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Se puede Imitar o erosionar cualquier estrategia, menos aqueila
que conjuga sinérgicamente un suelo, un clima, un cepafe y una
rafz cuitural.

A. Introduccion

Nos motivd escribir este articulo el hecho que el anterior "La diferen-
clacion del vino y la denominacién de origen en la Republica Argentina” fuese
publicado en distintos medlos demostrando que el camino que habfamos
elegldo no estaba equivocado. En efecto fue publicado en las revistas nimero
33 y 34 de AFVO -Asoclacion de Fraccionadores de Vino en Origen de ia
Republica Argentina- en el libro del Primer Simposio sobre Denominacion de
Origen de América Latina, realizado en la Serena -Chlie-, en ias Revistas niimero
95/96 de la Facuitad de Clenclas Econémicas de la Universidad Nacional de
Cuyo y por ultimo la inesperada publicacién en el Bolletino del CIDEAO Nimero
7 (Centro Internacional de Documentation et D’Etudes sous les appellations
d'origine des vines et des autres produits de la vigne). Esperamos que éste
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tenga la misma aceptacion que el anterior.

En nuestro pals algunos legisladores estan “apurados" a fin de es-
tablecer reglamentaciones sobre Denominaclon de Origen de diversos produc-
tos y sobre todo del vino. Nosotros creemos que es necesario antes del dictado
de cualquler ley divulgar y promover las caracteristicas técnicas, humanas y de
comercializacion de las Denominaciones de Origen.

Debemos entender cuéles son las ventajas de poseer Denominaciones
de Origen y comprender claramente que estas constituyen poderosas estrate-
glas de diferenciacién. Luego que el productor integrado y asociado en con-
sejos las Incorpore como algo natural a sus pautas culturales, habra llegado el
momento de elaborar reglamentos que plasmen las necesidades de los produc-
tores.

En este trabajo, pretendemos aplicar ia metodologla de ia Cadena del
Valor, que Porter en su nuevo libro "Ventajas competitivas" ensefia a la busque-
da de la ventala competitiva a través de las denominaciones de origen.

Toda empresa persigue diferenciarse de las otras, buscando una ven-
tajJa competitiva que permita desenvolverse en un sector con eficiencia y efica-
cla. Para ello, puede seguir las estrateglas genéricas de liderazgo en costos o
diferenclacion. Existen distintas gufas o directrices que determinan fuentes de
exclusividad y que podemos encontrar a lo largo de la cadena de valor preconi-
2ada por M. Porter pero creemos que cualquier diferenciacién puede ser
eliminada o eroslonada a menos que provenga de la Denominacién de Origen.
Puede ser imitada una tecnologfa, un proceso, una forma de comerciallzacion,
un envase, pero nunca la conjugacion sinérgica de un suelo, un cilma, un
cepaje y una raiz cultural.

B. Ventajas competitivas

El objetivo de la estrategia empresaria es la ventaja competitiva, segun
Porter ésta "no puede ser comprendida viendo a una empresa como un todo.
Radica en muchas actividades discretas que desempefia una empresa en el
diseiio, produccion, mercado, técnica, entrega y apoyo de sus productos".
"Cada una de estas actividades pueden contribuir a la poslcién de costo relativo
de las empresas y crear una base para la diferenclacién”. (1)

Las estrateglas genéricas de liderazgo en costos y diferenclaclon
pretenden mejorar la posicibn de la empresa en relaclén a fas cinco fuerzas
competltivas (amenaza de Ingreso, poder de negoclacion con proveedores y
cllentes, amenaza de sustitucién y rivalidad competitiva).
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Para seleccionar la estrategla debe analizarse el entorno y la empresa.
En relacién al primero se debe estudlar el sector y las fuerzas competitivas
como asl también las Interrelaciones de la empresa con las esferas ecolégicas,
econdmicas, tecnolégicas, politicas y soclales. Visualizar cudles son las gran-
des tendenclas que afectardn a cada una de las esferas y que sean relevantes
para nuestra empresa.

Al analizar la empresa en una franca dialéctica con su entorno se debe
considerar aquella como un todo, a fin de comprender las relaciones generales
en un enfoque slstémico, pero sl queremos encontrar la ventaja competitiva que
nos permitira diferenclarnos de nuestros rivales, debemos separar a las fun-
clones, a fin de encontrar aquella actividad o subactividad que produzca ia ven-
taja, ya sea en costos o en diferenciacién.

