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INTRODUCCION

La variable distribución 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 óptimas de
consumo.

La distribución es una vaz-iable estratégica,

por lo que las decisiones que se adopten van a

tener consecuencias a largo plazo, teniendo

además una gran importancia ya que reper-
cute decisivamente en el precio de venta final

del producto. Además, 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 intennedia-
rios los que imponen las condiciones para la

distribución del producto por un determinado

canal (Díez de Castro,1997).

Las decisiones sobre distribución compren-

den tanto aspectos fisicos (transporte y alma-
cenamiento) como aspectos comerciales (elec-
ción de canales comerciales, agentes partici-

pantes, formas de ventas, etc. ) todos los cuales
contribuyen a que el producto llegue al usua-

rio final (sea o no consumidor) en las condicio-
nes de espacio y tiempo en que éste los solicite

(Rodríguez-Barrio et a1.,1990).

EI presente trabajo examina fimdamental-
mente los aspectos comerciales de la distribu-
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ción del vino de D.O. Alicante por parte de las
bodegas amparadas en esta Denominación.
Los resultados proceden de un análisis ex-
haustivo realizado a las empresas vitiviníco-
las acogidas a la D.O. Alicante, a las cuales se
mostró un cuestionario con 29 preg^mtas con
el propósito de estudiar las estrateg^ias comer-
ciales llevadas a cabo por estas empresas.

METODOLOGIA

La población objeto de estudio, como se ha
comentado, comprende a]as bodegas acogi-

das en la D.O. Alicante, situadas en las co-
marcas Alacantí, Alcoiá, Comtat, Alt Vinalo-
pó, Vinalopó Mitjá, Marina Alta, la partida

Barbarroja de Orihuela y ciertos pagos vitíco-
las y bodegas situados en los términos de Aba-
nilla, Yecla y Jumilla pertenecientes a la Re-
gión de Murcia.

A la vista del escaso número de bodegas re-
almente activas, además localizadas en un

área geogr•áfica no muy extensa y dado que se
contaba con presupuesto suficiente, se realizó
un análisis exhaustivo a todas las bodegas so-
bre los aspectos que se deseaban analizar. El
análisis exhaustivo es una fuente dc. informa-
ción primai-ia que comparada con la encuesta

permite trabajar con un error mínimo aunque
su coste es superior (Rivera, 1989). De todas

formas en el caso que nos ocupa, para obtener
Lm error pequeiio (del orden de15^/^ ) con un ni-
vel de confianza aceptable (95,5^IJ, el número
de encuestas sería casi el mismo y la diferen-
cia de coste imperceptible.

En el presente trabajo se muestran resulta-
dos parciales de dicho análisis, concretamen-
te aquellos que afectan a la variable distribu-
ción. La estructuración del mismo es la si-

guiente: en primer lugar se examina la distri-
bución geográfica de los vinos de Alicante

0' 8^^^ k̀^

PRIORITARIO DESTINO
PROVINCIAL

LAS GRANDES
BODEGAS SON
EXPORTADORAS

principahnente dirigidos a cuatro destinos: la
provincia de Alicante, España, la Unión Eu-
ropea y otros países, analizando la presencia
de las bodegas alicantinas en los mercados ex-
teriores. Asimismo se estudian Los canales de
distribución empleados por los productores vi-
tivinícolas en cada uno de estos mercados:
venta directa, distribuidor exclusivo, distri-
buidor no exclusivo, mayorista, minorista y

venta directa a hostelería. Finahnente se cxa-
mina el número de sistemas de distribución
empleados por las bodegas en cada iu^o de los
destinos geográficos estudiados.

RESULTADOS Y DISCUSION

La distribución del vino elaborado en las
bodegas alicantinas tiene como principal des-
tino la provincia de Alicante. Yor término mc-
dio, las bodegas destinan ^m 64^/^^ de su pro-
ducción al mercado alicantino, un 16''Ir ticnc
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como destino otras provincias españolas, un

19^^ es ofertado al mercado de la UE y tan sólo

un 1^/ es destinado a otros países (gráfico 1).

Una vez examinada la distribución geográ-

fica media del vino alicantino, se va a proce-
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der a analizar la proporción de vino que co-
mercializan los productores vitivinícolas en
cada uno de los de^stinos anteriores.

