.3.h-Vincu‘ 33.c¥incu

3.3.a¥inculacion familiar
3.3.b-¥inculacion turistica
3.3.cVinculacitn socio-deolGgica
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ANEXO 3 (continuacion)

Respuestas de los expertos a las comparaciones por pares. Primera
etapa del estudio.

Experto E3

) . 387654321 23456783
1-Notoriedad del producto bajo . .

G — JI . 2-Calidad del producto bajo la IG

Compare the relative importance with respect to: Goal: Yalor de marca de una IG

1-Notoried: 2-Calidad c|3-Imagen d

1-Notoriedad del producto bajo la 1G
2-Calidad del producto bajo la 1G
Jmagen del territorio

Pairwise Numerical Comparisons|
387654321234 56789
1.1-Recuerdo espontaneo e 1.2-Visibilidad
oA

Compare the relative importance with respect to: 1-Notoriedad del producto bajo la IG

1.1-Recuer| 1.2-Visibili
1.1-Recuerdo espontanen 50
1.2-Visibilidad

Raimise Numencal Comparsons
§RT65432123466789

1.2 &Presencia fisica en puntos de venta g 1.2 b-Presencia en medios de comunicacion

Compare the relative importance with respect to: 1-Notoriedad def producto bajo | 1.2¥isibilidad

1.2 Prese 1.2b-Pres
1.2 resencia fisica en puntos de venta 5l

12Presencia en medias de comunicacion --
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ANEXO 3 (continuacion)

Respuestas de los expertos a las comparaciones por pares. Primera
etapa del estudio.

Experto E3 (continuacion)

98 76EE432123456781

2 1-Diferenciacién cualitativa vyt 2 2-Fxcelencia (seqin expertod

Compare the relative importance with respect to: 2-Calidad del producto bajo la IG

2.1-Diferen| 2.2-Excelel 2.3-Familia 2.4-Relacit
2.1-Diferenciacion cualitativa 3.0 7.0 50
2.2-Excelencia [segln expertos) R 5,0 3.0
2.3-Familiaridad con el producto _—_ 5.0
2.4Relacion calidad-precio _—_—

Painwise Numerical Comparisons|
9876543212345678%

3.1-Notoriedad genérica del temitorio e 3 2-Valoracidn de otros productos del territorio
i

Compare the relative impartance with respect to: 3magen del territorio

3.1Notorie 3.2-Va|um(‘3.3-l'incula
3.1 Notoriedad genérica del territorio 50 kAl

3.2-¥aloracian de ofros productos del termitorio -- 10
3.3¥inculacitn afectiva con el teritorio ---

SBT7EO432123456789

3 3 a-Vinculacion familiar S 3.3 b-Vinculacion turistica
L

Compare the relative importance with respect to; Hmagen del teritorio | 3.3Vinculacidn afectiva con el territorio

3.3.aVinculacian familiar
3.3.b-Vinculacion turistica
1.3.c¥inculacion socio-ideoldgica

3.3.aVincu 3.3.h-Vincu| 3.3.cVincu
30 50




Pagina | 214

ANEXO 3 (continuacion)

Respuestas de los expertos a las comparaciones por pares. Primera
etapa del estudio.

Experto E4

i | 387654321 23456783 ) )
1-Notoriedad del producto bajo .. .. 2-Calidad del producto bajo la

ale i G

Compare the relative importance with respect to: Goal: Valor de marca de una IG

1-Notoried: 2-Calidad t|3-lmagen d
1-Notoriedad del producto bajo la IG 50 3,0
2-Calidad del producto bajo la IG L T 7,0
Hmagen del teritoio Incon:006

wise Numerical Comparisons
TETEO43212345674¢
1.1-Recuerdo espontaneo S 1.2Visibilidad
4.

Compare the relafive importance with respect to: 1-Notoriedad del producto bejo la IG

1.1-Recuer 1.2-¥isibili
1.1-Recuerdo espontineo El

124isibldad ot
SRTEG4321 23456789
1.2 &Presencia fisica en puntos de venta e 12 b-Presencia en medios de comunicacion
U
Compare the relative importance with respect to: 1-Notoriedad del producto bajo | 1.2Visibilidad

1.2.2Prese 1.2b-Fres
1.2.a-Presencia fisica en puntos de venta 50
1.2.b-Presencia en medios de comunicacion --I




Pagina | 215

ANEXO 3 (continuacion)

Respuestas de los expertos a las comparaciones por pares. Primera
etapa del estudio.

Experto E4 (continuacion)

3876504321 23456783

2 1-Diferenciacion cualitativa SRR IR 2 2-Excelencia (seqin
N expertos)

Compare the relative importance with respect to: 2-Calidad del producto bajo la IG

2.1-Diferen| 2.2-Excelei| 2.3-Familia 2.4-Relacit
2.1-Diferenciacion cualitativa 3.0 3.0 5.0

2.2-Excelencia [segiin expertos)
2.3-Familiaridad con el producto
2.4-Relacidn calidad-precio

FB7654321234567879

3.1-Notoriedad genérica del temitorio g 3.2-Valoracion de ofros productos del territorio
e o

Compare the relative importance with respect to: 3magen del territorio

3.1-Notorie 3.2—Valula(‘3.3-\fincu|a
3.1-Notoriedad genérica del territorio 30 30

3.2¥aloracion de otros productos del territorio
3.3¥inculacitn afectiva con el territorio

97654321234 567489

3.3 aVinculacion familiar SR 3.3 b-Vinculacion turistica

Compare the relative importance with respectto: 3Hmagen del territorio | 3.3Vinculacién afectiva con el teritorio

33 ¥incy 3.3.b¥inew 33 c¥incy

3.3.aVinculacion familiar
3.3.b¥inculacitn turistica
3.3.cVinculacion socie-ideoldgica




Pagina | 216

ANEXO 3 (continuacion)

Respuestas de los expertos a las comparaciones por pares. Primera
etapa del estudio.

Experto E5

i 987654321 23456789 _ _
1-Notoriedad del producto ... .. 2-Calidad del producto bajo
bajo la 1G —— — lalG

Compare the relative importance with respect to: Goal: Valor de marca de una IG

1-Notoried:| 2-Calidad c|3—|magen d
i 7.0

1-Notoriedad del producto bajo la IG
Z-Calidad del producto bajo la IG
3-Imagen del territorio

187604321234 0678%

1.1-Recuerdo espontaneo e 1.2-Visibilidad
4

Compare the relative importance with respect fo: 1-Notoriedad del producto bajo la IG

1.1-Recuer 1.2-Visibili
1.1-Recuerdo espontaneo 10

1.2¥isiblidad heon 00
oese Numencal Comparisans

87654321234 56789

1.2.a-Presencia fisica en puntos de venta S e 1.2.b-Presencia en medios de comunicacion

Compare the relative importance with respect to: 1-Notoriedad del producto bajo\ 1.2-Visibilidad

1.2.aPrese 1.2.b-Prese
30

LrPresencia en medios de comunicacidn --

2.aPresencia fisica en puntos de venta
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ANEXO 3 (continuacion)

Respuestas de los expertos a las comparaciones por pares. Primera
etapa del estudio.

Experto E5 (continuacion)

. 387654321234 56783 ) ,
2.1-Diferenciacién e 2.2-Excelencia (segdn
cualitativa 1 expertos)

Compare the relative importance with respect to: 2-Calidad del producto bajo la IG

2.1-Diferen| 2.2-Excelei| 2.3-Familia 2.4-Relacit
2.1-Diferenciacion cualitativa 5.0 3.0 3.0
2.2-Excelencia [segln expertos] ] 5.0 3.0
2.3-Familiaridad con el producto _—_ 3.0
2.4-Relacidn calidad-precio

3876543201234 56789

ise Numerical Comparisans

3.1-Notoriedad genérica del territorio J| 3 2-Valoracion de otros productes del teritorio

Compare the relative importance with respect to: Hmagen del territorio

31-Notorie 3.2-Va|urat|3.3—‘|'incula
1-Notoriedad genérica del territorio 50 30

2¥aloracion de otros productos del territorio -- 10
HVinculacion afectiva con el termitorio ---

387654321234 008781%

3.3 aVinculacion familiar R L 3.3 b-Vinculacion turistica

Compare the relative importance with respect to: Hmagen del territorio | 3.3Vinculacion afectiva con el teritorio

3.a-Vinculacion familiar
.3 b-¥inculacion turistica
.3.cVinculacion socio-ideologica

1.3.aVineu 3.3.h-Vincu|].].oVincu
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ANEXO 3 (continuacion)

Respuestas de los expertos a las comparaciones por pares. Primera
etapa del estudio.

Experto E6
i 387654321 23456789 _
1-Notoriedad del e 2-Calidad del producto
producto bajo 1a 1G — — J— bajo 1a IG

Compare the relative importance with respect to: Goal: Valor de marca de una IG

1-Notoried:| 2-Calidad c|3—|magen d
1-Notoriedad del producto bajo la 1G 3.0

2-Calidad del producto bajo la IG 50

3Amagen del territorio Incon:0,06
wise Numenical Comparisons

JE765432123466769
1.1-Recuerdo espontaneo P J_ 12-Visibilidad

Compare the relative importance with respect to: 1-Notoriedad del producto bajo la G

1.1-Recuer 1.2-¥isibilii
1l

1.1-Recuerdo esponténen
12¥isiildad Incon: 0,00
Eirwise Numerical Comparizon

387654321234 5678%

1.2.a-Presencia fisica en puntos de venta T 1.2b-Presencia en medios de comunicaciin

I

Compare the relative importance with respect to: 1-Notoriedad del producto bajo { 1.2-Visibilidad

1.2.aPrest 1.2.b-Pres
1.2.a-Presencia fsica en puntos de venta 10

1.2.b-Presencia en medios de comunicacion
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ANEXO 3 (continuacion)

Respuestas de los expertos a las comparaciones por pares. Primera
etapa del estudio.

Experto E6 (continuacion)

. 98 76654321 234 56783 . .
2 1-Diferenciacién o 2 2-Excelencia {(seqdn
|

cualitativa ———— expertos)

Compare the relative importance with respect to: 2-Calidad del producto bajo la I1G

2.1-Diferen| 2.2-Excelel 2.3-Familia 2.4-Relacié
i 7.0 1,0

2.1-Diferenciacion cualitativa
2.2-Excelencia [segln expertos)
2.3-Familiaridad con el producto
2.4-Relacion calidad-precio

pwise Numerical Comparisons
90765432123456789

3.1-Notoriedad genérica del territorio SRR R $.2-Valoracion de otros productos del territorio
A o

Compare the relative importance with respect to: 3magen del territorio

3.1-Notorie 3.2-Valma(| 3.3 Vincula
.1Notoriedad genérica del territorio 10 50

.2¥aloraciin de tros productos del teritorio -- 30

J¥inculaciin afectiva con el territorio ---I
rwise Numerical Comparisons

3876543201 23456789

3.3.a-Vinculacion familiar P J| Pt 3.3 b-Vinculacion turistica

Compare the relative importance with respect to; 3-imagen del territorio | 3.3-Vinculacicn afectiva con el territorio

3.3.aVincu 3.3.h-Vincu| 3.3.c-¥incu
3.3.a¥inculacion familiar 30 70

3.3.b-Vinculacion furistica [ ] 30

3.3.cVinculacion socio-ideologica
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ANEXO 3 (continuacion)

Respuestas de los expertos a las comparaciones por pares. Primera
etapa del estudio.

Experto E7

i 987654321 234567819 )
1-Notoriedad del L e e 2-Calidad del producto
producto bajo [a 1G — J' . bajo 1a I1G

Compare the relative importance with respect to: Goal: Yalor de marca de una IG

1-Motoried:| 2-Calidad c| 3-Imagen d

1-Notoriedad del producto bajo la I1G
Z-Calidad del producto bajo la IG
J-lmagen del territorio

TRTEE4ILI204 56783
1.1-Recuerdo espontaneo SR 1.2-Visibilidad

Compare the relafive importance with respect to: 1-Notoriedad del product bajo a IG

1.1-Recuer|1.2-isibili
1.1-Recuerdo espontineo 10

1.2¥igiildad b0 |
invise Numerical Comparisons
90TEO432123456789

1.2 a-Presencia fisica en puntos de venta R 1.2.b-Presencia en medios de comunicacifn

Compare the relative importance with respect to: 1-Notoriedad del producto bajo } 1.2Visibilidad

1.2.aPrese|1.2.b-Prest
70

1.2.a-Presencia fisica en puntos de venta
1.2-Presencia en medios de comunicacidn
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ANEXO 3 (continuacion)

Respuestas de los expertos a las comparaciones por pares. Primera
etapa del estudio.

Experto E7 (continuacion)

) 387654321234 56783 ) ,
2 1-Diferenciacion L 2 2-Excelencia (segn

cualitativa —— expertos)

Compare the relative importance with respect to: 2-Calidad del producto bajo la IG

2.1-Diferen| 2.2-Excelel 2.3-Familia 2.4-Relacit

2.1-Diferenciacion cualitativa
2.2-Excelencia [segiin expertos)
2.3-Familiaridad con el producto
2.4-Relacion calidad-precio

pwise Numerical Comparisons
87684321 23456678%

3 1-Notoriedad genérica del feritorio S 3 2-Valoraci6n de otros productos del territorio
A

Compare the relative importance with respect to: Hmagen del teritorio

11-Notorie 3.2—Valnrat‘3.3—VincuIa
3.1-Notoriedad gencrica del teritorio k1l k1

3.2¥loracion de otros productos del teritario -- 50

3.3Vinculacion afectiva con el territorio ---
pwise Numerical Comparizons
87654321 234566789

3.3 aVinculacion familiar DR 3.3 b-Vinculacion turistica

Compare the relative importance with respect to: Hmagen del teritorio | 3.3Vinculacion afectiva con el territorio

3.3.aVinculacion familiar
3.3 b-Vinculacidn turistica
3.3.c¥inculaciin socio-ideoldgica

1.3.a¥incu 3.3.h-Vin|:u‘3.3.|.~Vincu
1.0 1.0

[
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ANEXO 3 (continuacion)

Respuestas de los expertos a las comparaciones por pares. Primera
etapa del estudio.

