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Introduccion

Los consumidores cada vez se preocupan mas por consumir alimentos
saludables, por lo que conceden mayor importancia a la calidad que al precio a
la hora de comprar productos. De esta manera, el consumidor necesita estar
informado en todo momento sobre el lugar de procedencia, el método de
elaboracion y las materias primas utilizadas de los productos que quiere
adquirir. Ademas, desde hace algunos afos los consumidores muestran sus
preferencias hacia productos tradicionales, artesanos y arraigados a la cultura
de una zona geografica concreta en vez de a productos altamente
estandarizados.

Por otro lado, también es muy frecuente ver que productos fabricados de
forma industrial lleven en sus etiquetas palabras como: artesano, tradicional,
saludable o de calidad, muchas veces sin contar con datos reales que
confirmen dichas afirmaciones.

Todo ello ha llevado a que el Estado y muchos productores creen
marcas de calidad para garantizar que la informacion asociada a un producto
sea veridica y se pueda velar por la seguridad de los consumidores, ademas de
proteger a los productores mediante un respaldo que certifique la verdadera
calidad y el origen de sus productos. De esta manera nacen las marcas de
garantia o denominaciones de origen, también llamadas figuras de calidad
diferenciada.

Los productos de calidad diferenciada poseen unas caracteristicas
especiales derivadas del cumplimiento voluntario de unos requisitos superiores
a los exigidos para el resto de productos, relativos a materias primas, lugar de
procedencia y procedimientos de elaboracion, trasformacion o
comercializacion. Por tanto, con el desarrollo de las figuras de calidad
diferenciada se pretende proporcionar a los consumidores productos con un
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valor afiadido que permitan reconocer los valores culturales y las tradiciones de
una zona geogréfica determinada.

Las figuras de calidad diferenciada comprueban y certifican la calidad de
los productos sin perjuicio de que otros que no posean este signo distintivo no
sean de calidad, pero si indica que no han sido sometidos a exigentes controles
gue verifiquen todo su proceso de elaboracién.

Es importante fomentar el desarrollo de productos de calidad
diferenciada ya que contribuyen a la creacién de valor en el mundo rural. Las
zonas rurales que cuenten con unas caracteristicas especiales, unos recursos
naturales determinados y un patrimonio histérico y cultural Unico resultan muy
beneficiosas para el asentamiento de la poblacién y el aumento de las rentas
de los productores de dichas zonas. Por lo que las figuras de calidad
diferenciada fijan la poblacion del medio rural que en los ultimos afios sufre una
gran despoblacion.

De igual manera, la creacion de figuras de calidad diferenciada
incrementa el valor de las materias primas y de los productos elaborados
amparados por ellas, por lo que mejora la competitividad de los mismos en el
mercado global.

El interés por las figuras de calidad diferenciada de nuestro pais no solo
se da a nivel nacional sino también a nivel mundial. Esto productos constituyen
la punta de lanza de nuestras exportaciones y llevan consigo el prestigio, la
calidad y la cultura de Espafa al exterior. De esta manera, se promociona la
calidad de la produccién nacional.

Las nuevas tendencias de consumo de los individuos han aumentado la
demanda de productos con caracteristicas especiales de calidad vy
provenientes de una zona geografica determinada, por lo que se ha
incrementado el nimero de figuras de calidad diferenciada. Asi, Espafa se
caracteriza por contar con numerosos productos de calidad y una amplia
riqueza gastronomica.

Todo lo expuesto anteriormente demuestra la importancia del tema que
he escogido para la realizacion del Trabajo de Fin de Grado. Ademas me
interesa conocer las tradiciones, la gastronomia y la cultura de la cuidad en la
que vivo, la cual a pesar de ser pequefia cuenta con cuatro figuras de calidad
diferenciada y una que estd en camino. Por tanto, me propuse realizar una
investigacion en profundidad a cerca de las figuras de calidad diferenciada, en
concreto las de la Provincia de Soria, y conocer la importancia que tienen en el
mercado, su potencial atractivo y la valoracién que se tiene sobre las mismas.

En este contexto, los objetivos que propusimos a la hora de comenzar
esta investigacion fueron los siguientes:

- Analizar las figuras de marca de garantia y denominacion de origen y
definir su papel garante de calidad y origen de los productos.

- Conocer en profundidad el proceso de obtencion de una figura de
calidad diferenciada (denominacion de origen y marca de garantia).
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- Saber las razones y motivos por las que las figuras de calidad
diferenciada de la provincia de Soria han llegado a adquirir tal distintivo.

- Determinar las normas y responsabilidad a las que se comprometen las
figuras de calidad de la provincia de Soria durante todo su proceso de
produccion.

- Estudiar los beneficios que reportan estas figuras a la provincia de Soria.

- Desarrollar las politicas de marketing mix del torrezno de Soria y la
mantequilla de Soria. Ofrecer una descripcion de los productos y sus
atributos (marca, envase, etiqueta etc.). Analiza sus estrategias de
precio y compararlas con las de la competencia y los demas
productores. Determinar sus canales de distribucion. Comentar las
acciones de comunicacion que han realizado para dar a conocer el
producto.

- Realizacion de un estudio sociologico relativo al consumo de figuras de
calidad diferenciada de la provincia de Soria y aspectos relativos al
mismo, con los siguientes objetivos especificos:

e Saber el consumo de figuras de calidad diferenciada de la
provincia de Soria y la predisposicion a adquirirlas en un futuro
préoximo.

e Conocer la valoracion de los individuos hacia estas figuras

e Analizar la importancia de la calidad como atributo determinante
en la decisién de compra.

e Determinar qué nivel de conocimiento tienen los individuos sobre
estos productos para saber si su comunicacion es eficaz.

La primera parte del trabajo la hemos dedicado a repasar una serie de
conceptos tedricos para posteriormente realizar la parte practica. Por tanto, en
el primer capitulo se analizara el concepto de marca, su tipologia y estrategias,
asi como los conceptos relacionados con la marca como son la identidad,
imagen y posicionamiento. Dado que el objetivo del trabajo es el estudio de las
figuras de calidad diferenciada de la provincia de Soria, se explicaran en
profundidad en qué consisten las denominaciones de origen y marcas de
garantia, asi como la relacion que hay entre ellas. Para la elaboracion de este
capitulo hemos consultado diversa bibliografia sobre las marcas de garantia y
denominaciones de origen y la normativa que las regula.

Una vez entendidos los conceptos de marca de garantia y denominacion
de origen, estudiaremos el proceso que hay que seguir para obtener una figura
de calidad diferenciada y los requisitos que hay que cumplir. Posteriormente,
analizaremos en detalle las figuras de calidad diferenciada de la provincia de
Soria y las razones por las cuales han conseguido tal distintivo, asi como los
beneficios que aportan a la provincia. Por ultimo, analizaremos las estrategias
de marketing mix del torrezno de Soria y la mantequilla de Soria dada la
importancia que han adquirido estos ultimos afios. Para el analisis de marketing
mix de torrezno de Soria se ha tenido en cuenta la informacién proporcionada
por Rodrigo Hernandez de la empresa Digital Barber y Teo Martinez Director
General de la Empresa Embutidos La Hoguera, a su vez el Vicepresidente de
la Asociacion de Fabricantes de Torreznos de Soria, en sus conferencias de la
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Semana de la Empresa en el Aula. Asi como una entrevista personal con el
Director Técnico de la Marca Garantia, Juanjo Delgado.

El principal objetivo del capitulo tercero es un estudio, mediante una
encuesta personal a los consumidores, sobre el consumo de figuras de calidad
diferenciada de la provincia de Soria y aspectos tales como el conocimiento
que se tiene de ellas, la valoracion, la predisposicion a pagar un precio superior
por su adquisicion o la intencion que tienen de comprarlas en un futuro
proximo.

Por ultimo y para finalizar el trabajo nos ocuparemos de repasar las
principales conclusiones: generales, especificas relativas a las figuras de
calidad diferenciada de la provincia de Soria y las del estudio sociolégico
realizado. Finalmente expondré una valoracion personal de lo que ha supuesto
la realizacion del trabajo.
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Las marcas. Denominacion de origen y marca de garantia

Cuando un consumidor desea satisfacer una necesidad elegird un
producto que mejor se adapte a sus gustos y deseos; en su decisiéon de compra
final, adoptada entre un gran variedad de producto alternativos, el consumidor
analizara la caracteristicas que le ofrece cada uno. Este analisis no siempre es
sencillo pero es fundamental para mejorar su experiencia de compra.

Por ello, en los ultimos afios han adquirido gran importancia para los
consumidores las marcas que garanticen ciertas caracteristicas y cualidades de
los productos, generando seguridad y confianza en los mismos, ya sea por su
procedencia o por el nivel de calidad que ostentan.

En este capitulo se analizara el concepto de marca, su tipologia y
estrategias, asi como los conceptos relacionados con la marca, identidad,
imagen y posicionamiento. Ademas se explicaran detalladamente las
Denominaciones de Origen y Marcas de Garantia, asi como la relacién entre
ellas.

1.1 Aproximacion al concepto y tipos de marca

El primer paso que consideramos debemos dar en este punto es hacer
un breve repaso del concepto de marca, coOmo y porqué surge, asi como Ssu
proceso evolutivo hasta llegar a la amplia variedad de marcas existentes en el
mercado.

1.1.1. El concepto de marca: origen y evolucion

Para conocer el origen de las marcas acudiremos a Manuel Martin
Garcia (2005) en su libro en su libro Arquitectura de Marcas.

Las marcas nacieron a la par que la actividad comercial. Se tiene
conocimiento de que en siglo VIII, artesanos y mercaderes realizaban marcas
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en los recipientes usados para trasportar productos mediante incisiones en el
barro fresco. La funcién principal de este tipo de marcas era dar a conocer el
lugar de procedencia del producto, para garantizar las caracteristicas del
mismo.

Durante la edad media era obligatorio que todos los objetos artesanales
poseyeran marcas colectivas o gremiales, las cuales otorgaban la credibilidad
de que el producto cumplia las normas exigidas para protegerse y proteger a
los clientes de productos que contaban con una calidad inferior. Las marcas
establecian que productos eran aptos para ser vendidos en el mercado, por lo
gue se convirtieron en un instrumento de control.

A pesar de este elevado control de los productos a través de las marcas,
no se pudieron impedir actos de competencia desleal como fraudes e
imitaciones. Este fenomeno se extendié tanto por la libertad de mercado del
siglo XVIII, la cual destruy6 las corporaciones asi como sus signos distintivos y
marcas, como por la escasa normativa al respecto. Por ello, para diferenciar un
producto de otro similar, en el siglo XIX, se crean marcas vinculadas a
productos concretos.

No obstante, no puede hablar de una autentica gestion de marcas hasta
la aparicion del conjunto de normas redactadas en 1931 por Neil McElroy de
Protec & Gambel, en las que formulaba el concepto de gerencia de marca, un
sistema de control y gestion de marca, que ha constituido el referente obligado
de todas las compafiias durante afios.

Una vez que sabemos los principales hitos de la historia de las marcas
pasamos a conocer el significado de marca y sus funciones. La American
Marketing Association en 1960 definié a la marca como un nombre, término,
simbolo o disefio, 0 una combinacion de ellos, que trata de identificar los
bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlo de los
competidores. En la definiciébn hay dos partes bien diferenciadas: la primera se
refiere a lo que es la marca, y la segunda, a su funcién (Serrano, 1994). Segun
la primera, la marca posee un nombre o un término para hacer referencia al
producto del que se trate, ademas viene acompafia de un simbolo o dibujo,
llamado logotipo, quedandose impreso en la mente de los consumidores y
permitiendo reconocer a la marca, en cuanto a la funcion que realizan es
asociar el producto a un vendedor y poder diferenciarlo del resto de la
competencia. Esta definicibn se concentra exclusivamente en las
caracteristicas mas objetivamente observables de una marca, aquellos
elementos que la representan de forma fisica, y fija su funcion esencial:
identificar, diferenciar y proteger de la produccion competidora (Bafos y
Rodriguez, 2012).

Otra definicion, muy parecida a la anterior, nos la da la Ley de Marcas de
7 de diciembre de 2001, la cual entiende por marca todo signo susceptible de
representacion grafica que sirva para distinguir en el mercado los productos o
servicios de una empresa de los de la otra.
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Para Kotler y Keller (2012) una marca es un producto o servicio cuyas
dimensiones lo diferencian, de alguna manera, del resto de productos o
servicios destinados a satisfacer la misma necesidad.

Todas estas definiciones ponen de manifiesto que la funcion principal de
las marcas es diferenciar el producto o servicio de otro similar, protegiéndolo de
la competencia pero no hay que olvidar los beneficios funcionales que
proporcionan a los clientes, ya que el nivel de calidad y satisfaccion estan
asegurados en la marca. Asi es como Martin (2005) va mas all4 y define las
marcas como titulos de propiedad de una persona juridica que permiten el
derecho exclusivo a utilizar una serie de signos entre los que se incluye su
nombre, simbolos, disefios o combinaciones de los mimos para identificar
bienes y servicios en el mercado, respaldando los atributos funcionales de los
mismos y los beneficios que su uso y disfrute proporciona y diferenciarlos de
propuestas analogas de sus competidores. Asi la marca en el panorama actual,
ha extendido sus funciones hasta convertirse, ademas de un signo de
diferenciacion, en una promesa de satisfaccion para los consumidores (Bafios y
Rodriguez, 2012).

Otros autores como Aaker aluden en su definicion otras funciones de las
marcas, como es la de trasmitir sentimientos y valores al consumidor, se trata
de los beneficios intangibles que una marca proporciona, tales como atributos
emocionales o simbdlicos y la propia personalidad de la marca. Para Aaker
(2014) la marca es mucho mas que un nombre y un logo, es la promesa de la
organizacion de suministrar aquello que constituye la razén de ser de la marca,
no solo en términos beneficios funcionales, sino en lo referido a beneficios
emocionales, de autoexpresion y sociales. Asimismo la marca implica mas que
una promesa, es un vinculo, una relacion evolutiva basada en percepciones y
experiencias que el cliente experimenta cada vez que se conecta con ella.

A través de todos estos conceptos comprobamos que la funcién que
realizan las marcas es doble, por un lado la funcién objetiva permite distinguir
un producto de otro similar y otorgar nombre propio al producto facilitando las
compras de los consumidores y, por otro, la funcion subjetiva proporciona
credibilidad y garantia al cliente y ain mas cuando se consolida a lo largo del
tiempo, ademas de generar sentimientos positivos con su uso.

Asimismo también hemos observado que las marcas proporcionan
beneficios tangibles e intangibles, los primeros tales como la calidad, la
innovacion o la efectividad, son comparables por el cliente y forman parte del
proceso de decision racional de la compra. Por otro lado los beneficios
intangibles, como los valores o sentimientos que logra trasmitir una marca, son
dificilmente comparables y forman parte del proceso emocional de la compra.
Todas las marcas fuertes se registran en la mente de los consumidores como
un conjunto de fuertes asociaciones racionales y emocionales (Lambin y otros,
2009).

Para otros autores cuanto mas se parecen los productos, menos influye

la razon en la eleccién marca (Ogilvy, 1955), por ello el mayor desafio de una
maca no es, por tanto, distinguir con precision sino crear profundas y duraderas

11



Capitulo 1

asociaciones valoradas positivamente por los publicos a los que se dirige
(Bafios y Rodriguez, 2012).

Tras el andlisis de la definicion de marca que proporcionan diferentes
autores y el conocimiento que hemos obtenido sobre las funciones y beneficios
que aportan, podemos definir a la marca como un conjunto de atributos fisicos
y simbolicos que asociados a un producto permiten diferenciarlo del resto,
siendo capaces de satisfacer necesidades y trasmitir fuertes sentimientos y
experiencias a los consumidores.

1.1.2. Tipologia de las marcas

Existen muchas clasificaciones de las marcas que emplean diferentes
puntos de vista tales como la caracteristicas del nombre, la propiedad, el
alcance de su uso o su aplicacién (Esteban y otros, 2008). Siguiendo a estos
autores vamos a clasificar a las marcas segun su dimension operativa y
distincion legal, tal y como muestra la Figura 1.1. La eleccion se debe a que
esta clasificacion es la que mejor responde a los objetivos de este Trabajo Fin
de Grado, centrado en las marcas de garantia.

Figura 1.1: Ti

pos de marcas

DIMENSION OPERATIVA

DISTINCION LEGAL

Marca de fabricante.

Marca de distribuidores:
o0 Blanca o genérica
o Privada o comercial

Marca de producto o servicio
Marca colectiva

Marca de garantia

Marca de internacional

Marca vertical

Marca comunitaria

Fuente: Esteban y otros (2008)

De acuerdo a la dimension operativa comenzamos refiriéndonos a la
marca de fabricante o aquella creada por el fabricante del producto que es
quien ostenta la propiedad de la misma (Parrefio y otros 2011). En un mismo
lineal de un supermercado pueden convivir marcas de fabricante y distribuidor,
las cuales son rivales. Ejemplos de este tipo de marcas pueden ser Nestlé o
Danone.

Ahora bien, si el fabricante no marca los productos, el distribuidor puede
comprarselos a éste y comercializarlos bajo su propia marca, estamos ante las
marcas de distribuidor o coloquialmente llamadas marcas blancas (Parrefio y
otros 2011), como pueden ser las marcas Dia o Hacendado.

Por su parte, las marcas verticales son capaces de crear un ambiente
adecuado en el establecimiento donde se venden los productos de una
determinada marca, teniendo en cuenta su imagen. Mango, Benetton o
Massimo Dutti son ejemplos de este tipo de marca.

Si nos centramos en la dimension legal de las marcas encontramos las
de producto o servicio, como la marca de vinos Martué o de servicios Seguros
Santa Lucia. Las marcas colectivas son aquellas registradas por una
asociacion de fabricantes, comerciantes o prestadores de servicio, como

12
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ejemplos tenemos la Asociacion Elaboradores de Vino Casero de Lavalle o el
pescado fresco del Litoral de Murcia.

Por su parte, las marcas de garantia certifican que los productos o
servicios que estan bajo su nombre cumplen ciertos requisitos relativos a la
calidad, componentes, origen geografico o el modo de elaborar o prestar el
servicio. Este es el caso del Torrezno de Soria, del cual hablaremos mas
adelante.

Finalmente encontramos las marcas internacionales, aquellas
registradas a nivel internacional como Carolina Herrera, Tous o United Colors
of Benetton y las marcas comunitarias o validas en toda la Unién Europea y
creadas a fin de armonizar la identificacion de los productos y servicios en el
mercado comun europeo (Esteban y otros, 2008), Mango seria un ejemplo de
este tipo de marca.

1.2. Estrategias de marca

Las organizaciones dirigen sus acciones para conseguir la fidelidad de
los clientes a través de todo tipo de estrategias, entre las que destaca la
politica de marcas (Esteban y otros, 2008). La marca puede ser usada como un
importante instrumento en la estrategia de marketing de una empresa, esto es
debido a la imagen del producto que se genera en la mente de los
consumidores y a la posible lealtad que puede surgir hacia la misma.

La estrategia de marca expresa el nimero y la naturaleza de los
elementos de marca comunes Yy distintivos que se aplican a los diferentes
productos que comercializa una empresa (Kotler y Keller, 2006).

Las estrategias relacionadas con la marca se circunscriben a las
decisiones que la empresa debe tomar. comercializar el producto con o sin
marca, utilizar o no una marca propia, establecer la relacion entre marca y los
productos, o establecer el ambito geografico donde se comercializa el producto
(Rodriguez y otros, 2006).

Existen diferentes estrategias a la hora de establecer la marca de un
producto; siguiendo a autores como Bassat (2006), Serrano (1994), Martin
(2005), Kotler y Keller, (2014), Parrefio y otros (2011) y Esteban y otros (2008)
se ha establecido la clasificacion mostrada en la tabla 1.1.

13
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Tabla 1.1: Clasificacion de las estrategias de marca

Estrategia | Breve descripcion Utilidad e idoneidad Ejemplos

Todas las acciones
comunicacionales repercuten en
beneficio de la empresa. Facilita
la introducciébn de nuevos
productos y reduce los costes

Todos los A
de distribuciébn. Todos los

productos de la . i

- productos quedan identificados | Casa Tarradellas o
Marca Unica | empresa son .
. con la empresa y se consigue IBM
reconocidos por la . .
: una imagen corporativa
mima marca
compacta.
Por otro lado, si un producto de
la empresa fracasa, se
producira el efecto contagio
hacia el resto
Cada producto | El rechazo de una marca no
lleva una marca | produciria connotaciones Procter & Gamble
Marcas distinta, se utiliza | negativas en la mente de | tiene la propiedad de

A cuando los | consumidores para el resto de | las marcas Gillette,

individuales ; :

o mltiples productos son | marcas. Por el contrario, hay Pringles, Duracell,
diferentes asi como | que realizar fuertes inversiones Ariel, 0 Tampax.
su relacion calidad | para dar a conocer cada una de
precio. las marcas
Todos los
productos de la | Consigue superar las carencias
empresa llevan la | de la marca Unica y de la marca

Marca misma marca y la | mdltiple, el nombre genérico | TV Philips, Lampara
diferenciacion  se | acoge a todos los consumidores Philips, Cafetera
paraguas : -
establece de un determinado producto y el Philips
anteponiendo el | nombre de la empresa engloba
nombre  genérico | atodos los clientes de la misma
de aquellos
- Son baratos debido al ahorro en
Identificar los L
coste de publicidad que le Mercadona usa
Marcas de | productos con la R
R suponen a los distribuidores, Hacendado o
distribuidoro | marca de otra . .
ademas el producto suele ser Deliplus para la
marcas empresa que | . ... . LI
idéntico al comercializado por | comercializacién de
blancas asume su . .
e marcas lideres, por lo que sera sus productos.
comercializacién )
de calidad
Un producto podria estar | Alianzas positivas:
Son acuerdos de . - >
. convincentemente posicionado El atan Calvo
compromiso entre : . o )
. gracias al apoyo que le brinda el afadid aceite
dos o mas marcas ; ,
: conjunto de marcas. Carbonell dotandole
con fin de llegar a : ;
" . El Co-branding es capaz de de mayor calidad.
un objetivo comun. . .
Dos tipos: generar mayores ventas en el | Alianza entre Nikey
Lo mercado existente 'y abrir Apple para crear
El Co-branding es ; )
s oportunidades para nuevos unas zapatillas
: la union de dos : O

Alianza de consumidores y canales. inteligentes

marcas para crear L . . .
marca un nuevo producto También puede reducir el coste Alianza negativa:
P de introduccién de un producto, Philadelphiay

fruto de ambas.

Mediante
licencing, una
compafila  puede

utilizar la marca de
otra a través de
una licencia.

porque combina dos imagenes
bien conocidas.

Por otro lado, el Co-branding
presenta grandes riesgos y falta
de control para compatibilizarse
con otra marca en la mente de
los consumidores

Milka, en la que se
juntaron dos
productos, crema de
qgueso, preocupado
por mantener la linea
y chocolate que no la
mantiene
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Viene de la pagina anterior

Se trata de dotar de

La reputacion que consigue una
linea sirve para introducir
nuevos productos en la misma.

El aumento en las ventas de un

Unilever posee una
linea de galletas y
mermeladas bajo las
marcas Floray

Estrategia : : Ligeresa, la linea de
. una misma marca a | producto de la linea :
por linea de ; . helados bajo la
todos los productos | incrementara las del resto. .
productos marca Frigo y

de la linea

Por otro lado, puede producirse
el efecto canibalismo, los
clientes se centran en uno o
varios productos de la linea

Ben&Jerry's o la
linea de cuidado del
cabello las marcas
Timotei y Tresemmé

Extensién de

Implica utilizar un
nombre de marca
ya existente, para

Introduce nuevos productos a
través de la reputacion de la
marca ya existente.

No es aconsejable cuando el

Bic puede ser la
marca de boligrafos,

marcar un nuevo C ; i
la marca nuevo producto se dirige a un | maquinas de afeitar o
producto .
. mercado muy diferente. de encendedores
perteneciente a

otra categoria

El resultado negativo de un
producto, afectara a los demas

Fuente: Elaboracion propia

1.3. Identidad, imagen y posicionamiento de la marca

La marca se compone de un nombre, una palabra o un conjunto de
palabras que la designan y puede tener asociada una figura visual
caracteristica que también la representa. La estructura que conforma este
conjunto de aspectos fisicamente perceptibles es lo que se denomina identidad
visual de la marca (Bafios y Rodriguez, 2012). Sin embargo, el verdadero valor
de la marca esta presente en sus atributos intangibles como son la identidad y
la imagen de marca. Pese a que ambos forman parte de la comunicacion
empresarial presentan grandes diferencias, por ello lo primero que haremos
sera definir los dos conceptos para entender esas diferencias y la relacion entre
ambas.

La Real Academia Espafiola nos da una definicion de cada término,
imagen es un conjunto de rasgos que caracterizan ante la sociedad a una
persona o entidad, mientras que la identidad se caracteriza por un conjunto de
rasgos propios de un individuo o colectividad que los caracterizan frente a los
demas. Algunos autores como Aaker (1996), Santesmases (1997) y Munuera y
Rodriguez (2007) también han definido ambos conceptos.

Para Aaker (1996) la identidad de marca es un conjunto Unico de
asociaciones gue el estratega aspira a crear o a mantener. Estas asociaciones
representan la razon de ser de la marca implicando una promesa de los
integrantes de la organizacién a los clientes. Mientas que para este autor
(1996), la imagen de marca es la forma en que la marca es percibida por los
clientes y otros publicos vinculados a ella.

Segun Santesmases (1997) la identidad de marca es la dimension que
debe distinguir a la marca a lo largo del tiempo, desarrollar sus promesas a los
clientes y definir las asociaciones que aspiran a obtener. La imagen refleja las
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percepciones actuales que tiene el consumidor sobre la marca (Santesmases,
1997).

Munuera y Rodriguez (2007) dicen que la identidad de marca es lo que,
por medio de una multiplicidad de signos, mensajes y producto, aparece
emanado de la empresa, mientras que entienden por imagen de marca la
representacion mental que el cliente tiene del conjunto de los atributos y
beneficios percibidos en esa marca. (Munuera y Rodriguez, 2007).

A través de todas estas definiciones obtenemos las diferencias de
ambos conceptos, la identidad de marca se refiere al conjunto de atributos que
caracterizan a la marca segun como la organizacién quiera que sea percibida e
implica una promesa para los consumidores, mientas que la imagen de marca
es la percepcion actual que tienen el publico objetivo sobre la marca. La
identidad de marca esta controlada por la empresa, en cambio la imagen de
marca es subjetiva ya que depende de las percepciones del individuo, las
cuales no siempre provienen de mensajes expuestos por la organizacion,
como puede ser su experiencia personal, comentarios de amigos y familiares o
lo que refleja la publicidad de la marca. Ademas, la identidad implica una
promesa para los consumidores a lo largo del tiempo, es creada con vista a
permanecer a largo plazo pero la imagen de marca puede sufrir variaciones en
el tiempo, como puede ser el caso de un posible deterioro.

A pesar de estas diferencias, existe una relacion entre los dos conceptos
y es que la imagen de la marca es la percepcion de la identidad de la marca en
la mente de los consumidores (Lambin y otros, 2009), por tanto el emisor a
través de las decisiones que toma en relacidn a la identidad, puede influir en la
imagen desarrollando acciones que tengan como objetivo mejorar la imagen de
marca (Bafios y Rodriguez, 2012).

No hay que olvidarnos de otro concepto relacionado con la marca como
es su posicionamiento. Al Ries y Jack Trout (1982) definieron el concepto de
posicionamiento tal y como lo conocemos en la actualidad, posicionamiento es
la actuacion sobre la mente del consumidor.

Algunos autores relacionan posicionamiento e identidad de marca, para
Lambin y otros (2009) la identidad de la marca es un concepto cercano al
posicionamiento de la marca, pero mas complejo porque comunica otros
elementos de la marca que son estratégicamente importantes para su
desarrollo como la personalidad, valores, aptitudes o creencias. Aaker (1996)
define el posicionamiento como la parte de la identidad de marca y proposicion
de valor que comunicara activamente a la audiencia objetivo y que demuestra
una ventaja sobre las marcas competitivas. Por tanto el posicionamiento de la
marca debe estar en concordancia con la identidad de la misma, de lo contrario
puede conllevar un gran riesgo al no destacar los atributos que confieren la
verdadera personalidad de la marca.

Asimismo, los conceptos de posicionamiento e imagen de marca
también estan relacionados, el posicionamiento pretende que la marca esté
presente en la mente de los consumidores, creando la imagen de marca, por lo
gue una estrategia de posicionamiento bien diseflada y ejecutada ha de dar
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lugar a un pensamiento que convierta esa imagen de marca en una
representacion firme e inapelable de su superioridad en un determinado
aspecto (Bafios y Rodriguez, 2012).

