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INTRODUCCION

La variable distribucién juega un papel su-
mamente importante en la estrategia comer-
cial llevada a cabo por una empresa. De ella
depende el que los productos lleguen al consu-
midor puntualmente, en el lugar en que éste
los demanda, y en las condiciones 6ptimas de
€oNsumo.

La distribucion es una variable estratégica,
por lo que las decisiones que se adopten van a
tener consecuencias a largo plazo, teniendo
ademds una gran importancia ya que reper-
cute decisivamente en el precio de venta final
del producto. Ademads, esta variable se carac-
teriza por la dificultad en el control de los pro-
ductos por parte de la empresa fabricante, ya
que en muchas ocasiones son los intermedia-
rios los que imponen las condiciones para la
distribucién del producto por un determinado
canal (Diez de Castro, 1997).

Las decisiones sobre distribucién compren-
den tanto aspectos fisicos (transporte y alma-
cenamiento) como aspectos comerciales (elec-
cién de canales comerciales, agentes partici-
pantes, formas de ventas, etc.) todos los cuales
contribuyen a que el producto llegue al usua-
rio final (sea 0 no consumidor) en las condicio-
nes de espacio y tiempo en que éste los solicite
(Rodriguez-Barrio et al., 1990).

El presente trabajo examina fundamental-
mente los aspectos comerciales de la distribu-
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ci6n del vino de D.O. Alicante por parte de las
bodegas amparadas en esta Denominacion.
Los resultados proceden de un anélisis ex-
haustivo realizado a las empresas vitivinico-
las acogidas a la D.O. Alicante, a las cuales se
mostré un cuestionario con 29 preguntas con
el propdsito de estudiar las estrategias comer-
ciales llevadas a cabo por estas empresas.

METODOLOGIA

La poblacién objeto de estudio, como se ha
comentado, comprende a las bodegas acogi-
das en la D.O. Alicante, situadas en las co-
marcas Alacanti, Alcoia, Comtat, Alt Vinalo-
p6, Vinalopé Mitja, Marina Alta, la partida
Barbarroja de Orihuela y ciertos pagos vitico-
las y bodegas situados en los términos de Aba-
nilla, Yecla y Jumilla pertenecientes a la Re-
gion de Murcia.

A la vista del escaso numero de bodegas re-
almente activas, ademas localizadas en un
drea geografica no muy extensa y dado que se
contaba con presupuesto suficiente, se realizé
un andlisis exhaustivo a todas las bodegas so-
bre los aspectos que se deseaban analizar. El
andlisis exhaustivo es una fuente de informa-
cién primaria que comparada con la encuesta
permite trabajar con un error minimo aunque
su coste es superior (Rivera, 1989). De todas
formas en el caso que nos ocupa, para obtener
un error pequenio (del orden del 59%) con un ni-
vel de confianza aceptable (95,5%), el numero
de encuestas seria casi el mismo y la diferen-
cia de coste imperceptible.

En el presente trabajo se muestran resulta-
dos parciales de dicho analisis, concretamen-
te aquellos que afectan a la variable distribu-
cion. La estructuracién del mismo es la si-
guiente: en primer lugar se examina la distn-
bucién geografica de los vinos de Alicante
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principalmente dirigidos a cuatro destinos: la
provincia de Alicante, Espana, la Unién Eu-
ropea y otros paises, analizando la presencia
de las bodegas alicantinas en los mercados ex-
teriores. Asimismo se estudian los canales de
distribucién empleados por los productores vi-
tivinicolas en cada uno de estos mercados:
venta directa, distribuidor exclusivo, distri-
buidor no exclusivo, mayorista, minorista y
venta directa a hosteleria. Finalmente se exa-
mina el numero de sistemas de distribucion
empleados por las bodegas en cada uno de los
destinos geograficos estudiados.

RESULTADOS Y DISCUSION

La distribucion del vino elaborado en las
bodegas alicantinas tiene como principal des-
tino la provincia de Alicante. Por término me-
dio, las bodegas destinan un 64% de su pro-
duccion al mercado alicantino, un 16% tiene
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como destino otras provincias espanolas, un
19% es ofertado al mercado de la UE y tan sélo
un 1% es destinado a otros paises (gréfico 1).
Una vez examinada la distribucion geogra-
fica media del vino alicantino, se va a proce-

der a analizar la proporcién de vino que co-
mercializan los productores vitivinicolas en
cada uno de los destinos anteriores.