En nuestro caso la empresa vitivinicola, opta por ser lider en costo y
aprovechar las economlas de escala de la produccién, distribucién o promocién
o por el contrarlo elige ser diferencladora que comercializa blenes exciusivos,
ya sea por su producto, su envase, sus serviclos, etc.

Lo mas habitual en nuestro sector, es que se opte entre comerciallzar
grandes voiumenes de vino de mesa que permite lograr aprovechar las
economlas de escala, medlante una reducclén en los costos de produccién o
por el contrario comerclalice vinos finos que sean perciblidos como tinicos o ex-
clusivos y los clientes estén dispuestos a pagar mas por dicho producto.

Existen varias fuentes de diferenciaclén, como por ejempio: Identifi-
cacion de marcas, por serviclos o por origen (2). Evidentemente no son incom-
patibies y mas aln se pueden lograr efectos sinérgicos importantes si se com-
binan ias fuentes de diferenclacion.

Luego de io expuesto nos preguntamos cdmo podemos Identificar las
actividades generadoras de diferenciacion?

Para contestar esta pregunta recurrimos a ia "Cadena de Valor* de
Porter que expondremos a continuacién:

C. Cadena de valor

La cadena estd formada por el conjunto de actividades o subac-
tividades que son necesarlas a fin de incrementar el vaior de un producto o ser-
vicio. Entendemos como valor "La cantidad que ios compradores estan dispues-
tos a pagar por lo que la empresa proporclona" (3). En nuestro caso el valor del
vino fino envasado en una botella de 750 cc. marca XX es lo que el consumidor
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est& dispuesto a pagar por obtenerla, es decir los otros productos o servicios
que el cllente esta dispuesto a sacrificar.

Ese valor ser4 mayor si la unidad de percepcién (UP) de ese vino com-
patibiliza con la unidad representacional 6ptima (URO) de otros vinos o de otros
bienes. (4)

Una bodega sera lucrativa, cuando el valor de ia cadena sea superior al
costo de ia uva, elaboracion, fracclonamiento, distribucién y comerclalizacién
del vino.

La cadena de valor consiste, de acuerdo con Porter, en las actividades
primarias, de apoyo y del margen. Las primeras son las “actividades implicadas
en la creacién fisica del producto y su venta y transferencia al comprador” y se
pueden clasificar en logistica Interna, operaciones loglisticas externas mer-
cadotecnla y ventas y servicios. Las de apoyo sustentan a las primeras propor-
clonando Insumos, tecnologla, recursos humanos y funciones administrativas
de toda la empresa. El margen es la diferencia entre el valor total y el costo de
desempeniar las actividades del valor.

En el gréfico se muestra una cadena de valor genérico que nos per-
mitird adaptarlo a los distintos casos a fin de encontrar cuéles son aquellos que
producen la anslada ventaja competitiva

g Infraestructura de Empresa \
Administracién de Recursos Humanbs : \M
Actividad| | Desarrollo:Tecnolégico. ! : \A
de < » Abaste- | E :

' R
Apoyo . clmiento ! j G
Loglstica | Opera- Logistica | Mercado | Serviclos/E
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L y ventas
\ /

N
Actividades Primarias

Gréfico: Cadena de valor

Las lineas punteadas del gréafico anterior pretenden mostrar el hecho de
que el abastecimiento, el desarrolio tecnolégico y la administracién de recursos
humanos, pueden asociarse con cada actividad primaria especffica o a toda la
cadena del valor en cambio la Infraestructura de la empresa esté sé6lo asociada
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ala cadena entera por ello no est4 afectada con la linea de puntos.

1. Actividades primarias

Estas se pueden clasificar en subactividades y éstas en otras mas pe-
quefas. El grado de desagregacion depende de: las economlas diferentes, de
su fuerte Impacto potenclal de diferenciacién y que representen una parte impor-
tante o creclente de costos.

Las categorlas genéricas de actividades primarias son:

a) Logistica interna: son actividades relacionadas con la recepcién, al-
macenamiento, distribuclén y movimiento fisico de las materias primas e In-
sumos que intervienen en la produccidn; en nuestro caso la loglstica interna de
una bodega que elabora y fracclona vinos se refiere a la recepclon de la uva en
los lagares, control de calidad, grado baume, recepclon de drogas, bentonita,
tierras flitrantes, envases e Insumos de fracclonamiento, recepclén y control de
vinos comprados, recepclén de nuevas maquinarias de bodega y de frac-
clonamlento, también se refiere a los traslegos de vinos, almacenamlento de In-
sumos de fracclonamlento, a la distribucién y movimientos internos de vinos y
otros insumos de elaboracién o fraccionamiento.

b) Operaciones: son las actividades fisicas asocladas con la transformacién
de Insumos, en nuestro caso: elaboraclén y fracclonamiento de vinos, se refiere
a la mollenda, refrigeraclén, descube, filtrado, iavado, emboteilado, etiquetado,
empaquetado, etc.