La diferencia entre ambos conceptos radica en que la imagen de marca
es la percepcion de de la personalidad y valores que trasmite la marca, es
decir, la percepcibn de la identidad de la marca, mientras que el
posicionamiento depende de cOmo el consumidor interprete los mensajes
emitidos por la organizacion.

La tabla 1.2. nos ayuda a entender mejor los conceptos que acabamos
de describir y la relacién existente entre ellos.

Figura 1.2: relaciones identidad-imagen-posicionamiento

Identidad de marca Imagen de marca Posicionamiento de marca

Partes de la identidad de la

Como se percibe la | marca y proposicion de valor
marca en la actualidad | que deben ser activamente
comunicadas a la audiencia

Como desea el
estratega que la
marca sea percibida

Fuente. Aaker, (1996)

1.4. Denominacion de Origen y Marca de Garantia

En el mercado existe gran variedad y riqueza de productos, el problema
viene cuando un producto determinado adquiere cierta reputaciéon y sus
competidores tratan de imitarlo. Esta usurpacion del producto o competencia
desleal asusta a los productores y engafa a los consumidores, los cuales
prefieren calidad y unas determinadas caracteristicas en sus compas.

Por ello, existen ciertos mecanismos para la defensa de productos
agricolas y alimenticios como son la Denominacion de Origen Protegida,
Indicacion Geografica Protegida o la Marca de Garantia, de los cuales vamos
a hablar a lo largo del trabajo. Estos mecanismos protegen los nombres de los
productos contra su imitaciobn y usos indebidos, ayudan al consumidor
aportandole informacién sobre las caracteristicas y cualidades especiales del
producto y favorecen la diversificacion de la produccion agricola y alimentaria.

1.4.1. Historia de la denominacidn de origen

Para saber mas sobre las denominaciones de origen analizaremos su
historia y el motivo de su surgimiento, para ello se recurrirh a José Manuel
Cortés Martin (2003) a través de su libro La Proteccion de las Indicaciones
Geograficas en el Comercio Internacional Intracomunitario.
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La vinculacion de un producto a una zona geografica concreta fue una
de las primeras formas de diferenciar productos similares, ademas de ser una
fuente de informacion ya que se trata de productos con una calidad y
caracteristicas especificas, o que permite atraer las preferencias de ciertos
consumidores.

Desde la antiguiedad, los hombres han utilizado las denominaciones de
origen como mecanismo para distinguir productos en el mercado, a los cuales
se les atribuia gran notoriedad y prestigio. Por ello, existen evidencias del
afecto que autores griegos como Herodoto, Platon o Aristételes tenian a ciertos
productos como por ejemplo el bronce o el vino procedente Corinto, las
estatuillas de tierra cocida de Thisbe o la alfareria de Atenas.

En la Edad Media se seguian utilizando practicas para distinguir
productos que provienen de una determinada region, lugar o pais, asimismo
contaban con sistemas que permitieran protegerse de acciones de
competencia desleal como presentar productos provenientes de una zona
geografica cuando en realidad han sido fabricados en otra. Ademas, en esta
etapa eran confundidas las marcas de los artesanos o marcas colectivas y las
denominaciones de origen debido a la similitud que mostraban, ya que ambas
acreditaban que el producto habia sido elaborado en una zona determina.
Pero las marcas colectivas certificaban, ademas, que el producto habia sido
confeccionado segun las normas de cada corporacion de artesanos.

Con la llegada de la Revolucion Francesa los mecanismos
proteccionistas fueron eliminados asi como las corporaciones de artesanos, lo
que llevo al establecimiento de la plena libertad comercial. Aun asi, autores
como H. Coing (1996) sefialan la existencia de practicas que permitieran
demostrar el origen o procedencia geografica de un producto, como por
ejemplo el jabén de Marsella.

Como consecuencia de la crisis generada por la filoxera, la cual produjo
grandes dafos a vifiedos franceses, espafioles y portugueses entre la segunda
entre la segunda mitad del siglo XIX y principios del siglo XX, surge la
necesidad de reforzar la proteccion de los productos con denominacion
geografica. Ademas, en esta época se produjeron usurpaciones de productos,
como es el caso de la utilizacion de nombres de vinos como “Jerez” o
“Bordeaux” para la comercializacién de vinos producidos en otras zonas y sin
la calidad de aquellos. Todo ello trajo consigo la creacion de una normativa
relativa a las denominaciones geograficas en algunos paises Europeos,
surgiendo la figura de denominacion de origen.

En Espafa, la primera norma que establecio la defensa de las
denominaciones de origen fue, el Estatuto del vino de 1932, mas adelante
elevado a rango de Ley, creandose la Ley de 26 de mayo de 1933, la cual tenia
como unico objetivo el vino. En el Estatuto se definié la zona de produccién y la
zona de crianza del vino y se establecieron los principios para la organizacion
de las D.O., de sus reglamentos y la constitucién de los Consejos Reguladores,
cuya filosofia ha servido de base a la reglamentacion actual.
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Posteriormente, la proteccion de las denominaciones de origen se
desarrolla a través de la Ley 25/1970 de 2 de Diciembre, la cual aprueba el
nuevo Estatuto de la Vifa, del Vino y de los Alcoholes, y cuyo modelo se
extendio al resto de alimentos. Esta Ley fue derogada por Ley 24/2003, de 10
de julio, de la Vifia y el Vino, que supuso la ultima legislacion nacional
especifica para el vino.

En la actualidad, la Ley 6/2015 de 12 de mayo protege a
Denominaciones de Origen e Indicaciones Geogréficas Protegidas de ambito
territorial supra autonémico, es decir, cuyo ambito territorial se amplia a mas de
una comunidad autbnoma en nuestro pais.

1.4.2. Concepto y funciones de una denominacion de origen. Diferencias
con otras marcas geograficas

En primer lugar, para entender el concepto de Denominacién de Origen
(DO), hay que hacer una distincion entre Denominaciones de Origen
Protegidas (DOP) e Indicaciones De Origen Protegidas (IGP). En el ambito de
Derecho comunitario, el Reglamento CE 510/2006 del Consejo de 20 de marzo
de 2006, hace referencia a la proteccion de las indicaciones geograficas y
denominaciones de origen de productos agricolas y alimenticios.

Este reglamento define a la Denominacion de Origen Protegida (DOP)
como el nombre de una region, de un lugar determinado o, en casos
excepcionales, de un pais que sirve para designar un producto agricola o un
producto alimenticio originario de dicha regién, lugar o pais, cuya calidad o
caracteristica se deban fundamentalmente o exclusivamente al medio
geografico con sus factores naturales y humanos, y cuya produccion,
trasformacion y elaboracion se realizan en la zona geografica determinada.

Asimismo, el reglamento entiende por Indicacion Geografica Protegida
(IGP) como el nombre de una region, de un lugar determinado o, en casos
excepcionales, de un pais, que sirve para designar un producto agricola o un
producto alimenticio originario de dicha region, lugar o pais que posea una
cualidad determinada, una reputacibn u otra caracteristica que puedan
atribuirse a dicho origen geografico, y cuya produccion, trasformacion o
elaboracion se realiza en una zona geogréfica de terminada.

En ambas marcas distintivas se aplica un nombre geografico a los
productos agroalimentarios derivado de la regiébn geografica de donde
proceden, ademas existe una conexion entre las caracteristicas o cualidades
especificas del producto y su lugar de origen. Sin embargo la diferencia radica
en que esa conexion es mas fuerte en la Denominacion de Origen Protegida.

Otra definicibn de Denominacién de Origen nos la da el Arreglo de
Lisboa de 1958 que puede definirse como la denominacion geografia de un
pais, de una regién o de una localidad que sirva para designar un producto
originario del mismo, y cuya calidad o caracteristicas se deban exclusiva o
especialmente al medio geografico, comprendidos los factores naturales y los
factures humanos.
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El Estatuto de la Vifa, del Vino y de los Alcoholes de 1972, define la DO
de la siguiente forma: “El nombre geografico de la region, comarca, lugar o
localidad empleado para designar un producto de la vid, del vino o de lo
alcoholes de la representativa zona que tengan cualidades y caracteres
diferenciales debidos principalmente al medio natural y a su elaboracién o
crianza.

Por lo tanto, de estas definiciones se puede concluir que las
denominaciones de origen son titulos de proteccion otorgados a productos con
unas caracteristicas exclusivas que se deben Unicamente a su procedencia
geografica y permiten diferenciarse de otros productos similares, llegando a
alcanzar una gran reputacion, ademas de crear un valor afadido para el
consumidor.

Dentro del concepto de Denominaciones de Origen, el Real Decreto
1573/1985 de 1 de agosto de 1985 distinguié entre denominaciones genéricas
y especificas de los productos alimentarios.

Por Denominacién Genérica entendid la calificaciéon aplicable a los
productos que tienen caracteristicas comunes y especiales debidos a su
naturaleza, a los sistemas de producciéon empleados o a los procedimientos de
transformacion, elaboracion y fabricacion.

Por Denominacion Especifica se refirié a la clasificacion aplicable a un
producto que tiene cualidades entre los de su misma naturaleza debidas a la
materia prima base de su elaboracion, al medio natural o a los medios de
elaboracion.

Por dltimo, entre las funciones que cumplen las DO se encuentra la
defensa y proteccion contra actos de competencia desleal o fraude. Asimismo,
ayudan a los consumidores a conocer el origen de los productos y facilitarles la
decision de compra, dado que en ocasiones sus preferencias vienen
determinadas por la procedencia de los productos. Las denominaciones de
origen son sistemas idéneos para la diferenciacion de productos gracias a su
signo distintivo, lo que le proporciona cierta ventaja competitiva. La conexion
que se establece entre las caracteristicas de la denominacion de origen y el
territorio de donde procede ha contribuido al desarrollo de dicha zona, lo que
provoca una mejora en los ingresos de los productores y un aumento de la
poblacién en esa regién. Por ultimo, las denominaciones de origen tienen que
cumplir unas exigencias y normas de calidad, por lo que se garantizan al
consumidor la calidad de los productos, teniendo absoluta confianza en el
mismo.

Por tanto, las denominaciones de origen no solo cumplen la funcién de
proteger a los productores y consumidores, sino que benefician a toda la regién
de la que toma el nombre aumentando la actividad de la misma.
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1.4.3 La Marca de Garantia®

Las Marcas de Garantia surgen como consecuencia de las exigencias
de los consumidores de tener certificados de calidad en los productos que
demandan, asi como un deseo de las asociaciones de poderse diferenciar en el
mercado. Por tanto, para que estas asociaciones puedan obtener una marca de
garantia deben tener en cuenta la Ley 17/2001, de 7 de diciembre, de Marcas,
la cual nos dice en su art. 68 que “Se entiende por marca de garantia todo
signo susceptible de representacion grafica, de los expresados en el articulo
4.2, utilizado por una pluralidad de empresas bajo el control y autorizacién de
su titular, que certifica que los productos o servicios a los que se aplica
cumplen unos requisitos comunes, en especial, en lo que concierne a su
calidad, componentes, origen geografico, condiciones técnicas o modo de
elaboracion del producto o de prestacion del servicio”.

Por tanto, la marca de garantia es un signo distintivo cuya funcion
principal es certificar que los productos o servicios amparados bajo la misma
cumplen una serie de requisitos previamente establecidos y controlados por su
titular, en defensa prioritariamente del interés general de los consumidores.

No podran ser titulares de la marca de garantia quienes fabriquen o
comercialicen los productos protegidos bajo esta marca, por lo que el titular de
la misma no tendra derecho a usarla pero si debera otorgar una autorizacion de
su uso a las personas fisicas o juridicas que la soliciten y acrediten la
capacidad de cumplir los requisitos previamente fijados. Por ello, el titular
guedara unido mediante un vinculo contractual de licencia de uso de la marca a
los usuarios, a los cuales podra exigirles una tasa como contrapartida de dicha
licencia.

Ademas, el titular debera garantizar el nivel de calidad en los productos y
servicios acogidos bajo la marca a través de patrones o estandares impuestos
por el mismo, esta es la razén por la que se le prohibe la utilizacion de marca
ya que de esta manera serd un arbitro imparcial en la imposicion de las
condiciones y requisitos a cumplir.

Por todo ello, los productos y servicios distinguidos bajo la Marca de
Garantia gozan del prestigio generado por su titular, ya que determina y
asegura las cualidades y calidades de los mismos, lo que proporciona una
garantia y seguridad para el consumidor en funcion del cumplimiento de los
patrones fijados por el titular de la marca, generando confianza en el mercado.

En este tipo de marcas pasa a un primer plano la funcion indicadora de
la calidad, por ello la marca de garantia proporciona una calidad percibida,
conocida, apreciada y valorada por el cliente, por lo que crea en la mente de

! Para la elaboracién de este apartado se ha utilizado la Ley 17/2001, de 7 de
diciembre.
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los consumidores una imagen firme de calidad y una superioridad frente a la
imagen o percepcion de los productos de la competencia.

1.5. Relacién entre la marca de garantiay la denominacién de
origen

Una vez que conocemos en profundidad la marca de garantia y la
denominacion de origen, vemos que ambas son signos distintivos que certifican
una serie de caracteristicas del producto al que acompafnan. Ademas, en las
dos se fijan previamente las caracteristicas y el nivel de calidad que deben
reunir los productos. Sin embargo son muchas las diferencias que las separan,
las cuales las veremos en la tabla 1.3.

Tabla 1.3: Diferencias entre la marca de garantia y la denominacion de origen:

Marca de Garantia

Denominacién de origen

Protegen todo tipo de productos o servicios

Solo protegen productos agricolas y
alimenticios, los servicios no pueden ser
objeto de tutela

Pertenecen a un organismo privado
(asociacion comercial de productores y
fabricantes) y es necesario abonar unas tasas
por para el mantenimiento registro

No son propiedad de un organismo privado,
sino que otorgan un derecho de uso a todo
productor o empresa que cumpla las
condiciones requeridas sin pagar ninguna
tasa para su utilizacion

La proteccion se lleva a cabo a través de
acciones privadas

La proteccion se realiza a través de cauces
publicos, la administracién asume esta tutela

Se caracterizan por un régimen juridico-
privado

Se sitdan en un plano juridico-administrativo

La defensa de los intereses de los
consumidores es el fundamento de su
régimen juridico

Defienden prioritariamente los intereses de
productores y fabricantes, mientas que los
consumidores resultan protegidos
indirectamente

El encargado de fijar previamente las
caracteristicas y el nivel de calidad que deben
reunir los productos es el titular

Quien se encarga de esta funcién es la
administracion

El control o las medidas de control lo lleva a
cabo el titular

El control lo lleva acabo el Consejo
Regulador

Tienen un periodo de vida de diez afios, una
vez terminado se podra renovar pagando
unas tasas

Tienen una duracién indefinida, mientas la
administracién no estime conveniente su
supresion

Debe ser nueva y tener capacidad distintiva

Se constituyen por nombres ya usados y
conocidos por la sociedad

No se puede impedir el acceso a ningun
productor que cumpla las condiciones de uso

Se delimitan las zonas geogréficas en las
cuales los productores pueden utilizar la
denominacion

Fuente: Elaboracion propia
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El proceso de obtencidn de una “figura de la calidad diferenciada” no
siempre es facil ya que es necesario que cumplan una serie de requisitos y
contener una serie de elementos para su registro. Ademas, el proceso es
complejo y en se establecen unos requisitos que todos los productos
amparados bajo una figura de calidad diferenciada deben cumplir. Sin
embargo, las empresas que de forma voluntaria decidan someterse a estos
requisitos superiores para la elaboracién de sus productos, incorporaran unas
caracteristicas especiales y un valor afladido superior al resto de productos.

Tras la adquisicion de una figura de calidad diferenciada todos los
productos amparos bajo la misma portan una etiqueta que avala las exigencias
de calidad a las que estan sometidos los mismos. Por tanto, esta etiqueta
aporta al consumidor una informacion completa sobre el producto para que
pueda tomar una decisibn o elegir de una manera mas adecuada a sus
preferencias y exigencias.

Por tanto, en el capitulo veremos el procedimiento que certifica que un
producto se encuentra amparado bajo una figura de calidad diferenciada y
cumple con los requisitos exigidos para su fabricacion.

Asimismo, analizaremos en detalle las figuras de calidad diferenciada de
la provincia de Soria para conocer las razones por las cuales han conseguido
este distintivo y el vinculo que tiene con la zona de la que provienen. Nos
centraremos en analizar las estrategias de marketing mix de dos de ellas, las
cuales consideramos clave en la gastronomia soriana.
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2.1. Etapas en la creacion de una “figura de calidad
diferenciada”

En este apartado hablaremos del procedimiento a seguir para registrar
un producto bajo una Denominacion de Origen o Marca de Garantia, a las que
a partir de ahora llamaremos “figuras de calidad diferenciada “o de forma
abreviada FCD.

La obtencion de una “figura de la calidad diferenciada” para un
determinado producto supone grandes beneficios tanto para consumidores y
productores como para la region de donde proviene dicho producto. Los
consumidores reducen los costes de identificacion y eleccion de productos de
calidad superior gracias a la informacion sobre los métodos de elaboracion y
certificacion del origen de los mismos. Los productores podran reconocer sus
productos mediante un signo de calidad y prestigio, mejorando su acceso al
mercado y pudiendo elevar su precio debido a la gran reputacién que
adquieren, convirtiendose en activos comerciales valiosos. Por ultimo, las
“figuras de calidad diferenciada” permiten el desarrollo regional ya que
favorecen la creacion de empleo y aumentan la producciéon, sobre todo de
productos tradicionales.

2.1.1. Proceso de creacién de una Denominacion de Origen

El Arreglo de Lisboa de 1958 establece los requisitos para la obtencion
y registro de una DOP. En primer lugar, la denominacién de origen tiene que
hacer referencia a un producto elaborado en una region geografica concreta. El
segundo requisito es relativo a la relacion que debe existir entre el producto y la
region de donde procede, si esta relacion no esta bien definida, no se podra
registrar dicho producto como denominacion de origen sino que sera una
indicacion de procedencia o una indicacion genérica. Por udltimo, el medio
geografico, han de estar presentes tanto factores naturales (geograficos, fisicos
y climéaticos) como factores humanos. Si en una region determinada solo
existiera uno de los dos factores, no podria registrarse como DOP.

Por ello, la D.O. debe contener los siguientes elementos fundamentales:

1. La D.O. debe poseer un nombre geografico que debe estar ligado al
producto que lleve este nhombre. La estrecha relacion entre el nombre
geografico y el producto hace que se produzcan sinergias que benefician
a ambos, el producto se aprovecha de las ventajas del nombre
geografico mientras que el lugar geografico goza de renombre gracias a
la calidad de producto.

2. El area denominada zona de produccion o geografica de la D.O. es la
region o localidad de la que es originario el producto.

3. Han de darse una serie de factores naturales que son los siguientes:

— Factores geograficos como la latitud y la altitud, determinando
ambos la situacion climatica.
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— Factores fisicos que comprenden la formacién geoldgica, la
configuracion del terreno, la textura y la estructura del suelo y
subsuelo y su composicion.

— Factores climéaticos entre los que se encuentran el indice total de
pluviometria, la distribucion de las lluvias, la humedad del
ambiente, la temperatura, las horas de luz e intensidad luminosa y
el viento.

Por ultimo deben de estar presentes factores humanos relativos a la
obtencion de materia prima, asi como a la elaboracién y fabricacion del
producto teniendo en cuenta las modernas técnicas de produccion.

El procedimiento para obtener una denominacion de origen protegida

comienza con la solicitud de reconocimiento, que debe ser presentada por una
agrupacion®. La solicitud de registro debe contener, el nombre y la direccién de
la agrupacion solicitante, el pliego de condiciones, ademas de un documento
gue contengan los elementos principales del pliego de condiciones y una
descripcion del vinculo que relaciona el producto con el medio geografico del
gue proviene.

En la Figura 2.1 se expone el contenido detallado del pliego de

condiciones al que un producto debe ajustarse para obtener el derecho a una
denominacién de origen protegida.*

Figura 2.1: Pliego de condiciones de una denominacién de origen

A)
B)
C)
D)

E)

F)

G)

H)
)

El nombre del producto agricola o alimenticio, con la denominacion de
origen o indicacion geografica.

La descripcion de producto, incluidas las materias primas y sus
principales caracteristicas fisicas, quimicas, microbioldgicas u
organolépticas del producto.

Delimitacion de la zona geografica.

Elementos que prueben que el producto es originario de una zona
geografica con arreglo a la definicion de DOP o IGP, segun sea el caso.
Descripcion de método de obtencién del producto, y en su caso los
métodos, locales, cabales y constantes; asi como informacién sobre el
envasado, el cual tiene que producirse en la zona geografica delimitada.
Factores que acrediten el vinculo entre el producto y el medio geografico
u origen geografico en relacion a la definicion de DOP o IGP, segun el
caso.

Nombre y direccidon de los organismos que se encargan de verificar el
cumplimiento de lo dispuesto en el pliego de condiciones.

Cualquier norma especifica de etiquetado para el producto en cuestion
Posibles requisitos que deban cumplirse en virtud de disposiciones
comunitarias y/o nacionales.

Fuente: Elaboracion propia a partir de la Ley 510/2006 de 20 de marzo de 2006

1 . . . .. .
Se entiende por agrupacion toda organizacion de productores y/o trasformadores interesados

en el mismo producto agricola o alimenticio, sea cual sea su forma juridica o composicion.
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La solicitud de registro de una DO debe dirigirse al Estado miembro al
que se refiera, el cual comprobara que esté justificada y cumple las condiciones
del Reglamento 510/2016 del Consejo de 20 de marzo de 2006. En caso de
que el Estado miembro considere que la solicitud esta justificada y se cumplen
los requisitos del Reglamento citado, tomara una decision favorable y trasmitira
a las Comision el Pliego de Condiciones y los demas documentos en que haya
basado su decision. En caso contrario, desestimara la solicitud.

Una vez que la Comision haya recibido las solicitudes de registro por
parte del Estado miembro, esta realizara un examen para comprobar que estén
justificadas y cumplan los requisitos del Reglamento. Si las condiciones se
cumplen, la Comision publicara en el Diario Oficial de la Uniébn Europea el
documento de aprobacion y la publicacion del pliego de condiciones por la que
el Estado miembro tomo su decision favorable. En caso de que las condiciones
no se cumplan, la Comisién desestimara la solicitud.

Tras la Publicacion en el Diario Oficial de la Union Europea, en un plazo
de seis meses, cualquier Estado miembro podrd oponerse al registro de una
denominacion, presentando a la Comisidbn una declaracion debidamente
motivada. También podrd oponerse cualquier persona fisica o juridica que
tenga un interés legitimo y resida en un Estado distinto al que haya presentado
la solicitud. Una vez presentadas las declaraciones de oposicion, la comision
examinara su admisibilidad.

Si la Comisién no recibe ninguna oposicibn o no son admisibles,
procedera al registro de la denominacion, el cual se publicara en Diario Oficial
de la Unién Europea. En el caso de que la oposicion sea valida, se intentara
buscar un acuerdo entre las partes interesadas, si en el plazo de seis meses se
llega a un acuerdo la comisién procedera al registro de la denominacién con su
correspondiente publicacion, si no se llegase a un acuerdo sera la Comision la
encargada de tomar una decision.

Segun el Reglamento 510/2006 de 20 de marzo de 2006, tras la
inscripcion de una denominacién de origen en el registro comunitario, esta
quedara protegida frente a productos que no posean ese distintivo. Asimismo,
guedara resguardada contra toda practica que tenga por objeto imitar, usurpar
o evocar el producto registrado bajo la denominacién protegida. También sera
protegida frente a todo tipo de premisa falsa, ya sea debida al origen o
procedencia del producto, a sus cualidades o caracteristicas especificas, a la
publicidad o al envase que lo protege si provoca una confusién en cuanto a su
lugar de procedencia. Ademas de cualquier practica que pueda dar lugar a una
equivocacion por parte del consumidor sobre el verdadero origen del producto.

De manera gréfica puede consultarse el procedimiento para la obtencion
de una Denominacion de Origen, que acabamos de explicar, en la Figura 2.2.
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Figura 2.2: Procedimiento para obtener una Denominacion de Origen

T~

Una agrupacion
presenta la solicitud
de registro

El Estado Miembro
comprueba la
solicitud y los

requisitos

La Comision verifica
la solicitud

P

Busqueda de
acuerdo entre
las partes
interesadas

No hay acuerdo

/\

Se rechaza Se aprueba
En el plazo de 6
La comisién Se publica la Meses se
. o presentaran las
desestimara solicitud en el decl ) q
la solicitud Diario Oficial eclaraciones de
de la UE oposicion
\
Oposicion Oposicién no
admitida recibida o no
admitida

Si hay acuerdo

La Comision

tomara una
decision

Registro de la DO

Registro de la DO

Publicacion en el
Diario Oficial de

Publicacién en el
Diario Oficial de la

la UE

UE

Fuente. Elaboracion propia
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La potestad sobre una D.O.P es perpetua, sin embargo el Reglamento
(CEE) 208/92 sostiene que un Estado miembro puede solicitar que deje de
estar en vigor una D.O.P cuando no se mantengan los criterios expuestos en la
solicitud de registro. Por ello, mientas las caracteristicas que llevaron a un
producto a ser reconocido bajo el nombre de denominacion de origen
subsistan, la propiedad del derecho permanecera en vigor.

Ha de llevarse a cabo un riguroso control para garantizar que los
productos que estén bajo el nombre de una DOP cumplan los requisitos
impuestos en el Pliego de Condiciones. El control sera realizado por cuerpos
oficiales del Estado o por organismos privados a los cuales el Estado haya
autorizado, formando el Consejo Regulador. Los organismos que realicen el
control deberan garantizar objetividad e imparcialidad tanto en el control de
productos que ostenten la DOP como con sus respectivos productores, asi
como disponer de expertos y medios necesarios para realizar los
correspondientes controles.

Los Consejos Reguladores son los encargados de garantizar el origen y
velar por la calidad de los productos que estén amparados bajo las distintas
denominaciones, asi como de promocionar y defender su imagen.

El ambito de competencias del Consejo Regulador es el siguiente:

— En el @mbito territorial, por la respectiva zona de produccion

— En razon de los productos, por los protegidos por la
denominacion

— En razon de las personas, por las inscritas en los diferentes
registros

Ademas, los Consejos Reguladores tienen capacidad para imponer
sanciones cuando se produzcan infracciones al Pliego de Condiciones y a los
acuerdos del Consejo Regulador. Las infracciones pueden ser faltas
administrativas, infracciones de las normas sobre produccién y elaboraciéon de
los productos amparados, infracciones por el uso indebido de la D.O.P o actos
gue pueden causarle perjuicio o desprestigio, asi como comportamientos que
pueden obstruir las tareas de control o inspeccion del Consejo Regulador o de
sus agentes autorizados.

2.1.2. Proceso de creacion de una Marca de Garantia

Entre las condiciones que deben cumplir los productos para ser
registrados bajo una marca de garantia se encuentra el deber de diferenciarse
de otros productos similares, esta diferencia ha de ser cuantificable y debe
reflejarse en el Reglamento de Uso, el cual es el requisito basico para la
solicitud de registro de toda marca de garantia.

Por ello, el titular de la marca debe desarrollar un Reglamento de Uso
que todas las empresas certificadas deben cumplir, donde se establece quien
tiene autorizacién para usar la marca; la calidad, los componentes, el origen o
cualquier otra caracteristica de los productos o0 servicios que se van a registrar;
la manera en que se ejercera el control de tales caracteristicas; la fijacion del
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control y vigilancia que se implantara para el uso de la marca; asi como las
responsabilidades que se exigiran por el uso inadecuado de la marca y las
tasas que tienen que pagaran los usuarios por su utilizacion.

El Reglamento de Uso debe ser informado favorablemente por el
organismo administrativo competente, una vez obtenido el informe favorable la
marca de garantia debera solicitar el registro de la Propiedad Industrial en la
Oficina de Patentes y Marcas. En caso de que el informe sea desfavorable se
denegara la solicitud de registro de la marca de garantia. Este procedimiento
puede verse reflejado en la Figura 2.3.

Figura 2.3: Procedimiento para reqistrar una Marca de Garantia:

Titular de la El Organismo

Marca de 4\ Reglamento | |nforme administrativo
Garantia Desarrolla A de Uso favorable /| competente

Informe Informe
favorable desfavorable
Registro de Denegacion
la dela
Propiedad solicitud de
Industrial en registro

la Oficina

de Patentes

y Marcas

Fuente. Elaboracion Propia a partir de la Ley 17/2001, de 7 de diciembre, de Marcas

Cabe destacar que las marcas de garantia tienen una duracién de 10
afios desde la fecha de solicitud y podra renovarse indefinidamente por
periodos sucesivos de 10 afos.