Comenzando por la provincia de Alicante,
el grafico 2 muestra la distribucién porcen-
tual de las bodegas alicantinas en funcién de
la proporcién de vino que comercializan en
este mercado. Como puede observarse, la to-
talidad de las bodegas encuestadas comercia-
lizan parte de sus producciones en esta pro-
vincia, aunque se trate de porcentajes peque-
nos. Es importante destacar que un 37% de
las bodegas encuestadas, comercializan toda
su produccion en Alicante. Es decir, existen
bodegas con dedicacién exclusiva al mercado
provincial, no repitiéndose este comporta-
miento a nivel nacional ni en el mercado exte-
rior.

Las bodegas que destinan mas del 75% de
su produccidn a la provincia de Alicante su-
man el 53%, porcentaje que asciende hasta el
63% si consideramos aquellos productores
que comercializan més de la mitad de sus ven-
tas de vino en esta provincia.

Del analisis de la encuesta se deduce que
las bodegas alicantinas tienen una escasa
presencia en el mercado nacional (gréfico 3).
Si bien es cierto que mas de la mitad de ellas
{(58%) afirma comercializar sus vinos en otras
provincias espanolas, son pocas (10%) las que
comercializan mas de la mitad de su produc-
cion a nivel nacional. Para el resto, es decir,
para un 42% el vino que distribuyen en Espa-
fa (excluido Alicante), supone menos del 50%
del vino que comercializan. Ademas, para la
gran mayoria de las bodegas posicionadas en
Espana (suponen un 37%), los vinos con desti-
no nacional representan menos del 25% de
sus ventas.

Ello podia explicar las conclusiones de un
reciente estudio llevado a cabo por el Ministe-
rio de Agricultura a nivel nacional, en el que
se pone de manifiesto que sélo un 6% de la
muestra entrevistada conoce la D.O. Alicante.
(Ikerfel, 2.000)

En cuanto al mercado exterior, casi la mi-
tad de los productores encuestados (un 47%)
se ha posicionado en él. Ninguna de las bode-
gas encuestadas se dedica exclusivamente a
la exportacion, aunque un 22% de ellas afir-
ma que las ventas de vino en el mercado exte-
rior suponen mas del 50% del total del vino
que comercializan. En el gréfico 4 se refleja la
distribucién porcentual de las bodegas en-
cuestadas en funcién de la proporcién de vino
que comercializan en el mercado exterior. De
los datos se desprende que un 11% de las in-
dustrias vitivinicolas comercializa mas de un
75% de su produccion en el mercado exterior,
un 16% exporta entre un 25 y un 75% de sus
producciones y para un 21% de las bodegas el
vino que distribuyen fuera de Espana repre-
senta menos del 25% del total de sus ventas.

De las bodegas posicionadas en el mercado
exterior, el 11% elabora sélo vino a granel, el
22% solo comercializa vino embotellado y el
67% restante se dedica a la produccién de am-
bos tipos de vino.

Relacionando el destino geografico con el
volumen de vino comercializado, observamos
que de las bodegas posicionadas en el merca-
do exterior, el 67% tiene volimenes de comer-
cializacién superiores al millén de litros.
Viéndolo desde la perspectiva contraria, de
las bodegas que comercializan volumenes su-
periores al millon de litros, el 75% esta posi-
cionada en el mercado exterior. Se podria
aventurar por tanto una cierta relacion entre
el volumen de vino comercializado y la pre-
sencia en los mercados exteriores.

Esta relacion parece confirmarse al obser-
var el posicionamiento en los mercados de las
bodegas con volimenes escasos de ventas (in-
feriores a los 50.000 litros), puesto que un 80%
de ellas comercializan la totalidad de sus vi-
nos en la provincia de Alicante.

Se ha detectado igualmente que de aque-
llas empresas que en la comercializacion de
sus vinos han trascendido el ambito local, es
decir, comercializan vino en Esparia o en el ex-
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Grafico 1. Destino geografico medio de los vinos con D.O. Alicante.

