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CAPÍTULO 1: INTRODUCCIÓN 

1.1. Introducción 

La industria del vino en España ha tenido muy buenos resultados en las últimas 

décadas, por esta razón, se han llevado a cabo estudios sobre el sector, especialmente 

en la zona de La Rioja. En cambio pocos estudios se centran en explicar porqué la que 

las empresas vinícolas se localizan formando distritos empresariales y cómo 

interactúan con su entorno. 

Muchos de los estudios sobre este tipo de relaciones empresariales están 

basados en los estudios del profesor Michael Porter y su obra “The Competitive 

Advantage of Nations, 1990”. Porter llamó a este tipo de relaciones clúster y los 

definió así: 

“Grupo geográficamente próximo de empresas interconectadas e instituciones 

asociadas en un campo particular, ligadas por comunalidades y sinergias” 

Para analizar el impacto económico del cluster del vino, no sólo hay que 

estudiar las bodegas, sino también las actividades que tienen lugar alrededor como 

son los proveedores especializados, comerciantes, etc. y también otros factores de 

tipo social, cultural, institucional y políticos que influyen en la creación de valor en las 

empresas del cluster. 

1.2. Objeto y objetivo 

Este estudio está centrado en analizar el concepto del clúster y especialmente 

en el sector del vino, haciendo mayor referencia al de la zona de Utiel-Requena, el 

más importante en la Comunidad Valenciana y una de las diez denominaciones más 

importantes del país, aportando datos empíricos para el estudio. 

Muchos estudios están de acuerdo en que las empresas localizadas en un cluster 

tienen ventajas al mejorar su competitividad, eso nos lleva a analizar la paradoja que 

hay entre el concepto de globalización en los mercados y los clusters regionales.  

Teóricamente las ventajas de localización no deberían aparecer en estos 

mercados, debido a las cada vez más rápidas comunicaciones que permiten un 

transporte más rápido y barato, dando acceso a proveedores de todo el mundo. En 

cambio, son los clusters los que parecen estar dominando, como por ejemplo Sillicon 

Valley (tecnología), Hollywood (cine) o Detroit (automóviles). 

Maskell afirmaba en su libro “Towards a Knowledge-based Theory of the 

Geographical Cluster. Industrial and Corporate Change” en 2001 que la concentración 

geográfica mejora el aprendizaje mediante un proceso de monitorización, 

comparación, selección e imitación de la mejor solución.  
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A pesar de haber mucha literatura sobre los clusters, son pocos los estudios que 

se centran en explicar cómo estos cluster influyen en la creación de valor e impulsan 

la ventaja competitiva de sus empresas. En este estudio vamos a intentar explicar 

algunas preguntas como ¿hasta qué punto la competividad de la empresa puede 

mejorar debido a estar localizada en un cluster? 

El objetivo del estudio es analizar la importancia del cluster vitivinícola de Utiel-

Requena. 

 

1.3. Estructura del proyecto 

La Memoria Descriptiva del presente proyecto se ha estructurado en los 

siguiente capítulos: 

Capítulo 1: Presente introducción, donde se expone el objeto del proyecto, así 

como la motivación y justificación de su realización. 

Capítulo 2: A lo largo de este capítulo se explican las herramientas teóricas 

utilizadas para el estudio, basadas en gran parte en los trabajos de Michael Porter, 

son el Análisis de las Cinco Fuerzas, el Método del Diamante de Porter, la Cadena de 

Valor, la Estrategia Competitiva y el Reloj Estratégico. 

Capítulo 3: En el tercer capítulo se hace referencia al estudio sectorial. Se analiza 

la importancia del sector en la economía analizando aspectos como la producción, 

balanza comercial y el sistema vitivinícola, tanto a nivel mundial como nacional y 

regional. 

Capítulo 4: En este punto se centra el desarrollo del trabajo, se profundizará en 

el marco teórico, quedando definido el cluster y sus factores como los componentes, 

características, ventajas, etc. Además se citarán los antecedentes de este tipo de 

estudios. 

Capítulo 5: Entrevista a Salvador Martínez, Presidente del Consejo Regulador de 

Vinos de Valencia durante más de veinte años. 

Capítulo 6: Se recogen las conclusiones generales del proyecto. 

 

1.4. Justificación de las asignaturas relacionadas 

Para este estudio han sido varias las asignaturas que me han ayudado a elaborar 

un marco teórico con fundamento. 

Para los puntos de Herramientas Teóricas y de Teoría de Cluster y Estartegias 

he usado principalmente los conceptos estudiados en la asignatura de Dirección 

Estratégica y Política de Empresa, donde pudimos estudiar los conceptos 
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introducidos por el profesor Michael Porter tanto para el campo de los cluster como 

para el de la obtención de la ventaja competitiva. Así en estos puntos he hecho 

referencia a conceptos como el Diamante de Porter, su Cadena de Valor, el Modelo de 

las Cinco Fuerzas y su análisis sobre la Ventaja Competitiva. 

Estos conceptos también habían sido estudiados en las asignaturas de Economía 

de la Empresa I y Economía de la empresa II. 

Además, tuve la ocasión de estudiar también estos conceptos durante mi 

estancia en la Universidad Técnica de Estocolmo en el curso 2009/2010 donde 

profundicé mucho en el estudio de la ventaja competitiva. 

En cuanto al estudio sectorial, me han servido asignaturas como Economía 

Española y Regional, Economía Española y Mundial e Introducción a los Sectores 

Empresariales. En ellas vimos una visión general y la economía y sus sectores, y he 

adaptado el método de trabajo para poder estudiar el sector concreto vitivinícola, 

desde una perspectiva tanto mundial como nacional y regional. 

Además para poder trabajar con los datos obtenidos he aplicado los 

conocimientos obtenidos en Estadística para la creación de gráficos y el análisis de los 

mismos, unido a otros conceptos generales sobre informática que he adquirido a los 

largo de la carrera. 
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CAPÍTULO 2: HERRAMIENTAS TEÓRICAS 

2.1. Análisis de las Cinco Fuerzas de Porter 

A través del Análisis de las Cinco Fuerzas de Porter, se estudia el sector en el 

que compite una empresa a través de cinco dimensiones. Mediante esta herramienta 

pretendemos evaluar si un sector es o no atractivo. De acuerdo con Dalmau (2003), 

estos son los principales aspectos a tener en cuenta: 

A. Los proveedores de la empresa y su poder de negociación 

Si los proveedores cuentan con suficiente poder, intentarán subir el precio de 

sus productos, adaptar los plazos de entrega como mejor les convenga o modificar el 

estándar de calidad de sus productos. Su fuerza de negociación depende de: 

 Concentración de proveedores en el sector: una menor competencia 

asegura mayor negociación.  

 Productos sustitutivos: se perderá poder si el cliente puede cambiar de 

producto. 

 Grado de importancia de la empresa cliente: si un cliente concreto 

supone una gran parte de los ingresos del proveedor se verá obligado a 

aceptar las condiciones del cliente. 

 Importancia del producto para el cliente: cuanta más importancia tenga 

la materia prima sobre el producto final, mayor influencia podrán tener 

los proveedores sobre sus clientes.  

 Tener un producto diferenciado: si el proveedor ofrece mayor calidad, el 

cliente estará dispuesto a aceptar mejores condiciones. 

 Coste de cambio de proveedor: cuanto más difícil sea para el cliente 

cambiar de proveedor mayor poder de negociación tendrá. 

 

B. Los clientes de la empresa y su poder de negociación 

Los clientes negociarán por conseguir mejores precios, productos de mayor 

calidad y plazos de entrega más rápido. Estos son algunos de los condicionantes del 

poder de negociación que tienen los clientes: 

 Grado de colaboración de las empresas proveedoras. 

 Volumen de negocio que suponen los clientes. Negociarán con más 

fuerza los clientes importantes. 

 Fidelización: a menos costes de cambio, mayor poder. 

 Actitud del cliente hacia reducción de costes. 

 Información del mercado. 
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 Importancia para el cliente: a mayor importancia, menor poder de 

negociación del cliente. 

 

C. Los competidores potenciales y su amenaza de entrada 

Dependiendo de las barreras de entrada en una industria, un competidor 

potencial se podrá convertir en competidor real. Si hay un mayor número de 

competidores el poder de negociación será menor y los márgenes sobre las ventas 

también disminuirán. Estás barreras se dan si: 

 Economías de escala. 

 Economía de ámbito: tener una amplia cartera de productos para lograr 

costes competitivos. 

 Inversión inicial elevada. 

 Romper la fidelidad hacia las marcas actuales.. 

 Existencia de patentes y protección de diseños. 

 Costes de cambio por parte de los clientes. 

 Experiencia de los competidores. 

 Acceder a los canales de distribución y proveedores. 

 Localización de las empresas actuales. 

 

D. Los productos sustitutivos y su amenaza de sustitución 

Consideraremos si el producto puede ser reemplazado por otro que cumpla la 

misma función dependiendo de: 

 Diferencia del precio y calidad entre un producto y sus substitutos. 

 Inexistencia de los costes de cambio. 

 Fuerza del sector del que proviene la amenaza dará más impulso al 

producto de sustitución. 

 

E. Los competidores actuales y su rivalidad. 

Es importante resaltar el concentración que sufra el sector. Dependerá de: 

 Número de competidores y su capacidad productiva. 

 Equilibrio entre los competidores: es más fácil si no hay una empresa 

líder que absorba la mayor parte de la industria del sector. 

 Respuesta del sector ante los cambios de mercado. 

 Coste de cambio de los clientes. 

 Existencia de barreras de salida como restricciones para despidos o 

tener activos difícilmente adaptables a otra industria. 
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2.2. Método del Diamante de Porter 

El modelo fue introducido por Michael Porter en 1990. Sirve para explicar los 

factores de la ventaja competitiva de los clusters. Cada vértice es una ventaja: acceso 

a los factores productivos, las condiciones de la demanda según el ciclo de vida, la 

competitividad del sector y las industrias relacionadas. Mide la competitivad de las 

empresas del cluster. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Estos factores están interrelacionados con el resto. Si uno presenta deficiencias 

afectará al resto de los factores. 

A. Las condiciones de los factores 

En este apartado se incluye la existencia de mano de obra, el coste de la mano de 

obra, la tierra, los recursos naturales, el capital y otros factores especializados  que no 

son accesibles para todos como el conocimiento científico, mano de obra cualificada o 

las infraestructuras.   

B. Las condiciones de la demanda 

Los clientes forzarán a las empresas a ofrecerles mejor calidad en sus 

productos. Esta presión es mayor dentro de los cluster que con empresas externas 

debido a la competencia existente. 

C. Sectores relacionados y de apoyo 

La existencia de buenos proveedores facilita el acceso a los productos. Además 

la comunicación entre ellos les permites adaptarse a los cambios. Mejor será el 

resultado cuanto más colaboren entre ellos. 

D. Estrategia, estructura y rivalidad 

Condiciones 
de los factores 

Estrategia, 
estructura y 
rivalidad 

Condiciones 
de la demanda
  

Industrias 
relacionadas y 
de aporto 

Figura 2. 1 Determinantes de la ventaja competitiva.  

Fuente: Porter (1990) 
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La cultura empresarial que tiene el sector, en entorno en que trabaja la empresa, 

la organización que tiene, la orientación hacia la exportación etc.  

Se puede decir que todos estos factores están interrelacionados, ya que si hay 

debilidad en uno se reducen las posibilidades de obtener una ventaja competitiva y, 

cabe mencionar, que la concentración geográfica y la rivalidad doméstica afectan de 

la misma manera a los factores y su desempeño sobre la empresa. Debido a estas 

relaciones, se pueden obtener las siguientes ventajas competitivas (Betitci, 2004): 

 Reducir el coste unitario de los servicios técnicos entre las empresas del 

cluster. 

 Reducción de los costos de transacción debido a la cercanía de los 

proveedores. 

 Investigación integrada.  

 Innovación atractiva.  

 Mejoras de servicio al cliente.  

 Poder de compra más fuerte.  

 Un mayor tamaño y presencia sin sacrificar la flexibilidad 

 

2.3. Cadena de valor 

Según Porter (1987), la Cadena de Valor es el conjunto de actividades que una 

empresa lleva a cabo para añadir valor a sus productos y sirve para estudiar la 

ventaja competitiva de una empresa, un sector o un territorio.  

La cadena de valor permite identificar y analizar actividades estratégicamente 

relevantes para obtener alguna ventaja competitiva y cuales ocasionan pérdidas. Está 

orientada a satisfacer las demandas del mercado y a crear productos diferenciados de 

mayor calidad.  

Esta ventaja generalmente se obtiene optimizando y coordinando cada uno de 

los eslabones de la cadena. Así, la empresa debe de ser analizada incluyendo todos y 

cada uno de las actividades que añaden valor al cliente. 
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Figura 2. 2 La cadena de valor según Michael Porter. 

Fuente: www.re-ingenia.com 

Así, los eslabones son las relaciones entre la maneras en que se desempeña una 

actividad y la otra, es decir, las sinergias que se producen entre las actividades. Las 

interrelaciones y las influencias entre ellas dentro de la cadena de valor. 

Dentro de la cadena de valor encontramos dos tipos de actividades: 

Actividades primarias:  

 Logística de entrada: recepción, almacenamiento y distribución de 

insumos (control de inventarios y devoluciones). 

  Operaciones: transformación de la materia prima en el producto final. 

Operaciones de maquinado, ensamble, empaquetado, mantenimiento de 

equipo y realización de pruebas. 

  Logística de salida: pedidos, almacén, operación de transporte y 

distribución del producto en los clientes. 

  Marketing y Ventas : medios que permiten al cliente comprar el 

producto y la empresa inducirlo a ello. Operaciones de publicidad, 

promoción, fuerza de ventas, cotizaciones, selección de canales, fijación 

de precios. 

 Servicios Post Venta: servicio que mejora o conserva el valor del 

producto. Operaciones de instalación, reparación capacitación, 

suministros y atención de reclamos. 

Actividades de Soporte o Apoyo:  

 Compras: componentes, maquinaria, publicidad, servicios… 
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 Desarrollo de la Tecnología (know-how): diseño de componentes, 

pruebas de campo, telecomunicaciones, investigación y diseño, 

tecnologías informáticas. 

 Gestión de RRHH: desarrollo de habilidades, motivación, contratación y 

entrenamiento. 

 Infraestructura de la Empresa: Administración General, Finanzas, 

Contabilidad y Costeo, Aspectos Generales, Administración de la Calidad. 

Así, la cadena de valor de una empresa se encuentra comprendida en un sistema 

donde se insertan las cadenas de valor de las empresas que interactúan para realizar 

el producto final, esto se conoce como sistema de valor vectorial. Por ejemplo, en el 

caso del vino, no sólo harán falta las empresas embotelladoras y productoras de vino, 

sino también las proveedoras de maquinaria de recolección especializada, las 

proveedoras de etiquetas, distribuidoras, etc. 