Una marca de garantia podra consistir en una indicacion de procedencia
de una zona geogréfica determina, ya que en el Reglamento de Uso de dicha
figura se establecera que cualquier persona, cuyos producto o servicios
provengan de esa zona geografica concreta y cumplan las condiciones
previamente implantadas podra utilizar la marca. A pesar de ello el art. 70.2 de
la Ley 17/2001, de 7 de diciembre establece que “la solicitud de marca de
garantia serd denegada cuando pueda inducir al publico a error sobre el
caracter o la significacion de la marca, en particular cuando pueda dar la
impresion de ser algo distinto de una Marca de Garantia. Ademas, no podran
ser registradas como marcas de garantia las D.O.P reguladas en la Ley
25/1970, de 2 de diciembre, de Estatuto de la Vifia, del Vino y de los Alcoholes,
y normas complementarias que, en todo caso, se regiran por sus disposiciones
especificas.
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En el caso en el que el titular niegue injustamente el uso de una marca
de garantia a una persona capacitada para ello o si hubiera incumplido otra
disposicion esencial del reglamento de la marca, el Tribunal, dependiendo de
tales circunstancias, podran abstenerse de prohibir el uso de la marca o lo que
es lo mismo su caducidad, imponiendo al titular a autorizar el uso de la marca a
la persona previamente excluida. Lo que deja claro espiritu de puertas abiertas
y evitacion de la arbitrariedad en el uso de este tipo de marcas.

2.2. Las “figuras de calidad diferenciada” en la provincia de
Soria

En este apartado analizaremos las “figuras de calidad diferenciada” de la
provincia de Soria, tanto las Denominaciones de Origen Ribera del Duero y
mantequilla de Soria, como las Marcas de Garantia Pino Soria Burgos y
Torrezno de Soria. Ademas, incluiremos en el analisis La Trufa Negra de Soria
ya que debido al valor afadido que le otorga su aprecio culinario favorece el
crecimiento econémico de aquellas zonas aptas para su desarrollo, lo que ha
llevado a valorar la propuesta de crear una “figura de calidad diferenciada” para
este producto. En este analisis nos centraremos en estudiar los objetivos de
marketing mix de dos “figuras de calidad diferenciada” de la provincia como son
la Denominacion de Origen mantequilla de Soria y la Marca de Garantia
torrezno de Soria, que debido a la gran popularidad e importancia que han
adquirido en estos ultimos afios poseen gran notoriedad en el mercado.

A pesar de que Soria es la provincia espafiola menos poblada cuenta
con numerosas “figuras de calidad diferenciada” de elevado prestigio, como
veremos esto se debe a ciertos elementos naturales existentes, ademas de los
meétodos tradicionales de produccidbn que se siguen conservando en la
actualidad.

2.2.1. Denominacion de Origen Ribera del Duero

Esta Denominacién de Origen surge tras la iniciativa de una serie de
viticultores y bodegueros preocupados por impulsar los vifiedos y la calidad de
los caldos de la Ribera del Duero. Los comienzos de la D.O. datan del 23 de
julio de 1980, fecha en la que el Consejo Regulador actuaba con caracter
provisional. Dos afios mas tarde, el 21 de julio de 1982 el Ministerio de
Agricultura Pesca y Alimentacion le otorgdé a la Ribera del Duero la
Denominacion de Origen y aprobo6 su primer Reglamento. Este reglamento fue
actualizado por Orden de 1 de diciembre de 1992 del Ministerio de Agricultura
Pesca y Alimentacion.

Se trata de la D.O. méas antigua y relevante de Castilla y Ledn que
cuenta con nuevas practicas de cultivo, modernas tecnologias para la
elaboracion de vino y rigurosos controles realizados por el Consejo Regulador,
gue hacen que esta denominacion sea un sindbnimo de calidad. La tabla 2.1
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muestra los elementos? fundamentales que la Denominacién Ribera del Duero
necesita para ser registrada:

Tabla 2.1: Elementos de la D.O. Ribera del Duero

Elementos :
Elementos de la D.O. Ribera de Duero
delaD.O.
Nombre L . .
e Denominacién de origen Ribera del Duero
geografico
— Zona vitivinicola natural de alto Duero
— En 1996 contaba con una superficie de 13.196°
Zona — 4 provincias
Geogréfica | — Burgos con 9.936 Has. inscritas en 58 municipios
de origen | — Valladolid con 1.019 Has. inscritas en 19 municipios
— Soria® con 533 Has. en 6 municipios
— Segovia con 163 Has. en 4 municipios
El relieve de esta zona esta entre los 700 y 1.000 metros
Factores - : ; : .
o de altitud, esta elevada altitud media determina el clima
geogréficos . : .
gue ejerce una marcada influencia sobre las uvas
Ambas margenes del Rio estan constituidas por terrazas
aluviales-diluviales, las cuales producen abundante
cantidad de uva.
Factores | Otro tipo de suelos son los terciarios, con cierto valor
fisicos arcilloso, sobre los que se asientan la mayor parte de las
Factores vifas, la vid que se produce sobre estos suelos
naturales proporciona cantidades aceptables de uva y de buena
requeridos calidad para vinos tintos y rosados
por la DO Clima Mediterrdneo: se caracteriza por tener veranos
calurosos y secos, otofios y primaveras algo lluviosas e
inviernos frios, con un largo periodo de heladas.
Cuenta con una pluviosidad moderada-baja, la media esta
Factores . A
T préxima a los 500 I/m2 anuales. La luminosidad es alta
climaticos
llegando a las 2.500 horas de sol en San Esteban y las
oscilaciones anuales de temperatura son extremas. Estas
condiciones climéticas permiten un éptimo desarrollo del
vifiedo y le confieren personalidad propia a los vinos.
Gracias a su inteligencia, en numerosas ocasiones, ha credo vinos
El factor | excelentes. Por ello, la creatividad, la experiencia y el talento de los
humano | viticultores y bodegueros de la Ribera del Duero han convertido a sus

vinos en Unicos

Fuente: Elaboracion propia

% Para conocer los elementos que posee la D.O. Ribera del Duero para ser registrada
hemos utilizado diferente libros de la Junta de Castilla y Ledn como son: Comarcas Vinicolas
de Castilla y Ledn de Ubaldo de Casanova Todoli (1996) y Los vinos de Castilla y Leén de
Llano y otros (1982), asi como del Pliego de Condiciones de la D.O.

® Debemos precisar que en la Denominacién solo estan inscritas 11.653 Has.

* Dado gue este trabajo se centra en el estudio de las DO procedentes de Soria,
creemos conveniente precisar los municipios que comprende la DO Ribera del Duero en la
citada provincia que son Alcubilla de Avellaneda, Burgo de Osma, Castillejo de Robledo, Langa
de Duero, Mifio de San Estaban y San Esteban de Gormaz.

33




Capitulo 2

El Consejo Regulador de la D.O. Ribera del Duero controla todo el
proceso de elaboracién del vino con el objetivo de garantizar su calidad y
autenticidad, por lo que ejerce una vigilancia permanente durante todo el
proceso, el cual va desde la tierra en la que se planta la uva hasta el momento
en el que el vino sale al mercado.

El control del Consejo Regulador comienza vigilando la produccion
maxima admitida, la cual se establece en 7.000 kg de uva por hectarea aunque
puede ser modificada en determinadas camparfias por el Consejo Regulador o
a peticion de los viticultores con anterioridad a la vendimia, en todo caso esta
modificacion no podra realizarse por encima del 25% de la produccién maxima
admitida.

El control continda con la elaboracion de los vinos, los cuales han de ser
obtenidos con un rendimiento maximo no superior a 70 litros de vino por cada
100 kilogramos de vendimia, en caso contrario no podran ser protegidos bajo
esa D.O.P. La produccion de vino debe ser realizada con la mas moderna
tecnologia, asegurando que se han utilizado las variedades de uva autorizadas
y superando un proceso de calificacion antes de llegar al mercado bajo el sello
de la D.O.

La elaboracion de los vinos protegidos debe hacerse con las variedades
de uva Tinta del Pais, Cabernet Sauvignon, Garnacha Tinta, Malbec, Merlot y
Albillo. De estas variedades se considera como principal la Tinta del Pais o
Tempranillo, que ha encontrado en esta zona su habitat ideal, dotando a sus
vinos de gran equilibrio, tanto en su juventud como en su crianza.

Solamente los vinos procedentes de las bodegas inscritas en los
Registros correspondientes y hayan sido elaborados conforme a las normas
exigidas en el Reglamento podran ampararse bajo la D.O Ribera del Duero.
Estos vinos seran envasados en las instalaciones embotelladoras de las
bodegas inscritas en envases de vidrio autorizados por la UE para no
perjudicar su calidad y prestigio.
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Los tipos de vino producidos con estas variedades de uva y amparados
por la D.O. pueden verse en la Tabla 2.2.

Tabla 2.2: Vinos amparados bajo la D.O. Ribera de Duero

Tipo
de Variedad de uva Clasificacién Descripcion
Vino
Vino sin permanencia en barrica
Tinto 0 con un paso inferior a 12
Joven meses, llega al mercado pocos
meses después de la vendimia
Deberan someterse a un
periodo minimo de
Elaborados con un Tinto envejecimiento de 24 meses, de
minimo de un 75% de la Crianza los que, al menos doce han de
variedad Tinta del Pais permanecer en barricas de
. (Tempranillo) puede ir madera de roble
Tinto . - —
sola o con las variedades Periodo minimo de
Cabernet _ Sauvignon, Tinto envejecimiento de 36 meses, de
Garnacha Tinta, Malbec, Reserva los cuales 12 deberan ser en
Merlot y Albillo barrica de madera de roble y en
botella el resto del periodo
Periodo minimo de
. envejecimiento de 60 meses, de
Tinto Gran .
Reserva los _cuales 24 deberan ser en
barrica de madera de roble y 36
en botella
El mayor o menos aporte de
Tinta del Pais es lo que le
Elaborados con un . L
gy proporciona caracteristicas
minimo del 50 % de las : . i
. ) . diferenciales. Los vinos rosados
variedades tintas Tinta . :
Rosado . Rosado deberan someterse a un periodo
del Pais, Cabernet . O
, minimo de envejecimiento de 18
Sauvignon, Garnacha
) meses, de los cuales 6 debe
Tinta, Malbec y Merlot :
permanecer en barrica de
madera de roble

Fuente: Elaboracion propia a partir de Casanova (1996) y la pagina web del Consejo Regulador
Ribera del Duero

La fase final de las tareas de control de calidad que realiza el Consejo
Regulador es avalar la autenticidad de los vinos, asegurando al consumidor
que cada botella ha superado los rigurosos controles de calidad antes de llegar
a sus copas. Para ello, el Consejo Regulador otorga una contraetiqueta para
asegurar la autenticidad y calidad de sus vinos. En la contraetiqueta de los
vinos envasados debera figurar obligatoriamente el nombre de la DOP., asi
como el término tradicional no geografico que acompafia al nombre que es
«DENOMINACION DE ORIGEN», ademas de los términos tradicionales
«CRIANZA», «RESERVA» Y «GRAN RESERVA» siempre que cumplan los
periodos minimos de envejecimiento anteriormente citados. Cada
contraetiqueta posee una serie de medidas de seguridad que la hacen Unica e
infalsificable. En la imagen 2.1 podemos ver cinco contraetiquetas diferentes
mediante un coédigo de color para cada tipo de vino, las cuales han ido

35




Capitulo 2

cambiado de formato a lo largo de los afios desde la creacion de la DO en
1982.

Imagen 2.1: Contraetiquetas actuales de a DO Ribera del Duero
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CERCIMIP I T
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EIO REGLLADCH

e

COMIEID RECULADOS DF LA
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Fuente. Péagina web de la Denominacion de Origen Ribera del Duero

En la parte derecha de la contraetiqueta se encuentra el logotipo, el cual
contiene en nombre de la denominacién y en el margen izquierdo esta presente
el nombre tradicional no geografico «CONSEJO REGULADOR DE LA
DENOMINACION DE ORIGEN.

Por dltimo hay que destacar que la D.O. Ribera del Duero marcé un
nuevo récord de ventas el pasado afio 2016. El Consejo Regulador entregé a
las bodegas inscritas un total de 91.964.786 contraetiquetas para la
comercializacién de sus vinos tanto dentro como fuera de Espafia, un 0,4%
mas que en 2015. La tabla 2.3 muestra el total de contraetiquetas otorgadas
segun el tipo de vino del que se trate en los afios 2015 y 2016.

Tabla 2.3: Evolucion de contraetiquetas otorgadas por tipo de vino

G

Reserva Total

ARo Rosado Joven Crianza Reserva

2016 | 1.479.357 | 63.121.424 | 22.151.086 | 4.630.779 | 582.140 | 91.964.786

2015 | 1.752.681 | 63.300.172 | 21.650.848 | 4.668.054 | 235.336 | 91.607.091

Fuente. Pagina web del Consejo Regular Ribera del Duero

Como muestra la tabla, el crecimiento de las ventas se explica por la
gran evolucién de los vinos tinto crianza y tinto gran reserva, el vino tinto
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reserva mantuvo sus ventas a un nivel muy similar que en 2015, mientas que
los vinos tinto joven y Rosado redujeron su entrega de contraetiquetas. Por
tanto, el mayor aumento de contraetiquetas lo experimentan los vinos con un
paso por barrica superior a 12 meses.

Todo ello demuestra la confianza de los consumidores hacia la
denominacion, ademas, esta fue seleccionada como Mejor Region Vitivinicola
del Mundo en 2012.

2.2.2. Marca de Garantia Pino Soria Burgos

La Marca de Garantia Pino Soria Burgos proviene exclusivamente de la
madera Pinus sylvestris L. (pino silvestre o pino albar), producida en los montes
certificados mediante el sistema PEFC® de Gestién Forestal Sostenible y
registrados como productores de Pino Soria Burgos que provienen de los
municipios de Soria Burgos y La Rioja. La imagen 2.2 muestra el signo
distintivo de la Marca de Garantia.

Imagen 2.2: Logotipo

Pino Soria Burgos Esta marca surge por la necesidad de crear
un distintivo que diferencie la madera de alta

I]II]'] calidad del resto de la oferta de madera
‘ proveniente de pino silvestre o pino albar. La

marca se sustenta sobre tres pilares
fundamentales: el origen de la madera, la
sostenibilidad en los aprovechamientos forestales y
la calidad del producto.

q'[}mﬂ La superficie forestal certificada de pino
3 silvestre de la que proviene esta Marca de
 BURBDS

Garantia es originaria de las provincias de Soria,
Burgos y Logrofio, que en su totalidad representa
104.000 Ha.

Segun el proyecto-piloto sobre Certificacion de la Gestibn Forestal
Sostenible de los Montes de Soria-Burgos en 2003, Soria poseia 63.866 Ha. de
pino silvestres certificadas y Burgos 36.525, por lo que Logrofio abarcaria
3.609 Ha aproximadamente.

Las caracteristicas climatologicas de la zona son especialmente
favorables para el desarrollo del pino silvestre, el cual soporta el pleno sol pero
no la sombra, se adapta a todo tipo se suelos menos a los anegados aunque si
a los humedos, resiste la a sequia y a inviernos muy frios. Todas estas
caracteristicas son propias de esta zona ya que cuenta con una altitud elevada
que provoca temperaturas extremas en verano e invierno y precipitaciones

® El sistema PEFC (Programa de Reconocimiento de Sistemas de Certificacion

Forestal), es una entidad sin animo de lucro, cuyos objetivos son la conservacion del medio
ambiente, el desarrollo econémico de zonas rurales y el aumento de la productividad.
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medias-bajas entre 600 y 1.000 mm. Ademas la contaminacion es bajisima, de
lo contario el pino silvestre no podria desarrollarse.

A través de esta marca se promueve el desarrollo sostenible de una
comarca que aprovecha de forma responsable sus montes. La participacion de
los vecinos en las rentas de los montes es muy antigua, parece que se remonta
a la Alta Edad Media y probablemente ha sido un elemento decisivo para
garantizar la conservacion de estos bosques (Fernandez y Martinez, 1999).

En 2006 fue aprobado el Reglamento de la Marca de Garantia Pino
Soria Burgos por el titular de la misma que es la “Fundacién Centro de
Servicios de la Madera y el Mueble” también llamada Cesefor, organismo
independiente y sin animo de lucro, con solvencia técnica y economica que
certifica la calidad de la madera Pino Soria Burgos.

Podran usar la marca todas las personas fisicas o juridicas que cumplan
el Reglamento, estén inscritos en el Registro de la Marca de Garantia Pino
Soria Burgos y hayan sido autorizadas por el titular.

Para poder usar la Marca de Garantia Pino Soria Burgos.es necesario
seguir un detallado procedimiento que puede consultarse en la figura 2.4.

Figura 2.4: Procedimiento para el uso de la Marca de Garantia Pino Soria

Burgos
CESEFOR — Montes calificados Seran inscritas
otorgara,t a — Aserraderos Al en el Registro
personas fisicas ) calificados —| de la Marca de
y Jgr|d.|cas las | - Rematantes Garantia Pino
siguientes calificados Soria Burgos
calificaciones a _  Almacenistas
calificados

Las personas fisicas y
juridicas calificadas
dirigiran la solicitud de
uso de la Marca de
Fuente. Elaboracion propia Garantia a CESEFOR

Como puede consultarse en la figura precedente, el proceso se inicia en
CESEFOR?® quien otorgaré las siguientes calificaciones por orden de uso de la
marca: montes calificados, aserraderos calificados, rematantes calificados,
almacenistas calificados e industrias de segunda transformacién calificadas.

® El Centro de Servicios y de Promocién Forestal y de su Industria de Castillay Le6n (CESEFOR)
es una fundacién privada cuya mision se centra en contribuir al desarrollo del sector forestal y de su
industria mediante la investigacion, innovacion y fomento de la sostenibilidad.
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Las personas fisicas o juridicas que hayan sido calificadas seran
inscritas en el Registro de la Marca de Garantia Pino Soria Burgos, las cuales
podran solicitar el uso de la marca. La solicitud se dirigird a Cesefor que ira
acompafada de todos aquellos documentos que acrediten la aplicacion del
Reglamento. En caso de que una persona fisica o juridica no acreditarse el
mantenimiento de los requisitos exigidos para su calificacién, Cesefor podra
denegar su inscripcion y por consiguiente el uso de la marca.

Desde 2006 se han adherido 48 Municipios de las Localidades de Soria,
Burgos y La Rioja, 8 industrias de primera trasformacion, 5 industrias de
segunda transformacion 2 almacenistas y 1 rematante. Los productos que
ofrecen pueden verse en la tabla 2.4.

Tabla 2.4: Productos amparados bajo la Marca de Garantia Pino Soria Burgos:

Uso de la madera Tipo de producto
Uso estructural Vigas pequefias, vigas medianas y vigas grandes
Uso carpinteria Tabla y tablén
Productos Tarima de suelo, tarima de techo, frisos, ménsulas y
Terminados canes

Fuente: Elaboracion propia a partir de la Marca de Garantia Pino Soria Burgos

Todos estos productos son sometidos a rigurosos controles de calidad
durante todas sus fases de produccién y transformacion para garantizar al
consumidor una oOptima calidad de los mismos. El control sera efectuado por
Cesefor, quien realizara inspecciones de control de calidad interno a todos los
usuarios de la marca, asi como inspecciones puntuales de calidad de los lotes
marcados.

2.2.3. La Trufa Negra de Soria

En los dltimos afios la trufa obtenida en Soria, también llamada
“diamante negro”, se ha convertido en un producto fuertemente consolidado y
apreciado por la sociedad, ya que despierta gran interés por sus propiedades
culinarias y posibilidades turisticas que ayudan a potenciar el desarrollo
economico del medio rural. Por ello, los sectores sorianos que trabajan con la
trufa estan valorando la posibilidad de iniciar los tramites administrativos para
conseguir una “figura de calidad diferenciada” para la Trufa negra de Soria. Un
primer paso para lograr la marca de calidad del producto fue el registro de la
marca “Trufa de Soria” por la Asociacion de Truficultores de Soria para evitar
ser vendido de forma incorrecta en el mercado y dotar al producto de controles
sanitarios.

Para que la Trufa Negra de Soria sea registrada como DOP debe de
cumplir una serie de requisitos que anteriormente citamos. La tabla 2.5 muestra
el cumplimiento de los requisitos para que la Trufa negra de Soria para ser
registrada como DOP.
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Tabla 2.5: requisitos7 de la Trufa Negra de Soria para ser registrada como DOP

Requisitos

Cumplimiento de los requisitos

Tiene que hacer
referencia a un
producto
elaborado en
una region
geogréfica
concreta.

La trufa negra (Tuber melanosporum o Tuber nigrum), hongo que
se encuentra asociado a las raices de la encina, es producida en la
provincia de Soria, la cual cuenta con 1.700 hectareas de
plantaciones truferas, con un potencial mucho mayor ya que segun
los datos del sistema de informacion geogréfica Microdata de la
Junta de Castilla y Leb6n, esta provincia dispone de 114.146
hectareas de montes con aptitud para la produccion de trufas.

Debe existir una
relacion entre
en producto y la
zona de donde
procede.

Un medio natural conservado y nada transformado, con nulo
impacto ambiental, una elevada altitud sobre el nivel del mar que
supera los 1.000 metros y proporciona un clima frio y seco, ademas
del alto grado de especializacion de los recolectores de la zona,
son elementos que arraigan a la Trufa de Soria con su lugar de
origen.

Han de estar
presentes
factores
naturales

Las mejores trufas se sitian en torno a los 1.000
metros de altitud

En Soria mas del 90% de la superficie apta para la
produccion de trufas se encuentran entre los 800 y
1.200 metros sobre el nivel del mar

Geograficos

El terreno ha de ser de naturaleza calcarea, es
decir, que contengan cantidades m&s o menos
elevadas de carbonato de calcio

Los encinares de Soria se
principalmente sobre calizas

Fisicos
encuentran

Las necesidades pluviométricas de la trufa se fijan
entre los 500 y 900l/m2 con tormentas en el mes
de agosto, la temperatura media del mes mas
célido se sitia en 20° 0 22° y la del mes mas frio en
los 2°

El frio de Soria y las oscilaciones de temperaturas
entre el dia y la noche ayudan a la fructificacion y
maduracion de la trufa, ademas la precipitacion
media en las zonas de produccién soriana de esta
especie se situan alrededor de los 5501/m2.

Climaticas

Han de darse
factores
humanos

Los recolectores de esta zona poseen un alto grado de
especializacion, necesitan un perro adiestrado que indique el lugar
exacto en donde crece la trufa y arriendan el aprovechamiento de
determinados montes. Los truferos consideran que el
aprovechamiento exhaustivo del monte y el poco cuidado en la
recoleccién acaban con la produccion, por lo que mantienen el
medio natural bien conservado.

Fuente: Elaboracion Propia

" Para conocer los requisitos que cumple la Trufa Negra de Soria para poder ser
registrada como DOP hemos recurrido a diferentes libros como son: La Trufa de S. Reyna
Domenech (1992), El cultico moderno y rentable de la Trufa de Giovanni Pacioni (1992) y Los
hongos en los Montes de Soria de Marina Fernandez Toiran y Fernando Martinez Pefia (1999).
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Ademas de lo anterior, para que este producto sea amparado bajo una
Marca Garantia tiene que cumplir unas condiciones, entre las que se encuentra
el deber de diferenciarse de productos similares y que esta diferencia sea
cuantificable. Como hemos visto antes, las condiciones del terreno, la altitud y
el clima de la provincia de Soria hacen que la trufa tenga unas excelentes
caracteristicas organolépticas que le confieren un aroma y textura especiales y
destacables respecto a otras, por ello la Trufa Negar de Soria es considera por
los expertos como una de las mejores que se encuentran en Europa.

En ambos casos, para obtener una “figura de calidad diferenciada” se ha
de conseguir la unién de los truficultores de la provincia que para que la
impulsen, ya que el reglamento del Instituto Tecnolégico Agrario de Casilla y
Ledn dice que “las solicitudes de registro de nombres enmarcadas en los
regimenes de calidad solo podran ser presentadas por agrupaciones que
trabajen con los productos cuyo nombre vaya a registrarse”.

No debemos olvidar la importancia que tiene la trufa para el desarrollo
econdémico Y turistico del medio rural en una provincia donde casi el 10% de su
PIB procede del turismo y la gastronomia. La trufa se ha convertido en el
recurso principal para atraer a turistas a la provincia en los meses de enero a
marzo, lo que ha contribuido a desestacionalizar el turismo invernal.

Se estima que en Soria se producen 10 toneladas anuales de trufa, una
tercera parte de la produccion total del pais, con un precio de mercado que
oscila entre los 200 y 800 euros por kilogramo, por lo que genera una riqueza
media superior a los cinco millones de euros para la provincia de Soria. Como
ponemos ver el precio de la trufa es muy elevado, esto se debe a su delicioso
aroma y exquisito sabor, a la dificultad de su busqueda y a la escala cantidad
gue puede recolectar un especialista por jornada. En concreto este invierno el
precio de la trufa se disparo, llegando incluso a superar los 1.000 euros el
kilogramo de la categoria extra (ejemplares grandes y completos, de categoria
superior), esto fue debido a las escasas lluvias de los meses estivales y de
principios de otofio del pasado afio, que redujeron considerablemente la
produccion.

Para reactivar la actividad de la trufa en la provincia e impulsar una
“figura de calidad diferenciada” para este producto es fundamental su
promocion. Por ello, durante los meses de febrero y marzo se han realizado
multitud de actividades para dar a conocer este diamante negro, entre las que
se encuentra una ruta de tapas por mas de 30 bares y restaurantes de de la
provincia denominada La Ruta Dorada de la trufa, degustacion de Menus
Truferos en 20 de los mejores restaurantes de Soria, conferencias, caza de
Trufas o Ferias como la realizada en el pueblo de Abejar.
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2.2.4. Ladenominacion de origen Mantequilla de Soria®

La mantequilla de Soria es un alimento originario del Valle del Tera que
cuenta con una gran tradicion e historia. En la actualidad podemos encontrar
tres variedades de mantequilla: natural, salada y dulce, cuyo método de
elaboracion integra tradicion y modernidad. La variedad dulce es de la pocas
que se fabrica en Espafia y la Unica elaborada de manera tradicional, por lo
gue cuenta con un distintivo propio que le confiere atractivo y reputacion.

En los ultimos afios se ha convertido en un producto muy especial para
Soria y una de las referencias mas importantes de su gastronomia.

2.2.4.1 Origen, historiay tradicion

La tradicion de la DO mantequilla de Soria se justifica a través de
numerosas referencias histéricas desde 1845 hasta hoy, haciendo constancia
de la riqueza y notoriedad del producto. La elevada reputacion que posee la
mantequilla de Soria es debida dos factores, a las caracteristicas de la leche y
a su proceso de elaboracion, los cuales proporcionan un producto diferenciado
para el consumidor.

Pedro J. Iglesia habla de las caracteristicas de la zona del Valle de Tera,
situado a unos 25 kildbmetros al norte de la ciudad de Soria y con una altitud
proxima a los 1500 metros, para comprender las cualidades especificas que
diferencian a la tan conocida mantequilla de Soria.

Iglesia relata que lo inviernos en el Valle eran largos y las temperaturas
extremas podian llegar a los quince grados bajo cero, las primaveras eran
cortas y lluviosas, el otofio casi no existia y los veranos eran muy frescos, estas
duras condiciones climaticas condicionan la composicion de los pastos y
cultivos, los cuales eran utilizados para alimentar el ganado. Por otro lado, la
principal riqueza ganadera corresponde a la especie bobina que era alimentada
con heno de excelente calidad, produciendo leche con caracteristicas
especiales.

Desde la antigliedad, gracias a la leche procedente de las vacas de esta
zona, se elaboraba mantequilla totalmente artesanal en manos de las mujeres
de la casa y a su esmero y cuidado se debia el resultado. El primer paso para
la elaboracion de la mantequilla consistia en el desnatado de la leche, esta era
recogida en unas calderillas de hierro en las cuales se dejaba reposar 24
horas, pasado este tiempo la nata era recogida y de esta manera se quitaba

® para la elaboracién de este apartado se han manejado diferentes fuentes de
informacion, recurrimos a la Revista Celtiberia en la publicacion Mantequilla de Soria de Pedro
J. Iglesia Hernandez (1957) para saber la historia de la Mantequilla, utilizamos diferentes
informes presentados por el Ministerio de Agricultura Pesca y Alimentacion para conocer el
Pliego de Condiciones de la denominacion, en lo relativo a delimitacion geografica, elementos
gue prueban que el productos es originario de la zona, vinculo entre el producto y la zona
geografica, etiquetado etc. Ademas consultamos su pagina web para obtener informacién
acerca del Consejo Regulador.
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casi toda la grasa a la leche. La nata separada la echaban en una cazuela
grande, dejandola repasar dos o tres dias.