Gréfico 2. Distribucién porcentual de las bodegas en funcion de
la proporcién de vino comercializada en la provincia de Alicante




.

1-24%
% de vino comercializado en mercado exterior

2549%  50-74%  75-99% 100%

60% - = — 60% ﬂL
50% ! 50% +— |
40% 40% T
g 30% o 30% 4—
3 8 0% -
= 20% A > 20% 1—
10% : : 10% +—
0% . : - . | 0% .
0% 1-24%  2549% 50-74%  75-99%  100% 0%
% de vino comercializado en resto de Espafia
Gréfico 3. Distribucion porcentual de las bodegas en funcién de
la proporcion de vino comercializada en el resto de Espana

Gréfico 4. Distribucion porcentual de las bodegas en funcion de
la proporcion de vino comercializada en el mercado exterior.

tranjero, el 73% lo hacen en ambos mercados.

Uno de los aspectos claves de la distribu-
cién comercial es la adecuada eleccién del ca-
nal de distribucion, ya que esta decision va a
afectar en gran medida al resto de las vana-
bles de marketing (Esteban, 1997). En efecto,
el precio de venta final del producto va a estar
condicionado por aspectos tales como la longi-
tud del canal de distribucidn, asi como por los
médrgenes comerciales a favor de los interme-
diarios. De la misma forma, la decisién sobre
canales de distribucién repercute en la varia-
ble comunicacién ya que en muchos casos los
agentes de comercializacién se convierten en
artifices de las actividades de comunicacién.

En el cuestionario mostrado a las bodegas
alicantinas, nos interesamos por conocer qué
formas de distribucion (venta directa, distri-
buidor exclusivo, distribuidor no exclusivo,
mayorista, minorista y distribucion a hostele-
ria), eran las utilizadas en cada uno de los des-
tinos del vino de D.O. Alicante, es decir, en la
provincia de Alicante, en el mercado nacional,
enla U.E. y en paises nointegradosen la U.E.
Estas seis formas de distribucién estan repre-
sentadas en la figura 1.

La longitud de los canales de distribucién
se mide por el nimero de agentes por el que
pasa el producto entre el fabricante (bodega

en este caso) y el consumidor final. En este
caso la venta directa seria el canal de menor
longitud, mientras que el canal “Bodega - Dis-
tribuidor exclusivo - Mayorista - Minorista -
Consumidor”, seria uno de los mas largos re-
presentados, en concreto, tendria una longi-
tud igual a tres, al ser éste el numero de in-
termediarios entre la bodega y el comprador
final.

Volviendo al anélisis del cuestionario, nos
encontramos que en Alicante, la forma prefe-
rente de distribucidn es la venta directa (véa-
se grafico 5), utilizada al menos por un 53% de
las bodegas, de las cuales, algo menos de la
mitad emplea este sistema de forma exclusi-
va, mientras que el resto lo combina con otro u
otros sistemas de distribucién.

La venta directa es un sistema de distribu-
cion que implica un contacto directo entre el
productor y el comprador, ya que es un canal
de distribucion directo sin niveles interme-
dios. En el caso de las bodegas es frecuente
disponer de una “tienda” en las propias de-
pendencias de la industria en la que ofrecen a
los clientes sus productos. Esta forma de dis-
tribucién tiene sus ventajas y sus inconve-
nientes. Por un lado, permite a la bodega un
contacto directo con sus clientes, lo que le pro-
porciona una informaciéon muy valiosa de pri-

mera mano sobre sus gustos y necesidades.
Ademas esta forma de venta posibilita a la bo-
dega el disponer de un mayor control sobre
sus productos. Todo ello repercute en un me-
nor precio de venta para el consumidor, pues-
to que desaparecen los mérgenes comerciales
de los intermediarios. Pero la venta directa
también conlleva importantes desventajas,
que se concretan principalmente en un redu-
cido alcance de la distribucién. Este hecho co-
bra especial importancia en aquellas bodegas
que emplean este sistema de distribucién de
forma exclusiva, pues no permite que sus vi-
nos sean conocidos en otras partes de la pro-
vincia diferentes al ambito de actuacién de la
bodega.