¢) Logistica externa: son actividades asociadas con el almacenamiento y dis-
tribucién fisica del producto final a los compradores; por ejempio: aimacena-
miento de vino envasado y reparto en camiones de esqueletos, cajas y dama-
juanas de vino.

d) Mercadotecnia y ventas: son actividades asociadas con proporcionar
un medio por el cual ios compradores pueden adquirir el producto e inducido a
hacerlo, como por ejemplo: publicidad y promocién de ios atributos reales o fic-
ticios del producto y de sus envases; vendedores de bodega, selecclon de
canales tales como distribuldores de vino, mayoristas, minoristas, supermer-
cados, distribucién a domicillo, etc.

e) Servicios: son actividades relacionadas con la prestacién de servicios para
realizar o mantener el valor del producto por ejemplo: retiro y camblo del vino,
préstamos y retiros de envases, degustaciones en locales de ios com-
pradores, serviclos de exhibiclones etc. Como difimos, cada una de estas ac-
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tividades se pueden clasificar en categorfas Inferiores a fin de alcanzar una
adecuada diferenclaciéon y/o reducclén de costos, por ejemplo: si la posible
fuente de dlferenclaclén se produjera en operaclones; ésta se puede claslficar
en dos subactividades: elaboracién y fraccionamiento; la primera a su vez se
puede analizar en molienda, fermentacién, descube, filtracién, etc. sl a su vez
vemos que la diferencla de calidad por ejemplo: se determina en la categorfa fer-
mentacién, ésta se puede subdividir en los distintos procesos; en cambio con la
filtracion no serfa Gtll la subdivision.

2. Actividades de apoyo

Son aquellas que sustentan a las actividades primarlas y se ayudan
entre sf; se pueden clasificar en:

a) Abastecimiento: es la funcién de compras de Insumos usados en toda la
cadena del valor de la empresa, pero no se refiere al insumo en si. No sélo com-
prende la funcién lievada a cabo en el departamento de adquisiclones sino a la
funcién compras que se realiza a lo largo de toda empresa. Por ejemplo: no
sblo se refiere en nuestro caso a la funcién compras de uva y de vino sino a la
de todos los insumos, ejemplo: drogas para el laboratorio enolégico, la con-
tabilidad como sistema informatico, etc.

Abastecimiento comprende el planeamiento, organizacion, conduccién
y control de las distintas adquisiciones de Insumos que se llevan a cabo. El
abastecimiento puede afectar tanto al costo como a la diferenclacién, por una
mejor seleccion de proveedores, un mayor control de calldad, por una adecua-
da programacién, etc. Por efemplo: una buena programacién de la recepclén
de uvas permite una mejor molienda y una efectiva fermentacién y con ello se
logra un producto de mejor calidad.

b) Desarrollo tecnolégico: Cada actividad que compone la cadena del
valor representa una tecnologfa, sea por conocimientos (Know how), procedi-
mientos, o por la tecnologfa del proceso. Su importancia en nuestro caso es In-
negable: por ejemplo: el desarrolio tecnoldgico abarca desde los proveedores
que nos suministran uva producida de acuerdo a un clerto conocimiento
(trabajos culturales, variedades, sistemas de conduccién, etc.) hasta nuestra
logfstica Interna: manipulacién de uvas y vinos por medio de métodos de natu-
raleza Inerte; o la utilizacién de maquinarias y procesos que nos permitan ob-
tener vinos frescos y frutados: la logfstica externa que nos posiblilita depositar
nuestras cajas en tiempo y lugar aproplado.

El desarrollo tecnolégico afecta nuestra mercadotecnia, la adminis-
tracién de recursos humanos, el abastecimiento y la Infraestructura de la
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empresa y por ende la estrategla y las polfticas empresarias.

¢) Administracién de recursos humanos: Se refiere a las actividades rela-
clonadas con el reclutamiento, seleccién, entrenamiento y desarrollo personal.