Experto E8

93765432 234568671819 A
> 6 0 60 000 0,0 000 00 2-Calidad del producto
I bajo la |G

1-Notoriedad del
producto bajo [a IG

Compare the relative importance with respect to: Goal: Valor de marca de una IG

1-Notoried:| 2-Calidad c| 3-magen d

1-Notoriedad del producto bajo la IG
2-Calidad del producto bajo la IG
3-lmagen del territorio

fise Mumerc Comparison
§97664321234067409

1.1-Recuerdo espontaneo SRR 1 2-isibilidad

Compare the relative importance with respect to: 1-Natoriedad del producto bajo la G

1.1-Recuer 1.2-Visibili
JHRecuerdo esponténeo 50

L Visihilidad
9B7654321234566789
12 &-Presencia fisica en puntos de venta TR 1.2.b-Presencia en medios de comunicacign
4.

Compare the relative impartance with respect to: 1-Notoriedad del producto bajo | 1.2-Visibilidad

1.2arPrese 1.2.b-Prest
1.2.aresencia fisica en puntos de venta 30

1.2bPresencia en medios de camunicatitn --
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ANEXO 3 (continuacion)

Respuestas de los expertos a las comparaciones por pares. Primera
etapa del estudio.

Experto E8 (continuacion)

. 987654321 2345678839 . ;
2 1-Diferenciacion o 2 2-Excelencia (seqn

cualitativa — JI - expertos)

Compare the relative importance with respect to: 2-Calidad del producte bajo la IG

2.1-Diferen| 2.2-Excelel 2.3-Familia 2.4-Relacit
2.1-Diferenciacidn cualitativa 5.0 1.0

2.2-Excelencia [segiin expertos)
2.3-Familiaridad con el producto
2.4-Relaciion calidad-precio

18765432123456783

3.1 -Hotoriedad genérica del temitorio | ‘ 3.2-Valoracidn de ofros productos del teritorio

Compare the relative importance with respect to: Hmagen del territorio

3.1-Notorie 3.2—Valura(‘3.3—VincuIa

3.1 Notoriedad gencrica del teritorio
3.2Valoracion de otros productos del teritorio
3.3Vinculacion afectiva con el territorio

§O7664321234567489

3.3 aVinculacion familiar S 3.3 b-Vinculacion turistica
g

Compare the relative importance with respect to; Hmagen del territorio | 3,3¥inculacion afectiva con el territorio

33 Vincu 3.3.h-\’incu‘ 33.cVincy
5

L e

3.3.aVinculacion familiar
3.3.b-¥inculacion turistica
3.3.c-Vineulacion socio-denldgica
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ANEXO 3 (continuacion)

Respuestas de los expertos a las comparaciones por pares. Primera
etapa del estudio.

Experto E9

. 3867654321 23456783 .
1-Notoriedad del , D , 2-Calidad del

producto bajo 1a IG — J' — producto bajo 12 IG

Compare the relative importance with respect to: Goal: Yalor de marca de una IG

1-Motoried: 2-Calidad tl 3-Imagen d
3.0 7.0

I 5,0
Incon:0.06

1-Notoriedad del producto bajo la IG
2-Calidad del producto bajo la IG
FImagen del territorio

pise Numerical Comparisang
JRTER432123456748%8

1.1-Recuerdo espontaneo R TR 1.2-Visibilidad

Compare the relative importance with respect to: 1-Notoriedad de! producto bajo la I

1.1Recuer 1.2-Visibil
1.1-Recuerdo esponténeo kA |

1.2¥isiiidad ot

JOTRS4T 2123456789

1 2.&Presencia fisica en puntos de venta R 1.2b-Presencia en medios de comunicacion

Compare the relative importance with respectto: 1-Notoriedad del producto bajo | 1.2Visibilidad

1.2.aPrese 1.2b-Prese
1.2.3Presencia fisica en puntos de venta 50
1.2.b-Presencia en medios de comunicacion
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ANEXO 3 (continuacion)

Respuestas de los expertos a las comparaciones por pares. Primera
etapa del estudio.

Experto E9 (continuacion)

. 387654321 23456783 .
2_1-Diferenciacion L e 2 2-Excelencia

cualitativa — J' — {seqdn expertos)

Compare the relative importance with respect to: 2-Calidad del producto bajo la IG

2.1-Diferen| 2.2-Excelel 2.3-Familia 2.4-Relacit
3,0 5,0

2.1-Diferenciacidon cualitativa

2.2-Excelencia [segin expertos)
2.3-Familiaridad con el producto 3.0
2.4-Relacion calidad-precio

$R785432123456789
§.1-Notoriedad genérica del territorio e §.2-Valoracion de otros productos del territorio
i

Compare the relative importance with respectto: Hmagen del territorio

3.1-Notorie 3.2-Va|ulat‘ 3.3Vingula
3.1 Notoriedad genérica del terrtorin 30 10

3.2%¥aloracidn de utros productos del terrtorio -- 50

3. Hinculacidn afectiva can el teriorio

pwise Numerical Comparisans
SRTER432123456748%8

3 3 aVinculacion familiar SR 3 3 b-Vinculacidn turistica

Compare the relative importance with respect to; Hmagen del teriorio | 3.3Vinculacitn afectiva can el teritorio

3.3.aVincy 3.3.h-Vincu‘3.3.&Vincu
nwon

L B

3.3.aVinculacion familiar
3.3b-¥inculacion turistica
3.3.cVineulacidn socio-ideolagica
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ANEXO 3 (continuacion)

Respuestas de los expertos a las comparaciones por pares. Primera
etapa del estudio.

Experto E10

) 987654321 234567839 )
1-Notorniedad del , . . 2-Calidad del

producto bajo la 1G — J' — producto bajo l1a I1G

Compare the relative importance with respect to: Goal: Valor de marca de una IG

1-Notoried:| 2-Calidad [| 3-Imagen d
i 5.0 s

1-Notoriedad del producto bajo la 1G
Z2-Calidad del producto bajo la IG
3-lmagen del territorio

J870643 21234567109

1.1-Recuerdo espontaneo g 1.2-Visibilidad

Compare the relative importance with respect fo: 1-Natoriedad del producto bajo Iz |G

1.1Recuer| 1.2-isibili
1.1-Recuerdo esponténen 50

1.2igilidad heon 000 |

987664321234 66708
12.a-Presencia fiica en puntos de venta e 1.2b-Presencia en medios de comunicacitn

p—

Compare the relative importance with respectto: 1Natoriedad del producto bajo | 1.2¥isibilidad

1.2.0-Prese 1.2.0-Prest
1.2 Presencia fsica en punlas de venta Al
1.2.rPresencia en medios de comunicacin
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ANEXO 3 (continuacion)

Respuestas de los expertos a las comparaciones por pares. Primera
etapa del estudio.

Experto E10 (continuacion)

. 987654321 234567813
2.1-Diferenciacion ,

. 2. 2-Excelencia
cualitativa - JI

(seguin expertos)

Compare the relative importance with respect to: 2-Calidad del producto bajo la IG

2.1-Diferenciacion cualitativa

2.2-Excelencia [segin expertos]
Z2.3-Familiaridad con el producto
2.4-Relacion calidad-precio

2.1-Diferen| 2.2-Excelel 2.3-Familia 2.4-Relaci¢
3,0 7.0

50
50

J97R54321234567189

3 1-Notoriedad qenérica del ferritorio |

3 2-Vialoracidn de ofros productos del territorio

Compare the relative importance with respect to: Hmagen del territorio

3.1 Notoriedad genérica del teritorio
32¥aloracidn de otros productos del teritorio
3 Vinculacian fectiva con el temitorio

3.1 Notorie 3.2—Valura(‘3.3—\'incula
10 1

|

pwise Numerical Comparisang

3 3 arVinculacion familiar

§87664321234067409

3 3 b-Vinculacion turistica

Compare the relative importance with respect to; Hmagen del teriorio | 3.3Vinculacitn afectiva con el teritorio

3.3aVinculacion familiar
3.3.b-¥inculacitn turistica
3.3.cVinculacion socio-deolagica

33 Vincy 3.3.h-Vincu‘3.3.|.~Vincu
nw un

L
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ANEXO 3 (continuacion)

Respuestas de los expertos a las comparaciones por pares. Primera
etapa del estudio.

Experto E11

) 987654321234 56789 )
1-Notoriedad del 2-Calidad del

producto bajo 1a IG — JI —  producto bajo la IG

Compare the relative importance with respect to: Goal: Yalor de marca de una IG

1-Notoried:| 2-Calidad c|3-|magen d

1-Notoriedad del producto bajo la IG

3,0 3,0
2-Calidad del producto bajo la IG I 5,0
3-magen del teritorio Incon:004

I97R54321234567109

1.1-Recuerdo espontaneo SR R 1.2-Visibiidad

Compare the relative importance with respectto: 1-Notoriedad del producto bajo la IG

1.1-Recuer 1.24isibii
1.-Recuerdo espontineo 50

1.2¥stildad heon000

387654321234 58748
1.2 &Presencia fisica en puntos de venta e 1.2.b-Presencia en medios de comunicacion

Compare the relative importance with respectto: 1-Notoriedad del producto bajo | 1.2-Visibilidad

1.2.aPrese 1.2b-Prest
10

1.2.2Presencia fisica en puntos de venta
1.2.t-Presencia en medios de comunicacion
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ANEXO 3 (continuacion)

Respuestas de los expertos a las comparaciones por pares. Primera
etapa del estudio.

Experto E11 (continuacion)

. 98 76 54321 2345E6783 .
2_1-Diferenciacidon . o , 2 2-Excelencia
cualitativa JI (seqln expertos)

Compare the relative importance with respect to: 2-Calidad del producto bajo la IG

2.1-Diferen| 2.2-Excelel 2.3-Familia 2.4-Relaci¢
3.0 3,0

3.0

2.1-Diferenciacion cualitativa
2.2-Excelencia [segiin expertos]
2.3-Familiaridad con el producto
2.4-Relacion calidad-precio

1B765432123456789
3.1-Notoriedad genérica del temtorio e J| Y § 2-Valoracin de otros productos del terrtorio

Compare the relative importance with respect to: Hmagen del termitorio

31-Notorie 3.2-Va|ura(‘3.3—‘|'incula
3.1 Notoriedad genérica del territorio 10 10

3.2-aloracitn de otros productos del territorio -- 1.0

3. HVinculacion afectiva con el territorio

87TEE432123456748%

3.3 aVinculacian familiar SR 33 b-Vinculacion turistica
AT
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Tabla 4.a: Resumen de resultados del sondeo previo.

Nudmero totalde | 256 . . .
. Ne total DDOO/IGP mencionadas en las entrevistas previas:
menciones
recibidas >0
Categorias de N2 de % del total de | % del total de
productos DDOO/IGP DDOO/IGP menciones
Menciones " mencionadas (validas) validas recibidas en
erréneas: mencionadas | mencionadas | la encuesta
en cada
categoria
Jabugo 15 Vino 23 46% 67,7%
Cinco jotas 1 Ac. oliva
. 8 16% 5,6%
virgen
Vega Sicilia 1 Jamén 6 12% 12,5%
Vinho verde 1 Quesos 4 8% 5,2%
Queso de Burgos 2] Carnes frescas 1 2% 0,4%
Cerdo ibérico 1 Otras 8 16% 4,3%
Aceite de oliva 1
Albarifio 1 Otras: Azafran de La Mancha, Meldn de La Mancha,
Cebolla dulce de 1| Espérrago de Navarra, Cereza del Jerte, Pimentén de la Vera,
Fuentes Turrén de Jijona, Melocotdn de Calanda, Sobrasada de
N2 de menciones | 232 Mallorca

validas

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 4.b: Sondeo previo: nUmero de veces de se mencioné cada DO/IGP por

categoria de producto.

Fuente: Elaboracion propia.

Vino Jamoén Queso
Rioja 51 |Guijuelo 12 [Torta del Casar
Ribera Duero 43 JHuelva 10 [Manchego
Jerez 12 |Pedroches 3 |Queso de la Serena

Dehesa de

Montilla-Moriles 7 JExtremadura 4 |Cabrales 2
Toro 7 [Teruel Carnes frescas
Penedés 6 |Trevelez 1 Choto Segureio 1
Rueda 6 Aceite de Oliva Otras
Valdepefias 4 JEstepa 3 JAzafran de La Mancha 1
Bierzo 3 |Baena 3 |Cereza del Jerte 1
Manzanilla Sanldcar | 3 JMontes de Toledo 1 |Esparrago de Navarra 3
Condado de Huelva | 2 JPriego de Cérdoba 1 [Melocotén de Calanda 1
La Mancha 2 |Siurana 1 |Meldn de La Mancha 1
Malaga 2 JAntequera 1 |Pimentdn de la Vera 1
Ribeiro 2 |Sierra Magina 2 |Sobrasada de Mallorca 1
Ribera del Guadiana | 2 |Sierra de Cazorla 1 [Turrdn de Jijona 1
Sierra de Malaga 2
Somontano 2
Carifiena 1
|Cava 1
Jumilla 1
Navarra 1
Requena 1
Rias Baixas 1
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ANEXO 4 (continuacion)

Tabla 4.c: Nimero de DO/IGP validas mencionadas en el sondeo previo en

relacion al total de IIGG espaiiolas.