Tras pasar estos dfas, la siguiente operacion es el mazado® de la nata,
para ello utilizaban un rustico aparato llamado mazadero, hecho con un troco
de arbol de sauce, el cual estaba hueco y abierto por un extremo. Otra pieza
necesaria era la rolda, embolo de madera de unos 95-100 centimetros, similar
a un palo de cocina y en cuyo extremo se encontraba un piston con agujeros
gue dejaban pasar la leche al mover el embolo de arriba abajo. El movimiento
del embolo continuaba hasta observarse que en el piston y en la parte proxima
del embolo se formaban unos grumos de manteca, los cuales eran recogidos y
lavados en un plato de porcelana, para posteriormente formar el tipico rollo de
manteca con forma puntiaguda en los extremos.

La manteca tenia dos destinos, a los establecimientos de la capital
donde se vendia el rollo elaborado o a las confiterias donde se transformaba en
la famosa mantequilla de Soria.

Una vez recibidos los royos de manteca en la confiteria, se sometian a
las operaciones de derretido, filtrado de manteca, batido y azucarado, en esta
Gltima operacion se mezclaba con jarabe, disolviendo agua y azlcar, hasta
obtener una masa blanca y compacta que es la ahora conocida como
mantequilla dulce. Para finalizar, con una manga pastelera con boquilla se
colocaba en pequefias porciones sobre unos papeles blancos del tamafio de
las cajas en las que se envasaban, las cuales eran de madera de haya.

Para Iglesia (1957) la operacion que conseguia el éxito de la mantequilla
era la maduracion de la nata, es decir, dejarla reposar dos o tres dias hasta
manzar. Sin embargo, esta operacion era la que menos importancia tenia para
los artesanos del Valle.

Todo el proceso de obtencion tradicional de la mantequilla se puede ver
simplificado en la Figura 2.4.

9 Agitar la leche con la rolda en el manzadero hasta que por solidificacién se produce la
manteca de vacas.
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Figura 2.5: Proceso tradicional de obtencion de la mantequilla
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Fuente: Elaboracion propia

En la actualidad se utiliza leche que provenga exclusivamente de la
provincia de Soria, al igual que los demas ingredientes, sin embargo el
tradicional mazadero ha sido sustituido por un bombo mantequero para la
elaboracion de la mantequilla natural y salada, introduciendo mejoras
higiénicas y sanitarias. Por otra parte, la elaboracion de jarabe de la
mantequilla dulce sigue la formula de antafio y su presentacion permanece
intacta, todavia se puede encontrar su tradicional adorno de color rosado.

2.2.4.2 Evolucion y cifras hasta la actualidad

La elaboraciéon de mantequilla artesana por las familias de los pueblos
de Valle era de gran importancia antiguamente, esto queda reflejado en los
datos estadisticos que Iglesia proporciona en su publicacion, a pesar de ello
deja claro que los datos estan sin comprobar. La poblacion del Valle en 1950
era de 1746 habitantes, si relacionamos el nimero de total de familias con las
gue se dedicaban exclusivamente a la elaboracion de la manteca, vemos como
de 350 familias que poblaban el Valle 180 se dedicaban a este oficio, las cuales
contaban con 680 vacas dedicadas al ordefio. El Valle enviaba a Soria
anualmente 949.000 litros de leche, quedando para la elaboracion de la
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manteca 180.000 litros, los cuales producian 7.000 kilos de manteca elaborada.
De estos 7.000 kilos, 4.000 eran destinados a las confiterias para ser
transformados en mantequilla azucarada, con esta materia prima las confiterias
elaboraban 40.000 cajas de mantequilla.

Con estos datos el autor muestra como la trasformacion artesanal de los
productos del campo es mas lucrativa que su produccion en la capital. Sin
embargo, con la industrializacion los ganaderos pasaron a vender la leche a las
centrales, por lo que la produccion fue absorbida por las industrias lacteas de la
capital, trasladando la riqueza fuera de la comarca y sustituyendo la artesania.
Por el contrario, la mantequilla dulce se sigue realizando artesanalmente en
obradores de pasteleria, su elaboracién es exclusiva y no se encuentra otra
igual, esta es la razén por la que se han llevado a cabo acciones necesarias
para que la mantequilla fuera reconocida como Denominaciéon de Origen
Protegida en sus tres variedades: natural, salada y dulce.

El 15 de junio de 2004 se publicé la Orden AYG/960/2004, de la
Consejeria de Agricultura y Ganaderia que protegia transitoriamente la
Denominacion de Origen mantequilla de Soria, creandose asi el Consejo
Regulador que se encarga de su gestion. Finalmente, en el afio 2007, la
mantequilla de Soria se publicd en el Registro de Denominaciones de Origen
de la UE.

El Instituto Tecnolégico Agrario de Castilla y Leon tiene la funcion de
controlar los requisitos que afecten a los productores de mantequilla de Soria y
delega las tareas de control especifico al Consejo Regulador. Las funciones de
vigilancia y control de la produccion, elaboracion y calidad de la mantequilla, de
acuerdo a lo establecido en el Pliego de Condiciones, seran desempeiiadas por
el Consejo Regulador a través de Comité de Certificacion, asimismo para las
funciones técnicas de control y certificacion el Consejo Regulado cuenta con
personal técnico especializado, a través de una Directora Técnica. La Figura
2.5 muestra la composicion del Consejo Regulador.

Figura 2.6: Organigrama del Consejo Regulador de la DO mantequilla de Soria

Designado por el Consejo de Agricultura y Ganaderia, con un
PRESIDENTE —| mandato de 4 afios pudiendo ser reelegido

Designado de la misma forma y con la misma duracién de mandato
VICEPRESIDENTE |— que el presidente

Elegidos mediante el proceso electoral establecido por la normativa

VOCALES | vigente
~ |
DOS VOCALES DE UN VOCAL DE INDUSTRIAS UN VOCAL DE LA
GANADERIA elegidos PASTELERAS elegido entre los JUNTA DE CASTILLA

inscritos en el Registro de

Y LEON con voz pero
Industrias Pasteleras

sin voto

entre los inscritos en el
Registro de Ganaderia

Fuente. Elaboracion Propia a partir del Reglamento de la DO mantequilla de Soria
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El Consejo Regulador se reunira cuando el Presidente lo convoque, ya
sea por iniciativa propia o cuando la mitad de los miembros lo deseen, en todo
caso debera reunirse por lo menos una vez por trimestre. Los acuerdos se
adoptaran por mayoria de votos y para que sean validos tendran que estar
presentes mas de la mitad de los miembros del Consejo Regulador, incluido el
Presidente o Vicepresidente en su caso, ademas estos tendran el voto de
calidad si se produce un empate.

En la actualidad, la zona de produccion de leche apta para la
elaboracion de la mantequilla comprende 169 municipios de la provincia de
Soria, se excluyen algunos municipios del sur de la provincia, como puede
verse en la zona pintada de rojo en el mapa 2.1, esto se debe a su menor
altitud y mejores condiciones climéaticas porque, como hemos comentado
anteriormente, la elevada altitud de ciertas zonas de provincia provoca duras
condiciones climaticas que condicionan la composicién de sus pastos e indice
en las peculiares cualidades de la leche que son transmitidas a la mantequilla.
La zona de elaboracion de la mantequilla de Soria sera la misma que la de
produccion de leche y comprende una superficie total de 9.362 kilometros
cuadrados, de los 10.306 kildbmetros cuadrados que tiene la provincia de Soria.

Mapa 2.1: Zona de produccion de leche no apta para la elaboracion de
mantequilla de Soria

CASTILLA Y LEON

Fuente: Ministerio de Agricultura Pesca y Alimentacion.

La tabla 2.6 muestra los elementos que prueban que la mantequilla es
originaria de esta zona y se encuentra bajo Denominacién de Origen protegida.
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Tabla 2.6. Requisitos de la mantequilla protegida bajo la denominacion de
origen mantequilla de Soria

La leche solo procedera de ganaderias inscritas en el Registro de Ganaderias del
Consejo Regulador: Fercu SC, Hermanos Vallejo SC y Hermanos Mediavilla CB

La mantequilla natural y salada se elaborara y envasara exclusivamente en las
instalaciones inscritas en el Registro de Industrias Lacteas: Cafiada Real S.A

La mantequilla dulce solo se elaborard y envasard en el Registro de Industrias
Pasteleras del Consejo Regulador: Cafiada Real S.A, Mantequeria York, Confiteria El
Torero, Pasteleria Miranda Arranz y Pasteleria Ramiro

Las ganaderias, industrias lacteas y pasteleras se avaluaran en el momento de su
inscripciéon y periodicamente para el mantenimiento de su registro

La mantequilla de Soria se elaborara segun el procedimiento descrito en el Pliego de
Condiciones

Solamente las mantequillas que hayan superado todos los controles en el proceso
saldrdn al mercado con Denominacion de Origen avalada por el etiquetado del
Consejo Regulador

El Consejo Regulador realizara controles e inspecciones durante todo el proceso de
elaboracion de la mantequilla a las ganaderias, industrias lacteas y pasteleras, asi
como revisibn de documentos, existencias, toma de muestras, y ensayos de
productos. En caso de detectar disconformidades el Consejo Regulador aplicara el
régimen sancionador

Fuente. Elaboracion propia

Por todo lo anterior, vemos que los elementos que vinculan a la
mantequilla de Soria con su lugar de origen son sus condiciones climaticas y
agrarias, la exclusiva utilizacién de leche de graderias sorianas y el empefio de
los productores de seguir con la tradicion en la elaboracion del producto.

Hay que destacar los buenos resultados econdmicos que ha obtenido la
Denominacion de Origen mantequilla de Soria hasta ahora, ya que cuenta con
una produccién estabilizada en los 90.000 kilos anuales y cerca de 300.000
envases etiquetados, muchos mas de los producidos en el afio 1950. Sin
embargo, cuenta con algunos problemas como el fraude, al encontrarse
productores que designan productos similares bajo esta denominacion, o la
escasez de materia prima que limita la ampliacién de mercado y la entrada de
nuevas industrias. Esta limitacion hace que la denominacién no pueda llevar a
cabo una gran inversion en publicidad para aumentar sus ventas.

2.2.4.3 Marketing mix de Mantequilla de Soria

El marketing mix es el conjunto de herramientas controlables e
interrelacionadas de que disponen los responsables de marketing para
satisfacer las necesidades del mercado y, a la vez, conseguir los objetivos de la
organizacion. (Rodriguez y otros, 2006).

Neil Borden introdujo por primera vez el concepto de marketing mix en
década de 1950. Este autor recoge una lista de doce variables que todos los
responsables de la planificacion comercial debian que tener en cuenta. Borden
no pretendié crear una lista universal y cerrada que fuera aplicable a todas las
situaciones de mercado, sino que sirviera de guia para la toma de decisiones.
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En 1964 McCarthy propone la agrupacion de las doce variables en
cuatro, conocidas como product, price, place y promotion, denominadas las 4
P’s fundamentales en el marketing mix de toda empresa. A partir de este
momento el concepto de marketing aparece asociado a la nocion de la gestiéon
de marketing mix y de sus 4 P’s, recibiendo esta relacion su consagracion
definitiva con la definicibn de marketing que hace la AMA en 1985 (Barroso y
Martin, 1999).

En este apartado analizaremos las decisiones sobre las variables de
marketing mix que ha tomado la Denominacion de Origen para la
comercializaciéon de la mantequilla de Soria.

A. Politica de producto para Mantequilla de Soria

Definimos producto como algo que puede ser ofrecido a un mercado
para su atencién, adquisicion, uso o consumo, y que podria satisfacer
un deseo o una necesidad (Kotler y Armstrong, 2013). Normalmente
el término producto lo asociamos con un bien tangible, sin embargo
se trata de una propuesta de valor que incluye tanto bienes fisicos
como servicios, ideas, experiencias, personas, lugares, propiedades
e informacibn para satisfacer necesidades. A continuacion
analizaremos las caracteristicas de la mantequilla de Soria y los
elementos que la caracterizan.

En Espafia tan solo hay dos mantequillas con Denominacion de
Origen y la mantequilla de Soria es una de ellas. Cuenta con este
distintivo de calidad gracias a las condiciones climaticas de la zona y
al esfuerzo realizado en el proceso de produccion. Desde la recogida
de la leche en el campo hasta la salida al mercado de la mantequilla
se suceden exigentes y exhaustivos controles de calidad para
garantizar su pureza y excelente sabor.

Por tanto, la mantequilla de Soria es un bien de consumo no
duradero, considerado producto gourmet de alta calidad, exclusivo de
la Provincia de Soria y diferente de otras mantequillas industriales por
sus propiedades organolépticas. Su forma tradicional de elaboracion
cuenta con la mas moderna tecnologia para garantizar la trazabilidad
y es fabricada siempre en frio para conseguir el distintivo de calidad.
Todas estas caracteristicas de la mantequilla de Soria han hecho que
sea reconocida por diferentes revistas especializadas como un
producto excelente.

La Denominacion de Origen mantequilla de Soria avala la calidad de
una gama formada por tres tipos de mantequillas: natural, dulce y
salada. Los elementos que acomparfian a estas tres variedades y les
afiaden valor, a la vez que ayudan a comunicar su presencia en el
mercado y la calidad que ostentan son la marca, el envase, el
embalaje y la etiqueta.

La marca se compone de una parte pronunciable o naming que es
mantequilla de Soria y otra parte visual denominada logotipo que
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permite reconocer a la marca con tan solo mirarlo. En la imagen 2.3
podemos ver el logotipo de la mantequilla de Soria, se trata de un
dibujo que simboliza su tradicional proceso de elaboracion a través
del mazadero y la leche recogida de la vacas del Valle.

Imagen 2.3: Logotipo DO mantequilla de Soria

-

DE =
Or1*ica
DENOMINACION DE
ORIGEN PROTEGIDA

Fuente. www.google.es/

El envase protege el producto, hace que sea atractivo y contribuye a
crear posicionamiento e imagen de marca. Las tres variedades de
mantequilla de Soria se comercializan a través de diferentes
formatos. La natural se distribuye en rollos de 250 y 500 g, latas de
250 y 500 g y boques de 1, 5y 14 kg, la salada se presenta en rollos
y latas de 250 g y la dulce en latas de 120 y 250 g ademas a
diferencia de las otras dos variedades también se presenta en cajas
trasparentes, envasada manualmente y con un adorno de color rosa
que no altera ni su olor ni su sabor, haciendo que sea mas atractiva
para el cliente. También podemos encontrar un estuche que contiene
los tres tipos de mantequilla, la natural y salada se presentan en lata
mientas que la dulce en caja trasparente. Ademas, el formato en lata
contiene un abre facil que contribuye a facilitar su uso y permite que
el producto se conserve en condiciones Optimas.

En cuanto al etiquetado, en las inscripciones, rotulaciones o etiquetas
de sus envases deberan figuraran obligatoriamente las menciones
Denominacion de Origen Protegida y mantequilla de Soria. Las
mantequillas protegidas con destino al consumo iran provistas de una
marca de conformidad, inviolable y no reutilizable, que sera una
contraetiqueta colocada antes de la expedicion del producto, en las
cuales figurara el logotipo de la denominaciébn y una clave
alfanumérica para asegurar su trazabilidad. La contraetiqueta ira
colocada sobre una banda de color dorado para la mantequilla
natural, color rosa para la mantequilla dulce y color azul para la
mantequilla salada. En las Imagenes 2.4 se puede ver la
contraetiqueta en el envase de la mantequilla dulce, la cual contiene
el logotipo de la denominacion y la clave alfanumérica sobre la banda
de color rosa.
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Imagenes 2.4:

b\ L T
ente. www.google.es/

Fu
La calidad también es otro elemento del producto que le afiade valor.
La mantequilla de Soria cumple con los mas altos estandares de
calidad ya que Cafiada Real, principal fabricante del producto,
dispone de laboratorio propio para controlar la calidad de la
mantequilla desde la entra de materia prima en la empresa hasta la

finalizacion del proceso de elaboracién. Este atributo proporciona
mayor confianza y satisfaccion al consumidor.

El producto se encuentra en su fase de crecimiento®® ya que las
ventas han aumentado en gran medida desde que la mantequilla
alcanzé el distintivo de calidad, pasando de 72.698 kg en 2007 a
86.516 kg en 2015 y con un crecimiento continuado a lo largo de
estos afios, segun los datos proporcionados por MAGRAMA. La
produccion se sitia en la actualidad en 90.000 kilos anuales y
300.000 envases etiquetados. Este nivel de produccién podria
incrementarse a 200.000 kilos, es decir, el doble si no fuera por la
escasez de materia prima. Acogerse a la Denominacion de Origen
implica que el producto desde el principio hasta su fin tiene que
provenir de tierras sorianas, al disponer de tan solo de tres
ganaderias certificadas con un total de 300 vacas para la obtencion
de leche la produccién queda muy limitada, por lo que se produce
escasez de oferta y evita la entrada de nuevas industrias
competidoras.

A la Denominacion de Origen le gustaria que hubiese mas
produccion a través de nuevas incorporaciones. Aunque resulta muy
dificil debido a la gran inversién que conlleva, el duro trabajo que
realizan los ganaderos sin dias libres y el precio tan bajo al que se
comercializada la leche, la Direccién Técnica de la DO piensa que la
futura vaqueria de Noviercas podria destinar parte de su leche para
la produccion de mantequilla de Soria y aumentar su produccion,

1 5j pien es cierto que la mantequilla como producto genérico esta en fase de
madurez, dado que lleva mucho tiempo desde su lanzamiento y su consumo se ha visto
estancado, la creacion de la denominacion de origen, asi como los esfuerzos asociados por
buscar nuevos mercados y nuevos usos del producto, hacen que nos decantemos por entender
qgue el producto Denominacion de Origen esta en fase de crecimiento, entendida como un
relanzamiento del producto a partir de su nuevo posicionamiento avalado por la denominacién
de origen.
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siempre que cumpliese los requisitos establecidos por el Consejo
Regulador.

B. Politica de precios para Mantequilla de Soria

El concepto de precio hace referencia a la cantidad de dinero que
asumen los consumidores para conseguir el uso, la posesion o el
consumo de un producto o servicio. El precio es uno de los factores
mas importantes que influyen en el proceso de decision de compra
del consumidor, es el Unico elemento del marketing mix que
proporciona ingresos a la organizacion ya que los demas también
suponen costes y se puede cambiar con facilidad y rapidez.

Como hemos dicho antes la mantequilla de Soria es un producto
gourmet que goza de excelente calidad, exclusiva de la Provincia de
Soria y de elaboracion tradicional, por lo que lleva a cabo una
estrategia de precios de prestigio para que el consumidor sea
consciente de su calidad y reputacion. A parte de las cualidades que
posee la mantequilla, se ha implantado un precio alto para la misma
debido a la escasez de oferta existente en el mercado y a la reducida
competencia con la que cuanta por la falta de materia prima esencial
para su elaboracion. Por tanto, mantequilla de Soria es un producto
selecto de elevado precio pero asequible.

Esta estrategia de precios de prestigio proporciona a la mantequilla
de Soria buen posicionamiento en el mercado, justifica su
diferenciacion respecto al resto de mantequillas y permite compararla
con las mismas.

El precio de la mantequilla es diferente para cada variedad, siendo la
dulce la mas cara debido a que es la Unica elaborada con azucar en
toda Espafia y la mas caracteristica de la provincia. Para
comprobarlo hemos consultado el precio de la mantequilla de Soria
en la tienda online de El Corte Inglés, el precio de la lata de 250 g de
mantequilla natural y salada es de 4,50€ mientras que el precio de la
caja trasparente de 220 g de mantequilla dulce es de 4,79€.

Asimismo, los productores de mantequilla de Soria establecen
precios diferentes, de lo contrario serian acusados de monopolio. El
precio establecido en la tienda online de El Corte Inglés, distribuidor
de la empresa Cafada Real, difieren del precio del precio impuesto
en la pasteleria Mantequerias York. El precio de la mantequilla dulce
en el Corte Inglés es de 4,50€ mientras que Mantequerias York
establece un precio mucho mayor, aproximadamente de unos 5,50€.
Por lo que Cafada Real establece precios inferiores al de
Mantequerias York, esta situacion puede deberse a las economias
de escala que consigue la empresa Cafada Real al tener mayor
volumen de produccion.

C. Politica de distribucion para Mantequilla de Soria
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La distribucion comercial es la herramienta de marketing que
relaciona la oferta y la demanda, con ella se persigue poner el
producto o servicio al alcance de los consumidores, en el lugar donde
desean adquirirlo y en el momento en que lo necesiten con el fin de
gue estos tengan mayores oportunidades de comprarlo.

Pocos son los fabricantes que venden sus productos o servicios al
consumidor final, para ello suelen utilizan una serie de intermediarios
gue conforman los canales de distribucion. Se denomina canal de
distribucion al conjunto de organizaciones independientes que
participan en el proceso de poner a disposicién de los consumidores
un bien o un servicio para su uso o adquisicion (Kotler y Keller,
2012).

El mercado objetivo de la Manquilla de Soria se divide en dos zonas,
Soria y provincia o mercado local y resto de Espafia o nivel nacional.
Por el momento no se contempla la exportacion debido a la escasez
de oferta con la que cuenta.

La natural y la salada se venden sobre todo en grandes superficies
fuera de la provincia, teniendo gran acogida en regiones como
Madrid, el Pais Vasco y Andalucia. La variedad dulce se comercializa
principalmente en la provincia de Soria, al ser la Unica mantequilla
elaborada con azucar su demanda es exclusiva y es uno de los
productos mas solicitados por los turistas que visitan la zona.

La distribucion a nivel local se realiza a través de las cinco
pastelerias certificadas para la produccion de mantequilla de Soria
como son Cafiada Real, Mantequerias York, Confiteria el Torero,
Pasteleria Miranda Arranz y Pasteleria Ramiro. Ademas Cafiada
Real distribuye el producto a tiendas gourmet y supermercados
especializados de toda la provincia, creando nueve puestos de
trabajo indirectos de recogida, trasporte y distribucion en Soria.

La distribucion a nivel nacional se realiza a través de Cafiada Real ya
gue cuenta con intermediarios por toda Espafia. De esta manera, la
mantequilla de Soria de puede encontrar en grandes superficies e
hipermercados como EI Corte Inglés, Eroski, Simply, Leclerc,
Alcampo o Carrefour. Asimismo, se firmd un acuerdo con Repsol
para gue la mantequilla de Soria estuviera presente en las tiendas de
todas sus estaciones de servicio.

La demanda de mantequilla de Soria es altisima y que se
comercialice en establecimientos con gran reputacion como
Mantequerias York o el Corte Inglés la hace atractiva para el resto de
superficies. Sin embargo, no se puede dar a los comercios todo lo
gue piden debido a la escasez de oferta. Por ello, establecimientos
como el Corte Inglés venden la mantequilla de Soria en su seccion
gourmet ya que no les sirven suficiente cantidad de producto para
ponerlo en linea.
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Como vemos la estrategia de distribucion que se sigue es selectiva.
El producto no se comercializa en todos los puntos de venta posibles
sino que se seleccionan los establecimientos en base a su
reputacion, tamafio y calidad de los productos que vende. Por tanto,
podemos encontrar mantequilla de Soria en tiendas tradicionales de
alimentacion y gourmets especializadas, asi como grandes cadenas
nacionales de distribucion.

Esta estrategia se debe a la alta calidad y reputacion con la que
cuenta la mantequilla de Soria, considerada como un producto
original y exclusivo. Pero también al grave problema de escasez de
oferta al no disponer de suficiente materia prima, lo que hace
distribuir una menor cantidad de producto y a un menor niumero de
establecimiento de lo que a la Denominacion de Origen le gustaria.

En cuanto a la venta online, la mantequilla de Soria se puede adquirir
en tiendas online de grandes superficies como el Corte Inglés o
Carrefour, asi como en tiendas online de productos gourmets de la
Provincia de Soria como SoriaShop, tienda de Saborea Soria, en la
gue todos sus productos estan certificados por un consejo regulador,
RegaleSoria cuya distribuidora es la tienda El Colmadito de la Calle
Real dedicada a la alimentacion de productos gourmets y la tienda
online Cosas de Soria.

D. Politica de comunicacién

Contar con un producto de calidad ayuda a retener a los clientes
actuales™ pero no es suficiente para atraer a otros nuevos, ni para
garantizar el éxito del producto. Por ello, la empresa debe informar al
mercado la existencia del mismo, sus caracteristicas, ventajas y
beneficios que reporta. Asimismo la empresa tiene que actuar sobre
los clientes actuales recordandoles las necesidades que satisface
para evitar que sean tentados por otras marcas y persuadir a los
clientes potenciales para que lo prueben. En base a ello, la
comunicacion es el conjunto de medios que la empresa utiliza para
informar, recortar y persuadir a los consumidores sobre los productos
gue ofrece.

La limitacién de leche para producir mantequilla de Soria hace que la
denominacion de origen no pueda llevar a cabo una gran inversion
publicitaria que active las ventas. La demanda es altisima y la oferta
escasa, la denominacién no puede dar a los establecimientos la
cantidad de producto que piden, por lo que las acciones de
comunicacion son limitadas. Sin embargo, la mantequilla de Soria ha
estado presente en varios programas de television nacionales y

' Ello sin perjuicio de la labor de “recomendacion” que realizan los clientes fieles al
hacer de embajadores del producto entre sus allegados; se les conoce como brand advocates
y son los mejores prescriptores del producto debido a su alta credibilidad en el mercado.
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regionales'? para profundizar en sus cualidades organolépticas, su
tradicion y el modo de elaborarla, siempre teniendo en cuanta el
vinculo que une a esta producto con la zona. En estos programas de
televisibn se da a conocer la mantequilla de Soria a la vez que se
intensifica su consumo, los cuales son: Espafa Directo en la 1 de
TVE, Tu Tiempo con Roberto Brasero en Antena 3, Aqui en la Tierra
en 1 de TVE y Hecho en Castilla y Ledn de RTVCYL. También
estuvo presente en un programa de radio de difusién regional en la
SER de Castilla y Ledn, en él se hablé de productos tipicos de la
CC.AA. e intervino la Directora Técnica de la DOP para hablar de la
importancia de la misma.

A su vez, la DOP realiza acciones de promocion de ventas que
incrementan la demanda de mantequilla a corto plazo. La mantequilla
de Soria ha estado presente en gran cantidad de ferias como en el
Salon de Gourmets de Madrid, en Madrid Fusion y en la Feria
Internacional del Turismo Interior (INTUR) en Valladolid, en todas
ellas se situ6 en el stand de la Diputacion Provincial de Soria ya que
por si sola la DOP no podria costearse un stand propio. En la Feria
de INTUR las “mazaderas” de Valdeavellano de Tera elaboraron
mantequilla como se hacia antiguamente y el publico asistente puedo
disfrutar de una abundante cata de mantequilla de Soria. Asimismo,
en la feria Soria de Compras organizada por Fecsoria (Federacion de
Comercio de Soria) que tuvo lugar en la capital, se realizé un taller de
cata y degustacion de mantequilla de Soria a cargo del Consejo
Regulador de la DOP, en él se explicaron las cualidades
organolépticas del producto y porque es diferente al resto.

En pueblos del Valle se realizan Jornadas sobre la mantequilla de
Soria y mercados tradicionales en los que estd presente este
producto. En Valdeavellano de Tera se llevan a cabo Jornadas de la
Mantequilla, donde se pueden desfrutar multiples actividades en las
gue este producto es el protagonista, como desayunos, talleres,
degustaciones, vermu etc. En Almarza se celebra un Mercado
Tradicional en el cual se ofrece una degustacion de mantequilla de
Soria para todos los visitantes.

En cuanto a las acciones de comunicacion desarrolladas en Internet,
la Denominacion de Origen cuenta con su propia pagina web. En ella
se ofrece informacion detallada a cerca de la mantequilla, su historia
y tradicion, el Consejo Regulador, la legislacion vigente que la regula
y los productores certificados para su elaboracion. Se encuentra
perfectamente disefiada y estructurada ya que permite encontrar los
contenidos de forma rpida y sencilla.