Comenzando por la provincia de Alicante,

el gráfico 2 muestra la distribución porcen-

tual de las bodegas alicantinas en función de

la proporción de vino que comercializan en
este mercada 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-

ños. Es importante destacar que un 37^Ir de
las bodegas encuestadas, comercializan toda

su producción en Alicante. Es decir, existen

bodegas con dedicación exclusiva al mercado
provincial, no repitiéndose este comporta-

miento a nivel nacional ni en el mercado exte-

110T'.
Las bodegas que destinan más del 75^I^- de

su producción a la provincia de Alicante su-
man e153^/-, porcentaje que asciende hasta el
63^%r si consideramos aquellos productores
que comercializan más de la mitad de sus ven-
tas de vino en esta provincia.

Del análisis de la encuesta se deduce que
las bodegas alicantinas tienen una escasa

presencia en el mercado nacional (gráfico 3).
Si bien es cierto que más de la mitad de ellas
(58^I^) afirma comercializar sus vinos en otras
provincias españolas, son pocas (10^%^^) las que
comercializan más de la mitad de su produc-

ción a nivel nacional. Para el resto, es decir,
para un 42'% el vino que distribuyen en Espa-

ña (excluido Alicante), supone menos de150`Y^
del vino que comercializan. Además, para la

gran mayoría de las bodegas posicionadas en
España ( suponen un 37^/ ), los vinos con desti-

no nacional representan menos del 25% de
sus ventas.

Ello podía explicar las conclusiones de un
reciente estudio llevado a cabo por el Ministe-
r^o de Agricultura a nivel nacional, en el que
se^ pone de^ manifiesto que sólo 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 lun 47^% l
se ha posicionado en él. Ninguna de las bode-
gas encuestadas se dedica exclusivamente a
la exportación, aunque un 22^1 de ellas afir-
ma que las ventas de vino en el mercado exte-
rior suponen más del 50% del total del vino
que comercializan. En el gi•áfico 4 se refleja la
distribución porcentual de las bodegas en-
cuestadas en función de la proporción de vino
que comercializan en el mercado exterior. De
los datos se desprende que un 11^/r de las in-
dustrias vitivinícolas comercializa más de un
75^I^ de su producción en el mercado extei-ior,
un 16^/r^ exporta entre un 25 ,y un 75'%^ de sus
producciones y para un 21°I de las bodegas el
vino que distribuyen fuera de España repre-
senta menos de125^/^^ del total de sus ventas.

De las bodegas posicionadas en el mercado
exterior, el ll^l^ elabora sólo vino a granel, el
22^/^ sólo comercializa vino embotellado y el
67^%^ restante se dedica a la producción de am-
bos tipos de vino.

Relacionando el destino geográfico con el

volumen de vino comercializado, obseivamos
que de las bodegas posicionadas en el merca-
do exterior, e167^Ir tiene volúmenes de comer-

cialización superiores al millón de litros.
Viéndolo desde la perspectiva contraria, de
las bodegas que comercializan volúmenes su-
periores al millón de litros, el 75`Ir est<•í posi-

cionada en el mercado exterior. Se podría
aventurar por tanto una cier•ta relación entre

el volumen de vino comercializado y la pre-
sencia en los mercados extei-iores.

Esta relación parece confiimarse al obser-
var el posicionamiento en los mercados de las

bodegas con volúmenes escasos de ventas (in-
fei-iores a los 50.000 litrosl, puesto que un 80^/

de ellas comercializan la totalidad de sus vi-
nos en la provincia de Alicante.

Se ha detectado iguahnente que de aque-
llas empresas que en la comercialización de
sus vinos han trascendido el ámbito local, es
decir, comercializan vino en España o en el ex-

1^24°0 25-49°0 50^74°o ÍS-99 100°^

°^b de vino comercializado en Ali cante

Gráfico 1. Destino geográfico medio de los vinos con D.O. Alicante.
Gráfico 2. Distribución porcentual de las bodegas en función de
la proporción de vino comercializada en la provincia de Alicante
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Gráfico 3. Distribución porcentual de las bodegas en función de
la proporción de vino comercializada en el resto de España

tranjero, e173^/r lo hacen en ambos mercados.
Uno de los aspectos claves de la distribu-

ción comercial es la adecuada elección del ca-
nal de distribución, ya que esta decisión va a
afectar en gran medida al resto de las varia-
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 distribución, así como por los
márgenes comerciales a favor de los interme-
diarios. De la misma forma, la decisión sobre
canales de distribución repercute en la varia-
ble comunicación ya que en muchos casos los
agentes de comercialización se convierten en
artífices de las actividades de comunicación.