Estos inconvenientes se palian en parte si
consideramos otras alternativas de venta di-
recta como son las diferentes modalidades de
distribucién que contempla el marketing di-
recto (venta por correo, por catdlogo, por telé-
fono, por television y méds recientemente a
través de Internet). EI marketing directo su-
pone emplear medios de comunicacion directa
para hacer proposiciones de venta dirigidas a
segmentos de mercado especificos. (Santes-
mases, 1996).

Sin embargo, en el caso del vino, estos nue-
vos canales de distribucién sufren un cierto
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Grdfico 5. Sistemas de distribucion de vino empleados por las
bodegas de la D.O. Alicante en la provincia de Alicante. J
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Grafico 6. Distribucion porcentual de las bodegas alicantinas en
funcion del numero de sistemas de distribucion de vino

rechazo por parte de los consumidores. Del es-
tudio antes mencionado, elaborado por el Mi-
nisterio de Agricultura, se desprende que un
79% de los encuestados se muestra poco o
nada dispuesto a comprar vino de calidad a
través de Internet, y un 74% rechaza la venta
de este producto a través de catalogos o por te-
léfono.

Ello puede explicarse ya que el vino de cali-
dad es visto de manera generalizada como un
producto tradicional, natural, cuidado, selecto
y que para su elaboracién y adecuada degus-
tacion requiere tiempos prolongados. Por el
contrario, las caracteristicas de los nuevos ca-
nales de venta parecen ser la rapidez, la ma-
sificacion, el auge de la técnica y de las rela-
ciones impersonales. (Sainz, 2001).

Continuando con la eleccién de canales de
distribucién por parte de las bodegas en la
provincia de Alicante, se observa en el grafico
5 que el segundo sistema de distribucién en
importancia seria el empleo de un distribui-
dor en exclusiva, opcion de la que hacen uso el
32% de los productores, combindndolo o no
con otros sistemas.

Otros sistemas de distribuciéon empleados
por las bodegas alicantinas en Alicante, son la
venta a través de un mayorista (26% de bode-
gas), distribuidor no exclusivo (21% de bode-
gas), y la venta directa a hosteleria (11% de
bodegas). Ninguna de ellas manifesté distri-
buir directamente a minoristas, ni tampoco se
dieron sistemas de distribucion alternativos.

Respecto al nimero de sistemas empleados
por cada bodega para distribuir sus vinos en
Alicante, nos encontramos con que la mayor
parte de ellas (67%) uttliza un solo sistema de
distribucion. Este unico sistema resultd ser
en el 42% de los casos la venta directa, en un
25% de los casos un distribuidor en exclusiva,
en un 17% un distribuidor no en exclusiva y
en otro 17% de los casos la venta a través de
mayoristas (véase grafico 6).

En la actualidad es frecuente emplear los
sistemas de distribucion multicanal, o siste-

Grafico 7. Sistemas de distribucion de vino empleados por las
bodegas de la D.O. Alicante en el resto de Espana

mas mixtos de distribucion, consistentes en la
utilizacion por parte de una empresa de dos o
mas canales de distribucién para llegar hasta
uno o mas segmentos de consumidores (Ko-
tler et al., 2000). En la provincia de Alicante,
un 33% de bodegas han optado por diversifi-
car los canales de distribucion empleados,
aunque el nimero de bodegas que utilizan
tres 0 mas sistemas se reduce a un 11%.

Cuando la distribucion se dirige al resto de
Espana (véase grafico 7), el sistema que em-
plea un mayor numero de bodegas es el distri-
buidor en exclusiva, pues un 40% de ellas ma-
nifiesta valerse de este sistema entre los em-
pleados para distribuir los vinos en el merca-
do nacional. Otras formas de distribucién son
la venta directa y los mayoristas, existiendo
un 30% de bodegas que emplean al menos uno
de estos dos sistemas. Un 20% de los casos
manifiesta hacer uso de un distribuidor no ex-
clusivo y en este caso si aparece la figura del
minorista, sistema utilizado por el 10% de las
bodegas. No hay ningtin caso de venta directa
a hosteleria.
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Para el destino nacional, también es utili-
zado mayoritariamente un solo sistema de
distribucion. Sélo un 20% de las bodegas que
distribuyen al mercado nacional manifiestan
emplear dos 0 mas sistemas.