Una buena administracion de recursos humanos permitird una reduc-
cién de costos y/o una diferenclacién y por supuesto afecta a cada una de las
actividades primarias y a las de apoyo. Los japoneses nos muestran el gran
valor diferenciador del recurso humano, cualquiera sea la estrategia elegida.

d) Infraestructura de la empresa: Es lo que generalmente recibe el nom-
bre de administracién general de la empresa, nosotros podrfamos decir que
vamos a entender como Infraestructura a las actividades relacionadas con la
determinaclén de las estrateglas y politicas de la empresa. En nuestro caso se
referira a la determinacién de los negocios a que dedicara esfuerzos, los tipos
de productos que elaborara y fraccionard; la decislén sobre segmentos de mer-
cado que atacara y las politicas de producciéon, de comerclalizacion, de per-
sonal y financieras que debera seguir a fin de alcanzar los objetivos estratégicos.

3. Eslabones

La ventaja competitiva est4 determinada no sélo por las actividades
primarias y de apoyo sino también por los eslabones. Estos son los que
relaclonan las distintas actividades entre sf, porque éstas son Interdependlentes
y no se comportan como estancos alslados. Por ejemplo: sl controlamos la
calidad de la uva Ingresada se pueden mejorar las operaciones de fermen-
taclén; o sl se introducen elementos extraios en la molienda se Incurren en
mayores costos en lafiltracién y en los tratamientos posteriores.

Es evidente que se relacionan con cada una de las actividades, por
elemplo: la Introduccién de un desarrollo tecnolégico como el frio afecta no
solo las operaciones de fermentaclén y filtrado sino también las de mercadotec-
nla por la mejora de la calidad; ademéas disminuye el costo del serviclo, porque
disminuyen las devoluclones.

Ademads, existen los eslabones vertlicales que son los que relaclonan
nuestra empresa con los proveedores o con los compradores. Por ejemplo: si
se selecclonan uvas de un determinado lugar geografico (Semillon de Tupun-
gato) se logrard diferenclacion a lo largo de la cadena y podra ser aprovechado
por Mercadotecnia y por nuestros clientes.

Los eslabones tlenen razén de ser porque las actividades se pueden
llevar a cabo de diferentes formas y la elecclén de una de ellas afecta a esa
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funcién y a las otras de la cadena. Las actividades realizadas por los proveedo-
res afectan a nuestras funciones y éstas a los clientes. Asimismo, las de apoyo
condicionan a las primarlas y viceversa.

Como explicdramos antes, las distintas actividades de proveedores de
nuestra unidad econdémica y de nuestros clientes determinan un sistema com-
puesto de funciones interdependientes.

Es importante entender lo expuesto precedentemente para explicar la
relacion entre diferenclacién del producto, denominacién de origen e In-
tegracién del proceso vitivinicola.

D. La cadena del valor
y la diferenciacion

La diferenciacién es una de las estrategias genéricas que una empresa
puede seguir a fin de lograr una ventaja competitiva frente a sus rivales.

Tal vez podrfamos decir que es la principal estrategia a partir de las
décadas del 70 y 80. En efecto, a fines del siglo pasado y hasta mediados del
siglo XX todo lo que se producia se podia ublicar en un mercado insaclable, era
la época en la cual "la oferta creaba su propla demanda”.

Ante ese entorno, la estrategia predominante era el "liderazgo en costo",
que preconiza gran volumen de produccién masiva a fin de lograr economfas
de escala tanto en la produccion, como en la ditribucién y comerclalizacién.

Luego de la década del 60 pero princlpalmente durante la del 70 y 80
los mercados se van saturando, los gustos se van diferenclando y por lo tanto
va perdlendo importancia la estrategia de liderazgo en costos y va ganando ter-
reno la de "diferenciacion”.

Recordemos a principlos de siglo las estrateglas de FORD con sus
autos modelo T, de color negro y todos iguales; la de Amerlcan Telephone and
Telegraph (ATT) con sus teléfonos negros todos Idénticos. Fue la era de la
produccién masiva, donde lo importante era fabricar mucho y barato. Recor-
demos la Importancia de las revistas de comercializacién mundlal como "Life".
Seglin Toffer (5), estabamos inmersos en la segunda ola donde todo lo grande
era lo aconsejable. Toda la administracién empresaria tenfa los ojos puestos en
los costos y en los métodos de produccién que aseguraré la mayor eficlencla.