2 Este tipo de comunicacion se conoce como publicity y se trata de publicidad no
pagada, en ella la empresa no controla el contenido del mensaje puesto que no supone ningun
coste para ella. Es un tipo de comunicacién que logra un alto impacto entre la poblacion
acompafiada de una alta credibilidad, muy por encima del clasico mensaje publicitario, pagado
y por ende controlado por la empresa.
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La mantequilla de Soria no esta muy presente en redes sociales. No
cuenta con canal propio en You Tube, aungque si podemos encontrar
videos relacionados con el producto, programas de television en los
gue ha salido o videos en los que se muestra su tradicional proceso
de elaboracion. Tampoco esta presente en Facebook, si lo esta en
Twitter pero no tiene mucha actividad ya que tan solo se han escrito
dos tweets. La razdbn de su escasa actividad en redes sociales
seguramente sera debida a la limitacion de oferta.

Las redes sociales se han convertido en unas herramientas de
comunicacion rapidas, sencillas, efectivas y con una elevada
capacidad para captar clientes debido al efecto viral con el que
pueden llegar a muchas personas en poco tiempo, y todo ello sin
necesitar una gran inversion. Asimismo, las redes sociales permiten
detectar y reaccionar rapidamente en el caso de que un cliente se
encuentre insatisfecho gracia a su caracter bidireccional. Las ventas
no son el principal objetivo de las redes, con un contenido de interés
y una rapida respuesta se puede ganar la confianza de los clientes y
conseguir seguidores fieles. Todas estas razones hacen necesaria la
presencia de la mantequilla de Soria en redes sociales, sobre todo si
se quiere dar a conocer el producto, aumentar sus ventas y ganarse
la confianza de los clientes antes que sus competidores.

2.2.5. Lamarca de garantia Torrezno de Soria

En este apartado nos centraremos del estudio del torrezno precocinado,
denominado el torrezno de Soria. Este producto no solo es uno de los
aperitivos mas reclamados en los bares Sorianos, sino que también se ha
incluido en la alta cocina. En los ultimos afios este producto ha sido utilizado
por grandes chefs de los restaurantes mas prestigiosos del pais para la
elaboracion de platos innovadores.

Han pasado tan solo cuatro afios desde la primera certificacion de
panceta y las ventas han aumentado enormemente generando gran riqueza
para la provincia, por lo que el torrezno de Soria puede considerarse como uno
de los productos estrella de la gastronomia soriana. Ademas, en 2014 fue
reconocido como Mejor Producto Agroalimentario de Castilla 'y Leon.

2.2.5.1 Origen, historiay tradicion

Antes de empezar a hablar de la Marca de Garantia torrezno de Soria,
hemos considerado necesario tener en cuenta la importancia de la matanza en
tierras sorianas y las razones que la favorecen, ademas de sus caracteristicas
especiales para comprender el caracter distintivo que ha obtenido en los
altimos afos. Para ellos, hemos recurrido al libro La Matanza en Tierras
Sorianas (1998) de Pedro Iglesia Hernandez.

De acuerdo con Iglesia (1998), para muchas familias la matanza era el
anico aporte de carne que tenian y la mayor fuente de grasa que disponian las
poblaciones rurales del campesinado soriano. La matanza del cerdo, ademas
del fin provisorio de alimentos que tiene, encierra otras caracteristicas
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peculiares ya que es un acontecimiento folklérico en la Soria rural, representa
un dia mas de convivencia amistosa en el campo y contribuye a la integracion
familiar.

Por otro lado, Soria retine una serie de condiciones favorables para la
matanza del cerdo en lo que se refiere al medio, a las circunstancias
econdémicas que concurren y a las de tipo humano. En lo que a las condiciones
del medio se refiere, Soria tiene un clima frio y seco, en invierno con
temperaturas minimas de varios grados bajo cero y con escasas lluvias, en la
provincia el viento dominante es el cierzo que sopla del norte. Condiciones
todas ellas ideales para curar la matanza. En cuanto a las circunstancias
econdmicas, hasta hace pocos afios Soria reunia una serie de condiciones que
influian favorablemente en el desarrollo anual de la matanza como solucién a
una buena alimentacién de sus gentes. La poblacidén soriana era principalmente
rural y estaba repartida en tres grupos: labradores, pastores y pinariegos y para
todos ellos, como dice la sentencia soriana “la matanza anual era el arreglo de
la casa”. Por ultimo, una provincia eminentemente rural tiene la poblacién
idonea para que la matanza sea el sistema de proveerse de carnes y grasas en
el invierno, conservandolas para cuando en verano las actividades agrarias
exijan un mayor esfuerzo fisico y por tanto mayor consumo de alimentos.

Iglesia (1998) describe el proceso de la matanza del cerdo. En el
siguiente fragmento se hace referencia al origen historico del torrezno, el cual
es un de las razones por las que ha conseguido llegar a ser Marca de Garantia.

“Es muy frecuente en casi toda la provincia que en vez de abrir el cerdo
por la mitad con un solo corte central, lo hagan desde el pecho por las lineas
convexas que convergen en las bragadas, sacando una pieza fusiforme de
tocino de forma de sepia que llaman la “intima”, “alma”, “entrealma”. Esta pieza
se obtiene en tierras de Yanguas, San Pedro, Tierra de Agreda, Tierras del
Burgo, etc. En otras zonas de tierra de las Vicarias, Medinaceli, etc., la
convexidad es muy poco marcada y a esta pieza estrecha y larga, la llaman
“bufanda” o “tiratripa” en el argot matancero. De una forma u otra la intima
tiene gran parte de lo que hoy en chacineria industrial se llama panceta,

aungue no es lo mismo”.

Estas peculiares caracteristicas que presenta la matanza de en tierras
sorianas la diferencian del resto de provincias, por lo que las industrias
carnicas sorianas integradas bajo la Marca de Garantia “Torrezno de Soria” se
han comprometido a mantener parte de la tradicion. Las piezas de panceta
fresca que se utilizan para obtener el torrezno son recortadas y trabajadas
hasta obtener una pieza similar a “el alma” de antafio.

2.2.5.2 Evolucion y cifras hasta la actualidad

La elaboraciéon de la panceta y el producto resultante de freirla, el
torrezno, son exclusivos de la provincia de Soria, lo que hace que este
producto tenga identidad propia y sea necesario protegerlo frente a posibles
imitaciones o confusiones con productos similares.
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Por ello, en el afio 2009, la Asociacion de Fabricantes de Torrezno de
Soria y la Cadmara de Comercio llevaron a cabo la iniciativa de conseguir la
Marca de Garantia para el torrezno de Soria, aval de que las industrias
carnicas sorianas amparadas bajo la misma elaboran el producto segun las
normas establecidas en su Reglamento de Uso y aseguraran su maxima
calidad. Ello hard que el consumidor identifique “el torrezno de Soria”,
aportandole seguridad, garantia y confianza.

De acuerdo con lo anterior podemos concluir cuales los principales
objetivos de la Marca de Garantia:

e Proteger la identidad de un producto propio, diferente a la vez que
exclusivo, tradicional e historico, de las imitaciones, fraudes vy
competencia desleal que existe en la actualidad

e Preservar un producto soriano que ocupa un lugar en nuestra cultura
gastrondmica, que es patrimonio de nuestra tierra soriana y de su gente.

e Garantizar al consumidor un origen, una identidad basada en su
tradicion y en su calidad diferenciada y el control y certificacion de
ambos atributos.

El organismo titular de la Marca de Garantia es la Camara de Comercio
e Industria de Soria y es la encargada de aprobar el Reglamento Uso, que
debe ser informado favorablemente por El Instituto Tecnolégico Agrario de
Castilla y Ledon (ITACYL). Ademas, la Camara se encargara de calificar si el
producto es apto para portar el distintivo de Marca de Garantia una vez visto el
informe de la Entidad Certificadora, la cual certifica la calidad de los productos
teniendo en cuenta la norma UNE-EN ISO/IEC 17065, garantizando asi el
cumplimiento de lo establecido en el Reglamento de Uso.

Las empresas que forman la Marca de Garantia torrezno de Soria, que
son Embutidos La hoguera, Carnicas Hermanos Giaquinta, Céarnicas Sierra de
Toranzo, Embutidos Moreno Saez, Carnicas Llorente, La Despensa y
Embutidos Caba, tendran que elaborar la panceta y el torrezno frito de acuerdo
a las normas establecidas en el Reglamento de Uso. Normas relativas al origen
del producto, las caracteristicas del proceso de elaboracion y del producto, que
determinan la calidad y exclusividad del torrezno de Soria, el sistema de control
y certificacion que garantiza lo anterior, otros aspectos como la
comercializacion, el envasado, el almacenamiento o el etiquetado y el régimen
sancionador aplicable en caso de infraccion de estas normas establecidas.

El procedimiento comentado anteriormente para poder comercializar la
Marca de Garantia torrezno de Soria se puede ver reflejado en la figura 2.6.

57



Capitulo 2

Figura 2.7: Procedimiento para comercializar la Marca de Garantia torrezno de

Soria
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Fuente. Elaboragion propia

Desde que el torrezno de Soria se empezé a comercializar bajo el
distintivo de Marca de Garantia, ha aumentado considerablemente la
produccion de panceta certificada. En la tabla 2.6 puede verse el aumento de
produccion de panceta desde el 2013, afio en el que fue certificada para
algunas empresas, hasta el afio 2016.

Tabla 2.7. Kg de panceta certificada producidos desde 2013 a 2015

ARo Kg de panceta certificada producidos
2013 31.908,85

2014 369.370,92

2015 652.315,96

2016 950.000

Fuente. Elaboracion Propia a partir de Marca de Garantia torrezno de Soria

Lo que podemos extraer de la tabla es que, el torrezno de Soria ha
aumentado considerablemente sus ventas desde que adquirié este caracter
distintivo y con ellas su produccion, generando negocio no sélo en la provincia
sino en el resto de Espafa.

En 2016 se incrementd la produccion un 45% respecto del afio anterior,
generando una facturacion de seis millones de euros y para 2017 se prevé un
crecimiento de al menos un 25%. Durante los cuatro afios que lleva
comercializandose la Marca de Garantia ha generado 21.819.933 euros en
toda Espanfa.
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2.3.5.3 Marketing mix de Torrezno de Soria

Al igual que en el apartado Marketing mix de la mantequilla de Soria, en
este se analizan las decisiones sobre de las 4 P’s que la Marca de Garantia ha
tomado para la comercializacion del torrezno de Soria.

A. Politica de producto para el Torrezno de Soria

El torrezno de Soria es un bien de consumo no duradero,
diferenciado y de muy alta calidad, exclusivo de la provincia de Soria
por su tradicion e historia. Goza de buena imagen y posicionamiento
en el mercado por lo que cuenta con un prestigio superior al resto de
sus competidores. Ademas, a diferencia de lo que la sociedad suele
pensar es un producto bajo en grasa, se tuvo que cambiar el
Reglamento de Uso porque el torrezno no llegaba al contenido
minimo de grasa, pasando de un 35% a un 25% y siendo el maximo
un 65%.

Este producto cuenta con una calidad diferenciada que esta
garantizada por su proceso de elaboracion, el cual auna la tradicion
con exigentes controles de calidad y sus excepcionales
caracteristicas organolépticas diferentes al de otros lugares, todo ello
le confiere un valor afiadido al torrezno que ha sido la punta de lanza
del proceso por que se ha dado a conocer su verdadero sabor.

La Marca de Garantia torrezno de Soria avala la calidad de dos
productos, la panceta de cerdo adobada utilizada como materia prima
para la elaboracion de torreznos y el torrezno precocinado. Estos dos
productos van dirigidos a publicos diferentes, los consumidores de
panceta adobada son los que tienen experiencia culinaria en su
elaboracion, mientras que los del torrezno precocinado son los que
no lo saben cocinar y lo pueden freir de forma sencilla aunque tengan
gue pagar mas por esta comodidad. Para el analisis de marketing mix
nos centraremos en el torrezno precocinado.

Los elementos que acomparfian al producto y le afladen valor, a la
vez que ayudan a comunicar su existencia y calidad son la marca, el
envase, el embalaje y la etiqueta.

La parte pronunciable de la marca o naming es torrezno de Soria. La
otra parte, el logotipo, es fruto de un concurso, cuyo disefio ganador
“Ola crujiente” trata de simular la imagen de un torrezno con todas
sus capas, utilizando circulos dorados de diferentes tamafos para
representar su crujiente corteza y el color rojo que resulta muy
representativo del torrezno de Soria. Para el texto se utiliza letra
cursiva con la intencion de darle sensacion de movimiento,
resaltando la letra “Z” para remarcar la forma de un torrezno de
manera que sea mas atractivo para el cliente. La imagen 2.5 muestra
el logotipo de la Marca de Garantia torrezno de Soria.
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Imagen 2.5: Logotipo Marca de Garantia torrezno de Soria.

Torrezno de Soria

Fuente: www.torreznodesoria.com/

El envase sirve para proteger al producto, le afiade estética y
colabora con su venta, no en vano al envase se le conoce como el
“vendedor silencioso”. El torrezno de Soria viene cortado en tiras de
un centimetro y medio de anchura aproximadamente, siempre
acogiéndose a los estandares gue establece la Marca de Garantia.
Las empresas fabricantes del torrezno de Soria introducen este
producto en bandejas al vacio certificadas por dicha Marca, estas
bandejas pueden contener de 5 a 8 unidades de torreznos
precocinados cuya venta va destinada al consumidor final o bandejas
de 16 a 20 unidades dirigidas especialmente a restauracion.

La etigueta que acomparia al torrezno de Soria identifica el producto
y garantiza que cumple con las condiciones establecidas en su
Reglamento de Uso, ello reporta a los consumidores una mayor
seguridad y confianza.

Las bandejas en las que se comercializa el torrezno deben llevar un
doble etiquetado debido a que se trata de un producto amparado
bajo Marca de Garantia. Por un lado las empresas autorizadas para
fabricar el torrezno de Soria tienen que identificar su producto a
través de la etiqueta de la Marca de Garantia. Dicha etiqueta debera
contener la mencion Marca de Garantia, el nombre de la misma, el
logotipo “Ola crujiente”, el nombre de la Entidad Certificadora y el
numero de certificacion, tal y como se muestra en la imagen 2.6.
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Imagen 2.6: Etiqgueta numerada

Torrezno de Soria Por otro lado, las bandejas deben
contener la etiqueta disefilada por la
empresa que ha fabricado el producto. La
ley establece que en ella debe aparecen
informacion sobre la fecha de caducidad,
ingredientes, condiciones de uso vy
conservacion y el lote, de esta manera
cumple con la funcion informativa de la

MARCA DE GARANTIA etiqueta.
PRODUCTO CERTIFICADO POR o~
CALICER Otro de los elementos que afiaden

valor al producto y aumentan la satisfaccion

de los clientes es la calidad. La Direccion

Técnica de la Marca de Garantia realiza
Fuente. www.torreznodesoria.com/  controles a los productos etiqguetados para
garantizar la maxima calidad de los mismos,

por lo que el Torrezno de Soria puede
presumir de este atributo

Al igual que pasa con la mantequilla, el torrezno como producto
genérico se encuentra en fase de madurez ya que ha pasado mucho
tiempo desde su lanzamiento, asimismo la panceta tradicional
también esta en madurez aunque haya repuntado su consumo. Sin
embargo, se ha producido un relanzamiento del torrezno con la
creacion de la Marca de Garantia, el cual ha adquirido nuevos usos
sobre todo en la alta cocina, donde antes era el gran desconocido, y
se han realizado numerosos esfuerzos en comunicacion para darlo a
conocer por toda la geografia espafola, con el incremento en el
conocimiento de su existencia por parte el sector hostelero y el
publico en general. Todo ello ha llevado a un enorme crecimiento de
las ventas desde su nuevo posicionamiento avalado por la Marca de
Garantia y se espera un aumento en su facturacion del 25% en 2017,
por lo que entendemos que el torrezno de Soria se encuentra en fase
de crecimiento.

B. Politica de precio para el Torrezno de Soria

El torrezno de Soria utiliza una estrategia de precios de prestigio, es
decir, establece un precio alto para que los clientes se sientan
atraidos por su calidad y reputacion. Esta estrategia se debe a que
es un producto exclusivo y originario de la provincia de Soria,
diferenciado y de elevada calidad debido a sus propiedades
organolépticas. Ademas, el torrezno de Soria es un producto que
cuenta con escasa competencia y que no lo fabrican grandes
empresas, sino solo siete medianas empresas de la provincia, lo que
ha permitido elevar su precio.

La estrategia de precios de prestigio proporciona al torrezno de Soria
buena imagen en el mercado, justifica la diferenciaciéon del mismo
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frente a la competencia y permite compararlo con el resto de
productos. Las siete empresas que lo fabrican no tiene la intencién
de variar el precio para mantener el posicionamiento que el torrezno
ha adquirido en el mercado, ni siquiera ante una crisis econémica.

Cada bandeja de torreznos de Soria tiene un precio diferente, esto se
debe a que el precio viene determinado por el peso del producto que
contiene la bandeja. Esta es la razon por la que resulta muy dificil
establecer un precio fijo para ellas, sin embargo las empresas aptas
para la fabricacion del torrezno escogen pancetas de un tamafo
normal, sin ser demasiado pesadas para no elevar el precio y evitar
la huida de clientes muy sensibles al mismo. Asimismo el precio de la
bandeja que contiene de 5 a 8 torreznos difiere en gran medida de la
incluye de 16 a 20 unidades.

El precio varia respecto de la competencia, es decir, las siete
empresas que fabrican el torrezno de Soria aplican un precio
diferente para este producto ya que si no serian acusadas de
monopolio. Cada empresa pone el precio dependiendo del coste de
la materia prima, de sus costes de produccion y del tamafio de la
misma, ya que cuanto mas grande sea la empresa y mas cantidad
produzca conseguira mayores economias de escala.

Podemos comparar los precios de dos de estas empresas como son
Embutidos Moreno Saez y Productos Carnicos Llorente, S.A. mas
conocida como La Despensa, fijandonos para ello en sus tiendas
online. La bandeja grande de 20 torreznos de Embutidos Moreno
Saez cuesta 12€ mientras que la bandeja de 17 unidades de La
Despensa tiene un precio de 12,95€, asimismo la bandeja pequefia
de 8 torreznos de Embutidos Moreno Saez tiene un valor de 4,45€
mientras que la bandeja de La Despensa de 6 cuesta 5,95€. Como
podemos ver, ambas empresas siguen una politica de precios altos,
sin embargo las bandejas de La Despensa contienen menos
unidades y se les aplica un precio mas elevado. Cada empresa
establece la cantidad y el precio pero siempre siguiendo una
estrategia de precios de prestigio.

Los que venian consumiendo el torrezno de Soria antes de su
relanzamiento se quejan del incremento de precio desde que adquirio
el distintivo de calidad, sin embargo no ha sido esta la razén. Aunque
las empresas incluidas en la Marca de Garantia tienen que pagar
unas tasas para la publicidad del producto, esta cantidad no supone
elevados costes para las mismas. El aumento de precio del torrezno
de Soria se debe al incremento del consumo de materia prima en el
mercado asiatico, paises como China o Japdén absorben gran parte
de la producciéon soriana de panceta adobada ya que de la misma
sale el Bacoén, un producto muy conocido en estos paises. Por ello
los fabricantes de panceta se aprovechan de esta situacion y suben
el precio, es mas, el precio de la materia prima ha aumentado en
gran medida y las cifras que se tiene sobre las ventas de torreznos
en los primeros meses del afio no son muy buenas.
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C. Politica de distribucion para el Torrezno de Soria

El torrezno de Soria se vende tanto a nivel local como a nivel
nacional y puede conseguirse en carnicerias y tiendas de
alimentacion. Cada empresa tiene su propia politica de distribucion,
por ejemplo La Despensa vende mas a nivel local y grandes
empresas como Moreno Saez y La Hoguera a nivel nacional
sobretodo a grandes superficies. El 65% de la produccién se vende
fuera de Soria, siendo Zaragoza la cuidad en la que mas se consume
seguida por el Pais Vasco, Madrid y la Rioja, de este porcentaje el
18% de la produccion va dirigido al resto de ciudades
castellanoleonesas siendo Burgos y Valladolid las principales.
Ciudades como Galicia, Extremadura, Levante, Catalufia y Andalucia
todavia no conocen el torrezno de Soria, por ello entre las acciones
futuras que se pretenden llevar a cabo esta la introduccion de este
exquisito producto en Levante y Andalucia. Como todavia quedan
zonas por dar a conocer el producto, no se ha pensado todavia en la
exportacion del mismo.

A nivel local este producto se comercializa directamente al
consumidor a través de las tiendas de las empresas certificadas para
su fabricacion. Estas empresas también utilizan intermediarios para
su comercializacion a través de diferentes puntos de venta de
alimentacion de la provincia de Soria como son Dia Market,
Mercadona, Maxi Dia, Lidl, El Arbol, Santiveri, La Plaza de Dia, y
Martin Martin.

En el mercado nacional, las empresas comercializan el torrezno de
Soria a través de distribuidoras en diferentes provincias ya que es la
forma mas adecuada para introducirse en nuevos mercados.

Gracias a la labor comercial de las siete empresas fabricantes, El
torrezno de Soria se ha introducido en grandes superficies como el
Corte Inglés, Hipercor (perteneciente al grupo el Corte Inglés),
Alcampo, Sabeco o E.lecler. Aunque el torrezno sea un producto
tipico de la provincia de Soria es diferente y de gran calidad, por ello
a grandes superficies como el Corte Inglés les interesa véndenlo.
Dependiendo de los puntos de venta donde se comercialice el
producto, este tendra un posicionamiento u otro. En este caso, que el
torrezno de Soria esté presente en el Corte Inglés le ha
proporcionado un buen posicionamiento. La venta en este
establecimiento ha provocado que otras grandes superficies estén
interesadas en su venta, ya que la presencia de un producto en el
Corte Inglés requiere ciertas exigencias de calidad.

En cuanto a la venta online, empresas como La Despensa y Moreno
Saez cuentan con su propia tienda online donde se puede adquirir el
torrezno de Soria. Embutidos la Hoguera esta realizando tres
proyectos de tienda online.
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Como vemos la estrategia de distribucion que se lleva a cabo es
intensiva, es decir, intentar vender el producto en el mayor niumero
de establecimientos posibles pero sin perjudicar su imagen. Teniendo
en cuenta la calidad y diferenciacion del producto, se pretende hacer
una gran distribucion y no solo a tiendas delicatesen ya que se
intenta llegar a todo el mercado.

D. Politica de comunicacién para el Torrezno de Soria

Desde la creacion de Marca de Garantia se han realizado numerosas
acciones de promocidn y comunicacion para dar a conocer el
torrezno de Soria. Esto se debe a que durante la fase de introduccién
del producto existi6 un grave problema de desconocimiento del
mismo en gran parte de la geografia espafola. Por ello las siete
empresas que lo fabrican se comprometieron a destinar una parte del
dinero obtenido con su venta para darlo a conocer, la cantidad
aportada es proporcional a las ventas de cada empresa.

El primer afio que se comercializé la Marca de Garantia se llevo a
cabo una campafa publicitaria a nivel provincial y nacional. Para la
puesta en marcha de dicha campafia no solo intervino el esfuerzo
conjunto de las empresas productoras sino que la Diputacion de
Soria financié el 50% de coste total de las acciones, aportando
catorce mil euros para la difusién del torrezno de Soria. La camparfia
dio muy buenos resultados ya que en tan solo un afio las ventas
pasaron de 31.908,85 a 369.370,92 kg de panceta certificada.

Durante los afos siguientes también se han llevado a cabo
numerosas acciones de comunicacion publicitaria realizadas por la
Céamara de Comercio e Industria de Soria, las empresas productoras
y la Diputacion. Entre ellas destacan pancartas, folletos, roll-up o
enrollables, placas de metacrilato colgadas en los bares vy
restaurantes que ofrecen la Marca de Garantia, asi como apariciones
en medios de comunicacion nacionales y regionales.

La campafa publicitaria mas importante que se ha realizado este afio
2017 ha sido a través de radio. En un principio la campafia se
pretendia hacer a nivel nacional pero disponian de un presupuesto
de 17.000€, el cual resultaba insuficiente. De igual manera, el
formato consistiria en una mencion del torrezno de Soria en la
emisora Cadena Ser ya que generaria un mayor impacto en el
consumidor, sin embargo tan solo una mencién del producto un dia
determinado tendria un coste de 12.000€, por lo que esta opcion
también quedo descartada. Finalmente se opto por hacer una cufa
de radio a nivel regional los jueves y viernes durante ocho semanas
en un horario establecido entre las 8 y 12 de la mafana, coincidiendo
con la llegada al trabajo y el almuerzo. La cufia de radio se realiz6 en
las CC.AA. limitrofes a la Provincia de Soria donde es mas conocido
el producto, en Castilla y Leon, Aragon, Madrid y Pais Vasco se
emiti6 en la Cadena Ser mientras que en La Rioja fue retrasmitida
por La COPE al ser la emisora de radio mas escuchada en la
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comunidad. La cufa intentd ligar el torrezno de Soria con la Provincia
ya que su eslogan fue “Si es torrezno, es de Soria”, de tal manera
gue el pubico piense que si se quiere consumir un torrezno este tiene
gue ser de Soria. Por tanto, la campafa de radio aumento las ventas
del producto y el turismo de Soria.

Por otro lado, el torrezno de Soria ha sido noticia en numerosos
programas de television, en lo que hemos denominado como
publicity. Entre otros espacios destacan: ElI Tiempo con Roberto
Brasero en Antena 3, Comando Actualidad en La 1 de TVE que conté
con 1.881.000 de espectadores, Cocina2 en la 1 de TVE, Aqui la
Tierra en 1 de TVE y Un pais para comérselo en la 1 de TVE. En
todos los programas de televisibn se muestra este producto tan
especial y se demuestra a través de su produccion al observar como
se consigue su crujiente corteza. Ademas, estos programas han
permitido que el torrezno de Soria sea conocido en gran parte de la
geografia espafiola.

A su vez, se han realizado acciones de promocion de ventas para
incentivar la demanda a corto plazo, como pueden ser ferias,
degustaciones y concursos. Desde hace siete afios la Asociacion de
Fabricantes de torrezno de Soria y el Restaurante Virrey Palafox, con
la colaboracion de la Camara de Comercio e Industria de Soria han
organizado el concurso “El Mejor Torrezno del Mundo” para elevar el
prestigio de este exquisito producto e incrementar sus ventas. El
concurso premia tanto la elaboracion del producto tradicional como
Su categoria innovacion.

Otra herramienta empleada ha sido la organizacion de ferias y
degustaciones para dar a conocer el producto entre la alta cocina e
introducirlo en zonas donde su presencia es casi inexistente. A
finales del afio 2016 se llevaron cabo varios eventos en Valladolid y
Salamanca para difundir el torrezno entre los chefs de estas
provincias. Asimismo, en 2015 la Marca de Garantia estuvo presente
en la feria gastrondmica en Valencia para darse a conocer en una
ciudad que cuenta con numerosos establecimientos hosteleros, sin
embargo la feria no tuvo mucho éxito debido a que acudié mucha
poblacién local a degustar el producto pero pocos distribuidores e
intermediarios que verdaderamente ayudan a introducirlo en la capital
levantina.

La Marca de Garantia ha estado presente en grandes citas
gastrondmicas nacionales como Madrid Fusion y Salon del Gourmet,
situandose en el stand de la “Tierra de Sabor” de la Junta de Castilla
y Ledn ya que al ser demasiado caro este producto no contaria con
recursos suficientes para montar su propio stand. En el Salon de
Gourmet se celebr6 la final de concurso “El Mejor Torrezno del
Mundo” en la categoria de innovacion con el objetivo de elevar este
producto a lo mas alto de la gastronomia. En esta cita gastrondmica
estuvieron presentes siete grandes chefs de la provincia de Soria que
hardn demostraciones del proceso de fritura del torrezno en las
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denominadas showcooking®®, las cuales se hicieron delante de un
selecto jurado formado por el actor y presentador de televisién Luis
Larrodera, el realizador Alejandro Ibafez, el presidente de la
Diputacion soriana Luis Rey, José Antonio Benito miembro de la
Camara de Comercio de Soria y Samuel Moreno presidente de la
Asociacion de Fabricantes de Torrezno de Soria. Con la presencia de
Luis Larrodera, personaje famoso arraigado a la provincia de Soria,
se intenté conseguir un mayor impacto mediatico y salir en prensa o
television.

En cuanto a las acciones de comunicacién desarrolladas en Internet,
la Marca de Garantia cuenta con su propia pagina web. En ella se
ofrece informacion detallada a cerca del producto y la forma de
freirlo, de la Marca de Garantia y de las empresas asociadas a la
misma. Ademas esta perfectamente disefiada y estructurada ya que
permite encontrar los contenidos de forma rapida y sencilla.