En el cuestionario mostrado a las bodegas

alicantinas, nos interesamos por conocer qué
formas de distribución (venta directa, distri-
buidor exclusivo, distribuidor no exclusivo,
mayorista, minorista y distribución a hostele-
ría), 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,
en la U.E. y en países no integrados en la U.E.

Estas seis formas de distribución están repre-
sentadas en la figura 1.

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

BODCan
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Gráfico 4. Distribución porcentual de las bodegas en función de
la proporción de vino comercializada en el mercado exterior.

en este caso) y el consumidor final. En este
caso la venta directa sería el canal de menor
longitud, mientras que el canal "Bodega - Dis-
tribuidor exclusivo - Mayorista - Minorista -
Consumidor", sería uno de los más largos re-
presentados, en concreto, tendY-ía una longi-
tud igual a tres, al ser éste el número de in-
tennediarios entre la bodega y el comprador
final.

Volviendo al análisis del cuestionario, nos
encontramos que en Alicante, la fonna prefe-
rente de distribución es la venta directa (véa-
se gráfico 5), utilizada al menos por un 53°I^^ 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 distribución.

La venta directa es un sistema de distribu-
ción que implica un contacto directo entre el
productor y el comprador, ya que es un canal
de distribución 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-
tribución 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 información mtiy valiosa de pri-

Figura 1. Canales de distribución para productos de
consumo.
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mera mano sobre sus gustos y necesidades.
Además esta forma de venta posibilita a la bo-

dega el disponer de un ma•yor control sobre
sus productos. Todo ello repercute en un mo-
nor precio de venta para el consumidor, pues-

to que desaparecen los márgenes comerciales
de los intermediarios. Pero la venta directa
también conlleva importantes desventajas,
que se concretan pi-incipahnente en un rf:du-

cido alcance de la distribución. Este hecho co-
bra especial importancia en aquellas bodegas

que emplean este sistema de distribución de
fonna exclusiva, pues no l.^ermite que sus vi-

nos sean conocidos en otras partes de la pro-
vincia diferentes al ámbit<^ de actuación de la

bodega.
Estos inconvenientes se palian en parte si

consideramos otras alternativas de venta di-
recta como son las diferentes modalidades de
distribución que contempla el marketing di-

recto (venta por correo, por catálogo, por telé-
fono, por televisión y más r•ecientemente a

través de Internet). El marketing directo su-
pone emplear medios de comunicación directa
para hacer proposiciones de venta dirigidas a
segmentos de mercado específicos. (Santes-

mases, 1996).
Sin embargo, en el caso del vino, estos nue-

vos canales de distribución sufi•en un cierto

Distribuídor Mayorista Dístribuidor Hostelerfa
exclusivo no exclusivo

Gráfico 5. Sistemas de distribución de vino empleados por las
bodegas de la D.O. Alicante en la provincia de Alicante.
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Gráfico 6. Distribución porcentual de las bodegas alicantinas en
función del número de sistemas de distribución de vino

rechazo por par-te de los consumidores. Del es-

tudio antes mencionado, elaborado por el N1i-

nisterio de Agricultura, se desprende que un
79^^^ de los encuestados se tnuestra poco 0
nada dispuesto a comprar vino de calidad a
travéa de Internet, y un 74'4 rechaza la venta
de este producto a través de cat<^ílogos 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 elaboración y adecuada degtits-
tación requiere tiempos prolong^ados. Por el
contrat-io, las caracteristicas de los nuevos ca-
nales de venta parecen ser la rapidez, la ma-
sificación, el auge de la técnica y de las rela-
ciones impersonales. l Sáinz, 20011.