TOTAL Presencia de las
Total DOP+IGP DO/IGP
DOP/IGP Espaia mencionadas en el
mencionadas | (MAGRAMA, | total de DO/IGP de
2014avyc) Espaia
TOTALES 50 323 15,5%
Vino 23 125 18,4%
Aceite oliva virgen 8 28 28,6%
Jamon 6 6 100,0%
Quesos 4 28 14,3%
Carnes frescas 1 17 5,9%
Otros 8 119 6,7%

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 4.d: DDOO e IGP de mayor volumen comercializado en el mercado
nacional y relacién con las DDOO/IGP mas mencionadas en el sondeo previo.

Vino Jamén
Volumen N2 jamones y
e N¢ veces N2 veces
comercializad . paletas (en su caso) ]
mencionada o mencionada
o (mercado comercializado en
. . en sondeo . . en sondeo
interior, hl) mercado interior
Rioja 1.744.405 51 Guijuelo 388.492 12
Cava 599.923 1 Teruel 383.615 1
. 504.222
IRibera del Duero| 43 Trevelez 111.990 1
Dehesa
Rueda 411.898 6 115.146 4
Extremadura
Valdepefias 293.813 4 Huelva® 119.537 10
La Mancha 272.140 2 Pedroches 35.681 3
Navarra 242.210 1
Cataluia 213.334 1 Queso
Volumen
o N2 veces
. . comercializado ]
Montilla-Moriles| 166.421 7 ) . mencionada
(mercado interior,
en sondeo
kg)
Rias Baixas 126.631 1 Manchego 6.133.542
Otras DDOO/IIGG mds reconocidas Cabrales 429.138
Jerez-Manzanilla Torta del
’ 114.885 15 343.364 4
Sanlucar Bda. Casar
Toro 50.352 De la Serena 88.500 3
Penedés 101.620 6 Otras DDOO/IIGG relevantes no mencionadas
Arzua-Ulloa 3.418.879 0
Tetilla 1.911.104 0
Mahodn-
1.888.045 0
Menorca
Idiazabal 1.100.300 0

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de MAGRAMA, 2014 ay c'°.

% Dato de 2010

10 E| andlisis de la Tabla 1.4 se ha realizado para las categorias de productos con IG mas
mencionadas en el sondeo previo: Vino, Jamdn, Aceite de Oliva y Queso.
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ANEXO 4 (continuacion)

Tabla 4.d (continuacion): DDOO e IGP de mayor volumen comercializado en
el mercado nacional y relaciéon con las DDOO/IGP mas mencionadas en el
sondeo previo.

Aceite de Oliva
Volumen N2 veces
comercializado| mencionada
(Ton) en sondeo

Siurana 2.753 1
Sierra de Cazorla 26850 1
Baena 2.465 3
Sierra Magina 1.382 2
Estepa 1.500 3
Priego de Cordoba 1.225 1
Montes de Toledo 120 1
Antequera 174 1

Otras DDOO/IIGG relevantes no mencionadas
Bajo Aragdn 1.400 0
Les Garrigues 1.474 0

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de MAGRAMA, 2014 ay c.



Pagina | 235

ANEXO 4 (continuacion)

Observaciones sobre las tablas mostradas anteriormente en este
Anexo 4.

Algunas de las observaciones que las tablas anteriores, resultantes del sondeo
previo, nos inducen son las siguientes:

- Entre los encuestados, el grado de recuerdo espontaneo sobre las
DDOO/IGP espafiolas es muy limitado: los encuestados tan sdlo
recuerdan un 15,5% del total de mas de 320 DDOO/IGP del pais,
como se indica en la Tabla I.3. Es especialmente bajo en las
categorias de Carnes frescas (s6lo se recuerda 1 de 17 DO/IGP) y
Otras (s6lo 8 de 119).

- Un57,7% de las DO/IG nombradas son mencionadas por menos de
3 personas, lo que vuelve a incidir en el bajo grado de recuerdo
espontaneo.

- De las categorias con indicaciones mas mencionadas (Vino, Jamon,
Aceite y Queso), es en la de Aceite de Oliva la que menos recuerdo
espontaneo alcanzan sus DDOO (ninguna es mencionada mas de 3
veces).

- La Unica categoria en las que se recuerdan todas las DDOO/IGP
existentes es la del Jamoén (todas mencionan, al menos una vez),
aungue también es el producto en el que se presenta el mayor
indice de errores (14 menciones -erroneas- de Jabugo como DO,
frente a un total de 27 menciones).

- El grado de errores de los encuestados al enumerar las ensefias
conocidas supera, en conjunto, el 9%. Los principales errores se
dieron al confundir nombres de productos o categorias que no
corresponden a ninguna DO o IGP. El caso de “Jabugo” (cuyo
nombre procede de una localidad de la Sierra de Huelva) es
especialmente notorio: es la “denominacion” de jamdén mas



Pagina | 236

mencionada, por encima de Guijuelo y Jamon de Huelva
(denominacién real que abarca dicho municipio y que sélo por
motivos de litigio tiene -de momento- ese otro nombre). Si
contabilizaramos las menciones a “Jabugo” dentro de |la
denominacion de origen Jamon de Huelva ésta alcanzarian el total
de 24 menciones, la tercera mas reconocida de la encuesta.

Asimismo, otros errores frecuentes consistieron en confundir
variedades agrondmicas o, incluso, categorias de productos enteras
(como albarifio. aceite de oliva o cerdo ibérico) con DO o IGP.

La categoria de vinos es la que mayor nimero de menciones
cosechd, con un 67,7% del total de menciones validas, seguida, a
mucha distancia, del jamén, con un 13,4%, el aceite (5,6%) y los
quesos (5,2%).

Estos datos coinciden con otros estudios mencionados en apartados
anteriores, e indican que la cultura y apreciacion de las DDOO e IGP
en Espaia (al igual que en otros paises de Europa) es muy bajo,
aunque esta mucho mas desarrollada en el caso del vino que en el
de otros productos.

No obstante, aun en la categoria de vinos, el grado de recuerdo de
las DDOO/IGP entre los encuestados no llegd al 20%: sélo se
nombraron 23 de las 125 DDOO/IGP espafiolas. De éstas, sélo 2 son
recordadas de forma espontanea por mds del 50% de los
encuestados: Rioja (con un 51 menciones —un 94,4% de mencién
espontanea-) y Ribera del Duero (con 43 menciones, un 79% de
recuerdo espontdneo). Les sigue, a distancia, Jerez, con 12
menciones, solo un 22,2%. Llama la atencion que, proviniendo mas
del 82% de los encuestados de Andalucia, esta DO alcance un
recuerdo espontaneo tan limitado.

Aunqgue, en algunos casos (como los de Rioja y Guijuelo), las
DDOO/IGP mas recordadas en las entrevistas coinciden con aquellas
de mayor volumen comercializado en el mercado nacional, el grado
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de reconocimiento espontaneo no parece guardar una relacion muy

directa con el volumen comercializado, como se puede ver en la

(Tabla 1.4). Las indicaciones mas recordadas sélo coinciden con las

de mayor volumen comercializado en Espafia en 3 casos: Rioja (12

en volumen y en recuerdo espontdneo), Ribera del Duero (32 en

volumen y 22 en recuerdo espontaneo) y Guijuelo (12 en volumen y

en recuerdo espontaneo). En otros casos, las diferencias son muy

notables, con ejemplos como éstos:

En Vinos: Jerez alcanza un recuerdo espontaneo que dobla
al de Montilla-Moriles, aunque el volumen comercializado
en el mercado nacional es notablemente inferior. La DO
Toro obtiene en el sondeo una notoriedad muy superior a
La Mancha, Valdepefias o Navarra; sin embargo, su
volumen no alcanza el 20% de éstas. La denominacion cava,
la 22 en volumen, apenas fue mencionada, como tampoco
lo fue otra de las grandes, Navarra. Catalufia, la 82 en
volumen, no logré ninguna mencion.

En la categoria de Jamédn, la DO Jamodn de Teruel -22 de
Espana en volumen-, sélo logrd ser recordada una sola vez,
mientras, Jamon de Huelva, con apenas un 20% de la
comercializacién de la anterior, fue la segunda de mayor
notoriedad (la primera con diferencia, si se hubiesen
contabilizado dentro de ella las menciones erréneas a
Jabugo).Una posible explicaciéon pudiera ser porque en la
muestra consultada predominan los andaluces, aunque eso
no deberia ser ébice para que la DO de mayor volumen
fuese reconocida por un grupo de consumidores
potenciales tan relevantes como éstos.

En Aceite de Oliva también ocurren grandes discrepancias:
las dos mayores DDOO espafiolas en términos de volumen
apenas son mencionadas, mientras que otras dos “grandes”
(Bajo Aragdn y Les Garrigues, 42 y 52 de Espaia,
respectivamente, en volumen) no logran ninguna mencién
espontanea.
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e De forma similar, en la categoria de Queso las
denominaciones de mayor volumen de comercializacion
logran, salvo el Queso Manchego, escaso o nulo recuerdo
espontaneo en la encuesta realizada: las 22, 323, 42 y 52
DDOO espanolas en términos de volumen comercializado
de Espafia (Arzua-Ulloa, Tetilla, Mahdn-Menorca e
Idiazabal) no lograron mencion alguna vy, sélo la 62
(Cabrales), un leve grado de recuerdo. A su vez, Torta del
Casar y Queso de la Serena, con volUmenes muy inferiores
a las anteriores indicaciones, parecen ocupar mejor
posicion en la mente y en la memoria espontanea de los
consumidores de la muestra.

Todo lo anterior vuelve a hacer patente la importancia y oportunidad del
presente trabajo. La informacion resultante del sondeo previo indican las
diferencias existentes entre el grado de conocimiento y recuerdo espontaneo
de las IIGG en Espafia, y refuerzan la necesidad de conocer con mayor
profundidad coémo se comportan estas |G desde la perspectiva de los
consumidores, asi como las repercusiones que dicho comportamiento puede
tener en el desarrollo del territorio y de las marcas amparadas bajo dicha IG.
Las grandes diferencias en el recuerdo espontaneo entre las diversas DDOO e
IGP, asi como las discrepancias observadas entre los volumenes
comercializados y el recuerdo espontaneo, sugieren que hay determinados
factores que contribuyen a que una determinada IG goce de mejor posicion en
la mente de los consumidores.

Tras ser analizados los resultados del sondeo previo, vemos que los efectos
conjuntos de la notoriedad espontanea y marca mas recordada que Aaker
(1991) describe lo logran muy pocas IG (basicamente, sélo Rioja y Ribera del
Duero). La gran mayoria de las DDOO/IGP estd muy lejos de ese nivel de
reconocimiento, lo que nos lleva a preguntarnos, de nuevo, qué factores hacen
gue una determinada IG alcance dicho nivel de recuerdo y qué impide a otras
alcanzarlo. Conocer dichos factores puede ser altamente recomendable para
los organismos publicos, productores y consejos reguladores tanto a la hora de
constituir —o no- una determinada |G como para desarrollar iniciativas para
incrementar su valor.
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Asimismo, los resultados de las entrevistas previas concuerdan, en gran parte,
con los trabajos de Agarwal y Rao (1996) y Maio Mackay (2001), en el sentido
de que, a un mayor recuerdo espontaneo de marca, no siempre le corresponde
una cuota de mercado mas alta. De esta forma, la notoriedad, como
componente del valor de marca, es relativamente independiente del volumen
de negocio al estar influida por la reputacién o calidad vertical percibida de la
marca, que en muchas marcas de elevadas ventas es minima y en otras, de
ventas minoritarias, es muy elevada —como en el caso de las marcas de elite-.
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Matrices de comparacion por pares desarrolladas para la segunda fase

del estudio.

Cumplimente cada una de las plantillas siguientes para valorar las cuatro alternativas dos a dos en funcién de
cada uno de los factores elegidos: ¢En qué grado es superior una alternativa a la otra atendiendo a cada factor?

1.1 Recuerdo espontaneo

Cuando se piensa en "vinos", la Denominacién de Origen (DO) que usted

entiende es reconocida mas facil y rdpidamente por un consumidor espafiol

medio entre estos pares es:

Penedés

Al es superior a A2 de forma: Al=A2 | A2 essuperioraAl de forma:
9 7 5 3 1 3 5 7 9
= [ [ [
o o 8 £ 5 2. . |8.]| E8 |2|ae
ES5| 8| 5 ¢ 9 | 3§ |22 | 33 |[g|ES
A S%|l 2| 53 |§58| 3 |88 53 |2|2g ™
8%| 3| 38¢g |52 % |2 Be |[3|8%
s S € i 5 S € s
) L B Vino de La
A Vino de Rioja
Mancha
. . C Vino del
A Vino de Rioja )
Penedés
D. Vino de
A Vino de Rioja Granada
B Vino de La C Vino del
Mancha Penedés
B Vino de La D. Vino de
Mancha Granada
C Vino del D. Vino de
Granada
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Matrices de comparacion por pares desarrolladas para la segunda fase

del estudio.

Cumplimente cada una de las plantillas siguientes para valorar las cuatro alternativas dos a dos en funcion de
cada uno de los factores elegidos: ¢En qué grado es superior una alternativa a la otra atendiendo a cada factor?