El pasado afio se potencid el marketing relacional a través de
blogueros e influencers* de la gastronomia que describieron el
proceso de fritura del torrezno de Soria, asi como Youtubers cuyas
video-recetas superan las veinte mil visualizaciones.

La Asociacion de Fabricantes del Torrezno de Soria junto con la
Camara de Comercio e Industria de Soria, la Junta de Castilla y Ledn
y la Diputacion de Soria promocionan el producto a través de
diferentes redes sociales, en las cuales estan muy presentes para
darlo a conocer y aumentar su notoriedad. Ademas al tener caracter
bidireccional permite conocer las opiniones e intereses de los
consumidores. En la tabla 2.8 se muestran detalladamente las
acciones que se han realizado en cada red social.

13 Show cooking o lo que es mismo, la cocina en vivo, es un evento donde un cocinero
demuestra sus habilidades en la preparacion de diferentes platos delante de los comensales,
exponiendo nuevas técnicas o productos en concreto. Esta formula la podemos calificar de
espectaculo, siempre y cuando el cocinero que actla sea un profesional de la materia.

14 Los influencers son individuos capaces de influir en un determinado publico, que al
ser pagados por una empresa valoran positivamente los productos de la misma y recomiendan
su compra, la Unica motivacion que tiene para opinar sobre una marca es la lucrativa al no
sentir apego emocional hacia la misma. Por el contrario, los brand advocates son clientes fieles
que opinan sobre un producto basdndose en su experiencia personal y con el fin de aumentar
la satisfaccion de amigos y conocidos. Por ello, el mensaje trasmitido por un brand advocate
genera un nivel de confianza superior que el de un influencer.
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Acciones de comunicacion del torrezno de Soria en redes sociales

Redes
sociales

Acciones de comunicacion realizadas

You Tube

Videos relativos a la aparicion del producto en programas de
television, grabaciones del concurso “El Mejor Torrezno del
Mundo”.

Videos con recetas sobre sus formas de elaboracion.

Campafia promocional a través de cuatro videos financiados por la
Diputacion y la Camara de Comercio de Soria, en dos de ellos se
da a conocer el valor culinario del producto.

El tercer video relaciona al torrezno con el deporte para quitar la
mala fama que tiene sobre de su alto contenido en grasa, donde
se conté con el ciclista Serafin Villarroya al que se suma Abel
Antén, lo que proporcioné un gran caché al video y elevado
impacto mediatico ya que en tan solo 48 horas tuvo mas de dos mil
visitas

El cuarto video explica que es exactamente el torrezno de Soria.

Twitter

En esta red social se exponen imagenes del torrezno de Soria y se
muestran eventos que se han realizado en relacion al mismo.

Por otro lado tiene en cuenta sus fans, colgando fotos donde
aparecen con delantales de la Marca de Garantia, cocinando el
producto en sus hogares o disfrutando de él.

Facebook

Se muestra un contenido similar al de twitter.

Son frecuentes las interacciones con sus seguidores que
comparten opiniones, intereses e impresiones sobre el torrezno de
Soria.

Las redes sociales también son utilizadas para realizar memes
graciosos como por ejemplo: “No me invites mas a jugar, invitame
a un torrezno de Soria”. El efecto viral de este meme fue
impresionante en Facebook, tras pocos dias de su lanzamiento
llegé a mas de cincuenta mil personas y fue compartido casi mil
veces.

Google+

Esta red social no tiene mucha actividad ya que todavia se esta
desarrollando, sin embargo ha recibido numerosas visitas.

Fuente. Elaboracion propia

En cuanto a la publicidad online, la empresa Embutidos Moreno Saez

a

traves de la empresa Digital Barber realiz6 una campafa

promocional en Internet para ofrecer el torrezno de Soria con un 15%
de descuento en el Black Friday. Fruto de esta iniciativa volvié a
aparecer la publicity ya que el programa de la Sexta El Intermedio
empleo el banner para hacer una broma en su programa que se
emite en prime time. Tal y como nos conté Rodrigo Herndndez en su
conferencia de la Il Semana de La Empresa en el Aula®, en
noviembre las ventas aumentaron un 40% respecto al mes anterior,

 Evento organizado por la Facultad de Ciencias Empresariales y del Trabajo de Soria, de la

Universidad de

Valladolid, en el que se dan cita diversos profesionales que aportan en el aula su

experiencia profesional al objeto de complementar la formacion de los estudiantes de cara a mejorar su

empleabilidad.
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de ese porcentaje tan solo un 3% se debié a la publicidad en el
programa ya que la gente se lo tomé como una simple broma, sin
embargo se acoraran del nombre torrezno de Soria y seguramente
guerran probarlo cuando vengan a la provincia.

2.3. Aportacion de las “figuras de calidad diferenciada” a la
provincia de Soria

Todas las “figuras de calidad diferenciada” analizadas anteriormente
gozan de caracteristicas propias que les confieren una calidad superior, las
cuales son atribuibles a las condiciones naturales de la provincia de Soriay a la
conservacion de los métodos tradicionales de produccién por los habitantes de
esta region.

Son muchos los beneficios que aportan estas figuras a la provincia,
empezando por el reconocimiento que le originan al permitir aprovechar sus
recursos naturales, lo que favorece el desarrollo econémico y mejora la calidad
de vida de los habitantes de esta region, quienes pueden elevar el precio de
sus productos elaborados al ser percibidos como Unicos por los consumidores.
Por ello, como hemos visto en cifras, todas las figuras analizadas han
aumentado considerablemente sus ventas tras ser reconocidas bajo el
distintivo de calidad, generando gran riqueza a la provincia soriana.

Al mismo tiempo se conservan los elementos tradicionales que forman
parte de la identidad de esta region, manteniendo puestos de trabajo de
caracter tradicional que podrian haber desaparecido. Este es el caso de La
mantequilla y el torrezno de Soria, los cuales todavia siguen manteniendo sus
viejas formulas de elaboracion que les caracterizan.

La materia prima de la mantequilla de Soria tiene que provenir
exclusivamente de tierras sorianas, por lo que cuanta con tres ganaderias
certificadas que mantienen puestos de trabajo en zonas rurales y ayudan a
fomentar de una economia sostenible. La falta de materia prima para la
elaboracion de este producto podria traer consigo la incorporacion de nuevas
industrias certificadas y una posible lucha contra la despoblacion. Este es el
caso de la futura vaqueria de Noviercas, la cual podria destinar parte de su
leche a la produccion de mantequilla de Soria siempre que cumpliese los
requisitos establecidos por el Consejo Regulador. De esta forma aumentaria la
produccion y se eliminaria el problema de escasez de oferta, a la vez que
ayudaria a evitar la despoblacién de esta zona rural gracias a la creacion de
puestos de trabajo.

La tradicion e historia con la que cuenta el torrezno de Soria, asi como
su elevada calidad han hecho que sea reconocido como una de las joyas de la
gastronomia soriana, por lo que sus ventas han aumentado considerablemente
desde su reconocimiento como FCD. El primer afio que el torrezno fue
comercializado bajo este distintivo sus ventas se multiplicaron por diez y en
2016 se consiguié vender 950.000 kilos, generando 2.961.412 euros para la
provincia. Ademas se espera un aumento del 25% en 2017, segun Samuel
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Moreno Presidente de la Asociacion de Fabricantes del Torrezno de Soria. Tan
solo en la provincia de Soria de han consumido mas de 700.000 kilos durante
los cuatro afios que lleva funcionando la Marca de Garantia, generando
beneficios tanto a comerciantes como a poblacién soriana en general.

Las FCD han permitido que la provincia de Soria se convierta en un
punto de interés turistico, incentivando el atractivo de la misma. La Trufa de
Soria de ha convertido en el recurso turistico por excelencia entre finales de
enero y marzo, lo que ha contribuido a terminar con la baja presencia turistica
en esos meses. La D.O.P Ribera del Duero es una de las mas reconocidas y
de elevado de prestigio de Espafia, por lo que ofrece una ruta por esta region
que comienza en el Burgo de Osma, en ella se brinda a los turistas
experiencias vinculadas al vino como catas, paseos por las vifias o
tratamientos estéticos de vinoterapia. Ambos productos atraen gente a zonas
rurales, generando actividad y creando puestos de trabajo que permiten
aumentar la riqueza de estas aéreas geograficas delimitadas.

Por ultimo, estas figuras ayudan a proteger el medio ambiente gracias a
la utilizacion de métodos de produccion sostenibles, por ejemplo la madera
Pino Soria Burgos solo puede provenir de montes que tengan el certificado de
Gestion Forestal Sostenible, ademas la poblacion de esta region aprovecha de
forma responsable sus montes ya que han sido su sustento econémico desde
hace muchisimos afos. La trufa también contribuye a la preservacion del medio
natural gracias al convencimiento de los truficultores de que el
aprovechamiento exhaustivo del monte acaba con la produccion, asimismo el
cultivo de trufa requiere de bajas inversiones agricolas, facilitando su
produccion y contribuyendo a promover la reforestacion forestal y la estabilidad
del suelo.

Por todo ello las FCD generan valor y riqueza a la Provincia de Soria,
conservan su identidad y ayudan a preservar el entorno natural
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Las figuras de calidad diferenciada se han convertido en poderosas
herramientas comerciales en el mercado. Estas son capaces de aglutinar
elementos como la calidad, el origen, la tradicion o el disefio, los cuales son
muy atractivos en la decision de compra del consumidor. Pero todo ello
depende la imagen, valoracion y percepcion que lo individuos tiene sobre los
atributos de estas figuras. Sin olvidarnos de la comunicacion que hacen las
empresas para dar a conocer las caracteristicas de sus productos.

Por otro lado, en la actualidad cada vez tiene gran mas importancia la
calidad en la adquisicion de diferentes productos, por lo que es precio no lo es
todo.

Todas estas cuestiones relativas a las figuras de calidad diferenciada las
analizaremos en una investigacion realizada a través de una encuesta
personal. Siempre en relacién con las FCD de la provincia de Soria.

3.1. ElI comportamiento del consumidor hacia las FCD:
imagen, actitudes y consumo actual

Aplicandolo al marketing, definimos el comportamiento del consumidor
como el proceso de decision y la actividad que los individuos realizan cuando
buscan, evalGan, adquieren y usan o consumen bienes, servicios o ideas para
satisfacer sus necesidades (Rivera y otros, 2013).

La decision de compra del consumidor conlleva una serie de etapas que
comienzan con la deteccidbn de una necesidad, busqueda y seleccion de
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alternativas, eleccion de compra y evaluacion. En el proceso se pueden
desarrollar todas las etapas o solo algunas, dependiendo de la informacion que
disponga el consumidor, su experiencia de compra y del tipo producto del que
se trate. Asimismo, para estudiar el comportamiento del consumidor no solo
hay que tener en cuenta la decisidn de cada persona, sino como el individuo
puede influir en un grupo y como éste puede modificar la respuesta individual.

Los atributos intrinsecos o internos de un producto, como el peso,
tamafio, color, forma, olor, sabor o region de procedencia, constituyen una
parte de las variables que utiliza el consumidor para decidir su compra. Por otro
lado, los atributos extrinsecos o externos como el precio, la calidad percibida, la
asociacion emocional o la marca son los elementos que diferencian al producto
de la competencia e influyen de manera mas significativa en la decision del
consumidor.

En el proceso de decisién de compra, la calidad de los productos es uno
de los factores determinantes de la decision adoptada, influye en el hecho de
gue determinadas marcas sean incluidas o eliminadas del conjunto de
alternativas de eleccion. Sin embargo, en ciertas situaciones, la importancia de
la calidad percibida constituye el Unico atributo del producto sobre el cual se
fundamenta la compra (Rodriguez y otros, 2006). Asi, cualquier caracteristica
gue ayude a reconocer Yy diferenciar la calidad un producto, se convierte en un
elemento fundamental del mismo.

Los productos asociados a una zona de produccion determinada, con
unas tradiciones, costumbres y saber hacer en su elaboracién, aportan
suficiente informacion al consumidor para que pueda establecer juicios sobre el
nivel de calidad que poseen y la capacidad para adaptarse a sus necesidades.
Ademas, los consumidores cada vez se interesan mas por la tradicion y la
cultura de la region originaria del producto al ser interpretadas como simbolo de
mayor calidad. Por ello, aunque se incrementa la demanda de los productos
importados, al mismo tiempo hay un importante grupo de consumidores que
buscan la individualidad, lo autentico, lo artesano y lo autéctono, como
contrapunto de la produccién en masa (Rivera y otros, 2013).

Todo ello ha llevado a los consumidores a sustituir en sus compras los
productos estandarizados que cuentan con una calidad media por otros de
calidad diferenciada. De esta manera, las FCD han adquirido gran importancia
en la eleccion de compra de los clientes, al funcionar como un atributo externo
que otorga un sello de garantia al consumidor y afiade valor a la propia marca
del producto.

La imagen que el consumidor crea en la mente a cerca de los productos
amparados bajo una FCD viene determinada por las impresiones que genera la
propia marca del producto, las cuales son ampliadas o reforzadas por el lugar
de procedencia, las tradiciones, la cultura y el proceso de produccién del
mismo, de tal forma que se creen asociaciones positivas entre la figura y la
marca.

Asi, el objetivo de estas figuras es reforzar o ampliar la calidad percibida
por la marca, de tal manera que cuando el consumidor no disponga de tiempo
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para comprar o carezca de informacion, las asociaciones entre la marca y la
figura resuman los atributos del producto y reduzcan el riesgo de compra.

No debemos olvidar que las normas impuestas a las FCD hacen que la
calidad de las materias primas y los procesos de produccion estén sometidos a
elevados controles que avalan las caracteristicas del producto y lo diferencian
de otros similares, ademas las empresas productoras cuentan con una mayor
experiencia y saber hacer. Todo ello crea en la mente de los consumidores
actitudes positivas hacia estas figuras, percibiendo una calidad superior y una
proposicion de valor.

Asimismo la actitud positiva 0 negativa hacia un producto esta
fuertemente relacionada con la imagen que los consumidores tengan de su
lugar de procedencia. Una actitud positiva hacia la zona de fabricacién
incrementa la confianza de los consumidores y reduce el riesgo de comprar ese
producto, estamos ante lo que se conoce como efecto made in.

Por todo lo anterior podemos afirmar, tal y como anunciaban Ruiz y
Alonso (2001), que las nuevas tendencias en los hébitos de consumo de los
espafoles observadas desde la década de los ochenta, advierten del
debilitamiento de la demanda méxima de los productos altamente
estandarizados, frente a una demanda de productos diferenciados y adaptados
a las necesidades de grupos o segmentos de mercado de menor tamafo, pero
homogéneos en la busqueda de la satisfaccion de sus necesidades.

En este sentido, al observar la importancia que los consumidores
otorgan a la procedencia de un producto y a la tradicion en su elaboracion, las
empresas tienen incentivos para certificar el origen y la calidad de los bienes
que producen. Por ello se han llevado a cabo iniciativas para que las empresas
adquieran cierta ventaja competitiva a través de estrategias de diferenciacion
en torno a FCD.

La gréfica 3.1 muestra la evolucion de los productos agroalimentarios
amparados por DOP, IPG e ETG en Espafa desde el afio 1988 hasta el 2015.
Como podemos observar este tipo de productos a seguido una tendencia
creciente desde finales de los afios 80, pasando de quince figuras en 1988 a
ciento noventa y una en 2015. Hasta 2005 el crecimiento de estos productos
fue muy significativo, sin embargo desde ese mismo afio se ha producido un
estancamiento.
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Grafico 3.1: Evolucién de los productos agroalimentarios amparados por DOP,
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El aumento del numero de FCD se debe a la percepcion de calidad
superior que los individuos atribuyen a este tipo de productos, repercutiendo
favorablemente en la actitud y valoracién de los mismos, lo que se traduce en
una mayor demanda, hecho por el cual las empresas han incrementado la
comercializacion de FCD.

Por otro lado, la blusqueda de métodos de produccion mas amigables
con el medio ambiente por grupos de productores y consumidores en la Unién
Europea, junto con los problemas econdémicos, ambientales y sociales de la
agricultura convencional, ha dado como resultado un mayor impulso a la
certificaciéon de los productos agricolas y en especial a aquellos obtenidos
mediante la agricultura ecoldgica y otros productos de calidad diferenciada
(Tolén y Lastra, 2009).

La actitud y evaluacion positiva hacia las FCD ha incrementado la
intencién de compra de las mismas y por tanto el valor econdmico de su
comercializacion. Como vemos la grafica 3.2 muestra la evolucion del valor
economico total de las FCD, el cual se ha visto fuertemente incrementado
desde finales de los afios 90, coincidiendo con un aumento del nimero de este
tipo de productos. Sin embargo, estas figuras no han sido inmunes a la crisis
econdémica vivida los Ultimos afios; en la grafica 3.2 se observa un
estancamiento del valor econdmico total de las transacciones desde 2006
hasta 2014, afio en que comienza a repuntar. En 2015 se produjo un gran
incremento en la comercializacion de productos con calidad diferenciada,
obteniendo 1.856 millones de euros con su venta a pesar de mantenerse
estancada la evolucion del niumero de FCD en los ultimos afios. Esto nos lleva
pensar en el buen espiritu comercial que estan teniendo y tendran las FCD en
Espafia.
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Gréfica 3.2: Evolucioén del valor econémico total de la comercializacion de
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En cuanto a la distribucién del valor econémico de las FCD por tipo de
producto, en el afio 2015, la gréfica 3.3 muestra que la comercializacion de
jamones es la que més valor econdmico aporta, seguida por quesos, productos
carnicos y frutas. Los productos que participan con un valor econémico total
igual o inferior al 8% son el aceite de oliva virgen, productos de panaderia,
pasteleria y reposteria, hortalizas, pescados y moluscos, vinagres y arroz. Por
altimo, entre los productos contribuyen a aportar menos de 1% al valor
econdémico total, se encuentra la mantequilla donde incluimos la Mantequilla de
Soria, la cual aport6 0,69 millones de euros en 2015 con su comercializacion.
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Graéfica 3.3: Distribucién del valor econdmico por tipo de productos amparados
bajo DOP, IGP y ETG
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3.2. Propension del consumidor a la adquisicion de
productos de calidad

Los consumidores cada vez valoran mas los alimentos que consumen,
guitando importancia al precio para darsela a la calidad. Por calidad alimentaria
entendemos el resultado de un juicio ordinal emitido por el consumidor
referente a los componentes o atributos del alimento que son susceptibles de
aportarle utilidad (Sanchez y otros, 2005).
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La calidad es subjetiva ya que depende de cada individuo, por lo que el
principal objetivo es tratar de adecuarse a las necesidades y preferencias de
los consumidores. Las empresas tratan de responder al nivel de calidad exigido
por los aquéllos, sin embargo algunas dan un paso mas al diferenciar el
producto a través de un aumento de la calidad en la forma en la que ha sido
elaborado, trasformado o comercializado. Por ello, la calidad, es una acepcién
mas restringida, es un plus sobre las exigencias que el productor destaca o
desarrolla como estrategia de comercializacion (Berges y otros, 2009).

Generalmente los productos de calidad diferenciada suponen mayores
costes para los productores, no solo por los rigurosos controles que han de
superar sino también por contar con una produccion reducida al necesitar
ingredientes especificos y formas tradicionales de elaboracion. Este incremento
de los costes eleva el precio final del producto, el cual puede ser asumido o no
por el consumidor.

Para las empresas es importante conocer lo sensibles que son los
consumidores a pagar productos de calidad diferenciada para apostar o no por
ellos. Cabe esperar que los individuos especialmente sensibles al precio estén
mas informados acerca de la relacion calidad-precio que tienen los productos
en el mercado y menos dispuestos a pagar una cantidad adicional por
productos mejorados.

La principal razon por la cual consumidor estaria dispuesto a pagar un
sobreprecio por un producto es la obtencion de una calidad superior y por la
seguridad que le aportan las sefales externas que garantizan que el producto
la tiene, es decir, la confianza que depositan en las certificaciones externas o
sellos de calidad. Si bien se ha sefalado la importancia del precio, es cierto
gue en este tipo de situaciones la demanda es mas inelastica al precio, de
modo que el consumidor no mostrara cambios relevantes en su demanda como
consecuencia de las variaciones en el precio (Flavidn y Fandos, 2011).

Por tanto, la disposicion a adquirir productos de calidad diferenciada es
considerada como un indicador de la percepciéon que los consumidores tienen
hacia los mismos, pudiendo anticipar los cambios en la demanda.

Existen diferentes factores que influyen en la disposicion a pagar un
precio superior por la calidad. Hemos calificado estos factores en la tabla 3.1
siguiendo a autores como Puelles y Gémez (2011).
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Tabla 3.1: Factores que influyen en la disposicion a pagar un precio superior
por la calidad

Factores Descripcioén de los factores

Estan incluidas todas las variables propias del individuo que lo identifican
dentro de una sociedad, como por ejemplo edad, sexo, clase social,
estado civil etc.

Caracteristicas
Demogréficas

Relacionadas con las preferencias que habitualmente tiene un

Caracteristicas consumidor hacia un establecimiento, la importancia que normalmente le
Comportamentales | da a adquirir productos de calidad en cada ocasién de compra, nivel de
gasto habitual por categoria de producto etc.

Todas las percepciones y creencias del individuo, como por ejemplo
creencias respecto a la calidad de una marca, propension a valorar los
productos naturales, satisfaccion del cliente etc.

Caracteristicas
Psicograficas

La publicidad que las empresas envian al consumidor o el tipo de
Marketing Mix promocion ofrecida por un distribuidor, entre muchos elementos propios
del marketing

Fuente. Elaboracion propia

Todos estos factores estan influenciados por las condiciones
macroecondomicas del entorno, por lo que se les podria considerar variables
microeconOmicas del entorno que determinan la decisibn de compra del
individuo.

3.3. La competitividad y eficacia comercializadora de las
DOP/IPG

La Subdireccion General de Calidad Diferenciada y Produccion
Ecologica de El Ministerio de Alimentacion, Agricultura y Medio Ambiente
realizd una investigacién en Octubre de 2014 para conocer la competitividad y
la eficiencia comercializadora de las DOP e IPG. Asi pues, el principal objetivo
del estudio era caracterizar la producciéon de los alimentos de calidad
diferenciada en términos de competitividad y eficiencia comercializadora.

Para la identificacion y seleccion de los indicadores de competitividad y
la eficiencia comercializadora de las DOP e IPG se ha partido de las bases
documentales disponibles, provenientes principalmente de MAGRAMA vy
MERCASA, y consulta directa a las DOP e IPG.

En relacion a la competitividad de las DOP e IPG destacamos la grafica
3.4, relativa a la evolucion del numero de FCD vy la facturacion total y promedio
de las mismas, cuyos datos coinciden con las gréficas 3.1 y 3.2 analizadas
anteriormente. Donde se aprecia un intenso y continuado incremento en el
namero de FCD y en su facturacion. Sin embargo, la facturacién promedio de
las DOP e IPG no se ha mejorado a lo largo de los afios, lo que supone un
problema de competitividad ya que la facturacién de las FCD no ha aumentado
en la misma proporcion que el nimero de las mismas.
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Grafico 3.4: Evoluciéon del nimero y facturacion total y promedio de las DOP e

IPG.
Afios Ndmero Facturacio Facturacion/DOP-

DOP/IPG n (M.€) IPG (M.€)

1995 39 233,8 6

2000 78 4523 5,8

2005 138 884.,6 6,4

2010 160 895,5 5,6

2012 168 952,6 5,7

A ~00,
2010/1995 (%) 330,80% 298,20% ~0%

Fuente: MAGRAMA

Complementariamente al andlisis de la competitividad de las FCD, se
estudiaron los factores que determinan y condicionan la eficiencia
comercializadora de las mismas. Para ello se elabord un cuestionario que fue
enviado a las DOP e IPG operativas en Espafa, un total de 168, del cual se
obtuvo un elevado nivel de respuesta.

Los aspectos relacionados con la eficiencia comercializadora de las FCD
gue han sido estudiados y son mas relevantes para la investigacion que vamos
a realizar en el presente trabajo, se basan en las siguientes cuestiones:

- Requisitos y atributos que diferencian a productos con DOP e IPG,
ademas de la delimitacion geografica.
- Atributos sobre los que se sustenta el potencial comercializador de

las FCD.

- La competitividad de los precios de productos amparados bajo una
DOP e IPG

- Conocimiento, percepcién y valoracion de las FCD por parte del
consumidor.

- El esfuerzo en comunicacion y promocion de las FCD.
- Barreras a la comercializacién de FCD.

En cuanto a los resultados obtenidos en el estudio sobre la eficiencia
comercializadora de las FCD, el 83% de las de las DOP e IPG reconoce que
las especiales caracteristicas fisicas, quimicas, microbiolégicas u
organolépticas son el principal factor que justifica la diferenciacion de este tipo
de productos, un 72% cree que se debe a procesos especificos de produccién
y elaboracion, un 66% a las materias primas especificas de la zona, mientras
gue un 17% piensa que otros requisitos de estas figuras justifican la
diferenciacion.
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Gréfico 3.5. Requisitos justificativos de la diferenciacion, ademas de la
delimitacion geografica
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quimicas, elaboracion

microbiolégicas u
organolépticas

Fuente: MAGRAMA

El origen o procencia de las FCD es el atributo mas atractivo para la
comercilizacion de las mismas, seguido por la calidad objetiva, la seguridad y
control y los aspectos mediambientales. Un 33% de las DOP e IPG piensa que
la calidad/precio de estos productos diferenciados es un atributo atractivo para
su comercilizacion y por dejado se encuentran la moda, el bienestar analimal y
otros.

Gréfico 3.6 Aspectos o atributos en los que se soporta el atractivo comercial de
los productos DOP/IPG
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Fuente: MAGRAMA

En cuanto al precio pagado a los productores y/o elaboradores de FCD,
el 49% de las DOP e IPG reconoce que este tipo de productos son mejor
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pagados que sus homologos convencionales entre un 1% y un 10%, un 32%
piensa que las FCD tienen un precio similar que sus homologos
convencionales y un 19% cree que los produtos DOP e IPG son mejor pagados
en mas un 10%. Sin embargo nadie piensa que este tipo de productos
difereciados en el origen son peor pagados que sus homologos
convencionales. Por tanto, los productores y/o elaboradores de FCD simpre
son igual o mejor pagados que a los homologos convencionales.

Grafico 3.7 Diferencial de precios pagados en origen a los productores y/o
elaboradores de la DOP/IPG, respecto a los pagados a los homologos
convencionales
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un 10%) homdlogos homdlogos
convencionales convencionales

Fuente: MAGRAMA

Asi mismo, el 41% de las DOP e IPG encuestadas afirma que el precio
pagado en el punto de venta por productos de calidad diferenciada es superior
al de sus homodlogos convencionales entre un 1% y un 10%, 39% de las DOP e
IPG piensa que el precio de las mismas es superior entre un 10% y un 30% y
un 8% cree que el precio es mas elevado mas de un 30%. Tan solo un 15% de
las DOP e IPG reconoce que sus productos y los homélogos convencionales
son igual de caros y ninguna cree las FCD son mas baratas. Por tanto, el
precio de los productos DOP e IPG casi siempre es mas elevado que el de sus
homologos convencionales en el punto de venta, rara vez pueden igual de
caros y nunca las FCD seran mas baratos.
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Graéfico 3.8 Diferencial de precio en punto de venta entre los productos de la
DOP/IPG y sus homdlogos convencionales
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Fuente: MAGRAMA

En lo relativo al conocimiento, percepcion y valoracion de las DOP e IPG
por los consumidores, el 68% de las encuestadas cree que los clientes
diferencian este tipo de productos pero no valoran suficientemente sus
atributos y su calidad. El 25% de las DOP e IPG piensa que los consumidores
si que diferencian, perciben y valoran favorablemente los atributos y la calidad
de estos productos. Solo un 7% opina que no se conocen, diferencian o valoran
los productos DOP e IPG. Generalmente es pensado que los consumidores no
valoran suficientemente el valor afiadido que aportan las FCD.

Gréfico 3.9 Conocimiento, percepcion y valoracion por los consumidores de los
productos de la DOP/IPG
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Fuente: MAGRAMA
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En cuanto a la comunicacion que realizan las instituciones y los
Consejos Reguladores de los productos amparado bajo DOP e IPG, el 70% de
las encuestadas opina que la comunicacion no es suficiente 0 no esta bien
adecuada, 21% cree que es totalmente insuficiente y/o inadecuada y solamente
el 7% piensa que es suficiente y adecuada. Porcentajes similares han otorgado
las DOP e IPG a cerca de la suficiencia y adecuacion de la comunicaciéon y/o
promocion realizada por las empresas fabricantes de FCD.