El valor sería la cantidad que los usuarios estarían dispuestos a pagar por el 

producto que se proporciona. La razón de este incremento de valor es que se ha 

transformado el producto (o bien lo ha trasladado) y por lo tanto, vendido a un precio 

superior a su coste. Esta diferencia es el valor añadido de la empresa. 

Sin embargo (Hervas-Oliver), en el caso particular de los clusters, las cadenas de 

valor tienen un sentido diferente, adquiriendo mucha más importancia las 

interrelaciones, ya que se encuentran en el mismo territorio, y la coordinación no se 

lleva a cabo tanto por la parte logística o física, sino que las relaciones informales, de 

conocimiento e información tienen más peso. 
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Figura 2. 3 Interrelación de las cadenas de valor de las empresas del sistema sectorial. 

Fuente: Hervas-Oliver (2004) Tesis Doctoral 

Todas las interrelaciones que se producen en este sistema localizado, 

representan en conjunto una coordinación global, donde la suma de todos es mayor 

que todos ellos por separado, produciéndose relaciones a niveles superiores de todos 

los recursos y capacidades del territorio. 

 

2.4. Estrategia Competitiva 

Porter (1982) “aquella estrategia que supone una acción ofensiva o defensiva 

con el fin de crear una posición defendible frente a las cinco fuerzas competitivas, de 

tal modo que se obtenga un resultado superior al promedio de las empresas 

competidoras del sector industrial”. Existen dos tipos de estrategia competitiva 

genérica:  

Liderazgo de costes: mediante esta estrategia se busca captar al cliente a través 

de ofrecerle el producto a un precio menor que la competencia. Esto se consigue 

reduciendo los costes: a través de economías de escala, los efectos de la curva de 

aprendizaje, reduciendo el coste de los factores productivos, mediante integración 

vertical, utilizando al máximo la capacidad, aplicando estrategias agresivas, etc. 

Diferenciación: se busca que los clientes perciban el producto de forma distinta 

al resto de competidores, creando así una demanda más inelástica. Esto supone 
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normalmente asociarlo a mayor calidad (diseño, status, etc.) y permite a la empresa 

establecer mayores precios. 

Segmentación: ofrecer productos especialmente elaborados para un segmento 

específico de mercado. Este tipo de estrategia se da mucho en los distritos 

industriales, donde la especialización lleva por ejemplo a que haya empresas de 

Marketing por ejemplo dedicadas sólo a un sector determinado. 

 

2.5. Reloj estratégico 

Es una herramienta para estudiar la ruta seguida por las empresas para 

conseguir la ventaja competitiva, pretender ver hacia dónde focalizan las empresas su 

estrategia. No vamos a profundizar mucho en esta herramienta, pero es necesaria 

para ver qué tipo de estrategia siguen las empresas del cluster. 

El eje de ordenadas recoge los niveles del valor percibido por parte del 

comprador. El eje de abscisas recoge el precio percibido por el comprador, no sólo el 

coste pagado sino también los gastos derivados de su adquisición. 

El éxito será la combinación del valor percibido con el precio percibido. Si esta 

combinación es buena, le permitirá obtener una buena posición competitiva con 

respecto a la competencia, y por lo tanto alcanzar mejores niveles de rentabilidad. 

 
Figura 2. 4 Reloj estratégico de Bowman. 

Fuente: Estratégias Genéricas Competitivas. Manuel Aranda Ogayar. 



Capítulo 2  Herramientas Teóricas 

 12 

De esta forma, podemos clasificar las diferentes estrategias de la empresa 

dependiendo de dos criterios, el valor y el precio percibidos. Vamos a analizar las 

opciones que tiene la empresa: 

 Las opciones 6, 7 y 8 resultan un fracaso ya que se perciben precios altos 

para poco valor percibido. 

 La opción 1 no ofrece mucho valor al cliente, por lo que sólo está 

dispuesto a asumir un precio bajo. 

 La opción 2, competencia en precios: se reduce el precio manteniendo el 

valor percibido. Buena acogida por parte de los clientes. 

 La opción 3 es una estrategia mixta entre competencia de precios y 

diferenciación. Con esta estrategia se incrementará la cuota de mercado 

aunque es muy difícil de conseguir. 

 La opción 4, Diferenciación: Se busca aumentar el valor percibido 

manteniendo el precio, lo que supone peores márgenes para la empresa. 

 La opción 5, Diferenciación vía precios: Se incrementa tanto el valor 

percibido como el precio pagado. Producto de calidad y muy 

diferenciados. 
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CAPÍTULO 3: ESTUDIO SECTORIAL 

3.1. Introducción al sector 

3.1.1. Aclaraciones 

En el mercado existe una gran riqueza y variedad de productos, pero cuando un 

producto adquiere cierta reputación se puede encontrar con usurpaciones e 

imitaciones. Esta competencia desleal no solo desalienta a los productores sino que 

también engaña a los consumidores. 

Hasta la entrada en vigor del Reglamento 607/2009 en agosto de 2009 los vinos 

elaborados en España estaban recogidos en los niveles de calidad establecidos en la 

Ley 24/2003 de la Viña y del Vino y la anterior normativa de la OCM derivada del 

Reglamento 1493/1999. Para el reconocimiento de uno de estos niveles de 

protección se establecía un procedimiento bien ante la Comunidad Autónoma, bien a 

nivel Estatal, según el ámbito geográfico al que se circunscriba aquél, que culminaba 

con la publicación en el BOE de su aprobación, y en su caso, de su normativa 

específica para alcanzar la protección nacional comunitaria e internacional. 

Con la entrada en vigor de la OCM y su reglamento de aplicación en la materia 

(607/2009) se distingue exclusivamente entre Vinos sin Indicación Geográfica y 

Vinos con Indicación Geográfica. Por ello, existen unos sistemas conocidos como DOP, 

IGP y ETG para proteger productos agroalimentarios: 

DOP “Denominación de Origen Protegida”: En el Reglamento (CE) 510/2006, de 

20 de marzo de 2006, sobre protección de las indicaciones geográficas y de las 

denominaciones de origen de los productos agrícolas y alimenticios, se define como: 

“el nombre de una región, de un lugar determinado o, en casos excepcionales, de un 

país, que sirve para designar un producto agrícola o un producto alimenticio 

originario de dicha región, de dicho lugar determinado o de dicho país, cuya calidad o 

características se deben fundamental o exclusivamente al medio geográfico con sus 

factores naturales y humanos, y cuya producción, transformación y elaboración se 

realicen en la zona geográfica delimitada.” Antes de la entrada en la Unión Europea 

sólo existía el término “Denominación de Origen”. 

IGP “Indicación Geográfica Protegida”: En el Reglamento (CE) 510/2006, de 20 

de marzo de 2006, sobre protección de las indicaciones geográficas y de las 

denominaciones de origen de los productos agrícolas y alimenticios, se define como: 

“el nombre de una región, de un lugar determinado o, en casos excepcionales, de un 

país, que sirve para designar un producto agrícola o un producto alimenticio 

originario de dicha región, de dicho lugar determinado o de dicho país que posea una 

cualidad determinada, una reputación u otra característica que pueda atribuirse a 
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dicho origen geográfico, y cuya producción, transformación o elaboración se realicen 

en la zona geográfica delimitada.” Antes de la entrada en la Unión Europea sólo existía 

el término “Denominación Específica”. 

Veamos las principales diferencias y semejanzas entre DOP y una IGP: 

Diferencias Semejanzas 

En un producto con DOP la 

producción, la transformación y la 

elaboración se realiza en la misma 

zona geográfica, sin embargo en un 

producto con IGP no es obligatorio que 

todas las fases se realicen en la misma 

zona geográfica. 

En un producto con DOP el 

vínculo es más estricto que en uno con 

IGP. 

Que poseen un nombre 

geográfico (región, comarca o lugar) 

que se aplica al producto agrícola o 

alimenticio que procede de esa zona 

geográfica. 

Que existe un vínculo o relación 

causa-efecto entre las características 

específicas del producto y el medio 

geográfico de la zona. 

Figura 3. 1 Diferencias y semejanzas entre una DOP y una IGP. 

 Fuente: elaboración propia a partir de la definición del Ministerio de Medio Ambiente, Rural y Marino. 

Además, existe la Especialidad Tradicional Garantizada (ETG), que no hace 

referencia al origen, sino a la composición tradicional del producto o un modo de 

producción tradicional. La especificidad, a diferencia de DOP e IGP, se debe al carácter 

tradicional y además no le otorgan derecho de propiedad intelectual sino que sólo el 

derecho de etiquetarlo como ETG. 

De acuerdo con el MARM (Ministerio de Medio Ambiente, Rural y Marino) una 

vez que una DOP/IGP está inscrita en el registro comunitario, el Reglamento (CE) 

510/2006 establece su protección frente: 

 Toda utilización comercial, directa o indirecta, de una denominación 

registrada para productos no amparados por el registro, en la medida en que 

sean comparables a los productos registrados bajo dicha denominación o en la 

medida en que al usar la denominación se aprovechen de la reputación de la 

denominación protegida; 

 Toda usurpación imitación o evocación, aunque se indique el origen verdadero 

del producto y aunque la denominación protegida esté traducida o vaya 

acompañada de una expresión como “género”, “tipo”, método”, “estilo”, 

“imitación” o una expresión similar; 

 Cualquier tipo de indicación falsa o falaz en cuanto a la procedencia, el origen, 

la naturaleza o las características esenciales de los productos, en el envase o 

en el embalaje, en la publicidad o en los documentos relativos a los productos 

de que se trate, así como la utilización de envases que por sus características 

puedan crear una impresión errónea acerca de su origen; 
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 Cualquier otra práctica que pueda inducir a error al consumidor sobre el 

auténtico origen del producto. 

En los Anexos 2 y 3 podemos ver gráficamente cómo se distribuyen todas las 

Denominaciones de Origen y las Indicaciones Geográficas protegidas del vino en 

España. 

 

3.2. El sector en el mundo 

3.2.1. Producción y superficie 

La producción mundial de vinos de 2009 (sin contar zumos y mostos) fue de 

268,7 millones de hectolitros. Se trataría de una producción similar a las de 2001 y 

2003, siendo una de las más escasas de los últimos 15 años, especialmente en la 

Unión Europea, que no se ha visto compensada suficientemente por el aumento en 

otros países. 

El consumo de vino se situó en 2009 en 245,2 millones de hectolitros, un 3,6% 

menos que en 2008. 

En la figura 3.2 vemos una comparación de la producción mundial en los 

últimos años y su consumo: 

 
Figura 3. 2 Diferencia producción-consumo de vinos. 

Fuente: OIV con la colaboración de la FAO 

 
Figura 3. 3 Gráfico de la diferencia producción-consumo de vinos. 

Fuente: OIV con la colaboración de la FAO 
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Por países, Italia fue el principal productor mundial de vino en 2009, con 47,7 

millones de hectolitros, seguido de Francia, con 45,6 millones de hectolitros y de 

España, con 35,2 millones. 

Fuera de la Unión Europea, excepto Australia que también ha experimentado un 

neto retroceso en relación a años anteriores, en el resto de países esta producción se 

incrementa sobre el año precedente o se mantiene a un nivel elevado. 

 
Figura 3. 4 Producción de los 10 primeros países productores mundiales de vino. 

Fuente: OEMV 

Europa es con gran diferencia el mayor productor mundial de vino, con una 

cuota superior al 60%. De acuerdo con los últimos datos publicados por la O.I.V., la 

producción de vino de la Unión Europea en el 2007 puede considerarse como una de 

las más cortas de los últimos años. La producción prevista, sin contar zumos y 

mostos, alcanzaría los 148,6 millones de hectolitros, es decir, 16,6 millones de 

hectolitros menos que en 2006. Los países que se han visto más afectados por la 

reducción han sido Portugal (-23,49), Italia (-14,14%), Francia (-13,15 %), y España 

(-9,09 %), mientras se registra un incremento en la producción en Alemania (+ 

17,76), y otros inferiores en la de Austria, Bulgaria, Hungría y Rumania. 

 
Figura 3. 5 Consumo de vino en millones de hl en los 12 países líderes mundiales en 2005. 

Fuente: M.A.P.A. basado en OIV 
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El mayor mercado de consumo mundial es Francia, que con 29,9 millones de 

hectolitros, supone el 12,6% del total. A Francia le sigue Estados Unidos, con 27,3 

millones de hectolitros con un 11,5%, seguido por Italia (10,4% del total), Alemania 

(8,6% del total) y China (5,9% del total). España ocupa el séptimo lugar con 11,2 

millones de hectolitros. 

Según los datos de la OIV (Organización Internacional de la Viña y el Vino), el 

viñedo comunitario total en Europa (considerando sus 27 miembros actuales) se ha 

reducido aproximadamente en 40 mil hectáreas por año, pasando de los 4.121.000 

has en 2000 a 3.844.000 en 2007. 

En cuanto a superficie, España es el primer país del mundo en superficie de 

viñedo con 1,1 millones de hectáreas, lo que supone el 14,5% de la superficie mundial 

de viñedo. A España le siguen Francia (0,8 millones de hectáreas), Italia (0,8 millones 

de hectáreas) y Turquía (0,5 millones de hectáreas). 

 
Figura 3. 6 Reparto de la superficie mundial de viñedos por continente. 

Fuente: OEMV 

3.2.2. Balanza comercial 

Los intercambios mundiales en este sector adquieren cada vez más importancia. 

En el año 2009 se exportaron 86,4 millones de hectolitros según el OEMV. 

 
Figura 3. 7 Exportaciones mundiales de vino. 

Fuente: M.A.P.A. basado en OIV 

El mercado mundial, considerado por la O.I.V. como la suma de las 

exportaciones de todos los países (y teniendo en cuenta que los países para los que se 



Capítulo 3  Estudio Sectorial 

 18 

poseen datos representan en conjunto un 94 % de los intercambios mundiales) ha 

crecido en el último año un 8,4 % respecto a 2006. 

El mercado mundial, según los datos publicados por la O.I.V. correspondientes a 

2007, representan un valor relativo de cerca de un 38 % del consumo mundial 

(contra apenas un 18 % al inicio de la década 1980 y un 35 % en 2006). Todos los 

grandes exportadores mundiales han visto incrementar sus exportaciones en relación 

a 2006. 

 
Figura 3. 8 Exportación de vino de los 12 países líderes mundiales en 2006. 

Fuente: M.A.P.A. basado en OIV 

 

También Italia es el principal exportador mundial en volumen, con 18,6 millones de 

hectolitros exportados en 2009, seguido de España, con 14,4 millones de hectolitros y 

de Francia, con 12,5 millones. De los tres, España es el país que más ha visto 

incrementar su exportación desde la década de los 80: ha pasado de 5,9 millones de 

hectolitros a 14,4 y de representar un 12 % del comercio mundial a un 17 %. La cuota 

de mercado de los 5 primeros exportadores de la UE (Italia, Francia, España, 

Alemania y Portugal) según estas estimaciones rondará el 61,9 % del total mundial. 

En cuanto a los principales importadores mundiales, lidera el ranking Alemania, 

con 14,1 millones de hectolitros, suponiendo el 16,8% de las importaciones totales. 