1.2.a. Presencia fisica en puntos de venta (distribucion numérica)

Cuando un consumidor espafiol medio quiere comprar o consumir vino, usted entiende que

la DO que se prefiere porque resulta mas facil de encontrar siempre es:

Al es superior a A2 de forma: Al=A2 A2 es superior a Al de forma:
[ [ [ =
- ES 2. ., | £ ES 2 lesg
ESl 8| £% s9 | 8 | 38 | 8% 2 |ES
Al S © =) O g @ © € 3 @ 5 S S o A2
2 2 o @ oo 2 o o [T 2 s 2
8- 3 3 g s 3 = & 3 3 e 3 |8
= > < = = > < =
X B Vino
A Vino
L deLa
de Rioja
Mancha
. CVino
A Vino
- del
de Rioja 3
Penedés
. D. Vino
A Vino
de Rioja de
) Granada
B Vino CVino
dela del
Mancha Penedés
B Vino D. Vino
deLa de
Mancha Granada
CVino D. Vino
del de
Penedés Granada




ANEXO 5 (continuacion)

Pagina | 242

Matrices de comparacion por pares desarrolladas para la

segunda fase del estudio.

Cumplimente cada una de las plantillas siguientes para valorar las cuatro alternativas dos a dos en funcion de
cada uno de los factores elegidos: ¢En qué grado es superior una alternativa a la otra atendiendo a cada factor?

1.2.b Presencia en medios de comunicacion

En cuanto a vinos, usted entiende que la DO preferida porque es la que realiza mejor

comunicacion o porque aparecen noticias mas interesantes o numerosas sobre ella en los

medios es:
Al es superior a A2 de forma: Al=A2 A2 es superior a Al de forma:
9 7 5 3 1 3 5 7
. o o o o C
sl £ 58 | €5 | 4 | €5 | EE |2 |as
Es5| 8 = g 2 3 g 2 S g & | ES
AL el 3 § 3 s& | 3 | c8 5 32 2 |23 ™
8 ®| 3 8 g &% 2 = % a 3 g Z | &%
= > < = = > < =
X B Vino
AVino
L de La
de Rioja
Mancha
. CVino
A Vino
. del
de Rioja 3
Penedés
. D. Vino
A Vino
de Rioja de
) Granada
B Vino CVino
dela del
Mancha Penedés
B Vino D. Vino
dela de
Mancha Granada
CVino D. Vino
del de
Penedés Granada
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ANEXO 5 (continuacion)

Matrices de comparacion por pares desarrolladas para la segunda fase
del estudio.

Cumplimente cada una de las plantillas siguientes para valorar las cuatro alternativas dos a dos en funcion de
cada uno de los factores elegidos: ¢En qué grado es superior una alternativa a la otra atendiendo a cada factor?

2.1 Diferenciacidn cualitativa (peculiaridad organoléptica)
Usted entiende que, un consumidor espafiol medio, prefiere esta DO sobre la otra porque
ofrece un sabor, aroma o cuerpo mas distintivos:
Al es superior a A2 de forma: Al=A2 A2 es superior a Al de forma:
9 7 5 3 1 3 5 7 9
= [ [ =
© © .S = ,g % = » % . S .g ‘g T
ES| 8 S 3 g2 | 8 g 2 S g 8 | ES
AL el 3 § 3 s | 3 | c8d 5 3 2 |23 ™
&%| 3 ] & 2 = % a 8 e z |&8%
S S c© paur} ] S ¢© S
X B Vino
A Vino
. de La
de Rioja
Mancha
. CVino
A Vino
. del
de Rioja 3
Penedés
. D. Vino
A Vino
de Rioja de
) Granada
B Vino CVino
dela del
Mancha Penedés
B Vino D. Vino
dela de
Mancha Granada
CVino D. Vino
del de
Penedés Granada
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Matrices de comparacion por pares desarrolladas para la segunda fase
del estudio.

Cumplimente cada una de las plantillas siguientes para valorar las cuatro alternativas dos a dos en funcion de
cada uno de los factores elegidos: ¢En qué grado es superior una alternativa a la otra atendiendo a cada factor?

2.2 Excelencia (segun valoracion de expertos)

Usted entiende que, para un consumidor espafiol medio, esta DO es preferida porque es la
que aparece mas valorada en guias de vinos o criticas de expertos, o porque es la que mas

recomiendan dependientes y camareros:

Al es superior a A2 de forma: Al=A2 A2 es superior a Al de forma:
9 7 5 3 1 3 5 7
= [T o o
© o .S = ,g % = » % . S .g ‘g T
E5| g S g g 2 3 g 2 S g & | ES
AL el 3 § 3 s | 3 | csd 5 3 2 |23 ™
8 ®| 3 8 g &% 2 = %3 B g Z | &%
S S c© paur} pour} S c© S
. B Vino
AVino
- de La
de Rioja
Mancha
. CVino
A Vino
de Rioi del
e Rioja
) Penedés
. D. Vino
A Vino
de Rioja de
) Granada
B Vino CVino
dela del
Mancha Penedés
B Vino D. Vino
de La de
Mancha Granada
CVino D. Vino
del de
Penedés Granada
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Matrices de comparacion por pares desarrolladas para la segunda fase
del estudio.

Cumplimente cada una de las plantillas siguientes para valorar las cuatro alternativas dos a dos en funcion de
cada uno de los factores elegidos: ¢En qué grado es superior una alternativa a la otra atendiendo a cada factor?

2.3. Familiaridad con el producto

Usted entiende que, para el consumidor espafiol medio, esta DO es la preferida porque es la

que consume con mayor frecuencia y no le gusta cambiar a otra facilmente:

Al es superior a A2 de forma: Al=A2 A2 es superior a Al de forma:
9 7 5 3 1 3 5 7
C o o o o .
sl 2| 58 | 5| 5 | €5 ] 5EE |2 e
ESl g8 | 8% g8 | 8 | g8 | 87 g | ES
Al S o| 3 o E & s E g 2 5 S o A2
= 9 2 LV » o 2 DDD Cc a v ©n o “oa
&%| 3 ] &% 2 = %3 8 e z | &%
S S c© paur} pour} S ¢© S
. B Vino
A Vino
. de La
de Rioja
Mancha
. CVino
AVino
. del
de Rioja 3
Penedés
. D. Vino
A Vino
de Rioja de
) Granada
B Vino CVino
de La del
Mancha Penedés
B Vino D. Vino
dela de
Mancha Granada
CVino D. Vino
del de
Penedés Granada
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Matrices de comparacion por pares desarrolladas para la segunda fase
del estudio.

Cumplimente cada una de las plantillas siguientes para valorar las cuatro alternativas dos a dos en funcion de
cada uno de los factores elegidos: ¢En qué grado es superior una alternativa a la otra atendiendo a cada factor?

2.4. Relacion calidad/precio

Entiende que un consumidor espafiol medio valora esta DO porque, en general, sus vinos

tienen un precio adecuado a su calidad:

Al es superior a A2 de forma: Al=A2 A2 es superior a Al de forma:
9 7 5 3 1 3 5 7
[ [ [ =
o g | 2 E S R E S 2 leg
ESl g | §% ©S8 | 83 | 85 | £7% 2 | ES
Al S © =) v & g @ ] g 9] v & S S © A2
B @ [T = o =8 v & @ "a B
&®| 35 3 e & @ = & 3 33 3 |8
= > < = = > < =
. B Vino
A Vino
L dela
de Rioja
Mancha
AV CVino
ino
L del
de Rioja ,
Penedés
. D. Vino
A Vino
de Rioja de
) Granada
B Vino CVino
de La del
Mancha Penedés
B Vino D. Vino
dela de
Mancha Granada
CVino D. Vino
del de
Penedés Granada
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Matrices de comparacion por pares desarrolladas para la segunda fase
del estudio.

Cumplimente cada una de las plantillas siguientes para valorar las cuatro alternativas dos a dos en funcion de
cada uno de los factores elegidos: ¢En qué grado es superior una alternativa a la otra atendiendo a cada factor?

3.1. Notoriedad genérica del territorio

Usted entiende que a un consumidor espafiol le es mds conocido este territorio, aunque

nunca haya estado alli ni tenga parientes en dicha zona:

Al es superior a A2 de forma: Al=A2 A2 es superior a Al de forma:
9 7 5 3 1 3 5 7
. o o C
v oL E E 5 2 . B - £ S 2 |ag
Es5| g S g g .2 3 g .2 S g g | Es
AL el 3 § 3 s | 5 | 8 52 2 |23 ™
&%| 3 2 g & 2 = &% 2 ] Z |&8%
= > < = = > < =
. La
Rioja
Mancha
- c
Rioja 3
Penedés
D.
Rioja Granada
La C
Mancha Penedés
La D.
Mancha Granada
D.
Penedés Granada
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Matrices de comparacion por pares desarrolladas para la segunda fase
del estudio.

Cumplimente cada una de las plantillas siguientes para valorar las cuatro alternativas dos a dos en funcion de
cada uno de los factores elegidos: ¢En qué grado es superior una alternativa a la otra atendiendo a cada factor?

3.2 Valoracion de otros productos del territorio

Usted estima que un consumidor espafiol tipo valora otros productos procedentes de esa

zona (diferentes al vino)

Al es superior a A2 de forma: Al=A2 A2 es superior a Al de forma:
9 7 5 3 1 3 5 7
[ [ [ =
- ES 2. ., | £ E S 2 lesg
Es5| 8 T g o2 < g2 =] g |E5
Al S © =) O g o] © g 9] Y & S S © A2
B @ [T = o =8 [T 2 “5 §2
8| 3 3 & @ = & 2 32 3 |8 ®
= > < = = > < =
A Rioi La
ioja
) Mancha
A Rioja Penedés
D.

A Rioja Granada
BLa C
Mancha Penedés
Bla D.
Mancha Granada
c D.
Penedés Granada
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Matrices de comparacion por pares desarrolladas para la segunda fase
del estudio.

Cumplimente cada una de las plantillas siguientes para valorar las cuatro alternativas dos a dos en funcion de
cada uno de los factores elegidos: ¢En qué grado es superior una alternativa a la otra atendiendo a cada factor?

3.3.a. Vinculacién familiar

En qué medida los consumidores espafioles tienen vinculos con este territorio porque han

nacido o han vivido en esa zona o tienen familiares cercanos en ella

Al es superior a A2 de forma: Al=A2 A2 es superior a Al de forma:
9 7 5 3 1 3 5 7
. o o C
v oL E E 5 2 . B - £ S 2 |ag
E5| & S g g .2 3 g .2 S g g8 | ES
AL el 3 § 3 s | 5 | 8 52 2 |23 ™
8c| 3 3 g &% 2 = % a 8 g Z | &%
= > < = = > < =
A Rioi Bla
ioja
) Mancha
A Rioj ¢
ioja
) Penedés
D.

A Rioja Granada
BLa C
Mancha Penedés
Bla D.
Mancha Granada
fo D.
Penedés Granada
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Matrices de comparacion por pares desarrolladas para la segunda fase
del estudio.

Cumplimente cada una de las plantillas siguientes para valorar las cuatro alternativas dos a dos en funcion de

cada uno de los factores elegidos: ¢En qué grado es superior una alternativa a la otra atendiendo a cada factor?

3.3.b. Vinculacidn turistica

En qué medida los consumidores espafioles han visitado la zona alguna vez y se sienten

atraidos por ella

Al es superior a A2 de forma: Al=A2 A2 es superior a Al de forma:
9 7 5 3 1 3 5 7
o g | 2 E S R E S 2 leg
ESl g | §% ©S8 | 83 | 85 | £7% 2 | ES
Al S © =) v & g @ ] g 9] v & S S © A2
B @ [T = o =8 o & @ "a B
d8®| 3 S & @ = & 2 32 3 |8
= > < = = > < =
. BLa
A Rioja
Mancha
- c
A Rioja 3
Penedés
D.

A Rioja Granada
BLa C
Mancha Penedés
Bla D.
Mancha Granada
C D.
Penedés Granada
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ANEXO 5 (continuacion)

Matrices de comparacion por pares desarrolladas para la segunda fase
del estudio.

Cumplimente cada una de las plantillas siguientes para valorar las cuatro alternativas dos a dos en funcion de

cada uno de los factores elegidos: ¢En qué grado es superior una alternativa a la otra atendiendo a cada factor?

3.3.c. Vinculacioén socio-ideoldgica
En qué medida entiende que esta zona infunde en un consumidor espafiol tipo sentimientos
y emociones positivas
Al es superior a A2 de forma: Al=A2 A2 es superior a Al de forma:
9 7 5 3 1 3 5 7 9
[ [ [ =
o g | 2 E S R E S 2 leg
eSSl g | S | g |8 |gg| g8 |& g8
Al |5 5| 3 v 5 E o © E o ¥ 5 5 |s35| A2
v 8 ; g @ 5 = & o = g @ ; v B
o ®© 5 2 & o @ - a 9 2 Y 5 o ©
s S € i i S © s
. BLa
A Rioja
Mancha
A Rioi C
ioja
) Penedés
D.
ARioja Granada
Bla C
Mancha Penedés
D.
Bla Granada
Mancha
C D.
Penedés Granada
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ANEXO 6

Respuestas de los expertos a las comparaciones por pares. Segunda
etapa del estudio.