En la distribucion del vino alicantino en la
UE el mecanismo mds empleado es el distri-
buidor en exclusiva, pues un 71% de las bode-
gas manifiesta utilizar al menos este sistema
(grafico 8). Le sigue en importancia la distri-
bucién no exclusiva, que es escogida por un
29% de las bodegas entre sus sistemas de dis-
tribucién. Otros sistemas utilizados son la
venta directa y la venta a través de mayoris-
tas, ambos utilizados por un 14% de los en-
cuestados. El 86% de las bodegas que distri-
buyen a Europa utilizan un solo sistema para
este proposito, y s6lo un 14% de ellas emplean
dos 0 méas canales de distribucion.

La distribucién en exclusiva es también la
opcién mayoritaria cuando se exporta vino a
otros paises, ya que el 75% de las bodegas que
distribuyen vino a estos destinos emplean al
menos este sistema (grafico 9). Otros meca-
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Gréfico 8. Sistemas de distribucion de vino empleados por las
bodegas de la D.O. Alicante en paises de la UE.

Grafico 9. Sistemas de distribucion de vino empleados por las
bodegas de la D.O. Alicante en otros paises

nismos utilizados para la exportacion fuera
de la UE son la venta directa, el empleo de un
distribuidor no exclusivo o los mayoristas.
Cabe decir que el 75% de las bodegas de este
grupo emplean un tnico sistema de distribu-
cion,

CONCLUSIONES

Los productores vinicolas alicantinos, has-
ta el momento, tienen su principal mercado
en la provincia de Alicante, aunque cada vez
son mas las bodegas que han optado por la
apertura de su comercio al mercado nacional
vy a los mercados exteriores.

En cualquier caso, la provincia de Alicante
sigue siendo el destino principal del vino de
D.O. Alicante, puesto que la totalidad de las
bodegas encuestadas comercializan parte de
su produccién en este mercado, existiendo
ademds un porcentaje importante de las mis-
mas que destina todo el vino que elaboran a
esta provincia.
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Aproximadamente la mitad de los encues-
tados ha dado a conocer sus productos en mer-
cados diferentes al mercado local. Ademas se
da la circunstancia de que la mayoria de ellos
estdn posicionados tanto en Espana como en
el extranjero, lo que podria aventurar que la
experiencia y/o resultados de una comerciali-
zacion a nivel nacional, anima a las bodegas a
probar suerte en los mercados exteriores, o vi-
ceversa.

En relacion a los canales de distribucién, la
distribucién en exclusiva se configura como el
sistema lider de distribucién para las empre-
sas alicantinas, puesto que es el utilizado por
un mayor numero de bodegas en todos los des-
tinos, a excepcién de la provincia de Alicante,
donde la venta directa lidera las preferencias.
Ademas, cuado se trata de exportar vino a los
mercados exteriores la distribucién en exclu-
siva es utilizada por la mayoria de los produc-
tores. Es de destacar que las bodegas alicanti-
nas parecen no tener un contacto directo con
el ultimo eslabén de la cadena de distribucion,

es decir, aquel que pone el producto a disposi-
cién del consumidor, puesto que son muy po-
cas (ninguna en los casos de exportacién) las
que distribuyen sus vinos a través de un mi-
norista o mediante la venta directa a hostele-
ria.

Por la misma razon se puede afirmar que
los canales de distribucién empleados por los
productores vitivinicolas son canales relativa-
mente largos, ya que las opciones mayorita-
rias incluyen como minimo dos intermedia-
rios.

Respecto al nimero de sistemas de distri-
bucion empleados las bodegas parecen confiar
en el canal elegido, puesto que la mayor parte
de ellas emplea un unico sistema de distribu-
ci6n. Sélo en la provincia de Alicante se obser-
va una ligera diversificacion de los canales,
aunque son muy pocos los productores vitivi-
nicolas que emplean mas de dos sistemas de
distribucion.
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il manejo para el agricultor y ganadero ‘/

Por especialistas del sector : /
sstién, proveedores, analitica, . e i W

' del sector agropecuario en Europo ) '

REMITIR A : ISAGRI
C/Espinosa, 8 - L.410 - 46008 VALENCIA
E-mail : Isagri@arrakis.es - inlernel : www.isagri.com
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er en informatica de gestiéon agricola desde hace 18 anos