Reino Unido es el segundo con 11,8 millones de hectolitros, seguido por EE.UU., con 

9,2 millones de hectolitros. 
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Figura 3. 9 Evolución de las importaciones de vino mundial. 

Fuente: OEMV 

 

3.3. Situación en España 

El sector vitivinícola español es de gran importancia tanto por el valor 

económico que genera como por la población que ocupa y por el papel que 

desempeña en la conservación medioambiental. 

La industria vitícola española está constituida por aproximadamente 4109 

empresas, que dan empleo a cerca de 22862 personal, según datos del IVEX. 

La cifra de negocio de las bodegas españolas ha superado en los últimos años los 

6000 millones de euros. 

El sector vitivinícola supone el 1 % del PIB español. 

3.3.1. Producción y superficie 

España, con 1,16 millones de has destinadas al cultivo de la uva (de la que el 

97,4 % se destina a vinificación, el 2% a uva de mesa, el 0,3 % a la elaboración de 

pasas y el 0,3 % restante a viveros), sigue siendo el país con mayor extensión de 

viñedo de la Unión Europea y del mundo (un 30 % de la superficie total de la UE, 

seguida por Francia e Italia con aproximadamente un 22% cada una, lo que 

representa cerca de un 15% del mundo). La vid ocupa el tercer lugar en extensión de 

los cultivos españoles, detrás de los cereales y el olivar. 
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Figura 3. 10 Superficie vitícola mundial  

Fuente: IVEX 

La producción de vino en España según los datos del Fondo Español de Garantía 

Agraria (FEGA) ascendió en 2009 a 35 millones de hectolitros, con un precio medio 

de 1,04 euros por litro. A este volumen hay que sumar 5,5 millones de hectolitros de 

mosto. De los 34,3 millones, 18,5 corresponden a vinos de mesa, 2,5 millones a vinos 

de mesa con indicación geográfica y 13,2 millones de hectolitros a vinos de calidad de 

Denominación de Origen. Siendo el tercer productor mundial de vinos. 

 
 

Figura 3. 11 Principales países productores de vino de la UE. 

Fuente: IVEX basado en OIV 

Los descensos en la producción de vino se dan sobre todo en los vinos sin 

indicación geográfica (un 14,5 % menos en 2009 que en 2008) mientras los vinos con 

indicación geográfica mantienen prácticamente sus volúmenes. 

En el año 2010, según el Fondo Español de Garantía Agraria, las existencias de 

vino fueron de 34,3 millones de hectolitros.  

Por tipo de producto, de los 34,3 millones de vino, 22,7 millones corresponden a 

vinos de calidad amparados por alguna denominación de origen, lo que representa un 
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66,1 % de la producción vinícola total y el restante corresponde a vinos son IGP o 

DOP. 

Por colores, casi 14,8 millones de hectolitros correspondieron a vinos tintos y 

rosados, un 43,1 % del total y 7,9 millones, cerca del 23 % del total a vinos blancos. 

Las existencias de los vinos con IGP fueron de 2,1 millones, de los cuales 1,6 millones 

corresponden a vino tinto y rosado y 0,5 millones a vino blanco. 

Las existencias de los vinos sin IGP o DOP alcanzaron los 8,7 millones de 

hectolitros, de los cuales 3,9 millones son de vino tinto y rosado y 4,8 millones de vino 

blanco.  

El resto de vinos (vinos varietales y otros) supusieron 0,9 millones. 

En cuanto al reparto geográfico, Castilla-La Mancha sigue siendo la principal 

región productora con un 47,3 % del total, alcanzando los 16.185.297 hectolitros, 

12,64 millones corresponden a vino de mesa, 1,7 a vino de mesa con I.G. y 1,85 

millones a vinos con denominación de origen, con cantidades similares de vinos 

tintos/rosados y blancos. 

Cataluña es la segunda Comunidad Autónoma en cuanto a producción, con 3,36 

millones de hectolitros, que representan un 9,8 % del total nacional, y de los que 2,9 

millones corresponden a vinos de calidad (- 15,7 % que el año pasado).  

Extremadura con 2,6 millones de hectolitros, es la tercera Comunidad en cuanto 

a producción de vinos. 96.543 hectolitros están amparados por denominación de 

origen, 200.000 son vinos de mesa con indicación geográfica y el resto corresponden 

a vinos de mesa.  

La Rioja ocupa el cuarto lugar con cerca del 7% del total nacional, lo que supone 

2,38 millones de hectolitros y un 12,3 % más que en la campaña precedente, de los 

cuales más de 2 millones son vinos de calidad amparados por la denominación de 

origen. 

La comunidad Valenciana produjo 2,2 millones de hectolitros, un 6,5 % del total, 

de los que 1,15 millones fueron vinos de calidad. Y el resto vinos de mesa. 

Andalucía ocupa el sexto lugar entre las Comunidades Autónomas productoras, 

con casi 1,6 millones de hectolitros, lo que representa un 4,6 % del total nacional y un 

9,7 % más que en la campaña precedente, de los que 998.123 hectolitros fueron vinos 

de calidad. 

La industria vitícola empleaba en 2006 a 22.863 personas, es decir, un 5,98 % 

del total empleado por la industria agroalimentaria. El valor de las ventas de las 

empresas vitícolas en ese mismo año ascendió a 5.319 millones de euros, lo que 

representa un 6,76 % sobre el total de las ventas del sector. En 2005, el número de 

empresas del sector vitícola era de 3.991, equivalente al 12,40 % de las empresas 
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agroalimentarias, en tercer lugar después de la industria de panadería, pastelería y 

galletas y de la industria cárnica.  

La situación geográfica de España, las diferencias climáticas y la variedad de 

suelos, hace de la península un lugar privilegiado para que se produzcan vinos de 

características muy distintas. Se cultiva viñedo en la totalidad de las 17 Comunidades 

Autónomas en las que se divide el país, si bien cerca de la mitad de la extensión total 

se encuentra en Castilla La Mancha (540.000 has) que es la zona geográfica con 

mayor extensión del mundo dedicada a su cultivo, seguida de Extremadura (cerca de 

100.000 has), Castilla y León, Valencia, Cataluña, Aragón, Murcia, Andalucía y Rioja. 

Sin embargo, es La Rioja la Comunidad Autónoma que dedica, proporcionalmente a su 

superficie cultivada, mayor extensión al cultivo del viñedo. La media de explotación 

agraria en España es de 3,34 has, aunque varía entre las distintas regiones. 

De la superficie total destinada a este cultivo, cerca del 60 % está inscrito en 

alguna Denominación de Origen, con una tendencia al crecimiento en detrimento de 

las superficies destinadas a vinos de mesa. 

España cuenta con 73 zonas de producción de vinos de calidad producidos en 

región determinada (V.C.P.R.D.), de los cuales 5 son Vinos de Calidad, 4 Vinos de Pago 

y el resto Denominaciones de Origen que, siguiendo el modelo europeo de 

producción, mantienen un estricto control sobre la cantidad producida, las prácticas 

enológicas, y la calidad de los vinos que se producen en cada zona.  

Las primeras Denominaciones autorizadas datan de 1932, y fueron: Jerez-Xères-

Sherry, Manzanilla de Sanlúcar de Barrameda, Málaga, Montilla-Moriles, Rioja, 

Tarragona, Priorato, Alella, Utiel Requena, Valencia, Alicante, Ribeiro, Cariñena, 

Penedés, Condado de Huelva, Valdepeñas, La Mancha, Navarra y Rueda. 

Por otra parte, existen 42 clases de vinos de mesa con derecho a la mención 

tradicional Vinos de la Tierra en España. 

En todas las Comunidades Autónomas, excepto en Cantabria y Santander, existe 

alguna Denominación de Origen, y en algunas como La Rioja, País Vasco, Navarra o 

Cataluña casi todo el vino que se produce corresponde a vino de calidad producido en 

regiones determinadas, es decir, amparado por alguna Denominación. 

Del total de la producción de vino, el 54,1% corresponderá a vino de mesa, el 

7,54 % se destinará a vinos de mesa con indicación geográfica y el 38,36% restante a 

vinos de calidad producidos en zona determinada.  

En cuanto a variedades de uva, en el 61,5 % de la superficie se producen 

variedades blancas. Además, en Andalucia y Cataluña se utilizan ese tipo de uvas para 

la elaboración de vinos de licor y cavas respectivamente.  

Las variedades de uva más comunes en España son la Airén, Tempranillo, Bobal, 

Garnacha Tinta, Monastrell, Pardina, Macabeo y Palomino, por orden de importancia 
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en cuanto a su cultivo. De estas variedades son tintas la Tempranillo, Bobal, Garnacha 

tinta y Monastrell y blancas las restantes. 

Las principales empresas del sector, que superan los 100 millones de euros de 

facturación, son: J. García Carrión, S.A.; Grupo Freixenet, S.A.; Grupo Osborne S.A.; 

Arco Bodegas Unidas, S.A.; Codorniú, S.A.; Domecq Wines España, S.A.(Grupo Domecq 

Bodegas); Grupo Miguel Torres, S.A.; y Félix Solís, S.A. 

Todavía en este sector coexisten las pequeñas bodegas y las cooperativas con 

las grandes empresas que poseen bodegas en las distintas zonas productoras con 

objeto de diversificar su oferta.  

Es importante el nivel de inversión que se ha destinado a la edificación de 

nuevas bodegas y a la mejora de las instalaciones y equipamientos, y la utilización de 

técnicas de envejecimiento distintas para ofrecer una gama mucho más amplia de 

vinos de calidad. En este contexto es interesante resaltar la actividad y la innovación 

de muchas bodegas que experimentan con nuevas variedades de uva y la utilización 

de las uvas autóctonas para producir vinos más adaptados al gusto del nuevo 

consumidor. 

Este proceso de modernización se extiende, incluso, a la construcción de las 

nuevas bodegas encargadas a arquitectos mundialmente famosos, que han 

emprendido algunas bodegas, entre las que destacan la nueva bodega de Domecq, 

Bodegas Ysios (encargada a Santiago Calatrava), o la de CVNE (diseñada por Philippe 

Mazières), o la de Marqués de Riscal que ha proyectado Frank O. Gehry. 

 
Figura 3. 12 Bodega del Marqués de Riscal. Proyectada por Frank O. Gehry 

Fuente: Google Imágenes 

 

3.3.2. Exportaciones 

España exportó en 2009 1.488 millones de litros de vino, por un valor de 1.658 

millones de euros, lo que supone un descenso de más del 50% en volumen con 
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respecto a 2008, pero a pesar de ello es el primer exportador mundial de vinos en 

volumen y el tercer mayor exportador en valor. 

 
Figura 3. 13 Principales países exportadores de vino en 2009. 

Fuente: IVEX basada en datos de Datacomex 

Según los últimos datos del OEMV (Observatorio Español del mercado del Vino), 

las exportaciones españolas de vino crecieron durante los dos primeros meses de 

2010 un 9,2% en volumen, hasta los 215,3 millones de litros, frente a los 197,2 

obtenidos en el mismo periodo de 2009. En términos de valor, el crecimiento es del 

1%, hasta los 229,8 millones de euros. 

Los vinos de denominación de origen envasados, sumando los vinos tranquilos 

y el cava, equivalen al 74 % de la facturación total. 

Los mayores incrementos porcentuales en valor con respecto a 2006 los han 

conseguido los vinos a granel blancos, tanto de D.O. (+ 20 %), como sin D.O. (+ 42,41 

%). De la misma forma, los porcentajes de incremento en el volumen vendido de este 

tipo de vino superan los incrementos de cualquiera de las otras categorías (+ 33,6 % y 

+ 36,6 %). Los graneles que más crecieron en términos absolutos fueron los de vinos 

de mesa, pasando de los 663,7 a 714,6 millones de litros. Las partidas de vinos a 

granel se destinan principalmente a otros países productores europeos y su cuantía 

varía en función de la abundancia o escasez de sus respectivas cosechas. 

El 68,4 % de la exportación española de vino en volumen (64,1 % en valor) se 

dirige a los países de la Unión Europea. Las exportaciones en 2007 crecieron tanto en 

valor como en volumen a esta zona cerca de un 14 %. 

Por países, Reino Unido sigue siendo el principal destino de las exportaciones 

españolas de vino, en cuanto a ingresos se refiere. Representa el 16,9 % de las 

exportaciones totales en valor. Este año las exportaciones a este mercado han crecido 

un 9 %. El segundo destino de las exportaciones de vino es Alemania, que acapara 

otro 16 % de la facturación de este capítulo, con un 5,6 % de incremento con respecto 

al pasado año. Le sigue Estados Unidos, con un incremento de un 10,7 % en valor y 

una participación de casi un 11 %. Francia y Suiza representan cada una un 5,5 % e 
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Italia y Países Bajos alrededor de un 4,3 %. Estos 7 primeros destinos suponen un 

63,3 % de la facturación total de este capítulo. 

 
Figura 3. 14 Exportaciones españolas de Vino en España 

Fuente: O.I.V./ICEX 

 

3.3.3. Análisis externo 

Nuevas demandas en el mercado: cada vez se demandan más productos con 

atributos comerciales tales como: el carácter natural, puro, territorial, cultural, 

tradicional, respetuoso con el medio ambiente, conservador del medio rural, etc. En 

este sentido las cooperativas poseen una oportunidad única de valorizar más sus 

productos y, por lo tanto, mejorar su rentabilidad. Esto se debe canalizar a través de 

buenas políticas de comunicación que consigan estimular al consumidor y que 

potencien las políticas de marcas. 

Valor del paisaje y el entorno natural: importancia de los valores 

medioambientales, mantenimiento del medio rural, conservación del paisaje, etc. Una 

vez más las cooperativas son un buen modelo porque son empresas que están ligadas 

al territorio. 

Marcas Blancas: los volúmenes de materia prima, de producto elaborado y la 

continuidad conseguida en unas cualidades determinadas, unido a unas buenas 

estructuras de logística y servicio al cliente, son armas que pueden ser orientadas 

hacia este segmento que puede ser utilizado como nuevo nicho de mercado. 

Frente a la gran concentración de la distribución, las bodegas cooperativas, en 

particular, y el sector, en general, está tremendamente atomizado. Esta situación de 

desequilibrio puede ser amortiguada aprovechando esta fortaleza de la gran 
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distribución. Las marcas blancas son un reclamo para el consumidor y un 

instrumento de defensa de la gran distribución. 

3.3.4. Análisis interno 

Relacionadas con la materia prima y el producto: 

 Se manejan grandes volúmenes de producción que aportan los siguientes 

beneficios:  

 Disminución de costes de producción 

 Libertad de elaboración en cuanto a las cantidades necesarias 

 Estandarización de la calidad para cada uno de los segmentos de precio. 

Existe 

 un control del producto que llega a la cooperativa, tanto de la uva en las 

cooperativas de primer grado como del vino en las de segundo grado. 