Continuando con la elección de canales de

distribución por parte de las bodegas en la
provincia de Alicante, se obset-^^a en el b•áfico
5 que el segundo sistema de distribución en
importancia seria el empleo de un distribui-

dor en excluSiva, opción de la que hacen uso el
32^i^ de los productores, combinándolo o no

con otros sistemas.
Otros sistemas de distribución empleados

por las bodegas alicantinas en Alicante, son la
venta a t^ravés de un tuavot-ista (26^i; de bode-
gasl, distribuidor no exclusivo (21^%^ de bode-
gasl, ,y la venta directa a hosteletria (11^7^ de
bodegas). Ning^rna de ellas manifestó distri-
buir directatnente a minoristas, ni tampoco se
dieron sistemas de distribución alternativos.

Respecto al nútnero de sistemas empleados
por cada bodega para distt^buir sus vinos en
Alicante, nos encontramos con que la mayor

pattie de ellaa 167^r 1 utiliza un solo sistenla de

distribución. Este único sistema resultó ser
en e142^4 de los casos la venta direct<^, en un
25^/^ de los casos un distz-ibuidor en exclusiva,
en un 17'%r un distribuidor no en exclu^iva y

en otro 17^4 de los casos la venta a través de

inayor7stas (véase ^•áfico 6).
En la actualidad ea fre^cuente emplear los

sistenu^s de distY-ibución multicanal, o siste-
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Gráfico 7. Sistemas de distribución de vino empleados por las
bodegas de la D.O. Alicante en el resto de España

mas nlixtos de distribución, consistentes en la

utilización por parte de una empresa de dos o

inr^s canales de distt^bución para ]legar hasta
uno o más segmentos de consumidores lKo-

tler et al., 2000). )Ĵn la pro^^ncia de Alicante,

un 33`;^ de bodeg^as han optado por diversifi-

car los canales de distribución empleados,
aunque el ntúnero de bodegas que utilizan

tres o más sistemas se reduce a tm 11'i .

Cuando la disti-ibución se dit^ge al resto de
Espatia lvéase b•áfico 71, el sisterna que em-
plea un mayor número de bodegas es el disti-i-

buidor en exclusiva, pues un 40^% de ellas ma-
nifiesta valerse de este sistema entre los em-
pleado5 para distribuir los vinos en el merca-

do nacional. Otras fonnas de distribución son
la venta directa y los mayoilstas, existiendo
un 30^% de bodegas que emplean al tneno4 uno

de estos doi; sistemas. Un 20°i^ de los casos
manifiesta hacer uso de un distribuidor no ex-
clusivo y en este caso sí aparece la fi^u•a del
minotista, sistema utilizado por el 10^^í de las
bodegas. No hay ningtín caso de vent^3 directa

a hostelería.

Para el destino nacional, también es utili-

zado tnayoritariamente w^ solo sistema de

distribución. Sólo un 20`í^ de las bodegas que
distribuyen al mercado nacional tnanifiestan

emplear dos o más sistemas.
En la distribución del vino alicantino en la

UE el mecanisn^o más empleado es el distri-

buidor en exclusiva, pues un 71r1 ^ de las bode-

gas manifiesta utilizar al menos este sistema
(gráfico 81. Le sib re en impos•tancia la distri-

bución no exclusiva, que es escof,̂ ida por un

29^4 de las bodegas entre sus sistemas de dis-

tribución. Otros sistetnas utilizados son la
venta directa y la venta a través de mayoris-
tas, ambos utilizados por un 14'i^ de los en-
cuestados. E186^%r de las bodegas que distri-
buyen a Europa utilizan un solo 5istema para
este propósito, ,y sólo un 14^I de ellas emplean
dos o más canales de distribución.

La distribución en exclusiva es también la
opción mayoritaria cuando se exporta vino a
otros países, ,ya que el 75^'4 de las bodegaa que
distribuyen vino a estos destinos emplean al
menos este sistema (gráfico 91. Otros meca-
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Gráfico 8. Sistemas de distribución de vino empleados por las
bodegas de la D.O. Alicante en países de la UE.
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Gráfico 9. Sistemas de distribución de vino empleados por las
bodegas de la D.O. Alicante en otros países

es decir, aquel que pone el producto a disposi-

ción del conswnidor, puesto que son muy po-
cas (ninguna c:n los casos de exportacidn) las
que distribuyen sus vinos a través de un mi-
no^ista o mediante la venta directa a hostcle-

ría.