Experto E’1

irwise Numerical Comparisang|
9876654321234 567489

Rioja - . La Mancha

Compare the relative importance with respect to: 1-Notoriedad del producto bajo § 1.1-Recuerdo espontaneo

Rioja  |La Mancha‘Penedes |Glanada
Rioja : ; ,
La Mancha - ) ]
Penedes
Granada

pwise Numerical Comparisans

JB7EE432123456789

Rioja e La Mancha

Compare the relative preference with respect to: 1-Notoriedad del producto bajo ' 1.2Visibilidad | 1.2.b-Presencia en medios de comunicacidn

Rioja LaMancha‘Pencdcs ‘Granada
Rija 50 A 5,

L2 Mancha [ ] 30 5,
Penedes B
Granada

pwise Numericzl Comparisons

87654321234 56789

Rioja J| La Mancha

Compare the relative preference with respect to; 1-Notoriedad del producto bajo | 1.2-Visibilidad | 1.2.-Presencia fisica en puntos de venta

Rioja LaMancha‘Penedes ‘Granada
Rioja 50 50 50

L Mancha [
Penedes L

Granata houtdy |
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ANEXO 6 (continuacion)

Respuestas de los expertos a las comparaciones por pares. Segunda
etapa del estudio.

Experto E’1 (continuacion)

387654321 234567873
Rioia 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 La Mancha

L -

Compare the relative preference with respect to: 2-Calidad del producto bajo la } 2.1-Diferenciacion

cualitativa
Rioja La Mancha|Penedes |Granada
Rioja
La Mancha
Penedes
Granada

Rioja e T ! La Mancha

Compare the relative preference with respect to: 2-Calidad del producto bajo la } 2.2-Excelencia
[seqiin expertos)

Rioja La Mancha| Penedes |Granada
70 70

Rioja

La Mancha
Penedes
Granada

Compare the relative preference with respect to: 2-Calidad del producto bajo la \ 2.3-Familiaridad
con el producto

Rioja La Mancha Penedes  Granada

Rioja 500 90 40
La Mancha L T
Penedes --

Granada
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ANEXO 6 (continuacion)

Respuestas de los expertos a las comparaciones por pares. Segunda
etapa del estudio.

Experto E’1 (continuacion)

987654321 234567813

Rioja e T
S

La Mancha

Compare the relative preference with respect to: 2-Calidad del producto bajo la '} 2.4-Relacion
calidad-precio

Rioja La Mancha| Penedes |Granada
Rioja 1.0 1.0
La Mancha
Penedes 1.0
Granada

387654321 234567873

Rioja L La Mancha

I

Compare the relative preference with respect to: 3-lmagen del territorio } 3.1-Notoriedad genérica del territorio

Rioja La Mancha| Penedes |Granada
Rioja 3.0 5.0 1.0

La Mancha [ ] 5.0 1.0
Penedes I 0
Granada Incon: 0,06 L]

87654321 234567813

Rioja e La Mancha

Compare the relative preference with respect to: 3-Imagen del territorio 1 3.2-Valoracion de otros productos del

territorio
La Mancha| Penedes |Granada
Rioja 3.0 1.0 3.0
La Mancha [ 3,0 3,0
Penedes 1.0

Granada




Pagina | 255

ANEXO 6 (continuacion)

Respuestas de los expertos a las comparaciones por pares. Segunda
etapa del estudio.

Experto E’1 (continuacion)

98 7654321 234686783
RiOiEl T T T T T T

La Mancha

I
Cd

Compare the relative preference with respect to: 3-lmagen del territorio } 3.3-Vinculacion afectiva con e}
3.3.a-Vinculacion familiar

Rioja La Mancha| Penedes |Granada

Rioja 1,0 1,0 3.0
La Mancha 1.0 3.0
Penedes L 1 7] 3,0
Granada Incom:000

387654321 234567873
RiOiEl G I La Mancha

I
DS

Compare the relative preference with respect to: 3-Imagen del territorio \ 3.3-Vinculacion afectiva con e |
3.3.b-Vinculacidn turistica

Rioja La ManchalF‘enedes |Granada
Rioja .
La Mancha I
Penedes
Granada

98 7E 543211 23466781

Rioja J La Mancha

Compare the relative preference with respect to: 3-lmagen del territorio | 3.3-Vinculacion afectiva con e }
3.3.cVinculacion socio-ideolbgica

Rioja LaManchalPenedes |Granada I

Rioja 5.0 70 3.0
La Mancha [ ] 3.0 5.0
Penedes I R 7.0
Granada Incon:009
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Respuestas de los expertos a las comparaciones por pares. Segunda

etapa del estudio.

Experto E’2

SETEE4320123456748%
R|0|a L e R e e e LaManCha
Compare the relaive preference with respect to; 1-Notoriedad del producta bajo | 1.1-Recuerdo espontineo
Rinja LaMancha|Penedes |Granada
Rioja 5.0 5.0 5.0
La Mancha el u W
P AR w
Granads T
‘
SETEE4321234567489
Rioja et La Mancha
u
Compare the relative preference with respect to: 1-Notoriedad del producto bajo} 1.2-Visibilidad |1.2.a-Presencia fisica en puntos de venta
Rioja LaMancha‘Penedes ‘Granada
Rioja 90 10 90
La Mancha [ TR
Pt RENEREE  u
Gt oty
3076543201234 56789
Rioja S gee e La Mancha
Compare the relative preference with respect to; 1-Notoriedad del producto bajo ', 1.2Visibilidad | 1.2.b-Presencia en medios de comunicacion
Rioja LaMancha|Penedes \Granada
Rioja 90
La Mancha R au 14
Penedes -- 30
Granats oo
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ANEXO 6 (continuacion)

Respuestas de los expertos a las comparaciones por pares. Segunda
etapa del estudio.

Experto E’2 (continuacion)

98 76 54321 234567873

| La Mancha
iy

Rioja

Compare the relative preference with respect to: 2-Calidad del producto bajo la } 2.1-Diferenciacion

cualitativa
Rioja La Mancha|Pt:nt:dt:s |Granada
Rioja 7.0 7.0 7.0
La Mancha
Penedes
Granada

987654321 23456781

Rioja ' (s e ! La Mancha
s

Compare the relative preference with respect to: 2-Calidad del producto bajo la \ 2.2-Excelencia
[segiin expertos]

Rioja La Mancha|Penedes |Granada
Rioja 9.0 9.0
La Mancha 5.0
Penedes 3.0
Granada

87654321 2345672813

I La Mancha
Ba

Rioja

Compare the relative preference with respect to: 2-Calidad del producto bajo la } 2.3-Familiaridad
con el producto

Rioja La Mancha|Penedes |Granada
Rioja b 7.0
La Mancha I B
Penedes
Granada
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ANEXO 6 (continuacion)

Respuestas de los expertos a las comparaciones por pares. Segunda
etapa del estudio.

Experto E’2 (continuacion)

3876 54321 234567813
Rioja I||||||||||I| 1 1 1 [ La Mancha

Compare the relative preference with respect to: 2-Calidad del producto bajo la | 2.4-Relacion
calidad-precio

Rioja La Mancha| Penedes |Granada
Rioja 3.0 3.0

La Mancha
Penedes
Granada

387654321 23458783

Rioja S La Mancha
DA

Compare the relative preference with respect to: 3-lmagen del territorio | 3.1-Notoriedad genérica del

territorio

Rioja La Mancha|Penedes |Granada
Rioja " s
La Mancha ]
Penedes
Granada

38765432 23456783
Rioia 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 II 1 1 1 1 1 1 La Mancha

Compare the relative preference with respect to: 3-lmagen del territorio \ 3.2-Valoracion de otros
productos del territorio

Rioja La Manchal Penedes |Granada
3.0 1.0 1.0

Rioja

La Mancha
Penedes
Granada
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ANEXO 6 (continuacion)

Respuestas de los expertos a las comparaciones por pares. Segunda
etapa del estudio.

Experto E’2 (continuacion)

387654321 234567813

Rioja e La Mancha
wtlw

Compare the relative preference with respect to: 3-lmagen del territorio { 3.3-Vinculacidon afectiva
con e Y 3.3.a-¥inculacion familiar

Rioja La Mancha|Penedes |Granada
Rioja 3.0 5.0

La Mancha ]
Penedes I
Granada meomoos
987654321 23465E67839
Rioia 1 1 II 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 La Mancha
o

Compare the relative preference with respect to: 3-lmagen del territorio } 3.3-Vinculacion afectiv
con e Y 3.3.b-Yinculacion turistica

Rioja La Mancha| Penedes |Granada
Rioja 7.0 7.0 5.0

La Mancha [ ] 5.0 1.0
Pencdes I N 3.0
Granada Incon:009

3876 54321 234567813
Rioja IIIIIII 1 1 1 1 1 1 1 1 1 [ LaMancha

Compare the relative preference with respect to: 3-lmagen del territorio } 3.3-Vinculacion afectiva
con e } 3.3.c-¥inculacion socio-ideologica

Rioja La Mancha|Penedes |Granada
Rioja 5.0 2.0 7.0

La Mancha
Penedes

Granada
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Respuestas de los expertos a las comparaciones por pares. Segunda

etapa del estudio.

Experto E’3

JB7E5432123456789
Rioja e La Mancha
Compare the relative preference with respect to; 1-Notoriedad del producto bajo | 1.1-Recuerdo espontaneo
Rioja LaMancha‘Pcnedes ‘Granada
Rioja 90 50 9.0
L Mancha L R
s 1
Rranada -
3E7ER43I21234 086709
Rioja e L2 Mancha
Compare the relative preference with respect to: 1-Notoriedad del producto bajo } 1.2-¥isibilidad | 1.2.a-Presencia fisica en puntos de venta
Rioja LaMancha\Penedcs |Granada
Rioja 50 0 90
La Mancha L T
Pedes e
Branada -
FETEEEIII2I4BETHY
Rioja S 1 La Mancha
Compare the relative preference with respect to: 1-Notoriedad del producto bajo | 1.2Visibilidad | 1.2.b-Presencia en medios de comunicacion
Rija  La Mancha‘Penedes ‘Granada
Rioja 50 1 90
|aMancha L
Menedes - kA
[iranada -
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ANEXO 6 (continuacion)

Respuestas de los expertos a las comparaciones por pares. Segunda
etapa del estudio.
Experto E’3 (continuacion)

987654321 234567813

| La Mancha
DS

Rioja

Compare the relative preference with respect to: 2-Calidad del producto bajo la } 2.1-Diferenciacion

cualitativa
Rioja La Mancha|F‘t:nt:dt:s |Granada
Rioja 7.0 3.0 7.0
La Mancha _
Penedes
Granada
987654321 234567813
Rioja 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 I I_a Mancha

I
-

Compare the relative preference with respect to: 2-Calidad del producto bajo la \ 2.2-Excelencia
[seqiin expertos)

Rioja La Mancha| Penedes |Granada
Rioja 3.0 9,0
La Mancha [ 3.0
Penedes 9.0
Granada
987654321 234567813
Rioja La Mancha

Compare the relative preference with respect to: 2-Calidad del producto bajo la } 2.3-Familiaridad
con el producto

Rioja La Mancha|F‘t:nt:dt:s |Granada
Rioja 1.0 5.0 9.0

La Mancha 5.0 9.0

I
Penedes I N 7.0

Granada
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ANEXO 6 (continuacion)

Respuestas de los expertos a las comparaciones por pares. Segunda
etapa del estudio.

Experto E’3 (continuacion)

3876 54321 234567813
Rioja IIIIIIIIIIIII 1 1 1 LI La Hancha

Compare the relative preference with respect to: 2-Calidad del producto bajo la | 2.4-Relacion
calidad-precio

Rioja La Mancha| Penedes |Granada
Rioja 1.0 7.0

La Mancha
Penedes
Granada

38 Y6 54321 234 56783

Rioja ' La Mancha

I
S

Compare the relative preference with respect to: 3-lmagen del territorio } 3.1-Notoriedad genérica
del territorio

Rioja La Mancha|F‘enedes |Granada

Rioja 5,0 7,0
La Mancha 5.0
Penedes 9.0
Granada

787654321 23456783

Rioja " La Mancha
Ll

Compare the relative preference with respect to: 3-lmagen del territorio Y 3.2-Valoracion de otros
productos del territorio

Rioja La Mancha| Penedes |Granada
9.0 b0 7.0

Rioja

La Mancha
Penedes
Granada
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ANEXO 6 (continuacion)

Respuestas de los expertos a las comparaciones por pares. Segunda
etapa del estudio.

Experto E’3 (continuacion)

9876 54321 234 567813
Rioia I||||||||I
S

La Mancha

Compare the relative preference with respect to: 3-lmagen del territorio % 3.3-Vinculacion afectiva
con e} 3.3.a-Vinculacidn familiar

La Mancha|Penedes |Granada

Rioja 1.0 3.0 3.0
La Mancha L 3.0 3.0
Penedes I N 3,0
Granada

987654321234 56788
Rioia L R L e e e L e

| La Mancha
Ba

Compare the relative preference with respect to: 3-lmagen del territorio \ 3.3-Vinculacion afectiva
con €} 3.3.b-¥inculacion turistica

Rioja La Mancha| Penedes |Granada
Rioja 7.0 3.0 3.0
La Mancha
Penedes
Granada

3876 5432123456783

Rioja La Mancha

Compare the relative preference with respect to: 3-lmagen del territorio } 3.3-Vinculacion afectiva
con €} 3.3.cVinculacidn socio-ideoldgica

Rioja La Mancha|Penedes |Granada
Rioja h 5.0 3.0
La Mancha I I
Penedes

Granada
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ANEXO 6 (continuacion)

Respuestas de los expertos a las comparaciones por pares. Segunda
etapa del estudio.