Relacionadas con las instalaciones: 

En las últimas dos décadas las cooperativas han ido renovando, reformando 

transformando sus infraestructuras e instalaciones de manera que se encuentran, 

desde esa perspectiva, en una posición muy competitiva. De cara al proceso 

productivo, cuentan con la tecnología necesaria para la elaboración de caldos de 

calidad, el proceso de embotellado, los análisis químicos, etc. Además, esto revierte 

positivamente en la imagen de la propia cooperativa generando un valor comercial 

importante y permite afrontar el futuro con optimismo y seguridad. 

Relacionadas con el equipo de profesionales: 

El hecho de contar con buenas estructuras de personal, equipos directivos y 

comerciales consolidados, personal técnico suficientemente especializado (enólogos, 

químicos, ingenieros de campo, etc.) afianza la profesionalización de la gestión que es 

pieza fundamental en la consecución de los objetivos de crecimiento comercial y 

empresarial. 

Otras fortalezas: 

El conjunto de las bodegas analizadas ofrece un panorama diverso y 

heterogéneo también en las fortalezas que revelan. Las que se enumeran se dan en 

algunas cooperativas de manera particular. 

 Introducción temprana en los mercados, especialmente en lo que se 

refiere al embotellado. Lo que les ha permitido adquirir un lugar más 

sólido en el mercado. 

 Imagen reconocida de sus vinos  

 Buena relación calidad-precio 
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3.4. Situación en CV 

3.4.1. Localización y tamaño 

La Comunitat Valenciana es la tercera productora de vino de España y se sitúa 

entre las diez primeras productoras de la Unión Europea. Se cultivan cerca de 80.000 

hectáreas de viñedo que producen 2,5 millones de hectolitros de vino. 

Según los datos del Observatorio Español del Mercado del Vino (OEMV), la 

Comunitat Valenciana, con 75.903 hectáreas es la tercera Comunidad en superficie de 

viñedo.  

La producción de vino en la Comunitat en la campaña 2009/2010 aumentó un 

22,8% respecto al año anterior, alcanzando los 2,8 millones de hectolitros, según un 

informe del Observatorio Español del Mercado del Vino (OEMV). 

Respecto a la producción y según el Fondo Español de Garantía agraria, la 

producción de vino en la Comunitat Valenciana representa cerca del 7% de la 

producción total nacional (34,2 mill. hectolitros). Un 45% de la producción de la 

Comunitat corresponden a vinos con Denominación de origen protegida (DOP), 

porcentaje superior a la media nacional del 39%. 

Por número de empresas, la DO de origen Utiel-Requena alberga más del 50% 

de las empresas de nuestra Comunitat, seguido en un 30% de la DO de Valencia y 

menos del 20% correspondiente a la DO de Alicante. Lo que demuestra la importancia 

de la pequeña región de Utiel-Requena dentro del panorama de nuestros vinos. 

La DO Utiel-Requena fue designada en 1932, y está compuesta por nueve 

municipios: Camporrobles, Caudete de las Fuentes, Fuenterrobles, Sieteaguas, 

Sinarcas, Utiel, Requena, Venta del Moro y Villagordo del Cabriel. 

Los vinos embotellados valencianos van ganando terreno a los graneles, según 

los datos referidos a los vinos amparados por las Denominaciones de Origen. La 

distribución entre unos y otros se repartió aproximadamente, de la siguiente manera: 

 Utiel-Requena (65% embotellado, 35% granel), 

 Valencia (53% embotellado, 47% granel)  

  Alicante (62% embotellado, 38% granel) 

En el Anexo 4 podemos ver el directorio completo de bodegas de la Denominación de 

Origen de Requena-Utiel. 

En el Anexo 5 podemos ver los tipos de vino por términos municipales de la 

Denominación de Origen de Requena-Utiel. 

En el Anexo 6 podemos ver el histórico de cosechas y precios de las producción desde 

1986 hasta 2009 de la Denominación de Origen de Requena-Utiel. 

3.4.2. Comercio exterior 

http://es.wikipedia.org/wiki/1932
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Según datos del IVEX en 2009, la Comunitat Valenciana es la quinta exportadora 

de vinos con 106 millones de Euros, más del 6% sobre el total de España. 

El principal destino de las exportaciones es Suiza, con el 10,16% del total, 

seguido de Alemania, Francia y Reino Unido. Estos cuatro clientes representan el 34% 

del total de las exportaciones. 

 
Figura 3. 15 Destino exportaciones de vinos de la Comunitat Valenciana 2009. Millones de Euros 

Fuente: IVEX 

Y cabe destacar el aumento sufrido en los mercados de China, Suiza, Dinamarca 

y Japón en los últimos años. 

 
Figura 3. 16 Destino con mayor % de aumento en 2009. 

Fuente: IVEX 

Tanto España, como la Comunidad Valenciana son fuertes exportadores de este 

producto, teniendo apenas impacto las importaciones en nuestra balanza comercial. 

Italia, con el 70% del valor importado es el principal importador de vinos, seguido de 

los vinos de Francia y Holanda. Siendo el valor de las importaciones de 9 millones de 

Euros, lo que representa un 1,21% de los intercambios comerciales. 
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Figura 3. 17 Evolución del comercio exterior en la Comunitat Valenciana. 

Fuente: IVEX 

Por tipo de producto, el vino de uva embotellado es el más exportado con 60 

millones de euros, un 56% del total. 

En el siguiente cuadro podemos ver una comparativa en cuanto a la balanza 

comercial de los vinos de nuestra región con el resto de comunidades autónomas 

 
Figura 3. 18 Exportación de vinos por CCAA en 2009. Millones de Euros. 
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Fuente: IVEX 

 

La primera previsión de producción de vino en España para la Campaña 2010/2011, alcanza 

los 40,1 millones de hectolitros. Según estos datos, analizados por el Observatorio Español del 

Mercado del Vino (OEMV), la producción alcanzaría los 40,1 millones de hectolitros, lo que 

supondría un ligero aumento del 0,4% con respecto a la temporada anterior. 

En los Anexos 7 y 8 podemos ver el volumen de exportación de vino embotellado y a granel 

en 2009 de la Denominación de Origen de Requena-Utiel. 

 

3.5. Sistema Vinícola 

El modelo tradicional de análisis de la cadena de valor en el sector vinícola 

recogía las etapas de: viticultura, industria vinícola, comercialización y consumo. En 

este esquema se ponía el énfasis en las grandes tareas de: plantación y cultivo de la 

vid, vendimia, elaboración de vinos y mostos, embotellado, distribución, puesta a la 

venta, venta y consumo. 

 
Figura 3. 19 Modelo tradicional de la cadena de valor. 

Fuente: Estrategia para el vino. Ministerio de Medio Ambiente y Medio Rural y Marino. 

 

Con este esquema, se incluían en el sector vitivinícola los operadores que 

asumían la responsabilidad de ejecutar alguna o varias de estas tareas descritas. 

Sin embargo, como hemos visto en anteriores puntos, este esquema no define 

en su totalidad los agentes que intervienen en el sistema vinícola. Por lo tanto hace 

falta una nuevo enfoque sistemático sobre el sector vitivinícola que reformule y 

amplia las partes implicadas tratando de tener en cuenta a todos aquellos operadores 

o agentes que con sus decisiones y actuaciones influyen y determinan, directamente o 

indirectamente, la evolución y resultados de la actividad. 

Por lo tanto, para estudiar el sector vinícola de Utiel-Requena, necesitamos 

estudiar las interrelaciones e influencias que se dan entre los diferentes sectores que 

conforman la cadena de valor sectorial y que, además, se asientan en el mismo 

territorio. De ahí la importancia capital de analizar los sectores anexos como las 

embotelladoras, distribuidoras, proveedores especializados, etc y el efecto que sus 

interrelaciones pueden constituir para el cluster en general y para el sector. 

3.5.1. Agentes del sistema vitivinícola 

De acuerdo con el Ministerio del Medio Ambiente y Medio Rural y Marino, estos 

son los agentes que intervienen en el sector: 

Viticultura 
Industria 

Vitivinícola 
Comercialización Consumo 
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Viticultores: Profesionales autónomos o asociados en cooperativas y SAT 

responsables de la fase vitícola. Son los agentes encargados de la producción agrícola 

de la uva.  

Industrias auxiliares: Suministradores de productos al sector vitícola, como 

viveros, productores de fertilizantes, sector del corcho, toneleras, imprentas 

especializadas, transporte, publicidad y marketing de vinos, etc. 

Industria vinícola: Los principales tipos de empresas son las bodegas 

cooperativas y SAT elaboradoras, y, en su caso embotelladoras, las pequeñas y 

medianas empresas principalmente familiares, las empresas vínicas de nicho, las 

comercializadoras en origen a granel, las destiladoras, los fabricantes de mosto, las 

grandes empresas vínicas de amplia gama. 

Distribución: Empresas distribuidoras de vinos y otros productos de la vid tanto 

las destinadas a la alimentación como al canal HORECA.  

Sector servicios: Canal HORECA (hostelería, restauración y catering).  

Consumidores: Clientes finales consumidores de vino y los productos de la vid. 

¿Qué es una cooperativa? 

Según la Ley 27/1999 de Cooperativas, "son sociedades constituidas por 

personas que se asocian, en régimen de libre adhesión y baja voluntaria, para la 

realización de actividades empresariales, encaminadas a satisfacer sus necesidades y 

aspiraciones económicas y sociales...". Luego tienen una vertiente económica y otra 

social. Se diferencias en tres segmentos: 

 Segmento básico: son cooperativas que actúan esencialmente como 

receptoras de producto y elaboradoras de vino que comercializan a 

granel. Ausentes de cualquier tipo de poder negociador incluso ante los 

operadores de la zona a los que les vende el vino. 

 Segmento medio: son cooperativas que sí comercializan vino 

embotellado, aunque con niveles bajos o intermedios, entre 50.000 y 

500.000 botellas. El peso en importancia del granel sigue siendo 

preponderante, lo que condiciona por completo, su enfoque comercial y 

empresarial.  

 Segmento alto: su principal característica diferenciadora es el 

planteamiento empresarial de la Cooperativa, en el que están 

involucrados todos sus Órganos, en mayor o menor medida. Su 

desarrollo comercial está en pleno proceso de evolución expansiva.  

En el Anexo 9 podemos ver al completo el Árbol Legislativo del sector vinícola 

derivado de la reforma de la Organización Común del Mercado Vitivinícola que se 

produjo en 2010. 
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3.5.2. Elementos esenciales del sistema 

El producto esencial de este sistema es el vino propiamente dicho, pero también 

los otros derivados de la vid como son el mosto, el vinagre de vino y el alcohol. 

Es importante el impacto que pueda tener también sobre la región de Utiel-

Requena, para ellos habrá que medirlo en términos de empleo, riqueza, atractivo 

turístico y servicios complementarios demandados. 

Las exportaciones de vino y productos de la vid tienen una repercusión 

significativa en la balanza comercial española. 

La repercusión medioambiental de la producción y la industria del vino -uso de 

la tierra y el suelo, necesidad de agua de riego, fertilizantes y pesticidas, reciclado de 

envases, gestión de residuos, paisaje-. 

La imagen internacional es importante en cuanto a la relevancia del vino y de 

sus indicaciones geográficas, como imagen internacional de un territorio y de un país, 

con la información disponible en su envase. 

3.5.3. Reguladores 

Los principales reguladores que intervienen en el Sistema Vitivinícola son los 

siguientes, de acuerdo con el Ministerio del Medio Ambiente y Medio Rural y Marino: 

La Unión Europea, a través de la Política Agraria Común y de mecanismos como 

la OCM y diversos fondos como el Fondo Europeo de Garantía Agrícola (FEAGA), el 

Fondo Europeo Agrícola de Desarrollo Rural (FEADER), además ofrece el marco 

regulador europeo consensuado por los estados miembros. 

El Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentación: responsable de la política 

agraria y de la industria agroalimentaria en España. 

El Instituto Español de Comercio Exterior: responsable de las iniciativas de 

promoción exterior. 

Otras unidades de la Administración General del Estado: con responsabilidades 

en las áreas de educación, industria y comercio, salud pública, medio ambiente, 

empleo y formación continua, comercio exterior, fiscalidad y aduanas. 

Las Comunidades Autónomas: en nuestro modelo constitucional, las 

Comunidades Autónomas y sus organismos de promoción, tienen importantes 

competencias y responsabilidades que afectan al sector vitivinícola en todos sus 

ámbitos. 

Los Consejos Reguladores de las Denominaciones de Origen: de acuerdo con sus 

funciones y responsabilidades. En la Comunidad Valenciana tenemos las D.O. de 

Valencia, Alicante y la de Utiel-Requena. 
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3.5.4. Cadena de valor del sector del vino 

El pasado 29 de Noviembre de 2010 se celebró un Taller de debate dedicado a 

analizar los problemas y soluciones de la cadena de valor del vino. La Ponencia “La 

Cadena de Valor como Instrumento del Análisis del Sistema Alimentario”, estuvo a 

cargo de D. José Miguel Herrero, Subdirector General de Estructura de la Cadena 

Alimentaria del MARM y presentaron Comunicaciones, D. Miguel Briz (MARM), D. 

Clemente Mata (MARM), D. Eduardo Baamonde (Cooperativas Agro-alimentarias), D. 

Juan Manuel Terceño (Makro Cash&Carry España), D. Rafael del Rey (Observatorio 

Español del Vino) y D. Gonzalo Sol (Curso de Sumilleres de la Cámara de Comercio de 

Madrid). Estas fueron algunas de las conclusiones que se sacaron (extraído de 

agrodigital.com) 

 

1. El sector vitivinícola español tiene una tradición y arraigo en la sociedad 

española, con un gran impacto político económico, lo que condiciona muchas de las 

medidas a adoptar, dentro del marco regulatorio de la UE. 

 2. La cadena del sector vínico es de las más complejas y dinámicas del sistema 

alimentario, lo que obliga a una coordinación continua de sus agentes 

socioeconómicos. 

3. La tendencia de los últimos años muestra un desajuste del mercado, con una 

fuerte caída en el consumo nacional, lo que fuerza la búsqueda de mercados 

exteriores, alargando la cadena comercial y con ello una mayor complejidad en las 

estrategias a seguir. 

4. Entre las estrategias aplicables para estimular la demanda se encuentran las 

campañas de promoción y publicidad. Aquí el sector de vinos se enfrenta a barreras 

administrativas. A pesar de estar dentro de la dieta mediterránea, está sometido a las 

limitaciones de las bebidas alcohólicas.  

5. La propia OCM permite hacer campañas de promoción en terceros países, con 

subvenciones de hasta el 50% del total. Sin embargo, no puede destinarse dinero 

público para la promoción de vinos comunitarios en la propia UE, donde se destinan 

el 70% de nuestras exportaciones. Como contrapartida, las empresas de los países 

emergentes destinan cantidades significativas a la promoción de sus vinos, 

compitiendo ventajosamente con los comunitarios. 