Por la misma razón sc pucde a^firtuar quc
los canales de distt^bución empleadoe por los

productores vitivinícolas son canales relativa-

mente larg^os, ya que las opciones mayorita-
rias incluyen como mínimo dos intcrmedia-
r10S.

Respecto al ntímero dc sistem<ts de distri-

bución empleados las bodegas parecen confiar
en el canal elcgido, puesto que la mayor parte
de^ ellas emplea tm tínico sistema de distribu-
ción. Sólo en la provincia de Alicante se obser-

va una ligera diversificación de los canales,
aunque son muy pocos los productores vitivi-
nícolas que emplean más de dus sistemas de
distribución.

nismos utilizados para la exportación fuera
de la UE son la venta directa, el empleo de un
distribuidor no exclusivo o los mayoristas.
Cabe decir que e175^I de las bodegas de este
grupo emplean un único sistema de distribu-
ción.

CONCLUSIONES

Los productores vinícolas alicantinos, has-
ta el momento, tienen su principal mercado
en la provincia de Alicante, aunque cada vez
son más las bodegas que han optado por la
apertura de su comercio al mercado nacional
y 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 producción en este mercado, existiendo
además un porcentaje importante de las mis-

mas que destina todo el vino que elaboran a
esta provincia.

Aproximadamente la mitad de los encues-
tados ha dado a conocer sus productos en mer-
cados diferentes al mercado local. Además se
da la circunstancia de que la mayoría de ellos
están posicionados tanto en España como en
el extranjero, lo que podría aventurar que la
experiencia y/o resultados de una comerciali-
zación a nivel nacional, anima a las bodegas a
probar suerte en los mercados exteriores, o vi-
ceversa.

En relación a los canales de distribución, la
distribución en exclusiva se configura como el
sistema líder de distribución para las empre-
sas alicantinas, puesto que es el utilizado por

un mayor número de bodegas en todos los des-
tinos, a excepción de la provincia de Alicante,

donde la venta directa lidera las preferencias.

Además, cuado se trata de exportar vino a los
mercados exteriores la distribución en exclu-

siva es utilizada por la mayoría de los produc-
tores. Es de destacar que las bodegas alicanti-
nas parecen no tener un contacto directo cou
el último eslabón de la cadena de distribución,
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^^ ISAGRI
sortean un programa

ISACONTA ,-
entre todas las solicitudes de información sobre este programa
remitidas a sus oficinas por técnicos y profesionales agrarios.

EI plazo de recepción de solicitudes incorporadas al sorteo
termina el próximo 28 de febrero de 2003

Más información: ISAGRI - Tfno. 902 170 570 - Fax. 902 170 569 - E-mail: isagriC^arrakis.es

^, ..- ^
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ADAPTADO : Para Empresas Familiares, S.L., S.A.T, OPFH, ...
SENCILLO : Fácil manejo para el agricultor y ganadero
FORMACIÓN : Por especialistas del sedor
INTEGRAL : Gestión, proveedores, analítica, ...
35 000 usuarios del sector agropecuario en Europa
i
/-^^,,^^^^^
^. „^ ,,^^ ^

REMITIR A : ISAGRI

C/Espinosa, 8- L410 - 46008 VALENCIA
E-mail : isagri@arrakis.es - internei : www.isagri.com

Deseo recibir información sobre los

soluciones ISAGRI

Nombre : _ ..................._._................._............

Dirección : ......._ . .. ....__....._ ...................__..

C.P : ..........._......._.........__............_. ....__.....

Localidad : .......................................................

Tfno : _....._....._. ..........._.._. ._ ....... ... .. .........

.....,._..._......Móvil : .....__ ...................._..........

^ISAGRI C/Espinosa, 8-410 - 46008 Valencia
^ ISAG RI

ler en informáiica de qestión aqricola desde hace 1 8 años Tfno : 902 1 70 570 - Fax : 902 1 70 569 , ^