Ahora en camblo estamos transitando en la tercera ola donde enfren-
tamos un consumidor no homogéneo, que tiene gustos diversos, cada dla bus-
ca algo diferente para satisfacer sus necesldades. Las Unidades Represen-
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taclonales Optimas (UROS) o analiticamente los conocidos segmentos de mer-
cado se van diferenciando y se reducen por consecuencia el nimero de uni-
dades demandadas por cada grupo o segmento.

En nuestro caso, observamos cémo en todo el mundo el consumo de
vino de mesa masificado se va reduciendo y se van incorporando cllentes que
buscan caracteristicas diferenciales en el vino.

Es de esperar que el grado de sofisticacién vaya creciendo en los
proximos afos y que cada dia los gustos heterogéneos de los consumidores
lleven a las empresas vitivinicolas a la busqueda permanente de estrateglas de
diferenciacion.

Nosotros, en esta seccién, queremos con Porter (6), decir que la dife-
renclacion es sélo un concepto que es necesario hacerlo operativo y para ello
analizaremos c6mo la cadena del valor se presenta como una formidable he-
rramlenta para encontrar las fuentes de diferenclaclén que permita a nuestros
empresarios buscar las ventajas competitivas de una forma sistemética.

Porter (7) dice que "Una empresa se diferencia de sus competidores sl
puede ser unica en algo que sea valioso para los compradores”: también ex-
presa que: "Las smpresas tienen un punto de vista muy estrecho sobre fuentes.
potenclales de diferenclacién. Lo consideran en términos del producto fisico o
en las practicas de mercadotecnla, en lugar de poder potenclaimente surgir de
cualquler lugar de la cadena de valor'. "Las empresas tamblén son con frecuen-
cla diferentes pero no son diferencladas debido a que siguen formas de ex-
clusividad que los compradores no valoran". Lo expuesto precedentemente no
significa que no deba prestarse mucha Importancia al costo de la diferencla-
clon, ya que siempre habra que tener en cuenta que el valor que el consumidor
esta dispuesto a pagar por el producto diferenclado debe ser mayor que el
costo computado a lo largo de la cadena de valor.

Slguiendo a Porter (8) "La diferenciacién no puede ser comprendida al
conslderar la empresa agregada, sino que surge de las actividades especificas
que la empresa desempena y de como afectan al comprador”.

Lo que estamos proponiendo es que utilizando la cadena del valor men-
clonada precedentemente se puedan buscar cuéles son las fuentes de ex-
clusividad. Te6ricamente en cualquler actividad primarla o de apoyo y en los es-
labones se puede buscar la diferenciacion deseada.

Sl las economfas de la desagregacion o el impacto de la diferenciaclén
lo aconsejan, se puede subdividir cada actividad en otras mas pequefias y asl
suceslvamente a fin de realizar un analisis mas fino de las fuentes de la diferen-
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claciéon. En otros casos, debido al costo o al débil impacto diferenciador, nos
quedamos con la actividad basica de la cadena del valor.

Antes de entrar a considerar las gufas o directrices de la diferenciacién,
es Importante que no perdamos de vista el objetivo buscado.

En efecto, de acuerdo a lo expuesto por Levy (9) el consumidor, dentro
de cualquler andlisis estratégico, para satisfacer sus necesidades mentalmente
hace una representacién 6ptima de los atributos que les exigira a los productos
y compara esa con la percepclén de atributos que él cree que los bienes, ofre-
cidos por el mercado poseen. A la primera la llama Unidad de Representacién
Optima (URO) y a la sequnda Unidad de Percepcion (UP). Cuando tiene ambas,
las compara para ver el grado de compatibllizacién alcanzado por cada produc-
to.

En el gréfico sigulente consideramos una Unidad de Representacién
Optima (URO) y dos Unidades de Percepcién (UPA y UPB) que son conjuntos
de atributos que el consumidor cree que poseen los vinos Ay B.

uro - Bouquet
2. Aroma
3. Brillantez
4. Temperatura
5. Color
6. Envase
7. Etiqueta
8. Preclo

UPB

La superficie CDEF representan la compatibilizaclon lograda por el vino
A en ese segmento de mercado URO (conjunto simllar de atributos 6ptimos ex}-
gidos por un grupo de consumidores que forman un segmento de mercado);
por ejemplo: conslderando que URO es un grupo de consumidores de vino, po-
drlamos decir que para satlsfacer su necesldad de agasajar a un amigo requiere
un vino que reuna los requisitos de bouquet, aroma, brillantez, temperatura y
color determinado; el vino "A" suministra, de acuerdo a su apreciacién, sélo bou-
quet y aroma; eso es lo que significa la superficle antes sefialada.