6. Hay una tendencia en la PAC, en el horizonte 2013-2020, de ir eliminando el 

intervencionismo de los mercados agrarios, estimulando la competencia. En casos 

como el de vinos, que han tenido un fuerte intervencionismo y un componente 

socioeconómico importante, esta tendencia será positiva en el medio plazo pero 

puede suponer problemas importantes hasta que se vayan consolidando sus 

infraestructuras y funciones en el nuevo modelo de cadena de valor. 
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7. Otra de las estrategias a seguir en la cadena de valor, con situaciones 

excedentarias, es el control y reducción de la oferta. En este sentido, se han 

encaminado las políticas de arranque de viñedo, muy controvertidas. La propuesta 

inicial de 400.000 hectáreas parecía excesiva, y el acuerdo de las 175.000 puede 

haber quedado corto. En todo caso, no es ya una solución realista, en momentos de 

crisis económica como la actual, puesto que podría tener efectos muy negativos e 

irreversibles en la viabilidad de ciertas regiones que cultivan la vid como única 

alternativa agraria, sin contar efectos de erosión y paisaje, entre otros. 

8. Dentro de la cadena de valor hay que destacar en el caso de España los efectos 

negativos que vienen produciéndose en el sector transformador bodeguero al no 

aceptarse que una parte de la prima de arranque (15%) quedase como fondo para la 

asociación o cooperativa, que, después de haber realizado inversiones en 

equipamiento e instalaciones, contempla cómo algunos socios abandonan su 

compromiso quedando un exceso de capacidad. 

9. En un mercado de fuerte competencia, es obligado conocer los segmentos de 

mercado más dinámicos y para los que existen más ventajas comparativas. El estudio 

y seguimiento continuo de los hábitos de consumo debe estar dentro de la agenda de 

los actores de la cadena. 

10. El sector debería dar importancia a la sostenibilidad tanto económica como 

social y de los recursos naturales. Al igual que en otros sectores alimentarios se 

considera que es un área de gran sensibilidad en la población y con unas perspectivas 

de desarrollo favorables. 

11. Se necesitan debates y un Consejo Español de Vitivinicultura, que ya estaba 

previsto en la Ley del Vino del 2003. Es el único alimento que tiene una ley y es 

necesario abordar el problema de la cadena de valor. Hay que buscar un consenso 

entre todos. Todo lo que contribuya a crear unas líneas y permita unificar esfuerzos y 

capacidades es lo que va a dar una solución al sector. 

12. El sector vitininícola español debe mirar al consumidor: Crear Cultura del 

Vino, situar por encima de todo la calidad, estudiar sus preferencias y adaptarse a las 

mismas, tanto en el mercado nacional como en el internacional. 

13. Debe existir un adecuado reconocimiento de la calidad, tanto del vino como 

de la uva, para los agricultores. En la situación actual, no se remunera adecuadamente 

los esfuerzos realizados en este campo. 

14. Hay que utilizar los instrumentos de marketing dependiendo del mercado al 

que nos dirigimos. Respecto a la calidad, es un término muy amplio y cada segmento 

de productos tienen su calidad de acuerdo con el precio. No obstante, debe existir una 

exigencia mínima para todos los vinos. 
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15. En los mercados internacionales y siguiendo el ejemplo de otros países 

competidores hay que centrar los esfuerzos bajo la promoción de “Vinos de España”, 

como denominador común, debiéndose encontrar la fórmula en la que una mención 

tipo “Vinos de España” pueda ser aceptada por todo el sector. 

16. Internamente, se deben revisar las actuaciones, desarrollando la “Estrategia 

del mercado del vino” que ya existe y se considera la hoja de ruta adecuada. 

17. La cadena de valor vitivinícola está experimentando una volatilidad 

creciente en los precios de mercado, lo que se agrava al no existir un umbral mínimo 

de intervención. Dicha inestabilidad se debe, en parte, al hecho de que la 

comercialización de vinos se planifica cada vez más a corto plazo. Las empresas 

comercializadoras delegan cada vez más en el sector cooperativo los eslabones de la 

cadena producción y transformación, lo que conlleva esfuerzos inversores 

significativos y riesgos económicos. 

18. El número de operadores en la cadena de valor vitivinícola española está 

disminuyendo. Hay una tendencia hacia una concentración y mayor 

profesionalización de sus operarios. 

19. La crisis económica actual está provocando una caída en las ventas del canal 

HORECA, con un aumento de la importancia relativa de las cadenas de distribución 

comercial. Existe el problema de que en muchas ocasiones los operadores 

comerciales “deben aprender a vender vino”, cuidando los precios, el servicio, etc., 

para lo cual necesitan expertos en la materia. 

 

 

Figura 3. 20 Cadena de valor del vino hasta su distribución.  

Fuente: Ministerio de Medio Ambiente Rural y Marino (MARM) 
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CAPÍTULO 4: TEORÍA DE CLUSTERS Y ESTRATEGIAS 

4.1. Análisis de la Literatura relevante 

Este capítulo expone diversos artículos científicos y de investigación 

relacionados con teorías sobre clusters. El objetivo de este apartado es mostrar un 

marco teórico evolutivo acerca de los clusters empresariales . 

Los clusters o aglomeraciones industriales fueron por primera vez descritos por 

el británico Marshall (1890), que los definió como industrias y asociaciones que se 

concentran en una región, y se benefician por sinergias. En su obra “Principles of 

Economics” aseguró que las ventajas de las economías de escala pueden también ser 

obtenidas a través de pequeñas empresas colaborando en una misma red. Este 

entorno industrial motiva la competitividad y predispone a las empresas hacia la 

innovación. 

Anteriormente, en 1826, Von Thünen (“El Estado aislado”, 1826) explicó las 

aglomeraciones de la producción agrícola y del uso de la tierra en espacios 

concéntricos alrededor de una ciudad, siendo estas concentraciones resultado del 

ahorro producido en costos de transporte y desplazamiento.  

Harris en 1954 y Pred en 1966 explicaron el proceso de creación de los clusters 

como una vía de auto reforzamiento, donde las empresas escogían su localización 

dependiendo del buen acceso que tuvieran a los mercados y proveedores. Esto, a su 

vez, mejoraba las otras empresas del lugar, ya que al contar con mayor número  se 

reforzaban también lo vínculos con los mercados y con los proveedores. Más tarde, 

Rosenfeld (2002) propuso una idea parecida, afirmando que gracias a las 

concentraciones en un entorno geográfico, se desarrollan externalidades que 

benefician a las compañías de una región, y que debido a su proximidad crean 

sinergias, incluso si sus niveles de empleo no son muy grandes.  

El profesor Krugman en 1992 desarrollo esa idea, al afirmar que, el hecho de 

que una industria esté localizada en una región específica, provoca que los recursos 

se reorganicen hacia esa región, ganando así ventaja competitiva y haciendo más 

difícil la posibilidad de cambiarse a otra zona.  

Karlsson en 2005 dio su punto de vista centrándose en el inicio del proceso: los 

clusters surgen como resultado de las ventajas que ofrece una región, es decir, se 

forman donde hay ventajas naturales, o bien creadas a propósito a lo largo del tiempo 

basadas en decisiones del sector privado o políticas. Estas condiciones no son 

siempre fijas, así que el cluster tiene que reorganizarse para retener su ventaja 

competitiva. 
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Por otra parte, Fensterseifer y Wilk (2005) estudiaron los recursos que se 

pueden compartir y los clasificaron como sistemáticos si son accesibles por todos los 

miembros del cluster, o restringidos, si tienen que cumplir los miembros unos 

requisitos para acceder a ellos. Precisamente, considerando la posibilidad de los 

recursos restringidos, ya en el año 1992, Polanyi afirmó que los clusters no son 

buenos sitios para divulgar el conocimiento homogéneamente al no considerarlo 

como un bien público. Visser (2000) también alertó del peligro de estancamiento que 

pueden tener los clusters cuando los miembros no cooperan reduciendo así la 

competitividad de los mismos. Pero, si se produce una dependencia del conocimiento 

en la zona puede dar lugar a la muerte del cluster por la falta de innovación 

provocando una tecnología obsoleta como postuló Giuliani (2005).  

Becattini, en la década de 1980, partiendo de los primeros escritos de Marshall 

sostiene que para poder hablar de distrito industrial, es necesario que la población de 

empresas se integre con la comunidad local, resaltando la importancia de la 

transferencia de conocimiento por el cara a cara. Así define los distritos industriales 

como una entidad socio-económica caracterizada por tener una activa presencia de 

una comunidad de gente y de empresas localizadas en una zona natural e 

históricamente determinada. En sus obras, presta especial atención al desarrollo de 

clusters en el Norte de Italia donde la industria textil ha creado un cluster y logrado 

un gran desarrollo económico. 

De esta integración viene también la idea propuesta por Lazerson y Lorenzoni 

(1999). En su obra aseguran que la homogeneidad socio-cultural de la comunidad 

crea un clima de cooperación y confianza donde las actividades económicas se 

regulan bajo una serie de reglas que, explícitas e implícitas, son la base de los clusters. 

Quizás el escritor más destacado sobre este tema sea Michael Porter. En 1990 

(The Competitive Advantage of Nations) sugiere que los cluster son una fuente de 

ventaja competitiva y esa competitividad produce mayor capacidad de innovación a 

las empresas del cluster respecto a otras de fuera. 

Además, afirma que los cluster constituyen los enlaces que permiten a los 

miembros del cluster ofrecer tecnología específica, maquinaria, una infraestructura 

especial, proveedores especializados y productos complementarios al sector, y esos 

recursos pueden ser compartidos no sólo por empresas, sino también por 

universidades o centros de investigación. Para que el cluster sea efectivo, las 

empresas deben de estar interconectadas, es decir, compartir bienes, servicios e 

información entre éstas y las instituciones. 

Pero esa idea de ventaja competitiva choca con los mercados globalizados 

actuales, y esta paradoja de la que habló Porter por primera vez fue más tarde 

estudiada por Newlands (2003), que estudió la relación entre cooperación y 

competición, explicando en qué situaciones la cooperación llevará a las empresas a 

una posición mejor. 
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Otros autores como Baptista y Swann (1998) han escrito sobre la innovación de 

los distritos industriales, apoyando la idea de que es más probable que una empresa 

innove si está situada en una región donde haya una fuerte presencia de empresas de 

la misma industria.  

Otros beneficios de los cluster han sido expuestos por Scott (1998) quién afirma 

que se reducen los costes de transacción, se aceleran los flujos de información y se 

refuerzan los modelos de transacción basados en solidaridad interna como por 

ejemplo la cooperación entre productores. 

Existen además evidencias que demuestran que las empresas de un cluster 

tienen más probabilidades de recibir capital financiero y apoyos institucionales que el 

resto de las empresas (Kenney y von Burg, 1990). 

Akoorie y Scott-Kennel (2005) sostienen que un buen cluster está dividido en 

cuatro capas: 

La primera incluye las mejores empresas, las más especializadas, donde hay una 

fuerte competencia y cooperación entre ellas. Estas firmas son las que normalmente 

dirigen el cluster. 

Una segunda que incluye las instituciones de apoyo, que prestan tanto servicios 

financieros, legales y de seguros como también proveedores de material y 

equipamiento especializado. 

La tercera capa es la infraestructura social (soft infrastructure), que incluye los 

institutos de educación y preparación de personal, profesionales del sector y las 

relaciones que tienen estos con las empresas. 

La última capa son las infraestructuras físicas (hard infrastructure), que 

facilitan cosas como el transporte de material, residuos, conexiones entre empresas, 

etc. 

Jose Luis Hervas, Blanca de Miguel-Molina y Jose Albors (2009) son algunos de 

los españoles destacados que han escrito sobre el tema. En su obra tratan de explicar 

cómo la combinación de recursos internos y externos influyen en la innovación de los 

cluster, además de aportar evidencias empíricas de las estratégias para aprovechar 

los clusters. 

El objetivo de un cluster es encontrar la combinación efectiva de conocimiento, 

tecnología, relaciones y procesos que provean a la organización y así desarrollar una 

ventaja competitiva (Walters, 2004).  

Para el caso concreto del sector vinícola Merrilees, Miller y Herrington (2007) 

explicaron que las empresas situadas en estos cluster se benefician en su mayoría por 

el efecto del marketing y el valor de marca que crean. 
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4.2. Cluster  

4.2.1. El concepto 

Un cluster, definido de una forma sencilla, es una concentración geográfica de 

empresas e instituciones que se relacionan en una región desarrollando una actividad 

relacionada.  

Pero son muchos los autores han dado su definición acerca de lo que significa 

un cluster, vamos a ver algunas definiciones de cluster: 

Visser, 1999: Proceso de concentrar geográficamente actividades económicas 

dentro de un cierto sector industrial y donde existe una experiencia industrial. 

Humphrey y Schmitz, 1995: Se define como una concentración geográfica de 

empresas pertenecientes a un mismo sector económico. Se beneficia de economías 

externas, tales como, la aparición de proveedores quienes aportan materias primas y 

componentes, maquinaria nueva o usada, repuestos, proveen las empresas con un 

banco de recursos humanos capacitados en las labores del sector.  

Enright, 1992: Es un “cluster” industrial en el cual las empresas que participan 

están geográficamente cerca unas de otras. Concentraciones de empresas 

involucradas en procesos de producción interdependientes, generalmente 

pertenecientes al mismo sector industrial o al mismo segmento industrial y que 

pertenecen a una misma comunidad delimitada por distancias que permiten viajes 

durante el día.  

Feser y Bergman, 2000: Un “cluster” es una vinculación formal entre empresas 

que manejan productos; relación esporádica entre compradores y vendedores; 

intercambio de actividades y resultados entre entidades próximas geográficamente; 

relación compartida entre instituciones regionales; resultados obtenidos como 

prueba de cooperación entre competidores. 

Becattini, 1990: una entidad socioeconómica que se caracteriza por la presencia 

activa de una comunidad de personas y una población de empresas en un área 

natural e históricamente limitada. Así, el distrito industrial está comprendido por 

numerosas pequeñas empresas que desarrollan actividades relacionadas y que están 

localizadas en una comunidad claramente identificable. Combina tres elementos 

principales: la comunidad de personas, la población de empresas y la atmósfera 

industrial 

Porter, 1990: Es un conjunto de empresas relacionadas mediante actividades de 

tipo cliente-proveedor o proveedor-cliente o a través de tecnologías comunes, 

compradores comunes o canales de distribución compartidos o bancos de recursos 

humanos comunes. 

En su obra “Clusters and the New Economics of Competition”, Porter incluyó un 
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mapa de EEEUU donde mostraba los clusters existentes en el país, esto nos ayudará a 

entender que el desarrollo de las industrias tiende a localizarse por tipos en unas 

regiones determinadas. 

 
Figura 4. 1 Situación Clusters en EEUU. 

Fuente: Porter (1990), Clusters and the New Economics of Competition 

Como vemos en este estudio, son muchos los autores que han dado su punto de 

vista acerca de los cluster a lo largo de la historia, cada uno ha dado su visión desde 

una perspectiva teórica diferente. En la siguiente figura vemos una división de 

algunos de estos autores. 
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Figura 4. 2 Escuelas teóricas que influyen en la teoría económica de los clusters. 