Asimismo el 51% de las DOP e IPG opina que un aumento de la
inversion en comunicacion y promocion incrementaria las ventas. Un 32% de
las encuestadas cree que se necesitaria una fuerte inversion para que se
produjeran ciertos incrementos en las ventas, mientas que un 16% piensa que
una pequefa inversion lograria un elevado aumento en las ventas. Solo un 1%
afirma que los esfuerzos en promocion y/o comunicacion no lograrian
incrementar las ventas. Por ello, para dar a conocer las FCD a los
consumidores y que estos las compren es necesario invertir en comunicacion.

Grafico 3.10 Suficiencia y adecuacién de la comunicacion de los productos de
la DOP/IPG institucional
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Fuente: MAGRAMA

Por ultimo, entre las principales barreras que afectan a la exportacion de
FCD, en primer lugar encontramos el escaso conocimiento de estos productos
en los mercados exteriores, este seria el caso del Torrezno de Soria, el cual
todavia hace falta darlo a conocer por toda la geografia espafiola para
posteriormente introducirlo en el exterior. Seguidamente se halla la barrera del
acceso a los canales de distribucion y la falta de dimension de la oferta como
ocurre con la Mantequilla de Soria, que debido a su escasa produccion por falta
de materia prima no puede abastecer ni si quiera a todo el territorio nacional.
Finalmente encontramos las barreras de caracter administrativo/burocrético,
logistico, la escasa competitividad de precios y las de caracter sanitario y/o
calidad.

Cabe destacar que de entre los numerosos factores que condicionan la
eficacia de las FCD, el mas importante es la dificultad que tienen los
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consumidores para diferenciar y valorar de forma correcta el valor afiadido que
aportan lo productos amparados bajo DOP e IPG. Ademas, la reducida
produccion con la que cuentan muchas FCD impide realizar una comunicacion
eficaz para dar a conocer estos productos protegidos y diferenciados, como es
el caso de la Mantequilla de Soria.

Por tanto, aspectos como la diferenciacién, la produccion, la
comunicacion y la promocion son prioridades estratégicas para potenciar la
eficiencia comercializadora de las FCD.

En el estudio también se recogieron opiniones y propuestas de mejora
aportas por las DOP e IPG. Hemos destacado las inquietudes vy
preocupaciones relativas a las FCD mas relevantes para la investigacion que
vamos realizar a continuacion, estan escritas literalmente tal y como aparecen
en los cuestionarios y entre ellas se encuentran las siguientes:

— Consideramos que las DOP y IGP no tienen suficiente apoyo, son
productos de calidad, de proximidad y de tradicion, producidos y
elaborados por pequeinos productores y pequeias
cooperativas/empresas mayoritariamente, cuyo esfuerzo para
producirlos y exigencias son mas costosos econémicamente, por lo que
consideramos que es necesario potenciar mas dichos distintivos de
calidad.

— Ante la falta de resultados y los crecientes inconvenientes, los
productores y empresas acogidos van perdiendo la ilusion y la
motivacion, y dejan de creer en estas figuras que suponen un
sobrecoste productivo que no remunera el mercado.

— Los costes que tienen que afrontar los  pequefios
productores/elaboradores inscritos en wuna D.O.P., no estan
directamente relacionados con el precio que los consumidores estan
dispuestos a pagar por un producto con D.O.P., y lo que tendria que
ser una ventaja competitiva, en ocasiones se convierte en una
debilidad.

— El desconocimiento del consumidor de lo que representan los
productos amparados en una IGP/DOP hace que nuestro potencial
mercado, en un porcentaje muy elevado, opte por precio a la hora de
comprar el pan, sin discernir sobre calidades o procesos de produccion
artesanal.

— Normalmente si que se valora el producto por los consumidores, pero
no lo conocen adecuadamente ni lo diferencian con exactitud.

— Existe un gran desconocimiento por parte del consumidor del logo
Europeo que identifica las IGP/DOP.

— Necesidad de ayudas para comunicacion y promocion de la
Denominacion de Origen, lo que incrementarian las ventas
considerablemente, ya que es un producto muy bien considerado
cuando lo conocen y prueban. Es una Denominacién de Origen
reciente, y necesita un impulso para abrir nuevos mercados.

Por tanto, el principal problema con el que cuentan las DOP e IPG es su
desconocimiento por parte del consumidor debido a la falta de comunicacion
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realizada para darlas a conocer. Por este motivo el cliente no diferencia ni
percibe el valor afladido que aportan estos productos y no esta dispuesto a
pagar un sobreprecio por ellos, o que supone una debilidad para las empresas
al no poder hacer frente a los mayores costes que tienen que soportar
derivados de la calidad, la tradicion y el proceso de elaboracion de estas FCD.

3.4. Estudio sociolégico sobre el consumo de FCG de la
Provincia de Soria

El objetivo de esta investigacion se centra en el consumo de FCD de la
provincia de Soria y aspectos relativos al mismo, como la intencidon de compra
de estos productos, la predisposicion a pagar un precio superior por ellos y la
imagen, valoracion y actitudes que los consumidores tienen hacia los mismos.
También se quiere saber si las FCD de esta provincia sufren los problemas
detectados en el estudio realizado por MAGRAMA en Octubre de 2014 para las
DOP e IGP de Esparfa, entre los que destaca el desconocimiento de las
mismas, de su diferenciacion y del valor afiadido que reportan.

Para investigar estas cuestiones se han marcado los siguientes objetivos
especificos:

1. Saber el consumo de FCD de la provincia de Soria y la predisposicién de
los consumidores a adquirirlas.

2. Percibir si los consumidores diferencian y valoran de forma correcta el
valor afladido que aportan las FCD a través de la imagen, percepcion y
actitudes que tienen hacia las mismas.

3. Conocer la disposicion de los consumidores a pagar un precio superior
por productos de calidad diferenciada, es decir, analizar la importancia
de la calidad como atributo determinante en la decision de compra.

4. Ver si los consumidores conocen y tienen suficiente informacién sobre
las FCD de la provincia de Soria para saber si la comunicacion de las
mismas es suficiente y adecuada, es decir, si su comercializacion es
eficaz.

Con la realizacién de la investigacion se pretende predecir la demanda
de FCD de la provincia de Soria para conocer su importancia y si es posible
realizar una apuesta por ella.

3.4.1. Aspectos generales de la investigacion

Galeano (2004) clasifica los métodos de investigacibn en enfoques
cualitativos y cuantitativos para conocer la realidad social.

Este autor dice que el enfoque cuantitativo se basa en la objetividad del
investigador frente al hecho que investiga. El investigador es un observador
externo a los problemas que analiza. No se involucra con el problema, lo
analiza desde fuera orientando el resultado y asumiendo una realidad estable.
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El investigador asume una postura distante y no interactiva con la
poblacién que estudia para facilitar la neutralidad y la objetividad, ademas de
evitar juicios valorativos e influencias derivadas de la vision del investigador o
investigados. De esta manera la persona que realiza la investigaciéon puede
entender la realidad sin tener contacto con ella.

El principal objetivo del enfoque cuantitativo es generalizar los resultados
de la investigacion a poblaciones mas amplias mediante sistemas estadisticos
de muestreo. Los datos obtenidos se pueden medir y contar, ademas de ser
validos, rigurosos y confiables. Estos datos que han sido manipulados se
convierten en un hecho social, el cual es independiente de los estados
subjetivos de los individuos ya que este enfoque se basa en la verificacion
objetiva.

Por el contrario Galeano (2004) dice que el enfoque cualitativo de la
investigacién social aborda las realidades subjetivas e intersubjetivas como
objetos legitimos de conocimientos cientificos. Busca comprender, desde la
interioridad de los actores sociales, las l6gicas de pensamiento que guian las
acciones sociales. Estudia la dimensiodn interna y subjetiva de la realidad social
como fuente de conocimiento.

El enfoque cualitativo concede importancia a lo subjetivo y vivencial para
logar el conocimiento de la realidad humana, para ello se basa en la interaccién
entre los sujetos que intervienen en la investigacion. Por ello, este enfoque se
ha vinculado a datos “blandos”, con escasa capacidad para generalizar
resultados al tener niveles de validez y fiabilidad inferiores a los que se pueden
alcanzar a traves de la investigacion cuantitativa.

La investigacion cualitativa suele ser utilizada cuando no se conoce en
profundidad el tema o situacién que se va a estudiar, de esta manera sirve para
familiarizarse con el contexto, el escenario y los actores que se van a investigar
antes de realizar los procesos de muestreo estadisticos y aplicar los
instrumentos de medicion correspondientes.

Este método de investigacion es asociado a herramientas interactivas de
recoleccion de informacion, entre las que se encuentra la entrevista, el grupo
de discusioén, el taller etc. Por lo que la metodologia del enfoque cualitativo se
basa en comprender los hechos humanos a través de relaciones con los
actores sociales.

En el caso de nuestro estudio o que se busca es obtener informacion
con exactitud desde una perspectiva externa y objetiva que permita generalizar
los resultados de una pequefia muestra a poblaciones amplias. Por ello, hemos
utilizado en enfoque cualitativo para conocer en profundidad el tema que se va
a estudiar y familiarizarnos con él, asi como dar los primeros pasos en la
investigacion para posteriormente profundizar en ella mediante método de
investigacion cuantitativo que seré la encuesta.
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3.4.2. Metodologiay plan de anélisis

El presente epigrafe estd dedicado a explicar la metodologia seguida
para el andlisis de datos, para ello vamos a justificar el método de investigacion
utilizado, la muestra y el cuestionario empleado.

En este trabajo vamos a realizar un estudio centrado en aspectos
relativos al consumo y comercializacion de FCD de la provincia de Soria. La
investigacion se centra en analizar el comportamiento de compra de los
individuos y comprobar si la calidad diferenciada es un atributo que esta
presente en su eleccion, trataremos de averiguar si los consumidores dan
mayor importancia a la calidad o al precio, asi como la valoracion que tiene a
cerca de las FCD de la provincia. En caso de que estos productos no tengan
favorable acogida entre los consumidores, ahondaremos en los motivos que
impiden su compra o que, aun comprandolos, podrian impedirla en un futuro.

Por tanto, el campo de aplicacion o area de interés de los resultados es
la mercadotecnia, dentro de este campo estan los estudios dirigidos a apoyar a
las empresas en su labor de desarrollo, comercializacion y venta de productos
y servicios (L6pez, 1998). Asimismo, la unidad estudiada son los consumidores
ya que queremos conocer las conductas de los usuarios que consumen o
tienen posibilidad de consumir FCD de esta provincia.

Los temas abordados en el estudio son los gustos, intereses, opiniones,
actitudes, imagenes, intenciones de compra y habitos de consumo de los
consumidores hacia las FCD.

El método de investigacion que hemos utilizado para realizar el estudio
socioldgico ha sido el enfoque cuantitativo mediante el manejo una encuesta,
ya que se busca obtener informacion objetiva y exacta que permita extrapolar
los resultados de una pequefia muestra a toda la poblacién. La recogida de
informacion se ha hecho mediante un cuestionario personal administrado a una
muestra aleatoria extraida de la poblaciébn objeto de estudio: todos los
consumidores potenciales de FCD de la provincia de Soria. La muestra de la
investigacion la conforman todos los consumidores que compren o no FCD de
esta provincia mayores de 18 afos. La tabla 3.2 nos muestra la ficha técnica de
la encuesta.

Tabla 3.2: ficha técnica de la encuesta

Fichatécnica de la encuesta

L, Consumidores potenciales de FCD de la
Poblacion 7 .
provincia de Soria
Unidad muestral Personas mayores de 18 afios
Ambito Espafa
Tamafio de la muestra 91 encuestados
Tipo de muestreo Seleccion aleatoria
Periodo de aplicacion de Mayo 2017
la muestra

Fuente. Elaboracion propia
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En lo relativo al cuestionario, este fue realizado mediante la herramienta
de Google-form y fue enviado a través de whatsapp y correo electrénico
mediante el siguiente link: https://goo.gl/forms/TVogJh2120tOVUAp1.

Consta de 14 preguntas. Antes de introducirnos en el tema de estudio, el
cuestionario contiene cuatro preguntas que se refieren a los datos de
clasificacion del individuo: si han residido o son residentes de la provincia de
Soria, la edad, el sexo y el nivel de ingresos. Estas cuestiones permiten
conocer el perfil de los individuos en relacion con su comportamiento de
compra. La pregunta 1 introduce al encuestado en el tema a estudiar y
pretende saber el grado de conocimiento que tienen de las FCD de la provincia
de Soria. Las 2, 3 y 4 se ocupan de la comercializacion de las FCD: su
publicidad y el comportamiento de compra de los individuos en base a la
misma. Las cuestiones 5, 6, 7 y 8 hacen referencia a diversos aspectos
comportamentales, a saber: la frecuencia de consumo de FCD de la provincia,
su recomendacion a otras personas, la disposicion a comprarlas en un futuro,
asi como los factores que impiden o impedirian su compra. Las preguntas 9, 10
y 11 recogen la respuesta de los individuos hacia diversos atributos que
poseen estas figuras, asi como la importancia que le dan a la calidad o al
precio. Las tres ultimas cuestiones son relativas a la valoracion, percepcion e
imagen que los encuestados tienen sobre las FCD y como influyen en el interés
o intencion de su compra.

Se envido a 150 personas de las cuales contestaron 91, siendo 64
mujeres que constituye el 70,3% de la muestra, frente al 29,7% de hombres.
De los 91 encuestados 84 han nacido o residido en la provincia de Soria.

La tabla 3.3 muestra la distribucion de encuestados por tramos de edad:

Tabla 3.3: Distribucién de los encuestados por tramos de edad

Edad Frecuencia Porcentaje
18-25 42 42,2%
26-35 12 13,2%
36-50 13 14,3%
51-64 20 22%
Mas de 64 4 4,4%
Total 91 100%

Fuente. Elaboracion propia

Asimismo la tabla 3.4 muestra la distribucion de los encuestados segun
su nivel de ingresos.

Tabla 3.4: distribucion de los encuestados por nivel de ingresos

Nivel de ingresos Frecuencia Porcentaje
0-600 36 39,6%
601-1.200 25 27,5%
1.201-1.800 18 19,8%
1.801-2.500 9 9,9%
Mas de 2.500 3 3,3%
Total 91 100%

Fuente. Elaboracion propia
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3.4.3. Andlisis empirico de los datos

El analisis de los datos de la encuesta lo vamos a dividir en cinco
apartados dependiendo del contenido de cada pregunta del cuestionario como
ya vimos anteriormente en la metodologia del estudio.

3.4.3.1. Grado de conocimiento sobre las FCD de la Provincia de
Soria

Este apartado lo vamos a dedicar a evaluar el grado de informacion o
conocimiento que los consumidores creen que tienen sobre las FCD de la
provincia de Soria.

De acuerdo con las respuestas obtenidas, se ha podido comprobar que
los consumidores tienen un escaso conocimiento a cerca de estas figuras, por
lo que desconocen sus atributos. El 34,1% de los encuestados dice tener un
nivel de conocimiento medio de las FCD, el 19,8% asegura tener un
conocimiento muy bajo y un 20,9% bajo, tan solo el 8,8% afirma poseer altos
conocimientos de estos productos. Estos datos confirman que uno de los
principales problemas que tienen las FCD es su gran desconocimiento por
parte del consumidor, tal y como se descubrié en el estudio de MAGRAMA en
Octubre de 2014.

Grafico 3.11: Grado de conocimiento sobre las FCD de la provincia de Soria
30

20

10

1 2 3 4 5

Fuente. Elaboracion propia

Tras analizar la relacion existente entre el grado de conocimiento y la
edad de los encuestados, los resultados demuestran que los jévenes son los
que consideran tener un grado de conocimiento mas bajo, 12 de los 42
entrevistados entre 18 y 25 aflos aseguran tener un conocimiento muy bajo a
cerca de estos productos, mientras que tan solo 2 de 42 asegura que conocen
en profundidad estas figuras, lo que constituye un porcentaje de 4,74% de
dicha franja de edad. Por otro lado, en el segmento de individuos de entre 36 y
50 afos, de los 13 encuestados ninguno afirma tener conocimiento muy bajo,
sin embargo 3 dicen tener un gran conocimiento.

3.4.3.2. Comercializacion de las FCD de la Provincia de Soria

En este apartado vamos a analizar la publicidad y/o comunicacion
relativa a las FCD de la provincia: si es suficiente y adecuada para darlas a
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conocer, el medio de comunicacién a traves del cual los consumidores han
obtenido informacién sobre estas figuras o si por el contrario nunca han visto
publicidad relativa a las mimas y el comportamiento de compra del consumidor
atendiendo al nivel de publicidad recibido. Este apartado esta muy relacionado
con el anterior ya que el desconocimiento de las FCD podria estar claramente
vinculado con la falta de promocién y/o comunicacion.

Los datos obtenidos demuestran que el 47,3% de los encuestados han
recibido informacién sobre las FCD de la provincia a través de periédicos o
revistas, seguido de un 40,7% que afirman haberla recibido en radio o TV. Los
encuestados han visto menos publicidad sobre estos productos a través de
Internet o ferias con un porcentaje de 38,5% en ambos canales de
comunicacion, el cual no dista mucho de la informacién recibida en radio o TV.
Sin embargo, un 21,7% de los encuestados asegura no haber visto nunca
publicidad relativa a las FCD de la provincia de Soria, porcentaje bastante
elevado que nos lleva a pensar que este es el principal motivo de su
desconocimiento.

Grafico 3.12: Medio de comunicacion donde se ha visto publicidad relativa a las
FCD de la provincia de Soria
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Fuente. Elaboracion propia

En relacion a la suficiencia y adecuacion de la publicidad de las FCD, los
datos obtenidos demuestran que no es suficiente ni adecuada, coincidiendo
con el estudio de MAGRAMA, en el cual el 70% de las DOP e IPG creian que
la comunicacién no era suficiente o bien no siempre era adecuada. En nuestro
estudio la mayoria de los encuestados se encuentra en un posicion intermedia,
no cree que sea ni suficiente ni insuficiente, ni adecuada ni inadecuada. Sin
embargo, tan solo un 5,5% de los encuestados piensa que la publicidad de las
FCD es totalmente suficiente y adecuada y un 15,4% dice que es suficiente y
adecuada, mientas que el 30,8% asegura que es insuficiente e inadecuada y el
11% que es totalmente insuficiente e inadecuada. Todo ello demuestra la falta
de comunicacion y su eficacia.
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Graéfico 3.13: Opinidén sobre la adecuacion de la comunicacion de las FCD de la
provincia de Soria
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Fuente. Elaboracion propia

Por otro lado, el 79,7% de los encuestados afirman que si tuvieran mas
conocimiento e informacion sobre las FCD de la provincia de Soria tendrian
mayor predisposicién a comprarlas. Esto demuestra que la comercializacion de
las figuras no es eficaz debido a la falta de comunicacion, lo que se traduce en
un gran desconocimiento de las mismas por parte del consumidor. Por ello, un
aumento de la inversion en publicidad incrementaria el conocimiento de los
consumidores y con él las ventas.

Gréfico 3.14: Predisposicion a comprar FCD de la Provincia de Soria si tuviera
un mayor conocimiento e informacion sobre las mismas
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Fuente. Elaboracion propia
3.4.3.3. Consumo de FCD de la Provincia de Soria

En este apartado estudiaremos diversos aspectos comportamentales del
consumidor relativos al consumo del de FCD de la provincia de Soria, como la
frecuencia de consumo, la recomendacion a otras personas para que las
adquieran, la disposicibn a comprar estos productos en un futuro y las
limitaciones de su compra.

De las respuestas obtenidas podemos deducir que el consumo de FCD
de la provincia no es muy frecuente ya que tan solo un 4,4% de los
encuestados las consume diariamente. Como muestra el grafico 3.15, la
mayoria de individuos, un 42,9%, consume estos productos varias veces al
mes, frente al 15,4% que lo hace tan solo una vez al mes. Por su parte, existe
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un 15,4% que todavia no ha consumido estos productos y un 6,6% que lo hace
una vez al afio. De las 14 personas encuestadas que nunca han probado las
FCD tan solo 3 no residen o no han residido nunca en Soria, por lo que todavia
hay personas que conocen la provincia en profundidad pero que no estan
interesas en adquirir sus figuras de calidad. Otro dato que llama la atenciéon es
gue de las tres personas encuestadas con un nivel de ingresos superior a los
2.500€ mensuales y residentes en la provincia, 2 de ellas solamente consume
FCD una vez al afio y la tercera no las ha probado nunca.

Gréfico 3.15: Consumo de FCD de la provincia de Soria
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Fuente. Elaboracion propia

De los encuestados que han consumido FCD de la provincia el 96,7%
las recomendaria a otras personas. Como vemos €S un porcentaje muy
elevado por lo que la gran mayoria de los individuos tiene una buena valoracion
sobre estos productos y los apoya. Los clientes que recomiendan el consumo
de FCD y comparten su opinién con familiares y amigos, los llamados brand
advocates, son los mejores prescriptores de las mismas, pudiendo hacer que
sus ventas se incrementen en gran medida ya que el consumidor confia
facilmente en ellos.

Grafico 3.16: Recomendacion de las FCD de la provincia de Soria
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Fuente. Elaboracion propia
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En cuanto a la intenciéon de compra, el grafico 3.17 muestra como los
encuestados tienen una verdadera intencion de adquirir FCD de la provincia en
un fututo. Tan solo un 2,2% de los encuestados dice que no las comprara y un
8,8% que es poco probable, mientras que el 30,8% asegura que es probable
que las consuma en un futuro, el 34,1% que es bastante probable y el 24,2%
muy probable. Estos datos demuestran que a pesar de la poca frecuencia de
consumo de las figuras los individuos tienen la intencion de adquirirlas, por lo
gue aqui se puede apreciar la lealtad hacia las mismas.

Gréfico 3.17: Intencion de comprar FCD de la provincia de Soria en un futuro
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Fuente. Elaboracion propia

También se le pregunté a los encuestados cuales serian las razones o
motivos que les impedirian en un futuro comprar FCD. El grafico 3.18 muestra
que el principal inconveniente es la poca disponibilidad en los puntos de venta.
Este puede ser el caso de la mantequilla de Soria ya que la variedad dulce solo
se comercializa en la provincia y los consumidores extranjeros que deseen
adquirirla se tendrian que desplazar hasta el lugar de produccion, ademas la
distribucion de la mantequilla es selectiva, con el afadido que debido a la
escasez de materia prima los establecimientos no reciben toda la cantidad que
piden para cubrir la demanda del producto. El segundo inconveniente para
comprar FCD: su desconocimiento por buena parte de la poblacién. Como ya
demostraron los resultados de la encuesta, la publicidad es no es suficiente ni
adecuada, por lo que los individuos tienen un escaso conocimiento de las
figuras, motivo que limita su consumo. El tercer inconveniente es su elevado
precio, lo que muestra la importancia de este atributo en la intencién de compra
del consumidor. Muy por debajo del precio se encuentra la confianza de los
consumidores en FCD, tan solo un 6,6% de los encuestados opina que el factor
limitante es la confianza por lo que se observa un alto grado de la misma. Por
altimo, entre otros motivos que limitan la compra se encuentra la preocupacion
de los individuos por el nivel de grasa y sal que contienen estos productos y el
tener que desplazarse a Soria para adquirirlos.
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Grafico 3.18: Motivo que limitan la compra de FCD de la provincia de Soria
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Fuente. Elaboracion propia

3.4.3.4. Respuesta de los individuos hacia los atributos de las FCD

Este apartado estd dedicado a medir la importancia de los atributos de
las FCD a la hora de adquirirlas, asi como a conocer qué atributo tiene mayor
peso en la decision de compra del consumidor, si la calidad o el precio.

Como muestra el gréafico 3.19, de los diferentes atributos que poseen las
FCD la calidad es el méas valorado a la hora de adquirirlas ya que el 62,64% de
los encuestados le concede mucha importancia y un 17,58% bastante. El sabor
también es un elemento muy importante en la decision de compra o al menos
asi lo cree el 53,85% de los encuestados, asimismo un 27,47% considera que
el sabor es bastante importante. El siguiente atributo de las FCD con mayor
importancia es la tradicion en su elaboracién, un 37,87% considera que es muy
importante y un 33% bastante. En cuarto lugar se encuentra el precio, tan solo
un 25,27% de los encuestados le concede mucha importancia a un elemento
que se considera clave en la decision de compra del consumidor. De igual
manera, solamente 3 encuestados no le conceden nada de importancia, por lo
que los individuos le dan al precio una importancia intermedia. A continuacion,
un 17,85% y un 9,9% de encuestados le dan mucha relevancia al origen
geografico y a la imagen del producto respectivamente. Por ultimo, los
elementos de marketing mix envase y publicidad, influyen en menor medida en
la decision de compra. Se constata que un mayor numero de individuos les
confieren nula importancia. A pesar de que los encuestados creen que si
aumentase la publicidad de FCD incrementarian su consumo, dan mayor valor
a otros elementos a la hora de comprarlas. Por todo ello, los diferentes
atributos en orden de importancia son: la calidad, el sabor, la tradicion en la
elaboracion, el precio, el origen del geogréafico, la imagen del producto, la
publicidad y el envase.
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Gréfico 3.19: Importancia de los atributos de las FCD de la provincia de Soria
en la dedicién de compra

60

50

Calidad Precio Sabor Envase  Publicidad Imagendel Origen Tradiciénen
producto geografico la
elaboracién

de producto

Fuente. Elaboracion propia

Se le pregunté a los encuestados por el atributo que priorizan a la hora
de comprar una FCD vy, corroborando lo analizado en el grafico anterior, el 78%
concede mas importancia a la calidad y el 22% al precio. Por tanto, la calidad si
es un elemento que influye de manera significativa en la compra de FCD y se
rechaza el precio como factor fundamental.

Gréfico 3.20: Preferencia por la calidad o el precio en la adquisicion de FCD
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Fuente. Elaboracion propia

Asimismo el 91,1% de los encuestados estaria dispuesto a adquirir
productos que tengan una calidad superior, aunque estos fuesen algo mas
caros. El precio no es un factor determinante en la compra de FCD, ya que si a
los individuos les ofrecieran productos con una mayor calidad, estarian
dispuestos a adquirirlos aunque el precio fuese superior que los que consumen
habitualmente.
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Grafico 3.21: Disposicion a pagar un precio superior por productos de mayor
calidad
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Fuente. Elaboracion propia
3.4.3.5. Actitud hacia las FCD de la Provincia de Soria

En este dUltimo apartado analizaremos cuestiones relativas a la
valoracion, percepcion e imagen que los encuestados tiene a cerca de las FCD
de la provincia de Soria y cdmo influyen en la actitud hacia su compra.

El grafico 3.22 muestra la medida en que los individuos identifican el
concepto de FCD con una serie de caracteristicas en una escala de likert de
cinco posiciones. A partir de los resultados obtenidos puede verse que una de
las asociaciones mas importantes que consideran los individuos es la relacién
entre FCD vy la calidad de los productos amparados bajo la misma, el 40,66%
de los encuestados esta totalmente de acuerdo con que una de las
caracteristicas de las FCD es la calidad y un 37,87% bastante de acuerdo.
Seguidamente, el 32% de encuestados estan totalmente de acuerdo con que
los productos amparados bajo una FCD son unicos y estan muy diferenciados
de la competencia, por lo que los individuos si que los diferencian de productos
similares. Los encuestados también relacionan estas figuras con productos que
cuentan con gran tradicion en su elaboracion y productos con caracteristicas
organolépticas especiales, ya que un 28,6% y 26,37% respectivamente estan
totalmente acuerdo con esta asociacion. De estos resultados se desprende que
la calidad de las FCD depende de tradicion en la elaboracion y sus
caracteristicas organolépticas que, a su vez, introducen la diferenciacion de los
productos. Estos resultados coinciden con el estudio de MAGRAMA en el que
las caracteristicas organolépticas y los procesos especificos de produccién son
los principales factores que justifican la diferenciacion de este tipo de
productos.

Un porcentaje mucho menor, un 11%, esta totalmente de acuerdo con
que las FCD cuentan con una presentacion de calidad, frente al 42,86% que
esta bastante de acuerdo. Tampoco consideran que la poca disponibilidad en
los puntos de venta sea una caracteristica de las FCD ya que un 22% de los
encuestados esta totalmente en desacuerdo con esta asociacion; solo el 11%
muestra su total acuerdo. Por dltimo, tan solo un 9% de individuos esta
totalmente de acuerdo con que las FCD tienen un precio elevado.
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Grafico 3.22: Percepcion sobre las caracteristicas de los productos amparados
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Fuente. Elaboracién propia

El grafico 3.23 muestra el grado de acuerdo del encuestado con una
serie de afirmaciones relativas a valoracion, percepcion e imagen de las FCD
de la provincia de Soria, asi como su intencién de compra. Para la medicion,
como ya hemos indicado al explicar la metodologia seguida, se han utilizado
escalas de Likert de 5 posiciones.