En camblo el producto "B" que compatibiliza con el segmento de mer-
cado en la superficie CEGF, le indica que ese producto le ofrece sdlo aroma y
color.
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Vemos que ambos productos tlenen el aroma aproplado y que los
elementos diferenciadores de A y de B son el bouquet y el color, respectiva-
mente. La publicidad tendra que hacer resaltar el atrlbuto diferenclador que
produzca la anslada ventaja competitiva.

Los consumidores perciben que el producto "A" le ofrece un 6ptimo
preclo pero este atributo no es valorado. Lo mismo ocurre con el atributo en-
vase del producto "B". Los clientes perciben que tanto "A" como "B" tlenen eti-
quetas agradables pero no lo valoran en su URO.

Los consumidores, en su eleccién se Inclinaran por "A" o por "B" de
acuerdo al grado de compatibllizaclén; si la superficle FCDE es mayor que la
FCEG eleglra "A". Es declr que en este caso el elemento diferenciador del bou-
quet es el que logré la diferencia.

Con lo expuesto queremos sefalar que el objetlvo de la diferenciacién
es lograr atributos discriminantes que el consumidor valora. Es declr, cuando
analicemos la cadena de valor, no sélo es importante encontrar directrices o
gufas de diferenciacién sino que el consumidor las valore a fin de que esté dis-
puesto a dejar de consumir otros bienes para adquirir el nuestro.

Esos atributos diferenciadores se pueden lograr a lo largo de toda la
cadena y para ello deben seguirse guias basicas de excluslvidad que son las
razones fundamentales de por qué una actividad es Unica.

No podemos lograr crear nuevas formas de diferenciacion sl no iden-
tificamos las gulas o directrices. Las principales son las siguientes:

1) Elecciones politicas: Son las decislones de los comandos estratégicos
de la empresa que definen ias caracteristicas de los productos, servicios propor-
clonados, tecnologfas a emplear, calidad de Insumos, habilidad del personal, In-
formaclon a emplear, etc.

Por ejemplo: en nuestro caso, se podrfa definir que deseamos comercia-
lizar un vino semillén de Tupungato, utllizando maquinarlas de acero Inoxl-
dable, con fermentacién de naturaleza inerte, con empleo de frio, tlerras fittran-
tes de primera callidad, comerclalizados por nuestros vendedores en las géndo-
las del canal.

2) Eslabones: Indican las Interrelaciones entre las distintas actividades
primarias y de apoyo tanto de nuestra empresa como proveedores y com-
pradores.
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Bésicamente Indicaran la posibilidad de lograr una diferenclacién por
medio de una coordinacién entrs actlvidades y eslabones.

En nuestro caso es de fundamental importancia la materia prima: uva
en relacién al resto de la cadena.

Una fuente diferenciadora es la uva de determinada variedad producida
en un clerto lugar, con técnicas agricolas determinadas. Esta actividad teérica-
mente la puede desarrollar tanto la unidad econémica considerada, como
viiateros independientes, pero sl queremos mantener la provision permanente
de clerta uva proveniente de determinados vinedos conducidos y trabajados de
clerta forma, es necesarla la integraclon, es decir la transformaciéon de un esla-
bbn vertical en un eslabén interno.

Asimismo, a fin de lograr que la diferenciacién iniclal se mantenega, es
necesarlo que las otras actividades o eslabones resguarden los atributos dis-
criminantes. Por ejemplo: en el proceso de elaboracién y conservacion del vino
debe culdarse no mezclar vinos de diferentes zonas o elaborados con distintas
tecnologlas; asimismo la mercadotecnia debe estar imbuida en la necesidad de
informar a los consumidores sobre el origen y la historla del producto a fin de
evitar que una mala comerclalizacién haga desaparecer la diferenclaciéon.

Ademads el marketing debera jugar un papel importante a fin de que los
clientes incluyan en su URO y en su UP los atributos relacionados con las denc-
minaclones de origen.

3) Tiempo: Es un elemento diferenciador importante ya que el que pega
primero pega dos veces. La actividad primaria o de apoyo que produzca la dife-
renclaclon primero, adqulere una preeminencla en el mercado.