Fuente: Dahl (2001), citado por García, A. Marquetti, H.: Cadenas, redes y clusters productivos 

 

Estos son algunos de los elementos que se pueden destacar claves para la 

formación de los cluster y que más adelante desarrollaremos: 

Concetración 
Geográfica 

Elemento esencial en el surgimiento de los clusters.  
Aspectos que sustentan la importancia de la cercanía geográfica: “duros” 
(recursos naturales específicos, disminución de costos de transacción, 
economías de escala y alcance, oferta especializada de factores, medios para 
acceder y compartir información, interacción con consumidores locales vuelve 
más sofisticada la demanda); “blandos” (se refiere al capital social, a las 
relaciones que se cultivan en la interacción diaria, tan importantes como el 
capital físico y “humano”, y que influyen en los costos de transacción y 
monitoreo) 

Especialización o 
denominador 
común 

Por lo general los actores del cluster se relacionan alrededor de una actividad 
central, si bien la formación de clusters puede ir más allá de las relaciones al 
interior de un sector o de las que se establecen a lo largo de una cadena 
individual de valor agregado.  

Actores Se agrupan básicamente en cuatro categorías: empresas, gobiernos, comunidad 
científica (universidades, centros de investigación), instituciones financieras. 

Dinámica y 
encadenamientos 

Las conexiones e interrelaciones entre los actores pueden tener características 
tanto de competencia como de colaboración. La competencia entre firmas genera 
presiones para la mejora, pero las firmas al interior de un cluster también 
pueden cooperar en torno a una actividad, complementándose entre sí. 
Operando en conjunto las firmas pueden atraer recursos que de otra forma no 
estarían disponibles. 

Masa crítica Es un concepto relacionado con las economías de escala y de alcance, así como 
con el patrón de dependencia. Se considera que una cierta masa crítica es 
necesaria para poder aprovechar estas economías, así como para hacer al cluster 
resistente a choques exógenos. Esta masa crítica dependerá del tipo de 
especialización del cluster. 

Ciclo de Vida El cluster es un modo de organización de largo plazo y, por lo tanto, tiene un 
ciclo de vida que comprende varias etapas: aglomeración (varias empresas y 
otros actores en una región), cluster emergente (embrión del cluster, varios 
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actores de la aglomeración regional comienzan a cooperar alrededor de una 
actividad central y se benefician de ello), cluster en desarrollo (nuevos actores 
surgen o son atraídos por la región, aparecen connotaciones comunes como 
marca y sitio web), cluster maduro (alcanza la masa crítica, se relaciona con 
otras actividades, clusters y regiones), transformación del cluster (los clusters 
cambian así como los mercados, tecnologías y procesos) 

Innovación Se asocia al conocimiento que se genera por la interacción social. Es el proceso 
mediante el cual la firma domina y pone en práctica diseños de productos y 
procesos de manufactura que son nuevos para ella (no necesariamente para 
otras firmas). Incorpora el cambio técnico, comercial y/o organizacional. 

Figura 4. 3 Elementos claves en la formación de clusters.  

Fuente: Gasrcía A., Marquetti, H.: Cadenas, redes y cluster productivos: aspectos teóricos. 

Uno de los agentes que interviene en este núcleo es la Administración, que actúa 

como dinamizador de la industria con sus políticas creando un entorno favorable 

para el desarrollo de la actividad frente a los competidores externos. 

Las fronteras de un cluster no dependen de barreras físicas dentro de un país, 

sino que pueden asentarse en una región determinada que comparta recursos, así, 

vemos en Centroeuropa un cluster de empresas farmacéuticas entre Alemania, 

Austria y Suiza. 

En materia vinícola, muchos autores llaman al lugar donde se concentran los 

clusters “terroir”, consultar Anexo 1 para definición de Terroir por Organización 

Internacional de la Viña y el Vino. 

El desarrollo de un distrito industrial se sustenta en tres pilares: 

 Las PYMES, integradas en un conjunto de empresas. 

 La cultura local como conjunto de normas sociales que da a las empresas 

un know-how específico que les permite especializarse. 

 El territorio, como contenedor físico, material e institucional en el que se 

desarrollan las actividades. 

Así en los clusters, la planificación es necesaria desde el nivel más bajo hacia 

arriba, lo que quiere decir, según muchos autores, que primero se deben localizar las 

empresas en las regiones donde se den más favorables los factores productivos, por 

ejemplo, un cluster vinícola se asentará alrededor de tierras fértiles y condiciones 

climáticas adecuadas y un cluster de cerámica se asentará en regiones donde sean 

accesibles las arcillas y otras materias primas. Una vez asentadas las empresas, son 

los gobiernos los que deben velar por mantener la agrupación sectorial. 

De acuerdo con Dalmau (2001), los clusters se forman básicamente por cuatro 

situaciones: 

 Aspectos conyunturales: como son las condiciones naturales de la región, la 

experiencia acumulada de la industria en la zona, etc. 

 Existencia previa de proveedores, empresas y clusters relacionados: se 

produce dentro de la región una necesidad que pueden cubrir nuevas 
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empresas. 

 Casualidad. 

 Compañías innovadoras que estimulan el crecimiento de otras empresas 

relacionadas. 

De acuerdo con Eduardo Ruiz (2002) las empresas no se encuentran 

completamente integradas, ni son autosuficientes en su funcionamiento y forman 

cadenas de operación. Este hecho da lugar a que se presente interdependencia entre 

las empresas, la cual puede llegar a ser de tres tipos diferentes. 

 La horizontal que se da entre empresas que participan y compiten por el mismo 

mercado; 

 la vertical que se da entre empresas que operan en diferente mercado pero que se 

pueden unir a lo largo del flujo de trabajo, en el cual el producto de una empresa es el 

insumo de la siguiente. 

 La tercera forma de interdependencia es la denominada “simbiótica” que se presenta 

entre empresas que se complementan entre sí, en torno a un producto o servicio que 

ha solicitado un cliente. 

Porter (1998), también estudió el caso del cluster vinícola, en concreto tomó como 

ejemplo el cluster de California e identificó los principales agentes que intervienen. 

 
Figura 4. 4 Mapa del cluster vitivinícola de California. 

Fuente: Michael Porter (1998) 
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4.2.2. Los recursos dentro del Cluster 

Dentro de un cluster, las empresas comparten algunos de los recursos que ya 

fueron estudiados por Fensterseifer y Wilk (2005), y los clasificaron en sistemáticos si 

son accesibles por todos los miembros del cluster, es decir, no son exclusivos ni 

propiedad de la empresa individual ni tampoco están disponibles para las empresas 

externas al distrito o restringidos, si tienen que cumplir los miembros unos requisitos 

para acceder a ellos. 

Otros autores como Maskell y Malmberg (1999), también han dividido los 

recursos compartidos que se encuentran en varias categorías: 

 Recursos valiosos: el mejor acceso a la información sobre productos y 

mercados que tienen desde dentro del cluster mejora la eficacia de los 

miembros. 

 Recursos escasos: son los recursos que no están disponibles para las 

empresas externas al distrito. Estos recursos han pasado a ser escaso a lo 

largo del tiempo, por ejemplo, la calidad de la tierra fértil en una zona. 

 Recursos difíciles de imitar: las barreras que se han originado debido a la 

especialización de una zona hacen más difícil el que los productos 

puedan ser imitados por empresas externas. 

 Recursos difíciles de sustituir: existen productos o servicios compartidos 

por el distrito que tienen difícil sustitución en el mercado. 

Un factor importante es la proximidad entre compañías ya que ayuda a que 

exista una mejor coordinación y confianza, un cluster de industrias independientes y 

relacionadas informalmente representa una organización fuerte que ofrece ventajas 

de eficiencia, efectividad y flexibilidad. 

4.2.3. Los componentes 

De acuerdo con Tomás Miquel (2010), en los clusters se pueden identificar 

cuatro componentes principales comunes a todos: 

 Las empresas: son la principal fuente económica del cluster. Las empresas del 

distrito pertenecen a una determinada industria, o a industrias relacionadas, o 

a la misma cadena de producción.  

 Las instituciones académicas: las universidades y los institutos de investigación 

son institutos clave para la innovación del cluster. Estas instituciones son 

importantes por dos aspectos. En primer lugar, juegan el papel más 

importante en la educación y, por lo tanto, crean el capital humano que 

posteriormente será empleado por las empresas. En segundo lugar, estas 

instituciones son fuente de conocimiento así como importantes socios 

cooperativos para las empresas en muchos casos.  Estos condicionantes hacen 

que las empresas del cluster necesiten de estas instituciones para desarrollar 



Capítulo 4  Teoría de Clusters y Estrategias 

 45 

innovación de una forma mucho más efectiva al reunir en estos centros la 

mayor parte de los estudios que realiza el cluster en su totalidad. 

 Las instituciones políticas: la acción política determina la creación de un 

conjunto de instituciones formales que interactuarán en el cluster, así como 

infraestructuras. En Europa, estas instituciones tienen más peso que por 

ejemplo en los cluster que se formen en América, ya que afectan más a la 

creación de centros de educación por ejemplo. 

 Los mercados locales de capital y trabajo: la disponibilidad de una adecuada 

fuerza laboral es uno de los determinantes de la localización, donde las 

instituciones académicas tienen la responsabilidad de ofrecer mano de obra 

cualificada, este proceso se retroalimenta, las localizaciones con mayor 

demanda de perfiles específicos impulsarán que las instituciones ofrezcan la 

preparación adecuada para esa industria. Como ya se ha explicado, existen 

evidencias que demuestran que las empresas de un cluster tienen más 

probabilidades de recibir capital financiero y apoyos institucionales que el 

resto de las empresas (Kenney y Burg, 1990). 

 

Figura 4. 5 Esquema general de un cluster.  

Fuente: Bergman y Feser: Industrial and Regional Clusters: Concepts and comparative applications, 1999. 

 

 

El análisis de cluster parte de definir claramente las empresas centrales que lo 

componen (eslabón principal o nuclear), los eslabones de proveedores y 

comercializadores (incluye canales y clientes) y las entidades de apoyo (públicas y 

privadas). Posteriormente se identifican las capacidades tecnológicas y 

administrativas de las empresas que constituyen los distintos eslabones y se 

identifican las relaciones (verticales y horizontales) existentes entre las empresas y 

entre estas y las entidades de apoyo (Becerra, 2006) 

En el siguiente gráfico se puede observar el grado de concentración y el nivel de 

especialización de las empresas, el tipo de intercambios (bienes, servicios e 

información) entre las empresas e instituciones y sus deficiencias, y las rupturas  
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•Entrenamiento 
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•Programas 
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empresariales (nivel de presencia en cada uno de los eslabones) que se representan 

en el sistema productivo. 

 
Figura 4. 6 Mapa genérico de Cluster. 

Fuente: Becerra (2006) 

4.2.4. Características de los cluster 

Según Becattini, estas son las características que tienen los distritos 

industriales: 

 Comunidad Local: comparten una cultura y pensamiento orientados 

hacia la producción e innovación. 

 Multiplicidad de empresas: el distrito lo forma un conjunto de Pymes, que 

se especializan en fases del proceso productivo. 

 Especialización sectorial: se dan relaciones verticales, horizontales y 

diagonales. Las empresas se sirven unas a otras. 

 Producción flexible: el hecho de estar formado por pequeñas empresas 

les permites ser mucho más dinámicos frente a los cambios de mercado. 

 Equilibrio competencia-cooperación: existe una gran cooperación entre 

los proveedores, lo que aumenta la innovación, disminuye costes, mejora 

el producto y su capacidad de competir con el exterior. además existe 

mucha competencia en el distrito debido a que varias empresas se 

especializan en fases del producto similares. 

 Concentración geográfica: todo se establece dentro de una región, lo que 

reduce los costes de transporte y genera homogeneidad. 
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 Instituciones locales de apoyo: contribuyen a reforzar las relaciones del 

distrito y de llevar a cabo políticas para impulsarlo. 

Otra de las características de las empresas es la especialización flexible, que 

consiste en una innovación permanente, adaptándose y ajustándose a los nuevos 

cambios internos que se producen en el cluster. Dicha característica es especialmente 

ventajosa cuando los mercados fluctúan. 

Humphrey y Schmitz (1996), identificaron las características que refuerzan el 

funcionamiento del cluster: 

 La orientación al cliente (Custormer Oriented): La empresa tiende a 

enfocar su fabricación hacia las necesidades de mercado, a buscar 

satisfacer las necesidades de los consumidores. Para que esto ocurra se 

debe de conocer bien los mercados, el coste de esta investigación puede 

ser financiado tanto por las empresas individualmente como por el 

colectivo. 

 Actitud Colectiva o Cooperativa (Collective Action): Para los agentes de 

apoyo al cluster, es mucho más sencillo y efectivo trabajar sobre el 

colectivo que sobre las empresas de forma individual. Esto además, evita 

posibles conflictos de preferencias de unos sobre otros. 

 Enfoque acumulativo (Cumulative): se refiere a la capacidad de 

responder colectivamente a las condiciones de mercado, basada en la 

continua mejora del conjunto. Las experiencias vividas por las empresas 

son compartidas con el resto del cluster, así el aprendizaje se socializa. 

 Confianza (Trust): se manifiesta en los negocios, de las empresas con los 

clientes, autoridades y la comunidad, creando un ambiente industrial 

sostenible y beneficioso para todas las partes. 

En los clusters, debido a la proximidad de las empresas y a otras características, 

se crea una “atmósfera industrial” (Marshall, 1890) que contribuye a que el 

funcionamiento del cluster sea estable, atrayendo capital y trabajo que a su vez 

retroalimentará al cluster. 

Marshall planteó que un grupo de empresas de tamaño moderado, si están bien 

organizadas en un distrito industrial, es decir si se organizan sus factores de 

producción, son capaces de competir con empresas de mayor tamaño, a esto lo llamó 

“cooperación constructiva”. 

4.2.5. Governance en la cadena de valor sectorial 

De acuerdo con Hervas-Oliver, en las cadenas de valor sectoriales, existe un 

proceso de coordinación o gobierno (governance) por parte de ciertos eslabones o 

sectores de la cadena. Es decir, la coordinación o governance implica definir qué 

sector será el que influye en mayor medida en el resto de industrias participadas.  
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Humphrey y Schmitz (1995), distinguieron entre tres diferentes formas de 

coordinación: 

 La red: implica cooperación entre empresas y un reparto más o menos 

equitativo del poder a lo largo de la cadena de valor sectorial. 

 Quasi-jerárquica: implica relaciones entre empresas independientes pero 

subordinadas a las reglas marcadas por las empresas que contralan 

ciertos procesos. Se distingue entre la coordinación llevada por los 

compradores (buyer-driven) y por los productores (producer-driven). 

 Jerarquía donde una empresa es controlada por otra más grande que 

controla de alguna forma la cadena de valor. 