Experto E’4

irwise Numerical Comparisons

38765432123456789

Rioja S La Mancha
Y

Compare the relative preference with respectto: 1-Notoriedad del producto bajo { 1.1-Recuerdo espontineo

Rioja  La Mancha| Penedes ‘Granada
Rioja 50 50 30

La Mancha s oo
Penedes P e
L

Granada

rwise Numerical Companisons

SBT654321234567489

Rioja S La Mancha

Compare the relative preference with respect to; 1-Notoriedad del producto bajo 1.2-Visibilidad | 1.2.a-Presencia fisica en puntos de venta

Rioja LaMancha|Penedes \Granada
Rioja 5.0 0 50

LaMancha [ T
Penedes [ 1 e
Granada -l

rvie Numerical Comparisons

JETEO432123406789

Rioja grrtteooevennoond La Mancha
]

Compare the relative preference with respect to; 1-Notoriedad del producto bajo | 1.2Visibilidad | 1.2.b-Presencia en medios de comunicacion

Rioja LaMancha|Penedes |Granada
Rioja 50 50 50

La Mancha e a0 w
Penes L

G oty
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ANEXO 6 (continuacion)

Respuestas de los expertos a las comparaciones por pares. Segunda
etapa del estudio.

Experto E’4 (continuacion)

387654321 234567813

Rioja oy st ! La Mancha
L

Compare the relative preference with respect to: 2-Calidad del producto bajo la } 2.1-Diferenciacion
cualitativa

Rioja

La Mancha
Penedes
Granada

387654321 234567813

Rioja hprrooroserrrerer® La Mancha
g

Compare the relative preference with respect to: 2-Calidad del producto bajo la \ 2.2-Excelencia
[segin expertos]

Rioja La Mancha|Penedes |Granada
9.0 b0 2.0

Rioja

La Mancha
Penedes
Granada

387654321 234567873
Rioia IIIIIIIII 1 1 1 1 1 1 1 [ Lah1ar.|()ha

Compare the relative preference with respect to: 2-Calidad del producto bajo la \ 2.3-Familiaridad
con el producto

Rioja La Mancha|Penedes |Granada

Rioja

La Mancha
Penedes
Granada
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ANEXO 6 (continuacion)

Respuestas de los expertos a las comparaciones por pares. Segunda
etapa del estudio.

Experto E’4 (continuacion)

3876 54321 234567813
Rioja IIIIIIIII 1 1 1 1 1 1 1 LI La Hancha

Compare the relative preference with respect to: 2-Calidad del producto bajo la | 2.4-Relacion
calidad-precio

Rioja La Mancha| Penedes |Granada
Rioja 3.0 50 7.0
La Mancha 7.0
Penedes
Granada

387654321 234567873

Rioja e La Mancha
iy

Compare the relative preference with respect to: 3-lmagen del territorio } 3.1-Notoriedad genérica
del territorio

Rioja La Mancha|Penedes |Granada

Rioja

La Mancha
Penedes
Granada

987654321 234 56788

Rioja R La Mancha
DI

Compare the relative preference with respect to: 3-lmagen del territorio { 3.2-¥aloracion de otros
productos del territorio

Rioja La Mancha| Penedes |Granal:|a
Rioja H 1.0 1.0 1.0
La Mancha | ]
Penedes

Granada
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ANEXO 6 (continuacion)

Respuestas de los expertos a las comparaciones por pares. Segunda
etapa del estudio.

Experto E’4 (continuacion)

3876 54321234 567873

Rioja D La Mancha
tlw

Compare the relative preference with respect to: 3-lmagen del territorio % 3.3-Vinculacion afectiva
con e} 3.3.a-Vinculacidn familiar

Rioja La Mancha|Pt:nt:dt:s |Granada

Rioja 1.0 3.0
La Mancha 7.0
Penedes 1.0
Granada

387654321 234567813

Rioja La Mancha

I
s

Compare the relative preference with respect to: 3-Imagen del territorio | 3.3-Vinculacion afectiva
con e } 3.3.c-¥inculacion socio-ideologica

Rioja La Mancha|Penedes |Granada

Rioja

La Mancha
Penedes
Granada

3876 54321 234567813

| La Mancha
u

Rioja

Compare the relative preference with respect to: 3-lmagen del territorio | 3.3-¥inculacion afectiva
con e} 3.3.b-Vinculacion turistica

Rioja La ManchalF‘enedes |Granada
3.0 3.0 1.0

Rioja

La Mancha
Penedes
Granada




Pagina | 268

ANEXO 6 (continuacion)

Respuestas de los expertos a las comparaciones por pares. Segunda
etapa del estudio.

Experto E’5

JB765432123406789

Rioja R R La Mancha
ol

Compare the relative preference with respect to: 1-Notoriedad del producto bajo | 1.1-Recuerdo espontaneo

Rioja LaMancha|Penedes \Granada
Rioja 50 f

La Mancha
Penedes
Granada

37654321234 06787%
RiO]ﬂ lovouooogoononnol La Mancha
AL

Compare the relative preference with respect to: 1-Notoriedad del producto bajo} 1.2-Visibilidad | 1.2.a-Presencia fisica en puntos de venta

Rigja  La Mancha| Penedes ‘Granada
Rioja 1,0 50 80

La Mancha s v ow
Penedes [ 1

Granate w0 |
MLl L

SETEE4320123456748%

Rioja O La Mancha
L

Compare the relative preference with respectto: 1-Notoriedad del producto bejo | 1.2Visibilidad | 1.2.b-Presencia en medios de comunicacidn

Rioja LaMancha|Fcncdcs |Granada
Rioja Al 50 0

La Mancha L
Peedes R EEE. y
by |

Granada
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ANEXO 6 (continuacion)

Respuestas de los expertos a las comparaciones por pares. Segunda
etapa del estudio.

Experto E’5 (continuacion)

987654321 234567819

Rioja La Mancha

I
DL

Compare the relative preference with respect to: 2-Calidad del producto bajo la } 2.1-Diferenciacion
cualitativa

Rinja La Mancha|Penedes |Granada
7.0 5.0 7,0

Rioja

La Mancha
Penedes
Granada

187654321 2245678183

Rioja : La Mancha
Lty

Compare the relative preference with respect to: 2-Calidad del producto bajo la} 2.2-Excelencia
[segin expertos]

Rioja FAL
La Mancha 1.0
Penedes
Granada
9 876654321 23458878149
Rioja La Mancha

I
S I

Compare the relative preference with respect to: 2-Calidad del producto bajo la | 2.3-Familiaridad
con el producto

Rioja La Mancha|Penedes |Granada
Rioja 7.0 9.0
La Mancha I 5.0
Penedes

Granada




ANEXO 6 (continuacion)
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Respuestas de los expertos a las comparaciones por pares. Segunda

etapa del estudio.
Experto E’5 (continuacion)

9876 54321

234 567813
Rioja I||||I||||||

La Mancha

RS

Compare the relative preference with respect to: 2-Calidad del producto bajo la | 2.4-Relacion
calidad-precio

Rioja

Rioja

La Mancha
Penedes
Granada

La Mancha|Pt:nt:dt:s |Granada
5.0 b0

38 76 54321
Rioia L T N |

234 5E7 88

La Mancha

I
LI

del territorio

Compare the relative preference with respect to: 3-lmagen del territorio \ 3.1-Notoriedad genérica

Rioja

Rioja

La Mancha
Penedes
Granada

La Mancha|Penedes |Granada
7.0 3.0

38 7E 54321
Rioia IIIIIIIIIIII

234 567813

La Mancha

e

Compare the relative preference with respect to: 3-Imagen del territorio | 3.2-Valoracion de otros
productos del territorio

Rioja

Rioja

La Mancha
Penedes
Granada

La Mancha|Penedes |Granada
5.0 5.0 5,0
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ANEXO 6 (continuacion)

Respuestas de los expertos a las comparaciones por pares. Segunda
etapa del estudio.

Experto E’5 (continuacion)

98 76 54321 234 5E7 813

Rioja e La Mancha
D

Compare the relative preference with respect to: 3-lmagen del territorio } 3.3-Vinculacion afectiv
con e} 3.3.a-¥inculacion familiar

La Mancha|F‘enedes |Granada
5.0 5.0

Rioja

La Mancha
Penedes
Granada

3876 54321 234567813
Rioja I||||||||||I| 1 1 1 [ La Hancha

Compare the relative preference with respect to: 3-lmagen del territorio \ 3.3-Vinculacidn afectiv
con €} 3.3.b-¥inculacian turistica

Rioja La Mancha| Penedes |Granada

Rioja 5.0 3.0
La Mancha

Penedes 7.0
Granada

387654321 234567813

I La Mancha
e

Rioja

Compare the relative preference with respect to: 3-Imagen del territorio { 3.3-Vinculacion afectiva
con e} 3.3.c-¥inculacidon socio-ideol6gica

Rioja La ManchalF't:nt:dt:s |Granada
Rioja h 5.0 7.0 7.0
La Mancha ]
Penedes

Granada




ANEXO 6 (continuacion)
Respuestas de los expertos a las comparaciones por pares. Segunda
etapa del estudio.
Experto E’6

Pagina | 272

JRTEG432123456789

Rioja SR L2 Mancha
Compare the relative preference with respect to: 1-Notoriedad del producta baja | 1.1-Recuerdo esponténeo
Rioja  |La Manl:ha|Fenedes |Glanada
Rioja 70 50 30
LaMancha sl 0w
Penes L
Granads gt
inwise Numerical Comparisons
387654321234 56789
R|Ola L ||\ [ e T B O A A La Mancha

Compare the relative preference with respectto: 1-Notoriedad del producto bajo } 1.2Visibilidad | 1.2.a-Presencia fisica en puntos de venta

Rioja

La Mancha
Penedes
Granada

Riojp  La Mancha|Penedes ‘Granada
50 50 50

Rioja

JB765432123406789

La Mancha

Compare the relative preference with respect to: 1-Notoriedad del producto bajo | 1.2Visibilidad | 1.2.b-Presencia en medios de comunicacion

Rioja

La Mancha
Penedes
Granada

Ricja  La Mancha|Penedes ‘Granada
50 50 50

10 50
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ANEXO 6 (continuacion)

Respuestas de los expertos a las comparaciones por pares. Segunda
etapa del estudio.

Experto E’6 (continuacion)

387654321 234567873

Rioja ' ¢t et La Mancha
LI

Compare the relative preference with respect to: 2-Calidad del producto bajo la } 2.1-Diferenciacion

cualitativa
Rioja La ManchalPenedes |Granada
Rioja 3.0 5.0
La Mancha I
Penedes
Granada
9876 5432123456783
Rioja La Mancha

I
S

Compare the relative preference with respect to: 2-Calidad del producto bajo la} 2.2-Excelencia
[segin expertos]

Hioja La Mancha|Penedes |Granada
Rioja 7.0 3.0
La Mancha I
Penedes
Granada
3876 54321 2234567828
Rioja La Mancha

|
C-

Compare the relative preference with respect to: 2-Calidad del producto bajo la \ 2.3-Familiaridad
con el producto

Rioja La Mancha| Penedes |Granada
Rioja i 7.0 5,0 9,0
La Mancha T 3.0 3.0
Penedes ] 7.0

Granada
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ANEXO 6 (continuacion)

Respuestas de los expertos a las comparaciones por pares. Segunda
etapa del estudio.

Experto E’6 (continuacion)

98 7E 68422 234 58781

Rioja T e La Mancha
ey

Compare the relative preference with respect to: 2-Calidad del producto bajo la } 2.4-Relacion
calidad-precio

Rioja La Mancha|Pt:nt:dt:s |Granada
Rioja 3.0 3.0
La Mancha I
Penedes
Granada
38 7654321 2345678213
Rioja La Mancha

I
it

Compare the relative preference with respect to: 3-lmagen del territorio %} 3.1-Notoriedad genérica
del territorio

Rioja La Mancha|Penedes |Granada

Rioja 1.0 5.0
La Mancha 1.0
Penedes 5.0
Granada

98 76 54321 23458788
Rioia I||||||I| 1 1 1 1 1 1 1 [ La Mancha

Compare the relative preference with respect to: 3-lmagen del territorio \ 3.2-¥aloracion de otros
productos del territorio

Hioja La Mancha|Pt:nt:dt:s |Granada
Rioja i 3,0 3,0
La Mancha I 1.0
Penedes 3.0

Granada
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ANEXO 6 (continuacion)

Respuestas de los expertos a las comparaciones por pares. Segunda
etapa del estudio.

Experto E’6 (continuacion)

387654321 234567873

Rioja e La Mancha
iy

Compare the relative preference with respect to: 3-lmagen del territorio } 3.3-Vinculacion afectiva
con e} 3.3.a-¥inculacion familiar

Rioja La Mancha|Penedes |Granada
Rioja 7.0 7.0
La Mancha 7.0
Penedes 3.0
Granada

987654321 234 567885

Rioja e La Mancha
wtlw

Compare the relative preference with respect to: 3-lmagen del territorio \ 3.3-Vinculacion afectiva
con €} 3.3.b¥inculacidn turistica

Rioja La ManchalPenedes |Granada
Rioja 1.0 5.0 5.0
La Mancha
Penedes
Granada

9876 54321 234567813

Rioja g La Mancha
wlw

Compare the relative preference with respect to: 3-lmagen del territorio } 3.3-Vinculacion afectiva
con e} 3.3.c-¥inculacion socio-ideoldgica

Rioja La Mancha|Penedes |Granada
Rioja 7.0 3.0

La Mancha
Penedes
Granada

5.0
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ANEXO 6 (continuacion)
Respuestas de los expertos a las comparaciones por pares. Segunda
etapa del estudio.