El conjunto de empresas de un determinado lugar que logren diferen-
clar su producto, tanto en las caracteristicas reales como ficticias podra lograr
una adecuada diferenclacién. Por ejemplo: si un grupo de bodegas de Tupun-
gato producen uvas diferentes que dan lugar a un vino distinto, exclusivo y los
consumidores Incorporan dichos atributos de denominaclén de origen en sus
UROS, lograran diferenclas temporales respecto a otras zonas o lugares.

4) Ubicacion: Una fuente de diferenciacién importante es la ubicacién, por
ejemplo: la ubicacién de un café, de un banco, etc.

En nuestro caso surge clara la fuente de diferenciacion. Poseer vifiedos
en determinado lugar, como por ejemplo: Tupungato, determina diferencia res-
pecto a los competidores. Pero esa diferenciacién, como hemos dicho, debe
ser transmitida y conservada.
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Es Importante respetar al consumidor: sl se dice que es un vino Mal-
beck de Lujan, debe ser de alll y conservario sin mezclas a fin de no perder esa
ventaja competitiva que otorga una denominaclion de origen.

A fin de evitar la desaparicion de esa diferenciacion de origen, es
necesario que el estado establezca normas generales de acuerdo a los re-
querimientos de las empresas interesadas, pero deberdn ser éstas. los prin-
clpales guardianes que deberan proteger "su denominacién en origen”.

5) Interrelaciones: La exclusividad de una actividad puede surgir de compar-
tir esfuerzos con otras unidades de negoclo, por ejemplo: utilizar fuerzas de ven-
tas de diferentes productos. Tamblén podrfa aumentar la diferenclaclén aprove-
chando el efecto sinérgico de la combinaclén de dos o mas denominaciones de
origen: por ejemplo vinos de Tupungato, nueces y castaifias de Tupungato.

Vemos que para lograr diferenclacién se pueden interrelacionar produc-
tos, canales, operaciones, etc.

6) Aprendizaje: La diferenclacién puede surgir del aprendizaje por ejemplo
logar un determinado conocimiento tecnoldgico puede hacer que seamos ex-
clusivos. Esta ventaja se eroslonara por la transmisién de ese conocimiento a
los competidores.

En nuestro caso, un determinado proceso de elaboracién, filtrado, en-
friado, puede hacer que logremos una diferenclacién. Pero los competidores,
van logrando Incorporar los mismos conocimientos y la ventaja Iniclal se elimi-
na. Ocurri6 con la incorporaclén de las cajas tetrabrick, que pronto fue imitada
por otras empresas, o mismo ocurre permanentemente con los conocimlentos
de mercadotecnla o serviclos.

7) La integracion: Esta puede provocar una diferenciacién. En el caso de las
denominaciones de origen, por lo expuesto anterlormente resulta indispensable
la Integraclén a fin de asegurar no sélo la uva de un determinado lugar, sino
tamblén las practicas culturales que den caracteristicas distintivas a la uva.

En Mendoza, con el proceso de integracion fomentado a partir de 1988
se puede buscar la exclusividad de las denominaciones de origen. En efecto, se
han formado velnticinco nuevas cooperativas que junto con las cincuenta y dos
anterlores pueden marchar hacla la diferenclacién. Cada cooperativa tiene una
base territorial que blen puede servir para la formacién de las exclusividades.
Por supuesto la Integraclén es una condiclén necesaria pero no suficiente ya
que se debera estudiar el catastro varletal y las practicas de cuitivo, como asf
también debera mantenerse la diferenciaclén en la elaboracién y fracclonamien-
to.
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8) Fraccionamiento en origen: Esta es una de las importantes gufas de fa
diferenclaclén que reconoce dos vertientes, por un lado el real, que asegura una
mejor calidad al envasarse en el lugar de origen y que permitird un mejor con-
trol por parte de los particlpantes de la denominacién de origen y por otra parte
perceptual, ya que los consumidores no sélo adquieren un vino sino un conjun-
to de atributos tales como: color, bouquet, preclo, lugar de origen, anteceden-
tes culturales, etc.

El que compra vino esta adquiriendo un recuerdo de Lujan, o de Tupun-
gato, estd consumiendo una parte de sus valles, o de sus cerros. Despojar al
vino de estos atributos es condenario a ser una bebida masificada, con ven-
tanas competitivas ablertas a sustitutos que poseen ventajas competitivas en el
liderazgo en costos por su mayor concentracién y por ende mejores posibili-
dades de produccién y de promocion.