 De mercado: nadie impone condiciones, manda el precio en la relación y 

la entrada y salida de la relación es alta y flexible. 

Todas estas relaciones se pueden dar entre diferentes empresas o sectores que 

componen el sistema de valor de un cluster. 

Para que exista un funcionamiento real para un cluster, las relaciones cuentan 

con algo más que es el sentido sentimiento de pertenencia que enunciaba Becattini, un 

arraigo al cluster. Según Alberti (2003), esto es la base de un conjunto de empresas 

en una misma área que constituyen el distrito industrial. 

De acuerdo con Messner y Meyer-Staner (2004) los actores presentes en esta 

coordinación pueden ser individuales (empresas, expertos, etc) o colectivos 

(institutos tecnológicos, universidades, asociaciones de fabricantes, etc). 

Estas interacciones también necesitarán de la existencia de dependencia entre 

los actores del cluster (Mandel, 1988), debido a que las partes del proceso no 

controlan todas las partes necesarias para obtener sus objetivos finales, por lo tanto 

hace falta la cooperación entre ellos. Diversos estudios han demostrado que las 

empresas que más cooperan en los distritos son las que obtienen mejores resultados. 

En este proceso de coordinación, las decisiones colectivas no favorecerán a 

todos los actores por igual ya que se intentan tomar por el bien en conjunto. 

 

4.2.6. Ventajas de los cluster y competitidad 

Los clusters juegan un papel importante en la creación de la ventaja competitiva 

para las empresas de la región. Es evidente que las empresas con la misma 

localización se exponen a una competencia más intensa, ya que sus miembros ofrecen 

productos o servicios similares. Y el hecho de que estén próximos geográficamente 

permite detectar los cambios en la tecnología, los productos, el marketing, y las 

tácticas de los competidores.  
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Así, esta competencia, lejos de ser perjudicial para las empresas 

individualmente, produce un efecto positivo sobre el cluster, que se ve reflejado en 

las empresas. Las empresas incentivan su innovación para ser más competitivos, 

además de estar forzadas a mirar hacia los mercados exteriores (Becchetti y Rossi, 

2000) para buscar nuevos mercados con menos competencia. Para hacer frente a esta 

competencia, las empresas del cluster estarán incentivadas a tener que incorporar las 

mejoras que hagan sus competidores, como una nueva máquina que reduzca costes o 

mejore la calidad del producto, o mejor aún, intentar incorporar sus propias 

innovaciones. 

La mayor disponibilidad de recursos compartidos derivados de las relaciones de 

cooperación entre las empresas de un cluster influye positivamente en la obtención 

de ventajas competitivas. 

Según Schmitz (2000), las firmas débiles interesadas en progresar deben 

esforzarse en las relaciones que mantienen dentro del cluster, ya que la cooperación 

conlleva al aprendizaje y no implica que no influya la excelencia individual, ya que los 

resultados de cada empresa varían y la excelencia de una empresa puede crear 

efectos positivos en otras empresas.  

Los clusters estimulan la creación de nuevas empresas, ya que el mercado 

necesita cubrir nuevas necesidades. Muchas veces estas necesidades serán cubiertas 

por departamentos de las empresas existentes y otras veces se crearán nuevas 

empresas para cubrirlos. 

Las empresas pertenecientes mantienen una elevada cooperación a través de 

relaciones informales y poco estructuradas, esta cooperación se apoya según 

Humbert (2000) en la necesidad de compartir un lenguaje, la confianza y el 

sentimiento de pertenecer a una comunidad. 

Las ventajas que ofrecen a las empresas por el hecho de estar en el cluster son 

muchas, desde el hecho de general externalidades que son aprovechadas por las 

empresas (Marshall, 1890), hasta el impacto positivo que tienen sobre la innovación y 

la educación (Giuliani, 2005). Schmitz (1995) introdujo el concepto de eficiencia 

colectiva para englobar estas ventajas. 

Las empresas se benefician de la existencia de recursos humanos cualificados, 

que son formados por las instituciones cercanas a la región, proveedores 

especializados, y difusiones (spillovers) tecnológicas (Krugman, 1991). Además, 

existen otros recursos intangibles basados en la experiencia, conocimiento e 

información común de las empresas del distrito. 

El hecho de organizarse como un conjunto les otorga un mayor poder de 

negociación, tanto con las administraciones como con los proveedores especializados. 

Crean una red en la que se apoyan para ser una fuerza mayor. 
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Dentro de las ventajas que conlleva la proximidad, está la dispersión o 

desbordamiento del conocimiento. Las relaciones entre las empresas facilitan la 

transmisión de conocimiento. Una idea lanzada por un participante de un distrito 

industrial es adoptada, combinada y transformada por los demás en fuente de nuevas 

ideas.  La verdadera ventaja competitiva del cluster se encuentra en el conocimiento 

acumulado en el mismo (Nicolini, 1998). Así, este conocimiento es más fácil que 

permanezca en el entorno por la proximidad geográfica. 

Pero, si se produce una dependencia del conocimiento en la zona puede dar 

lugar a la muerte del cluster por la falta de innovación provocando una tecnología 

obsoleta como postuló Giuliani (2005). Precisamente, considerando la posibilidad de 

los recursos restringidos, ya en el año 1992, Polanyi afirmó que los clusters no son 

buenos sitios para divulgar el conocimiento homogéneamente al no considerarlo 

como un bien público.  

Existen además evidencias que demuestran que las empresas de un cluster 

tienen más probabilidades de recibir capital financiero y apoyos institucionales que el 

resto de las empresas (Kenney y Burg, 1990). 

Otros beneficios de los cluster han sido expuestos por Scott (1998) quién afirma 

que se reducen los costes de transacción. De acuerdo con Tomás Miquel (2010), 

podemos afirmar que los cluster presentan las condiciones para que se de esta 

reducción de los costes de transacción: (1) la existencia de inversiones co-específicas 

(de localización, físicas y humanas) debido a la especificad de éstas, (2) el alto grado 

de la interdependencia de las tareas, y (3) la confianza relacional como salvaguarda 

de las transacciones no contractuales. 

Además se reducen también los costes de información gracias a la comunicación 

que existe entre las empresas ya que, por medio de cooperación, las empresas 

conocen los productos y servicios ofrecidos por el resto. Esto produce un mejor 

intercambio de experiencias en el nivel técnico, cooperación y apoyo en la búsqueda 

de los mejores sistemas de producción. Una buena idea es fuente de otras ideas. La 

unión informal en el ámbito de los técnicos contribuye a que las experiencias se 

socialicen. Estas ventajas se suelen dar de manera local debido tanto a la proximidad 

geográfica como a la proximidad cultural e institucional. 
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Figura 4. 7 Ventaja Competitiva Sostenible. 

Fuente: Modificado a partir de “Coopetición y Ventaja Competitiva en los Distritos Industriales”. 

4.2.7. Los cluster y la productividad 

En este punto, habría que preguntarse si ¿son las compañías dentro de los 

cluster más productivas que sus competidores debido al entorno donde se sitúan?  

Se realizó en el Norte de Italia un estudio entre 1982 y 1995 (Fabio, 2000) 

comparando el ROI (Return on Interest) y el ROE (return on Equity) para probar la 

hipótesis, con el siguiente resultado: 

A lo largo del periodo, tanto el ROI como el ROE fueron sistemáticamente 

mayores en las empresas del distrito industrial, y especialmente se producían 

mayores diferencias en las pequeñas empresas. Los resultados muestran que el efecto 

del cluster es estadísticamente significativo. 

 

 
Figura 4. 8 Gráfico ROI y ROE. 

Fuente: Los Distritos Industriales, Mediterráneo Económico. 

VENTAJA COMPETITIVA SOSTENIBLE 
Cooperación  

• Costes de transacción 
• Recursos compartidos 
• Desbordamiento de conocimiento 
• Mayor poder de negociación 
• Acceder a nuevos mercados 

Competencia 

• Entrada nuevos mercados 
• Compromiso hacia la innovación 

Instituciones 

• Efecto moderador 
• Coordinación 
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Estas razones del aumento de productividad se basan en las distintas ventajas 

que tienen las empresas al situarse en el cluster y que hemos comentado con 

anterioridad. 

4.2.8. Los cluster y la innovación 

El concepto de innovación ha sido objeto de múltiples análisis dentro de las 

teorías económicas, empresariales y sociales. 

Siguiendo a Shumpeter (1997), la innovación surge cuando se ponen en práctica 

nuevas combinaciones para (Becerra, 2007):  

 La introducción de un nuevo bien o modificaciones en su calidad – 

calidad renovada.  

 La introducción de un nuevo método de producción – una nueva forma 

de hacer las cosas.  

 La apertura de un nuevo mercado.  

 La conquista de una nueva fuente de aprovisionamiento – materias 

primas, insumos.  

 La creación de una nueva organización 

La innovación describe la forma como una organización crea valor a través de 

un nuevo conocimiento o por usos nuevos del conocimiento existente, que puede 

expresarse mediante nuevos productos o servicios, nuevos modelos de negocios, 

técnicas administrativas y estructuras organizacionales (Jamrog, Vickers, Bear, 2006) 

Algunos de los estudios empíricos (Baptista y Swann, 1998) ponen de 

manifiesto la mayor intensidad de la actividad innovadora en los distritos 

industriales, concluyendo que ésta sería una de las razones por las que las empresas 

tienden a concentrarse geográficamente en una región determinada. 

La relación entre los procesos de innovación y los fenómenos de dispersión de 

conocimiento ha sido contrastada por Audretsch y Freldman (1996), quienes 

constataron que las actividades de innovación tienden a aglomerarse en la medida 

que el peso del conocimiento es mayor en la economía de la industria. 

En la siguiente tabla se muestran algunas aproximaciones desde diferentes 

teorías económicas. 

Nueva Geografía Económica Economía Regional Economía Evolucionista 

 Externalidades 
tecnológicas, no 
comerciales, que afectan a 
las funciones de utilidad 
de los consumidores y a 
las de producción de las 

 La innovación 
depende del conocimiento 
tácito, que utiliza 
relaciones personales 
como medio. 
 Las actividades de 

 La innovación 
representa el proceso de 
desarrollo de diversidad. 
 La oportunidad y la 
selección influyen en los 
fenómenos de innovación 
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empresas. 
 Por su naturaleza no 
medible, y de dependencia 
geográfica cuestionable no 
se incluyen en sus 
modelos 
microeconómicos. 
 

I+D+i tienden a 
aglomerarse en clusters 
porque facilitan la 
dispersión de 
conocimiento. 
 La infraestructura 
tencológica de las regiones 
incrementa los efectos de 
la dispersión de 
conocimiento. 

y aglomeración. 
 La dispersión de 
conocimiento condiciona 
la creación de nuevo 
conocimiento y su 
distribución. 

Figura 4. 9 Diferentes aproximaciones a la dispersión de conocimiento.  

Fuente: Fenómenos de difusión de conocimiento y dimensión geográfica de la innovación. 

 

La innovación en el cluster es el resultado de la acumulación de capital humano 

especializado, de la competitividad y de la rápida difusión de la información. Dichas 

ventajas hacen posible que las pequeñas empresas puedan superar sus límites por su 

restricción de tamaño. Esto se da por ciertas condiciones (Marshall, 1890): 

 Un mercado de trabajo formado, especializado y flexible. 

 La organización de la producción. La concetración espacial permite que 

haya especialización en todas las fases de producción. Obligando a 

innovar para sobrevivir a cada empresa. 

 Efectos de dispersión de conocimiento. La atmósfera industrial en la que 

trabajan hace más accesible el acceso a los conocimientos, reflejados en 

una mayor innovación y productividad. 

Este conocimiento tiene una doble naturaleza según apuntó Becattini. Por 

conocimiento contextual (conocimiento tácito) entendemos  el que está 

estrechamente relacionado con la actividad que se realiza. Y el conocimiento 

codificado es el conocimiento científico-técnico que puede ser transmitido por 

formación académica.  

La innovación establece unas nuevas condiciones de calidad en el mercado, esto 

genera una mayor competencia entre las empresas que necesitan al menos igualar la 

ventaja que ha supuesto la innovación.  

Muchas veces, la innovación está promovida por una institución pública  que 

pertenece al distrito industrial y todas las empresas tienen acceso a la innovación por 

lo que el cluster entero se vuelve más competitivo. Otras veces son las propias 

empresas privadas que dan con la innovación, asegurándose una ventaja competitiva 

con el resto de empresas y obligándoles  a hacer un esfuerzo para igualar la ventaja.  

De acuerdo con Becerra y Clemencia, la innovación en los clusters tiene una 

doble naturaleza. Primero, se pueden observar aquellos procesos que se refieren a 

todo el sistema productivo, donde la aparición de una nueva empresa, la constitución 

de una red formal o informal, la reconversión productiva de las empresas, entre otras, 
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son en sí mismas innovaciones dentro del sistema productivo. Segundo, se observan 

las innovaciones y los procesos de innovación que suceden dentro de las empresas en 

el cluster. 

Esta doble naturaleza de la innovación permite introducir una nueva estructura 

de la innovación, que incluye las innovaciones que se requieren en el entorno y las 

innovaciones propias de la unidad productiva: 

Innovaciones en el ámbito socioeconómico regional: 

 Cambio en las estructuras sociales: redes empresariales e institucionales, 

redes de conocimiento, redes de subcontratación. Se incrementa la 

concepción de la responsabilidad social empresarial. 

 Cambio en la forma de interrelacionarse: se trasciende la noción 

estrictamente comercial de los intercambios hacia el intercambio de 

información y conocimientos, la movilidad del recurso humano, el 

intercambio de tecnologías, cooperación y competencia simultáneas, y la 

división del trabajo empresarial. 

 Cambio en la estructura productiva: las rupturas permiten la aparición de 

nuevas empresas y la reconversión de los sistemas productivos de las 

existentes; se promueve la especialización de las empresas 

Innovaciones en el ámbito empresarial: 

 Cambio en la estrategia de los negocios 

 Nueva cultura organizacional 

 Innovación de productos y servicios. 

 Innovación comercialización y mercados. 

 Innovación de procesos. 

Estos tipos de innovaciones pueden percibirse mediante los estudios 

de clusters, ya que se pueden crear oportunidades para nuevas empresas, nuevas 

relaciones, en los nuevos flujos de información y conocimiento, en las nuevas políticas 

regionales, en los nuevos productos y procesos, en los nuevos modelos 

administrativos que se presentan en el sistema productivo regional y en las propias 

empresas. 

 

4.2.9. Tipos de cluster 

Se pueden clasificar por su concentración espacial y por el tipo de cooperación e 

integración que presenten. 

El cuadro siguiente nos resume las posibles formas de cooperación entre las 

empresas que surgen del número de miembros involucrados y del tipo de integración. 
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Cooperación Bilateral Multilateral 

Horizontal Se comparte el equipo Asociación sectorial 

Vertical Mejoras en los componentes por 

parte del productor y el 

utilizador 

Alianza en torno a una cadena de 

valor local 

Figura 4. 10 Formas de cooperación Interempresarial. 