A tenor de los resultados podemos afirmar que, por lo general, los
individuos tienen una muy buena valoracion, percepcion e imagen de las FCD.
Tan solo un 10% de encuestados esta totalmente en desacuerdo con que su
opinion sobre las FCD es positiva y un 3,3% esta en desacuerdo. Por otro lado,
solo un 7% esté totalmente en desacuerdo con que la imagen que tiene sobre
las FCD es muy buena y un 9% en desacuerdo. Ademas el 20,9% de
individuos esta totalmente de acuerdo con que las estas figuras resultan de su
agrado y un 37,36% de acuerdo. Estos datos se contradicen con el estudio de
MAGRAMA, el cual decia que el 68% de las DOP e IPG encuestadas
consideraban que “los clientes diferencian este tipo de productos pero no
valoran suficientemente sus atributos y su calidad”.

Como muestra el grafico 3.23, que los individuos tengan una buena
valoracion, percepcion e imagen sobre las FCD de la provincia hace que
aumente su intencion de compra. El 34,1% de los encuestados esté totalmente
de acuerdo con que el hecho de que un producto tenga calidad diferenciada es
un atributo importante en su compra y un 27,7% esta bastante de acuerdo. De
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igual manera, un 26,37% de encuestados esta totalmente de acuerdo con que
su valoracion positiva sobre las FCD le lleva a tener un mayor interés en su
compra y un 33% dice estar bastante de acuerdo con esta afirmacion. Por ello,
es previsible que los individuos que tengan una buena valoracion sobre las
FCD las compren.

Gréfico 3.23: Imagen, valoracion y percepcion de las FCD de la provincia de
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Fuente. Elaboracion propia

El grafico 3.24 muestra como un 71,4 % de los encuestados opinan que

las FCD tienen bastante calidad, ninguno afirma que tengan muy poca y solo el
2,2% dice que poseen poca. Por tanto, los consumidores identifican a las FCD
con un simbolo de calidad.

Gréfico 3.24: Percepcion sobre el nivel de calidad de las FCD
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Fuente. Elaboracion propia
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Conclusiones

En nuestro pais se protegen los productos a través de figuras de calidad
diferenciada ya que cumplen una serie de requisitos exigidos desde la
obtencion de la materia prima hasta la comercializacion del producto final.
Ademas, se llevan a cabo diferentes controles para evitar actos de
competencia desleal o fraudes.

Por todo ello, se intenta que el consumidor conozca estas figuras y
contribuya a su proteccion ya que son parte de nuestro patrimonio
gastronémico y cultural.

En este capitulo nos ocuparemos de repasar las conclusiones del
trabajo. Primero veremos las mas generales y posteriormente nos centraremos
en aquellas mas especificas de las FCD de la provincia de Soria, asi como
unas conclusiones relativas al estudio sociolégico realizado. Por ultimo, y para
finalizar el trabajo expondré mi valoracion personal.

4.1. Conclusiones generales

El primer capitulo se centra en analizar el concepto de marca, su
tipologia y estrategias, asi como los conceptos relacionados con la marca,
identidad, imagen y posicionamiento. Ademas, se explican detalladamente los
signos distintivos: denominacion de origen y marca de garantia y la relacion
gue hay entre ellos.
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La marca es un conjunto de atributos fisicos y simbdlicos asociados a un
determinado producto, cuya funcién es doble. Por un lado, la objetiva permite
diferenciar el producto de otro similar y protegerlo de la competencia. Por otro,
la funcion subjetiva garantiza la satisfaccién del cliente, reduce el riesgo de
compra y crea un fuerte vinculo emocional cuando el consumidor conecta con
ella.

Asimismo, las marcas aportan beneficios tangibles como la calidad, la
innovacion o la efectividad y beneficios intangibles que son los sentimientos
que logran transmitir. Los primeros forman parte del proceso de decision
racional de compra mientras que los segundos del proceso emocional.

El verdadero valor de la marca esta presente en sus atributos intangibles
gue son la identidad y la imagen de marca, las cuales presentan grandes
diferencias. La identidad es el conjunto de atributos, controlados por la
empresa, que caracterizan a la marca e implican una promesa para los
consumidores a largo plazo. Por su parte, la imagen es la representacion
mental que el cliente tiene sobre el conjunto de atributos de la marca, no esta
controlada por la empresa sino que depende de las percepciones del individuo,
las cuales pueden variar a lo largo del tiempo. Asi las cosas, la identidad refleja
lo que la empresa quiere transmitir al mercado, mientras que la imagen
representa lo que el consumidor percibe de la marca. Lo ideal es que ambas
coincidan y que respondan a los intereses de la empresa, pero esto no siempre
ocurre.

Otro concepto vinculado a la marca es el posicionamiento o actuacion
sobre la mente del consumidor. Esta relacionado con la identidad de marca, ya
que el posicionamiento es una parte de la misma y una proposicion de valor
gue deben ser activamente comunicadas al publico objetivo. También esta
relacionado con la imagen de marca, el posicionamiento hace que la marca
esté presente en la mente de los consumidores y forme la imagen de la misma
a traveés de la percepcion de sus atributos por parte de los individuos.

Son muchos los tipos de marcas que las empresas emplean para tratar
de-diferenciar su producto, aumentar el valor afiadido para el consumidor final y
conseguir su lealtad. Merecen especial atencion por lo que significar en la
percepcion de calidad del producto que amparan, las marcas de garantia que
certifican que los productos o servicios que estan bajo su nombre cumplen
ciertos requisitos relativos a la calidad, componentes, origen geografico o el
modo de elaborar o prestar el servicio.

Una marca de garantia es un signo utilizado por una pluralidad de
empresas, bajo el control y autorizacion de su titular, que certifica que el
producto cumple una serie de requisitos previamente fijados en un reglamento,
en defensa prioritariamente del interés de los consumidores. El titular es un
arbitro imparcial en la imposicion de los requisitos a cumplir, ya que no podra
usar la marca de garantia pero si conceder una autorizacion de uso a las
personas fisicas y juridicas que cumplan con los patrones o estandares de
calidad impuestos por €l mismo. Todo ello proporciona garantia y seguridad al
consumidor y protege a las empresas fabricantes de las imitaciones de estos
productos que pueden surgir.

104



Conclusiones

En la misma linea, las denominaciones de origen certifican que los
productos que amparan cumplen ciertos requisitos fijados previamente.
Concretamente, sirven para designar a un producto cuya calidad y
caracteristicas especiales provienen exclusivamente del medio geografico del
que es originario y cuya trasformacion, elaboracion y produccién se realizan en
la zona geogréfica determinada.

La denominacion de origen permite diferenciar los productos de otros
similares, ayuda a conocer el origen de los mismos, cumple con unas
exigencias y normas de calidad que crean un valor afiadido para los clientes,
protege a sus productos contra actos de competencia desleal o fraude y
contribuye al desarrollo de la zona de la que es originaria. Por tanto, la
denominacion de origen protege a los productores y consumidores, ademas de
beneficiar a la region de la que toma el nombre.

A pesar de que ambas marcas son signos distintivos que certifican la
calidad y las caracteristicas del producto al que acompafan, poseen grandes
diferencias. Las marcas de garantia protegen todo tipo de productos o
servicios, pertenecen a un organismo privado y la proteccion se lleva a cabo a
través de acciones privadas, defienden prioritariamente el interés de los
consumidores, el titular de la marca fija previamente las caracteristicas y el
nivel de calidad que deben reunir los productos, el control es llevado a cabo por
el titular, tienen un periodo de vida de 10 afios y no pueden impedir el acceso a
ningun productor que cumpla las condiciones de uso. Mientras que las
denominaciones de origen solo protegen productos agricolas y alimenticios, no
son propiedad de un organismo privado y la proteccion se realiza a través de
cauces publicos, defienden principalmente el interés de productores y
fabricantes, la administracion se encarga de fijar las caracteristicas y el nivel de
calidad de los productos, el control es llevado a cabo por el Consejo Regulador,
tienen una duracion indefinida y se puede limitar el acceso a productores que
se encuentren fuera de la zona geogréfica de la denominacion.

En el capitulo dos se analizan las condiciones que las empresas deben
cumplir, asi como el procedimiento que tienen que seguir para verse
amparadas bajo una figura de calidad diferenciada, es decir, bajo una
denominacion de origen o una marca de garantia, ademas de los beneficios
que estas suponen para los consumidores, productores y para la propia region
de la que proceden.

Para poder registrar una Denominacion de Origen Protegida (DOP) esta
tiene que hacer referencia a un producto elaborado en una zona geogréfica
concreta, debe existir una relacion bien definida entre el producto y la region de
la que procede y han de estar presentes factores naturales y humanos en el
medio geografico de procedencia.

De la misma forma, para poder registrar un producto bajo una marca de
garantia, este debe diferenciarse de otros productos similares, la diferencia
tiene que ser cuantificable y ha de reflejarse en un Reglamento de Uso.
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Los procesos para obtener una denominacion de origen o marca de
garantia estdn muy controlados y regulados, son largos y pretender ser
garantes de la calidad de los productos que amparan.

La obtencion de un Figura de Calidad Diferenciada (FCD) supone
grandes beneficios para consumidores, productores y para la region de la que
proviene. El consumidor se sentira protegido al adquirir productos amparados
bajo una FCD al estar avalados por una legislacion, un lugar geografico,
materias primas utilizadas y métodos de elaboracion que garantizan el control
de calidad de ese producto, por ello reduciran los costes de identificacion y
eleccion de productos y el riesgo de compra. Los productores podran reconocer
sus productos mediante un signo de calidad y prestigio, lo que facilitara su
aceptacion en el mercado y el incremento del precio. Ademas, los productores
quedaran protegidos frente a otros productos que no poseen ese distintivo de
calidad o que tengan por objeto imitar, usurpar o evocar el producto registrado
bajo un FCD. La obtencién de una FCD también permite el desarrollo regional,
al contar con un referente gastronémico favorece la creacion de empleo y el
aumento de la produccion.

4.2. Conclusiones especificas sobre las FCD de la Provincia
de Soria

En el capitulo dos también se analizan en profundidad las FCD de la
provincia de Soria, incluyendo a la Trufa Negra de Soria, que aunque todavia
no haya sido registrada como marca de garantia se tiene la intencion de
hacerlo en un futuro préoximo debido a que sus propiedades culinarias
despiertan gran interés en la sociedad.

Existe un gran numero de FCD en el mercado alimentario. A pesar de
gue Soria es la provincia espafiola menos poblada, tan solo en ella podemos
encontrar cuatro FCD mas una que esta en proceso: Denominacion de Origen
Ribera del Duero, Denominacion de Origen Manquilla de Soria, Marca de
Garantia Pino Soria Burgos, Marca de Garantia Torrezno de Soria y Trufa
Negra de Soria. Algunas cuentan con mayor éxito y reconocimiento que otras.
Todas ellas son muy utiles para generar impacto en el mercado y economias
de imagen por lo que se recomienda su uso.

Tras el analisis de todas las FCD de la provincia de Soria hemos visto
gue son productos exclusivos, con caracteristicas organolépticas especiales,
de elevada calidad, diferenciados de la competencia y con un prestigio
superior. Todas estas caracteristicas se deben a la elevada altitud de la
provincia, que hace que el clima sea extremo y proporcione unas condiciones
estupendas para la formacién y elaboracion de este tipo de productos. Los
tipos de suelo de la provincia y el medio ambiente conservado y con nulo
impacto ambiental también afectan a las especiales cualidades de estas
figuras. Asimismo, la experiencia, el talento y saber hacer de los productores
de la zona hace que creen productos Unicos y excelentes.
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No debemos olvidar que las FCD de la provincia de Soria se elaboran de
manera tradicional, conservando el método de elaboracion de antafio pero
introduciendo mejoras tecnoldgicas para aumentar su calidad, lo que les
confiere mayor atractivo y reputacion.

Por tanto, el reconocimiento de las FCD de la Provincia de Soria se debe
a los elementos naturales y humanos existentes en la zona y a los métodos
tradicionales de elaboracion que se siguen conservando en la actualidad.

El proceso de elaboracion de estos productos esta muy controlado
desde la obtencién de la materia prima hasta su puesta en el mercado. Tanto el
Consejo Regulador de las denominaciones de origen como el titular de las
marcas de garantia controlan la calidad del producto en todas sus fases para
asegurar su autenticidad. Todo ello le aporta al consumidor seguridad, garantia
y confianza, por lo que reducen el riesgo de compra.

Solamente las personas inscritas en la denominacion de origen o marca
de garantia que cumplan los requisitos exigidos para la produccion podran
usarla y portar en sus productos la contraetiqueta que avala el nivel de calidad
establecido. Los consumidores que reconozcan esta contraetiqueta percibiran
gue el producto cuenta con un valor afiadido, lo que facilitara su aceptacion en
el mercado.

Todas las FCD de la provincia de Soria aumentaron considerablemente
sus ventas desde que adquirieron el signo distintivo. Lo que demuestra la
confianza que depositan los consumidores en ellas y el buen espiritu comercial
que tienen y tendran en un futuro.

A pesar de los buenos resultados econémicos de todas estas figuras, la
mantequilla de Soria tiene un problema de escasez de materia prima que limita
en gran medida su produccién, lo que hace que oriente su estrategia de
marketing mix en base a este inconveniente. Sin embargo, este problema
puede verse solucionado con la futura vaqueria de Noviercas, la cual podria
destinar parte de su leche a la produccién de mantequilla de Soria, siempre que
cumpliese con los requisitos establecidos por el Consejo Regulador.

Tas la realizacion del trabajo, también hemos observado como estas
FCD le otorgan importantes beneficios a la provincia de Soria, entre los que se
encuentra el reconocimiento que le originan al permitir aprovechar sus recursos
naturales, mantienen puestos de trabajo de caracter tradicional que podrian
haber desaparecido, evitan la despoblaciébn de zonas rurales gracias a la
creacion de puestos de trabajo, protegen el medio ambiente gracias a la
utilizacién de métodos de produccion sostenibles y han hecho que la provincia
se convierta en un punto de interés turistico, ayudando a incentivar el turismo
invernal.

Por ultimo, en el capitulo 2 hemos analizado los objetivos de marketing
mix de la mantequilla de Soria y el torrezno de Soria ya que estos dos
productos han adquirido gran popularidad en los ultimos afios y son una de las
referencias mas importantes de la gastronomia soriana.
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La estrategia de producto que sigue la mantequilla de Soria es garantizar
los mas altos estandares de calidad a través de una elaboracion tradicional que
cuenta con la mas moderna tecnologia. Por lo que, aunque la mantequilla como
producto genérico estd en su fase de madurez, la mantequilla de Soria se
encuentra en crecimiento ya que tras su nuevo posicionamiento como DOP se
ha relanzado el producto, mejorando su método de elaboracién, otorgandole
nuevos usos e introduciéndose en nuevo mercados.

La mantequilla de Soria sigue una estrategia de precios de prestigio
debido a que es un producto de elevada calidad, tradicional y exclusivo de la
provincia de Soria, pero también se debe a la escasez de materia prima y a la
falta de competencia derivada de la misma. Esta estrategia justifica su
diferenciacion y le proporciona un buen posicionamiento.

La estrategia de distribucion que sigue la mantequilla de Soria es
selectiva ya que solo se vende en tiendas gourmets especializadas y grandes
canales de distribucion, esto se debe a la elevada calidad del producto y a la
falta de materia prima. Ademas, la mantequilla dulce se comercializa solamente
en la provincia por ser Unica en Espafa.

La mantequilla de Soria no lleva a cabo gran inversion en publicidad que
active las ventas debido a la escasez de oferta que presenta, sin embargo ha
estado presente en varios programas de television de difusién nacional y
regional, en un programa de radio regional y en multitud de ferias. Cuenta con
su propia pagina web donde da a conocer el producto pero no esta muy
presente en redes sociales, lo que seria fundamental si quisiera captar nuevos
clientes de forma rapida y sencilla.

En cuanto a los objetivos de marketing mix del torrezno de Soria, la
estrategia de producto que sigue se basa mantener una alta calidad aunando la
tradicibn con exigentes controles de calidad durante todo proceso de
elaboracion. De esta manera, aunque el torrezno como producto genérico y la
panceta se encuesten en fase de madurez, tras la creacion de la marca de
garantia el torrezno se encuentra en crecimiento ya que se ha producido un
relanzamiento del producto: se ha introducido en nuevos mercados, ha
adquirido nuevos usos sobretodo en la alta cocina y se han llevado numerosos
esfuerzos para darlo a conocerlo, lo que ha hecho aumentar enormemente sus
ventas.

El torrezno de Soria sigue una estrategia de precios de prestigio ya que
utiliza esta variable como simbolo de calidad y producto unico.

En cuanto a la estrategia de distribucion, el torrezno de Soria se vende
a nivel local y nacional y puede conseguirse en carnicerias, tienes de
alimentacion y grandes superficies. También se puede adquirir de forma online.
Por tanto, sigue una estrategia de distribucion intensiva ya que se intenta
vender el producto en el mayor nimero de establecimientos posibles.

Desde la creacion de la marca de garantia se ha desarrollado una
enorme campafia de comunicacion para dar a conocer el producto. Las
acciones de comunicacion han sido realizadas por la Camara de Comercio e
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Industria de Soria, las empresas productoras y la Diputacion. El torrezno de
Soria ha estado presente en varios programas de television y este afio se ha
llevado a cabo una importante camparfia publicitaria a través de radio. Se han
realizado numerosas acciones de promocion como ferias, degustaciones y
concursos para incentivar las ventas e introducir el producto en zonas donde
todavia se desconoce. Por ultimo, la marca de garantia tiene su propia pagina
web y esta muy presente en redes sociales. Todo ello ha derivado en un gran
aumento de las ventas de este producto.

4.3. Conclusiones del estudio socioldgico relativo al consumo
de FCD de la Provincia de Soria

Los habitos de consumo de los espafioles estan cambiando. En la
actualidad, los consumidores tienden a preferir productos diferenciados,
artesanos y autéctonos en vez de estandarizados. Asimismo prefieren
productos de mayor calidad, aunque su precio sea superior. Por ello, productos
diferenciados que cuentan con una elevada calidad tienen un gran atractivo en
el mercado. Esta es principal razén por la cual ha crecido de manera
significativa el nimero de FCD en Esparfia desde el afio 1988.

La legislacion relativa a las FCD hace que las materias primas y los
procesos de produccion estén sometidos a elevados controles para garantizar
la calidad de las mismas. Los clientes perciben una calidad superior y una
propuesta de valor, creando actitudes positivas hacia estas figuras e
incrementando su compra. Todo ello se traduce en un aumento del valor
econémico comercial de las FCD desde finales de los afios noventa;
concretamente en el aflo 2015 hubo un gran repunte, por lo que se puede
concluir que los productos amparados bajo una FCD tienen un préspero futuro
en términos de preferencias de compra y, en consecuencia, de resultados
econdémicos.

La investigacion realizada por el Ministerio de Alimentacion, Agricultura y
Medio Ambiente en Octubre de 2014 para conocer la competitividad y la
eficacia comercializadora de las DOP e IPG encontrd6 varios problemas
relativos a las mismas. Por un lado, se demostr6 que no valoran
suficientemente sus atributos o su calidad. Por otro, se dedujo que la
comunicacion realizada para darlas a conocer no es suficiente y no siempre
esta bien adecuada, de modo que un incremento de la inversién en publicidad
incrementaria las ventas de estos productos.

Entre las principales preocupaciones e inquietudes que tienen los
responsables de las DOP e IPG espariolas se encuentra el desconocimiento de
las mismas debido a la escasa comunicacion realizada, lo cual deriva en que
los consumidores no valoren adecuadamente el valor afladido que aportan y
gue, en consecuencia, no estén dispuestos a pagar un precio superior por
adquirirlas. De esta manera, las empresas no podran hacer frente a los
sobrecostes derivados la calidad, la tradicion, el control de las materias primas
y los procesos de produccion etc.

Todo ello supone una escasa eficacia en la comercializacién de las FCD,
ya que aspectos tales como el conocimiento, la diferenciacion y la
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comunicacion y/o promocion son fundamentales para potenciar la eficacia
comercializadora de las FCD y en este caso no se han priorizado.

Nuestra investigacion pretende analizar aspectos relativos al consumo y
comercializacién de FCD de la provincia de Soria, asi como saber si sufren los
problemas detectados en el estudio de MAGRAMA.

Los consumidores tienen un nivel de conocimiento muy bajo sobre las
FCD de la provincia de Soria, por lo que desconocen sus atributos y el valor
afadido que aportan, tal y como se demostrd en el estudio de MAGRAMA. A
pesar del escaso conocimiento que los individuos tienen sobre las FCD de la
provincia, las personas de mayor edad conocen mejor estos productos que las
de menor edad, esto se puede deber a que el segmento de personas de mas
de 36 afios realiza sus compras siendo mas consciente de lo que adquiere. Por
tanto, podemos concluir que los adultos poseen mayor interés y se preocupan
MAas en aumentar sus conocimientos sobre los atributos y propiedades de las
FCD.

En cuanto a la publicidad de las FCD de la provincia de Soria, la mayoria
de los individuos la reciben a través de canales de comunicacion como
periddicos o revistas y radio o TV, mientras que obtienen menor informacién
sobre las mismas en Internet y en ferias. Sin embargo, todavia hay un elevado
namero de personas que nunca ha visto publicidad relativa a FCD de la
provincia de Soria, lo que demuestra que es escasa. Ademas, al igual que en el
estudio de MAGRAMA, en nuestra investigacion se ha descubierto que la
comunicacion y/promocion de estas figuras no es suficiente ni adecuada. Una
de las causas de la escasa publicidad es la reducida produccion con la que
cuentan muchas FCD que impide realizar una comunicacién eficaz para darlas
a conocer, como ocurre con la Mantequilla de Soria.

Por otro lado, las personas piensan que la publicidad de las figuras es
fundamental para aumentar su consumo ya que la mayoria de individuos las
compraria si tuviese un mayor conocimiento de las mismas.

Todo esto, demuestra que la comercializacion de las figuras no es eficaz
debido a la falta de comunicacion, lo que se traduce en un gran
desconocimiento de las mismas por parte del consumidor. Por ello, un aumento
de la inversion en publicidad incrementaria el conocimiento de los
consumidores y con él las ventas.

Las FCD de la provincia de Soria no constituyen un elemento basico en
la dieta espafiola, ya que después del analisis empirico realizado se ha
demostrado que no se consumen diariamente. La mayoria de la poblacion las
consume una o varias veces al mes y todavia hay un porcentaje elevado de
gente que no las ha consumido, entre los que se encuentran muchos sorianos
que, a pesar de residir o haber residido en la provincia de Soria, no estan
interesados en conocer su cultura gastronémica. Los resultados del estudio nos
muestran una relacion negativa entre consumo y nivel de ingresos, por lo que
un mayor nivel econémico no es sinénimo de comprar FCD.
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A pesar del reducido consumo de FCD de la provincia de Soria, estas
tienen un gran numero de prescriptores que, con sus recomendaciones y
opiniones, influyen en un determinado publico para que las compre. Los brand
advocates hacen crecer a las FCD, contribuyendo a incrementar su nivel de
notoriedad y preferencia entre los consumidores de una forma muy eficaz, por
cuanto los usuarios confian mas en las recomendaciones de otras personas
que en las propias marcas a la hora de tomar una decision de compra. Gracias
a su lealtad, experiencia y conocimiento de las figuras lograran incrementar el
namero de clientes. De igual manera, a pesar de la poca frecuencia de
consumo de FCD de la provincia de Soria, la mayoria de individuos tiene la
intencion de adquirirlas en un futuro.

Todo ello demuestra que las ventas de las FCD de la provincia
aumentaran notablemente en un futuro no muy lejano, por lo que queda
patente el potencial atractivo que tienen. Sin embargo, el mayor impedimento
que tendrian los consumidores para comprarlas seria la poca disponibilidad en
los puntos de venta, seguido por el desconocimiento de las figuras debido a la
falta de comunicacion realizada para darlas a conocer. Por otro lado el precio
influye en su compra, pero no de manera significativa.

La calidad, el sabor y la tradicion en la elaboracion de FCD de la
provincia son los atributos mas importantes para los consumidores a la hora de
adquirirlas. El precio, que es un factor fundamental en la compra de cualquier
producto, tiene una importancia media. El origen geografico del producto, la
imagen, el envase o la publicidad tienen una influencia poco significativa en la
decision de compra. En definitiva, el consumidor concede mayor importancia a
los atributos intrinsecos de las FCD de la provincia que a los extrinsecos.
Asimismo, los usuarios dan mayor importancia a la calidad real u objetiva,
medible a través de las materias primas empleadas en su produccién o de su
proceso de elaboracion, que a la calidad percibida influenciada por el disefio
del producto, packaging, la publicidad o el precio.

Los consumidores asocian las FCD con productos de elevada calidad,
anicos y diferenciados de la competencia, con gran tradicion en su elaboracion
y con caracteristicas organolépticas especiales. Por lo que, a diferencia del
estudio de MAGRAMA, los individuos diferencian a las FCD de productos
similares y valoran sus atributos y su calidad. Los consumidores no asocian a
las FCD de la provincia con un precio elevado, asi que consideran que poseen
un precio bajo en relacion a la elevada calidad que presentan; esto es, les
confieren una muy buena relacién calidad-precio.

Los individuos tienen muy buena valoracion, percepcion e imagen de las
FCD y esto hace que aumente su intencidon de compra, por lo que una vez mas
gueda demostrado que existe el caldo de cultivo adecuado para que las ventas
de FCD de la provincia de Soria se incrementen en el futuro.

La actitud positiva hacia las FCD de la provincia de Soria esta
relacionada con la imagen que los consumidores tienen de este lugar. Una
imagen positiva de la provincia de Soria incrementa la confianza de los
consumidores y reduce el riesgo de comprar productos elaborados alli.
Asimismo, una actitud positiva hacia las FCD de la provincia de Soria
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incrementa la buena imagen de la misma y el incentivo de las personas para
visitarla, lo que hara aumentar el turismo. Como vemos las FCD pueden
generar sinergias muy positivas para otros negocios ubicados en la zona.

Por ultimo, en nuestra investigacion descubrimos como los individuos
identifican a las FCD con un simbolo de calidad, por lo que se sienten
protegidos al adquirir estos productos.

4.4. Valoracién personal

Una vez finalizado el Trabajo de Fin de Grado he querido realizar una
valoracion personal de lo que ha supuesto para mi desarrollo personal la
elaboracion del mismo. Es la primera vez que realizo un trabajo de tal magnitud
y caracteristicas y me ha servido para adquirir nuevos conocimientos y
aprender cosas muy interesantes, por lo que la experiencia ha sido muy
agradable y enriquecedora.

Durante la realizacién de la investigacion he podido poner en practica
todos los conocimientos aprendidos durante la carrera y darme cuenta de mis
capacidades antes de salir al mercado laboral.

Considero que este trabajo me ha aportado un mayor conocimiento
sobre las FCD de mi provincia, el cual era escaso al igual que la mayoria de la
poblacién como ha demostrado el estudio. También supondran un aprendizaje
para quien lo lea, pues en él se encuentra informacion aportada por personas
especializadas en la materia, informacion primaria a través de una encuesta e
informacion de libros antiguos que nos muestran las tradiciones de la provincia.

Entre las competencias que he adquirido destacan la busqueda de
informacion, el manejo y seleccion de bibliografia para hacer la parte tedrica,
aprender a resumir la informacion mas importante y redactar correctamente,
realizar una investigacion en profundidad y saber analizar los datos.

Desde mi punto de vista, considero que se tienen que valorar mas las
FCD de la provincia de Soria y tener un mayor conocimiento sobre ellas, pues
son parte de nuestras tradiciones, nuestra cultura y el principal referente
gastrondmico de las tierras sorianas. Aportan gran cantidad de beneficios a la
provincia y atraen a gente interesada en conocerlas y degustarlas. Ademas
ayudan a repoblar zonas rurales que estan practicamente despobladas, gracias
a que nuestro clima proporciona las mejor tierras para el desarrollo de estos
productos y a la traccion de los pueblos de la provincia. Como se ha
demostrado son productos muy atractivos a los cuales les augura un futuro
préspero, por lo que debemos potenciarlos en mayor medida
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