9) Factores institucionales: Hay factores que favorecen y protegen la
diferenciacion. Por ejemplo: una actitud gubernamental de promover las deno-
minaciones de origen y aquellas otras gulas de la diferenciacion: por ejemplo:
apoyo a la Integracién de los productores y al fraccilonamiento en origen.

Asimismo debera crearse una protecclén consensuada, con los par-
ticipantes en la diferenciacién, a fin de asegurar la continuidad de la denomina-
clén en origen; pero dicha leglslacion no debe surgir desde arriba hacla abajo
sino todo lo contrario, a fin de recoger las experiencias y el querer cultural de
los productores.

E. La diferenciacion 3/ las
denominaciones de origen

Como se expuso en el capftulo anterior, la exclusividad puede recono-
cer diferentes fases de la cadena del valor y a su vez puede provenir de las dis-
tintas fuentes. Dijimos que la diferenciaclon no sélo proviene del producto fisico
o de la mercadotecnia sino de cualquler parte de la cadena, como por ejemplo:
del serviclo de la Infraestructura de la empresa, de sus factores humanos e In-
cluso de sus eslabones.

Tamblén podemos afirmar que la diferenciacién del vino puede surgir
del precio, de los canales de distribucién, por la diferenciacién de la marca, por
los servicios, etc. Pero creemos que la mayor parte de esas exclusividades
pueden ser Imitadas o eroslonadas por los competidores utilizando recursos
econdmicos y factores humanos: creemos que no puede eroslonar la diferen-
clacién por denominacién de origen. El clima de Tupungato, sus tierras, su sol,
sus dlas célidos, sus noches frlas y sus productores no pueden ser Imitados.
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Otra zona podré4 tener mejores vinos pero no podra tener los de 'Tupungato”.

Las denominaciones de origen dan como resultado una exclusividad
para el productor y una garantla al consumidor.

Ya diflmos que es una exclusividad Ineroslonable si el consumidor sabe,
o ha Incorporado en su URO las caracteristicas emanadas de dicho producto.
Sera Inimitable la futura denominacién de Tupungato sl sus productores le han
sabldo comunicar a los consumidores las caracteristicas distintas de sus vinos
a fin de que el consumidor los acepte en su unidad de percepclon (UP). Esto no
es una tarea facil ni tampoco sus resuitados seran a corto plazo pero es un
camino seguro si se procede con seriedad, eficacla y eficiencla.

Es necesario que se parta con un estudio de sus suelos, variedades y
trabajos culturales a fin de definir las caracteristicas de la uva que debera ser el
producto final de esta etapa. Luego se debera definir un proceso de elaboracién
(mollenda, fermentaclon, descube y clarificacién) de conservacion (filtrado y
tratamientos) y de fraccionamiento (embotellado, empaquetado, etc.) a fin de
lograr un producto éptimo para luego ser comercializado.

Esta diferenclacién flsica efectuada con seriedad debe ser eficaz, es
decir tener en cuenta que el destinatario es el consumidor y por tanto investigar,
sl éste desea un producto con dichos atributos y sl el cllente conoce y percibe
las caracterfsticas distintivas de dicho vino. Debe ser un proceso eficiente, la
diferenclaclon no puede ser a cualquier precio, slempre el valor de la cadena
debe ser superlor a su costo; es decir que los costos de diferenciacion no
deben anular sus beneficlos.

Hace un momenio dijimos que es una garantfa para el consumidor, por-
que éste, una vez Incorporado los atributos de las denominaciones de origen a
su URO y en los UP, podrd estar seguro de encontrar slempre los mismos
elementos.

Para terminar, podemos decir, que las denominaclones de origen son
caminos largos y difciles pero que es necesario empezar a recorrerlos “ahora".

Cualquler reglamentaclén sobre Denominaclones de origen debera
tener en cuenta lo expuesto precedentemente. Es necesario que los produc-
tores Integrados y asoclados en consejos reguladores, formulen su propia
reglamentacion.

Es Indispensable que el Estado s6lo recoja las inquietudes de estos con-
sejos a fin de determinar una ley marco que los ampare. En nuestro pals
deberemos antes de formular una reglamentacion, promover la utilizacion de las
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Denominaciones de origen. Debemos divulgar sus caracterfsticas técnicas y de
comercializaclén entre los productores, a fin de motivarlos para que las incor-
poren.
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