Experto E’7
e TR O

JRTEE4321234567809

Rioja S La Mancha

Compare the relative preference with respect to; 1-Notoriedad del producto bajo } 1.1-Recuerdo espontaneo

Ricja  La Mancha|Penedes ‘Granada
Rinja 50 50 50

L.a Mancha 1.0 Al
Penedes

Granada

aInvIze YUmEI’ICE EOH’IPEHSOHS

3876054321234 56789

Rioja J| La Mancha

Compare the relative preference with respect to; 1-Notoriedad del producto bajo { 1.2Visibilidad | 1.2.aPresencia fisica en puntos de venta

Rija  La Mancha‘ Penedes ‘Gmnada
Rioja 10 0 90

La Mancha s o
Penedes - 50
Granada -

wise Numencal Comparisons|

JR7EG432123456789

Rioja | La Mancha
4

Compare the relative preference with respectto: 1-Notoriedad del producto bajo } 1.2Visihilidad | 1.2.b-Presencia en medios de comunicacion

Rioja LaMancha|Penedes |Granada
Rioja 1 50 50

La Mancha 30 10
Penedes 50
Granada
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ANEXO 6 (continuacion)

Respuestas de los expertos a las comparaciones por pares. Segunda
etapa del estudio.

Experto E’7 (continuacion)

987654321 234567813

| La Mancha
s

Rioja

Compare the relative preference with respect to: 2-Calidad del producto bajo la | 2.1-Diferenciacion

cualitativa
Rioja La Mancha|Penedes |Granada
Rioja 3.0 7.0
La Mancha
Penedes 5.0
Granada

98 768 54321 2345678213

Rioja J| La Mancha

Compare the relative preference with respect to: 2-Calidad del producto bajo la } 2.2-Excelencia
[seqiin expertos)

La Mancha|F‘enedes |Granada
1.0 b0

Rioja

La Mancha
Penedes
Granada

987654321 2345E781
Rioja IIIIIIIII 1 1 1 1 1 1 1 o LaManCha

Compare the relative preference with respect to: 2-Calidad del producto bajo la} 2.3-Familiaridad
con el producto

Rioja La Mancha|F‘enedcs |Granada
Rioja i 3.0 7.0 2.0
La Mancha ]
Penedes

Granada




ANEXO 6 (continuacion)
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Respuestas de los expertos a las comparaciones por pares. Segunda

etapa del estudio.
Experto E’7 (continuacion)

98 76 54321

Rioja

234 65E7 813

La Mancha

RS

Compare the relative preference with respect to:
calidad-precio

2-Calidad del producto bajo la | 2.4-Relacion

Rioja

La Mancha
Penedes
Granada

La Mancha| Penedes |Granada
3.0 7.0
7.0

9876 54321

Rioja

234 56788

La Mancha

o

Compare the relative preference with respect to: 3-Imagen del territorio } 3.1-Notoriedad genérica
del territorio

Rioja

La Mancha
Penedes
Granada

Rioja
-]

La Mancha|Penedes |Granada
5.0 b0

9.0

9876 54321

Rioja

234 56781

La Mancha

I
iy

Compare the relative preference with respect to: 3-
productos del territorio

Imagen del territorio } 3.2-Valoracion de otros

Rioja

La Mancha
Penedes
Granada

Rioja

La Mancha|Penedes |Granada
3.0 9.0

7.0
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ANEXO 6 (continuacion)

Respuestas de los expertos a las comparaciones por pares. Segunda
etapa del estudio.

Experto E’7 (continuacion)

3876584321 234567813

i La Mancha
wLp

Rioja

Compare the relative preference with respect to: 3-Imagen del territorio } 3.3-Vinculacion afectiva
con €} 3.3.a-Vinculacion familiar

Rioja La ManchalF't:nt:dt:s |Granada
5.0 3.0 7.0

Rioja

La Mancha
Penedes
Granada

38 7B 584321 234567873

Rioja e T e La Mancha
iy

Compare the relative preference with respect to: 3-lmagen del territorio } 3.3-Vinculacion afectiva
con €} 3.3.b-¥Yinculacion turistica

Hioja La Mancha|F'enedes |Granada
Rioja 3.0 7.0

La Mancha 5.0
Penedes 9,0
Granada

9876 54321 234567818
Rioja IIIIIIIII 1 1 1 1 1 1 1 o La Mancha

Compare the relative preference with respect to: 3-lmagen del territorio } 3.3-Vinculacion afectiva
con &} 3.3.c¥inculacion socio-ideoldgica

Rioja La Mancha|Penedes |Granada
Rioja 7.0 5.0

La Mancha
Penedes
Granada

5.0
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ANEXO 6 (continuacion)

Respuestas de los expertos a las comparaciones por pares. Segunda
etapa del estudio.

Experto E’8

pwise Numenical Comparisons|
JETEREI2I23408TRY
Rioja SR La Mancha
Compare the relative preference with respect to: 1-Notoriedad del producto bajo | 1.1-Recuerdo espontaneo
Rioja LaMancha|Penedes ‘Granada
Rioja 50 A 50
La Mancha s 0w
Penedes -- 50
Granada -
96765432123456789
Rioja e La Mancha
)i
Compare the relative preference with respect to: 1-Notoriedad del producto bajo | 1.2-¥isibilidad }1.2.a-Presencia fisica en puntos de venta
Rioja LaMancha\Penedes \Granada
Rinja k1l 50 90
La Mancha s w ow
Penedes - 50
Granada -
JRTER4I2I 2345678
Rioja e La Mancha
CI
Compare the relative preference with respect to: 1-Notoriedad del producto bajo | 1.2¥isibilidad | 1.2.b-Presencia en medios de comunicacion
Rioja LaMancha|Fenedes |Granada
Rioja 30 0 90
La Mancha sl a0 w
Penees e
Granats homim
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ANEXO 6 (continuacion)

Respuestas de los expertos a las comparaciones por pares. Segunda
etapa del estudio.

Experto E’8 (continuacion)

987654321 23456788

Rioja e pLEaEEEee La Mancha
Bia

Compare the relative preference with respect to: 2-Calidad del producto bajo la | 2.1-Diferenciacion
cualitativa

Rioja

La Mancha
Penedes
Granada

987654321 23456788

Rioja R La Mancha
wtlw

Compare the relative preference with respect to: 2-Calidad del producto bajo la\ 2.2-Excelencia
[segan expertos]

Rioja 9.0
La Mancha 7.0
Penedes 3.0

Granada

98 7654321 2345674839
Rioja La Mancha

I
pld

Compare the relative preference with respect to: 2-Calidad del producto bajo la } 2.3-Familiaridad
con el producto

Rioja La Mancha|Penedes |Granada
7.0 9.0

Rioja

La Mancha
Penedes
Granada
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ANEXO 6 (continuacion)

Respuestas de los expertos a las comparaciones por pares. Segunda
etapa del estudio.

Experto E’8 (continuacion)

387654321 234567813

Rioja E
S

La Mancha

Compare the relative preference with respect to: 2-Calidad del producto bajo la | 2.4-Relacion
calidad-precio

Rioja
I

La Mancha|F‘enedes |Granada
3.0 1.0

Rioja
La Mancha
Penedes

Granada

1 8

g

Rioja

fE 543212345678

La Mancha

I
LI

Compare the relative preference with respect to: 3-Imagen del territorio } 3.1-Notoriedad genérica
del territorio

Rioja La Mancha|F‘enedes |Granada
Rioja 5.0 5.0
La Mancha I
Penedes
Granada

9876 54321 234 567813

i La Mancha
s

Rioja

Compare the relative preference with respect to: 3-lmagen del territorio \ 3.2-Valoracion de otros
productos del territorio

Rioja
I

La Mancha|Penedes |Granada
3.0 7.0 9.0

Rioja

La Mancha
Penedes
Granada
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ANEXO 6 (continuacion)

Respuestas de los expertos a las comparaciones por pares. Segunda
etapa del estudio.

Experto E’8 (continuacion)

9876 54321 234567813
Rioia IIIIIIIIIII 1 1 1 1 1 ol LaMan()ha

L

Compare the relative preference with respect to: 3-lmagen del territorio } 3.3-Vinculacion afectiva
con e} 3.3.a-Vinculacion familiar

Rioja La Mancha|Penedes |Granada
Rioja 1.0 5.0 3.0

La Mancha 5.0
Penedes
Granada
38 76 54321234 5E7813
Rioja e e La Mancha
ptlw

Compare the relative preference with respect to: 3-lmagen del territorio } 3.3-Vinculacion afectiva
con e } 3.3.b-Vinculacidn turistica

La Mancha|Penedes |Granada
1.0

Rioja

La Mancha
Penedes
Granada

9 876 54321 234 567843
Rioja S T La Mancha
DI

Compare the relative preference with respect to: 3-lmagen del territorio | 3.3-Vinculacion afectiva
con e | 3.3.c¥inculacion socio-ideologica

Rioja La Mancha|Penedes |Granada
Rioja 5.0 5.0

La Mancha 3.0
Penedes 7.0
Granada
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ANEXO 6 (continuacion)

Respuestas de los expertos a las comparaciones por pares. Segunda
etapa del estudio.

Experto E’9

387604321234 567489

Rioja B La Mancha

Compare the relative preference with respectto: 1-Notoriedad del producto bajo | 1.1-Recuerdo esponténeo

Rioja LaMancha‘Pcncdes ‘Granada
Rioja 7 50 5,0

La Mancha 1.0
Penedes
Granada

387654321 2345687939

Rioja S e La Mancha
ol

Compare the relative preference with respectto; 1-Notoriedad del producto bajo ' 1.2Visibilidad | 1.2.a-Presencia fisica en puntos de venta

Riojp  La Mancha‘Penedes ‘Granada
Rioja 30 50 90

La Mancha [ T
Penedes 1

Grans oot
wise Numerical Comparisons| TITEELII 21458780
Rioja RN La Mancha

Compare the relative preference with respect to: 1-Notoriedad del producto bajo | 1.2-Visibilidad | 1.2.b-Presencia en medios de comunicacitn

Rioja LaMancha‘Penedes ‘Granada
Rioja B 2] a0

La Mancha [ T
Penedes 1
Granada -I




ANEXO 6 (continuacion)

Pagina | 285

Respuestas de los expertos a las comparaciones por pares. Segunda

etapa del estudio.
Experto E’9 (continuacion)

3876 54321
I:)er..le(je5 IIIIIIIIIIIII

234 567813

Granada

-

cualitativa

Compare the relative preference with respect to: 2-Calidad del producto bajo la \ 2.1-Diferenciacion

Rioja

La Mancha
Penedes
Granada

La Mancha|F't:nt:dt:s |Granada
3.0 9.0

9 76 543 21 234

Rioja

La Mancha

g
'l
L

[segin expertos]

Compare the relative preference with respect to: 2-Calidad del producto bajo la \ 2.2-Excelencia

Rioja

La Mancha
Penedes
Granada

Rioja

La Mancha|Penedes |Granada
3.0 9.0

3.0

3876 54321

234
Rioja L

567813

La Mancha

I
L

con el producto

Compare the relative preference with respect to: 2-Calidad del producto bajo la \ 2.3-Familiaridad

Rioja

Rioja

La Mancha
Penedes
Granada

La Mancha|Pencdes |Granada

5,0 9.0
50
5,0




ANEXO 6 (continuacion)
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Respuestas de los expertos a las comparaciones por pares. Segunda

etapa del estudio.
Experto E’9 (continuacion)

38 76 543 2]
Rioja IIIIIIIIIIIIII

234 567873

La Mancha

S

calidad-precio

Compare the relative preference with respect to: 2-Calidad del producto bajo la \ 2.4-Relaciion

Rioja

Rioja

La Mancha
Penedes
Granada

La Mancha|Penedes |Granada
3.0 9.0

9 &

TE54321 2345
Rioja

5

678
' La Mancha

I
DL

del territorio

Compare the relative preference with respect to: 3-Imagen del territorio \ 3.1-Notoriedad genérica

Rioja

La Mancha|Penedes |Granada

Rioja

La Mancha
Penedes
Granada

5.0 FAL 1.0

38376 54321

2345
Rioja

£ 783

La Mancha

I
L

Compare the relative preference with respect to: 3-lmagen del territorio } 3.2-¥aloracion de otros
productos del territorio

Rioja

La Mancha|Penedes |Granada

Rioja

La Mancha
Penedes
Granada

7.0 7.0 FAL
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ANEXO 6 (continuacion)

Respuestas de los expertos a las comparaciones por pares. Segunda
etapa del estudio.

Experto E’9 (continuacion)

987654321 224 56B788

4

Rioja La Mancha

Compare the relative preference with respect to: 3-lmagen del territorio } 3.3-¥inculacion afectiva
con &} 3.3.a-¥inculacion familiar

Rioja La Mancha| Penedes |Granada
i 1.0
I

Rioja

La Mancha
Penedes
Granada

9 &

TE54321 2345
Rioja

E 7889

La Mancha

I
e

Compare the relative preference with respect to: 3-Imagen del territorio | 3.3-Vinculacion afectiva
con e} 3.3.b¥inculacion turistica

Rioja

La Mancha|Penedes |Granada

Rioja

La Mancha
Penedes
Granada

7.0 50 3.0

9 8

Rioja

654321 234567813

La Mancha

l
S I

Compare the relative preference with respect to: 3-lmagen del territorio \ 3.3-¥inculacion afectiva
con e} 3.3.cVinculacion socio-ideoldgica

Rioja La Mancha|F‘enedes |Granada
5.0 3.0
I

Rioja

La Mancha
Penedes
Granada




Pagina | 288

ANEXO 6 (continuacion)

Respuestas de los expertos a las comparaciones por pares. Segunda
etapa del estudio.
Experto E’10

irwise Numenical Companisons

JBTEO432123406789

Rioja SR (L La Mancha
1]

Compare the relative preference with respect to; -Notoriedad del producto bajo' 1.1-Recuerdo espontaneo

Rioja LaMancha|Fenedes |Granada
Rioja 50 30 9.0

La Mancha L e
Penedes 1
L

Granada

JBTEO4321234506783

Rioja . La Mancha

Compare the relative preference with respect to: 1-Notoriedad del producto bajo | 1.2-Visibilidad | 1.2.a-Presencia fisica en puntos de venta

Rioja Lo Manl:ha| Penedes |Glanada
Rioja 70 50 50

La Mancha 30 30
Penedes 10
Granada -
987654321 2345867838
Rioja S e La Mancha

Compare the relative preference with respect to; 1-Notoriedad del producto bajo'\ 1.2-Visibilidad | 1.2.b-Presencia en medios de comunicacian

Rigja  La Mancha‘Penedes ‘Granada
Rioja 1.0 1.0 30

La Mancha s oo 3
Penedes R
Granada -
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ANEXO 6 (continuacion)

Respuestas de los expertos a las comparaciones por pares. Segunda
etapa del estudio.

Experto E’10 (continuacion)

987654321 234567813
Rioia L e L L L e e e e La Mancha

-

Compare the relative preference with respect to: 2-Calidad del producto bajo la | 2.1-Diferenciacion

cualitativa
Rioja La Mancha|Penedes |Granada
Rioja 9.0
La Mancha
Penedes
Granada

98 76 54321 234 5E7 813

Rioja Ee e n
-

La Mancha

Compare the relative preference with respect to: 2-Calidad del producto bajo la 2.2-Excelencia
[segiin expertos]

Rioja

La Mancha
Penedes
Granada

187654321 2245678183

Rioja e La Mancha
wtlw

Compare the relative preference with respect to: 2-Calidad del producto bajo la \ 2.3-Familiaridad
con el producto

Rioja

La Mancha
Penedes
GGranada




ANEXO 6 (continuacion)
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Respuestas de los expertos a las comparaciones por pares. Segunda

etapa del estudio.
Experto E’10 (continuacion)

38 76 54321
Rioia IIIIIIIIII

234 56783

La Mancha

Cd

Compare the relative preference with respect to: 2-Calidad del producto bajo la } 2.4-Relacion
calidad-precio

Rioja

La Mancha
FPenedes
Granada

La Mancha|Penedes |Granada
5.0

9876 54321 2
Rioia IIIIIIIIIII

34 56781

La Mancha

Compare the relative preference with respect to: 3-Imagen del territorio Y 3.1-Notoriedad genérica
del territorio

Rioja
Rioja i 9.0 5.0 3.0
La Mancha L ] 3.0 9.0
Penedes ] 7.0
Granada

La Mancha|Penedes |Granada

98 76 5 4321
Rioja II|||||||||

234 BBV 813

La Mancha

Ly

Compare the relative preference with respect to: 3-Imagen del territorio } 3.2-Valoracion de otro
productos del territorio

Rioja

La Mancha
Penedes
Granada




ANEXO 6 (continuacion)
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Respuestas de los expertos a las comparaciones por pares. Segunda

etapa del estudio.
Experto E’10 (continuacion)

Rioja

98 76 543 2|

234 567873

La Mancha

iy

Compare the relative preference with respect to: 3-lmagen del territorio } 3.3-Vinculacion afectiva
con e} 3.3.a-Vinculacion familiar

Rioja

La Mancha
Penedes
Granada

La Mancha|Penedes |Granada
1.0

Rioja

5.0

Rioja

3876 54321

234 56783

La Mancha

-

Compare the relative preference with respect to: 3-lmagen del territorio % 3.3-Vinculacion afectiva
con €} 3.3.b-Yinculacibn turistica

Rioja

La Mancha
Penedes
Granada

La Mancha|Penedes |Granada
3.0 5.0

Rioja

7.0

Rioja

3876543 2|

234 567813

La Mancha

I
ey

Compare the relative preference with respect to: 3-lmagen del territorio } 3.3-Vinculacion afectiva
con e} 3.3.c¥inculacidn socio-ideoldgica

Rioja

La Mancha
Penedes
Granada

La Mancha|Penedes |Granada
b0
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ANEXO 6 (continuacion)

Respuestas de los expertos a las comparaciones por pares. Segunda
etapa del estudio.

Experto E’11

rwise Numerical Comparisons|

3076543201234567839

Rioja S La Mancha
Ly

Compare the relative preference with respect to; 1-Notoriedad del producto bajo  1.1-Recuerdo espontaneo

Rioja LaMancha\Penedes \Granada
Rioja 50 30 50

La Mancha sl a0 W
Penedes - - A
Granada -

rwise Numeical Comparsons
TRTEG432123456789

Rioja ST La Mancha

Compare the relative preference with respect to; 1-Notoriedad del producto bajo | 1.2Visibilidad }1.2.a-Presencia fisica en puntos de venta

Rioja LaMancha‘Penedes |Granada
Rija 30 50 50

LaMancha L T
Penedes . o
Granada

187654321234 56748%

Rioja R (AR La Mancha
ol

Compare the relative preference with respect to; 1-Notoriedad del producto bajo 1.2Visibilidad | 1.2.b-Presencia en medios de comunicacidn

Rigja  La Mancha|Penedes ‘Granada
Rija 30 A 50

La Mancha [ T
Penees . o
Granada -
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ANEXO 6 (continuacion)

Respuestas de los expertos a las comparaciones por pares. Segunda
etapa del estudio.

Experto E’11 (continuacion)

387654321 234567813

Rioja S T La Mancha
Ll

Compare the relative preference with respect to: 2-Calidad del producto bajo la } 2.1-Diferenciacion
cualitativa

Rioja La Mancha|Penedes |Granada

Rioja 5,0 7.0
La Mancha

Penedes 5,0
Granada

987654321 23456788
Rioia II 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 La Mancha
|

Compare the relative preference with respect to: 2-Calidad del producto bajo la} 2.2-Excelencia
[segin expertos]

Rioja La Mancha|Penedes |Granada

Rioja 3.0 7.0 3.0
La Mancha I

Penedes

Granada

387654321 234567813
Rioja S T La Mancha
S

Compare the relative preference with respect to: 2-Calidad del producto bajo la } 2.3-Familiaridad
con el producto

Rioja La Mancha|Penedes |Granada
Rioja 5.0 5.0 9.0

La Mancha 1.0 5.0

I
Penedes I N 5,0

Granada
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ANEXO 6 (continuacion)

Respuestas de los expertos a las comparaciones por pares. Segunda
etapa del estudio.
Experto E’11 (continuacion)

87654321 234 5E781

Rioja J La Mancha

Compare the relative preference with respect to: 2-Calidad del producto bajo la } 2.4-Relacion
calidad-precio

La Mancha|Penedes |Granada

Rioja 5,0 3.0 5.0
La Mancha _— 7.0 7.0
Penedes 1] 1,0
Granada

387654321 234567873

Rioja e e
-

La Mancha

Compare the relative preference with respect to: 3-Imagen del territorio \ 3.1-Notoriedad genérica
del territorio

Rioja La Mancha|Pencdes |Granada
Rioja 5.0 5.0
La Mancha
Penedes
Granada

38 76 54321 234 567813

Rioja R T La Mancha
DIE

Compare the relative preference with respect to: 3-Imagen del territorio } 3.2-¥aloracion de otros
productos del territorio

La Mancha|Penedes |Granada

Rioja 1.0 1.0 1.0
La Mancha I 1.0 1.0
Penedes I R B 1.0

Granada
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ANEXO 6 (continuacion)

Respuestas de los expertos a las comparaciones por pares. Segunda
etapa del estudio.

Experto E’11 (continuacion)

38 7EB 584321 234567873

ey

Rioja La Mancha

Compare the relative preference with respect to: 3-Imagen del territorio | 3.3-Vinculacion afectiva
con e} 3.3.a-Vinculacion familiar

La Mancha|Penedes |Granada

Rioja
I

Rioja 1.0 1.0
La Mancha 1.0
Penedes 1.0
Granada

3 8

Rioja

TE 54321 23456788

La Mancha

I
SLIE

con e} 3.3.b-Yinculacion turistica

Compare the relative preference with respect to: 3-lmagen del territorio } 3.3-Vinculacion afectiva

Rioja

Rioja

La Mancha
Penedes
Granada

La Mancha|Penedes |Granada

3.0 3.0
3.0

7.0

Rioja

9876 54321

234 56781

La Mancha

ey

Compare the relative preference with respect to: 3-Imagen del territorio y 3.3-Vinculacion afectiva
con e} 3.3.c¥inculacion socio-ideoldgica

La Mancha|Penedes |Granada

Rioja 1.0 5.0 1.0
La Mancha [ 3,0
Penedes

Granada
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ANEXO 6 (continuacion)

Respuestas de los expertos a las comparaciones por pares. Segunda
etapa del estudio.

Experto E’12

irwise Numencal Comparisons
30765432123456789
RiO]El 0100000000000 0 La Mancha

Compare the relative preference with respectto: 1-Notoriedad del producto bajo | 1.1-Recuerdo espontaneo

Rioja  |La Mancha‘ Penedes ‘Granada
Rioja 50 0 90

La Mancha s a5
Penedes e
Granada -

TTYTICTTTTCTCaT T
———

87654321 23456789

Rioja SRR La Mancha
Ly

Compare the relative preference with respect to; 1-Notoriedad del producto bajo { 1.2-¥isibilidad | 1.2.a-Presencia fisica en puntos de venta

Rioja LaMancha‘Penedes ‘Granada
Rija 3 50 50

LaMancha s o on
Peres [
[ |

Granada

3876543212345674879

Rioja SRR La Mancha
]

Compare the relative preference with respect to: 1-Notoriedad del producto bajo | 1.2-¥isibilidad }1.2.b-Presencia en medios de comunicacidn

Rioja LaMancha\Penedes \Granada
Rioja 50 90

La Mancha --

Penedes
Granada
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Respuestas de los expertos a las comparaciones por pares. Segunda

etapa del estudio.
Experto E’12 (continuacion)

387654321

Rioja

234 56783

La Mancha

o

Compare the relative preference with respect to: 2-Calidad del producto bajo la | 2.1-Diferenciacion
cualitativa

Rioja

La Mancha
Penedes
Granada

Rioja La Mancha|Pt:nt:dt:s |Granada
i 7.0
I

38 76 543 2]

Rioja

234 56789

La Mancha

I
S

Compare the relative preference with respect to: 2-Calidad del producto bajo la \ 2.2-Excelencia
[segiin expertos)

Rioja

La Mancha
Penedes
Granada

Hinja La Mancha|Penedes |Granada
30 9.0
I

5.0
7.0

3876 54321

Rioja

234 567883

La Mancha

S

Compare the relative preference with respect to: 2-Calidad del producto bajo la \ 2.3-Familiaridad
con el producto

Rioja

La Mancha
Penedes
Granada

Rioja La Mancha|Penedes |Granada
5.0 5.0 9.0

1.0 7.0

7.0
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Respuestas de los expertos a las comparaciones por pares. Segunda

etapa del estudio.
Experto E’12 (continuacion)

98 76 543 21

234 5

Rioja v

E 7813

La Mancha

S

calidad-precio

Compare the relative preference with respect to: 2-Calidad del producto bajo la } 2.4-Relacidn

La Mancha|F‘enedes |Granada

Rioja

Rioja 3.0 7.0
La Mancha 5.0
Penedes 5.0
Granada

9876 B4 I21 2345781

La Mancha

o

del territorio

Compare the relative preference with respect to: 3-Imagen del territorio | 3.1-Notoriedad genérica

Rioja

La Mancha| Penedes | Granada

Rioja

La Mancha
Penedes
Granada

7.0 9.0 1.0
3.0

9876 54321 23445

Rioja

E 783

La Mancha

.

productos del territorio

Compare the relative preference with respect to: 3-lmagen del territorio } 3.2-¥aloracion de otros

Rioja

La Mancha|F'enel:les |Granada

Rioja

La Mancha
Penedes
Granada

9.0 5.0

5.0
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Respuestas de los expertos a las comparaciones por pares. Segunda

etapa del estudio.
Experto E’12 (continuacion)

38 76 54321

Rioja e

234 567813

La Mancha

4

Compare the relative preference with respect to: 3-lmagen del territorio % 3.3-Vinculacion afectiva
con e } 3.3.aVinculacion familiar

Rioja

La Mancha
Penedes
Granada

Rioja La Mancha|Penedes |Granada
1.0 1.0
I

987665432
Rioia L e e |

234 567819

La Mancha

I
S

Compare the relative preference with respect to: 3-Imagen del territorio { 3.3-Vinculacian afectiva
con €Y 3.3.b¥inculacion turistica

Rioja

La Mancha
Penedes
Granada

La Mancha|Penedes |Granada

7.0 1.0
1.0 9.0
9,0

98 7654321

Rioja

234 567813

La Mancha

Compare the relative preference with respect to: 3-lmagen del territorio } 3.3-¥inculacion afectiva
con e} 3.3.c¥inculacion socio-ideologica

Granada

Rioja

Rioja 5.0 7.0 1.0
La Mancha T 1.0 7.0
Penedes I R 7.0

La Mancha|Pt:nt:dt:s |Granada