 Fuente: Schmitz, H. Governance in global value chains 

Ceglie y Dini (1999), sugieren que a través de la cooperación horizontal, es decir 

cuando las empresas se relacionan con otras empresas que tengan la misma posición 

en la cadena de valor, se pueden alcanzar economías de escala de manera colectiva 

para lograr el óptimo uso de la maquinaria y satisfacer la demanda del cliente. Por 

otro lado, por medio de la cooperación vertical entre empresas que cuentan con el 

mismo tamaño de la cadena de valor, se puede lograr que las empresas se 

especialicen y así dar lugar a un espacio de aprendizaje colectivo creando una 

cooperación entre compañías. 

Henry Sandee (1994), compara el cluster dirigido al productor, que son la 

mayoría, contra el dirigido al comprador (minoría). Además resalta que los 

programas de innovación del gobierno tienen poco impacto en el desarrollo de 

empresas en clusters dirigidos al productor. Por otro lado, los clusters dinámicos 

tienden a ser dirigidos a la demanda. 

 

4.3. Factores que propician los clusters 

Los principales factores que propician la formación de los clusters son: la 

proximidad geográfica, el predominio de pequeñas y medianas empresas, la 

colaboración entre compañías basada en la innovación, la identidad socio-cultural 

que facilita la confianza y ayuda o apoyo del gobierno regional (Humphrey y Schmitz, 

1995). 

4.3.1. Proximidad geográfica 

Marshall (1920), identifica tres razones por las cuales la proximidad geográfica 

es importante para las empresas: 

 Si las empresas de una industria se concentran en el mismo lugar, el 

centro industrial permite la existencia de un mercado de trabajadores 

con habilidades especializadas. Esto trae beneficios para trabajadores y 

empresas ya que, por un lado los trabajadores pueden ser contratados 

por diversas empresas y por el otro las empresas cuentan con oferta 

laboral especializada en su sector. 
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 Además, un centro industrial permite la provisión de suministros 

específicos con gran variedad y a bajo costo lo que se refleja en más 

eficiencia. Pero al igual que el punto anterior depende del grado de las 

economías de escala. Además los costos de transportación bajan para los 

productos finales e intermedios, debido a la cercanía entre las empresas. 

 Por último, un centro industrial permite la dispersión de tecnología, 

debido a que el flujo de información es más fácil por la cercanía de las 

empresas. Generando que las empresas cuenten con un nivel constante 

de innovación. 

4.3.2. Predominio de pequeñas y medianas empresas 

De acuerdo a Humphrey y Schmitz (1995), el trabajar en sistemas de redes 

empresariales ayuda a las pequeñas empresas a penetrar en mercados nuevos y dicha 

cooperación puede ser facilitada por asistencia externa. 

Un punto importante es la orientación a la demanda de este tipo de empresas, 

ya que las estrategias deben ser flexibles y variar entre clusters dependiendo de la 

naturaleza de los objetivos del cliente, el análisis de las necesidades y el ambiente 

económico de donde provengan los recursos para satisfacer esas necesidades. 

También es importante la orientación al negocio, que se refiere a que la red debe 

mostrar las mejoras en la situación económica y a los futuros participantes y debe 

garantizar una nueva ventaja competitiva que las otras compañías no puedan 

alcanzar por sí solas (Ceglie y Dini, 1999). 

Además, al beneficiarse las PYMES con la formación de clusters, benefician 

también a las grandes empresas ya que son las proveedoras y forman parte vital de su 

proceso de producción. 

4.3.3. Colaboración entre compañías 

La colaboración se refiere al apoyo concentrado en los miembros del cluster, el 

cual tiene el mejor prospecto para maximizar su impacto cuando las compañías 

líderes participan no sólo en la formación del cluster, sino en el compromiso de tener 

su propio personal técnico para la selección de miembros potenciales y diseño de 

iniciativas de apoyo. Dicha participación asegura no sólo que las iniciativas estén 

dirigidas a la demanda sino que el conocimiento acumulado por los contratantes sea 

transferido a los integrantes del cluster, además de reducirse costes en las 

transacciones y tiempo de comunicación. (Ceglie y Dini, 1999). 

4.3.4. Apoyo del gobierno 

La política industrial del gobierno supone la coordinación de la actividad con el 

objetivo de incrementar la productividad y la competitividad de la economía en su 

conjunto así como de las industrias específicas que la componen. 
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Es importante la presencia del gobierno para dar asistencia y apoyo a los 

empresarios en la formación de clusters, ya que mediante el manejo de regulaciones 

se puede favorecer al clima de los negocios. 

Porter (1998) afirma que el diálogo entre las empresas y el gobierno es vital ya 

que juntos pueden crear las condiciones necesarias para promover el crecimiento de 

clusters, ya que la productividad determina la prosperidad de cualquier país. Para 

esta productividad es necesario implementar políticas macro y microeconómicas que 

determinen la productividad y la competitividad. 

Además la política industrial sirve también entre otras cosas para:  

 Fomentar la inversión industrial. 

 Incrementar la posición tecnológica. 

 Conservar dentro del territorio el control y propiedad de las empresas. 

 Acelerar el desarrollo económico del país. 

 Reducir la dependencia en sectores estratégicos. 

El gobierno puede apoyar asegurando que los materiales son de alta calidad, los 

ciudadanos educados, la infraestructura suficiente, las políticas adecuadas para la 

comunidad etc. de manera que se generen reglas competitivas en la sociedad, así la 

demanda será de calidad y la empresa podrá ofrecer productos de calidad, generando 

productividad en el país.  

Otro punto a considerar es que al formarse un cluster la empresa se ve en la 

necesidad de crear empleos apoyando una de las funciones del gobierno, el cual 

podría auxiliar a las empresas a obtener soporte técnico y promoción sobre la 

colectividad, y asegurar la calidad de las organizaciones participantes en el cluster 

mediante multas o penas si es que llegan a quedar mal en algún momento, ya sea por 

falta de calidad, entrega tardía, etc. (Humphrey y Schmitz, 1995). 

Esta política no es sencilla para los gobiernos y siempre criticada, está afectada 

por factores como: afecta al patrimonio de grupos de presión importantes, sometida a 

demandas corporativas, la falta de información y la gran diferencia entre la industria 

de un país complica la toma de decisiones. 

Estas políticas pueden llevar a un crecimiento exógeno, resultado de las 

implantaciones de empresas externas, que se suele dar más en países en vías de 

desarrollo, o endógeno que se produce como resultado de las capacidades de los 

agentes internos de un territorio. 

De acuerdo con Porter, el Papel del Gobierno ha de centrarse en: 

 Creación de factores especializados. 

 Evitar intervenir en mercados de factores o de dinero. 

 Imponer normas sobre productos, seguridad y medio ambiente. 
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 Limitar la cooperación directa entre sectores rivales y rechazar el 

comercio pactado. 

 Promover objetivos que originen inversión continuada. 

 Desregular la competencia. 

 Imponer fuertes políticas antimonopolio interiores. 

Hay muchas formas de clasificar estas políticas, de acuerdo con su objeto 

pueden ser: 

 Horizontales: afectan a todas las empresas, como incrementos en 

impuestos o ayudas a la contratación. 

 Verticales: orientadas a un solo sector, como por ejemplo ayudas a la 

compra de vehículos nuevos.  

Algunas de las políticas que puede llevar a cabo el gobierno son: 

 Inventivos pecunarios: subvenciones o exenciones de impuestos. 

 Normativas y control: permisos, licencias, etc. 

 Servicios reales como estudios de mercado, asesoramiento, organización 

de eventos, etc. 

 Mantenimiento de Instituciones que ayudan a las empresas. 

 Políticas de infraestructuras y comunicaciones. 

 

4.4. Misión y Estrategia 

Según Scott (1998) la “misión” corresponde al intento conceptual de establecer 

la dirección de la empresa y la “estrategia” establece la manera mediante la cual se 

alcanza dicha dirección. Así la estrategia corporativa será el conjunto de normas y 

reglas que la empresa seguirá para maximizar su valor, o el medio mediante el cual 

alcancen las metas. 

En el caso de los clusters, la estrategia será el resultado alcanzado por las 

decisiones tomadas por las empresas participantes en el cluster. Así, la estrategia del 

cluster será el conjunto de estrategias individuales que tome cada empresa. 

Pero también existen las estrategias colectivas, estas se dan cuando se produce 

una colaboración en las decisiones entre las organizaciones. 

Las estrategias colectivas se pueden catalogar como reactivas, si es que 

aparecen como una acción (posterior) resultado de cambios en el entorno o se 

pueden catalogar como proactivas, si es que son trazadas como el método de un 

trabajo que se va a ejecutar, en este caso se trata de una tarea que aparece luego de 

efectuar un análisis de prospectiva y/o como respuesta a posibles cambios en otras 

organizaciones (Bresser y Harl, 1986). 
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Surgen además, distintos tipos de cooperación genéricos entre las empresas 

dependiendo del objetivo que tengan en el cluster (Ruiz, E., 2002): 

 
Figura 4. 11 Prototipos de coop. entre empresas. 

Fuente: Ruiz, E. Adaptado de Fernández, J. y Arranz, N. (1975) 

En un cluster es posible encontrar las estrategias descritas. Las estrategias del 

primer y segundo tipo, conducen a una colaboración de tipo horizontal; las del tipo 3 

se orientan a relaciones verticales; las de tipo 4 pueden presentarse para el caso de 

interacción entre clusters complementarios. 

A pesar de las ventajas de las colaboraciones, las empresas muchas veces 

recelan de ello, ya que muchas veces optan por la competencia y no se aprovechan de 

las ventajas que supondría una mejor integración vertical dentro del cluster. 

La interdependencia que existe entre los agentes del cluster ocasiona 

incertidumbre en la toma de decisiones. Esto puede reducirse mediante estrategias 

colectivas, como la cooperación entre las firmas, y pueden ser acordadas o no 

buscadas. (Astley, F., 1983). 
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Figura 4. 12 Prototipos de comportamiento en la estrategia colectiva. 

Fuente: Ruiz, E. Adaptado de Astley F. (1983) Collective Strategy: Social Ecology of Organizational 

Environments 

Normalmente los clusters en su etapa de inicio se suelen encontrar en las de 

tipo 3, y cuando van adquiriendo madurez van pasando a ser de tipo 4, organizándose 

mejor para enfrentarse a otras organizaciones. 

En los cluster las estrategias individuales de las empresas participantes, pueden 

llegar a ser útiles para un control colectivo de los costes; para lograr habilidades en la 

innovación de productos, para trabajar de manera cooperativa y diferenciar la 

carpeta de productos ofrecida por el cluster. Las estrategias empresariales pueden 

llegar a perfilar “la cultura” empresarial del cluster y a dotarlo de fortalezas para 

competir (Ruiz, E., 2002). 

Existen dos indicadores que se relacionan con la capacidad para enfrentar a la 

competencia y con el grado de interés que puede presentar un sector industrial en el 

conjunto de la economía (Ansoff, H. y McDonnell E., 1990). 

 La atractividad del sector, medida como el resultado financiero que los 

accionistas de las empresas participantes han alcanzado, esperan y 

pueden lograr en el largo plazo. Para que la rentabilidad a alcanzar 

presente interés para el empresario el indicador de utilidad neta sobre 

patrimonio debe superar el coste promedio ponderado de capital. 

 La posición competitiva relativa de la empresa, o su cuota relativa de 

mercado. Para una empresa que participe en un cluster, el obtener una 

considerable porción del mercado será difícil, en la medida en que 

existan empresas fuertes por su capacidad de innovación, que tengan 

control sobre sus costes, que ofrezcan bienes y servicios con calidad 

destacada, que se encuentren cerca de sus clientes y que enfoquen su 

actividad en función de la satisfacción de los mismos. 

Esta combinación de variables con sus intensidades presenta una matriz con las 

diferentes opciones estratégicas por las que pueden optar las empresas: 
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Figura 4. 13 Opciones estratégicas de las empresas del cluster. 

Fuente: Ruiz, E. (2002) adaptado de Ansoff I. Y McDonell E. (1990) 

Las empresas buscan además los mejores resultados mediante estrategias que 

los permitan diferenciarse del resto de sus competidores, dependiendo de si su 

estrategia está orientada a los costes o a la diferenciación. 

Costes 

La empresa deberá controlar sus costes para bajar el precio de sus productos y 

poder captar a los consumidores. El objetivo es lograr precio relativamente más bajo 

que los competidores de la misma calidad. 

Estos costes pueden reducirse mediante algunos factores como: las economías 

de escala, los efectos de las curvas de aprendizaje y experiencia, el coste de los 

factores productivos clave, la relaciones con otras actividades de la empresa, la 

cadena de valor sectorial, compartiendo oportunidades con otros organizaciones, 

aumentando la integración vertical… 

Diferenciación 

Ofreciendo productos diferentes al resto. Buscan ofrecer: un servicio superior, 

imagen, diseño, prestigio, confianza en el producto, calidad, variedad… esto se logra 

mediante inversiones en innovación. Los clientes están dispuestos además a pagar 

precios más altos por estos productos, con lo que aumenta la cadena de valor de la 

empresa. 

Este modelo fue desarrollado por Michael Porter (1980), que además añadió la 

estrategia de diferenciarse del resto apostando por enfocarse en un sector. 

 

4.5. Análisis de Resultados 

Hemos analizado la literatura relevante sobre las relaciones de cooperación y 

competencia, así como sobre los distritos industriales. Las empresas se sitúan cerca y 
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organizan para lograr beneficios comunes. Estos distritos, también llamados clusters 

los definimos según el profesor Michael Porter como: 

“Grupo geográficamente próximo de empresas interconectadas e instituciones 

asociadas en un campo particular, ligadas por comunalidades y sinergias”. 

Dentro de nuestra Comunitat, un 55% de las empresas vino pertenecen a la 

Denominación de Origen de Utiel-Requena, lo que demuestra, que en un entorno 

geográficamente cercano, se encuentra concentrado un gran número de empresas 

que trabajan para un mismo campo. Lo que resalta la importancia de la región de 

Utiel-Requena, con 45.000 personas de población, dentro del panorama de vinos de la 

Comunitat Valenciana. 

 
Figura 4. 14 Distribución número de empresas según pertenencia a la Denominación. Fuente: Descripción del 

subsector vitivinícola en la Comunidad Valenciana. 

 

El sector del vino es muy importante en nuestro país, siendo el tercer productor 

mundial con 35,2 millones de hectolitros y el primero en superficie con 1,16 millones 

de hectáreas dando empleo en el país a 22.862 personas, siendo el 1% del PIB 

español. Del total producido se exporta un 74%, en su mayoría a países de la UE. 

La Comunitat es la tercera productora de España con 2,5 millones de hectolitros 

divididos en las denominaciones de Valencia, Alicante y Utiel-Requena, siendo esta 

última la principal productora. 

Se puede afirmar que se trata de un sector tradicional, donde la mayor parte de 

las empresas existentes son antiguas. Según esta segmentación: 

Joven: Hasta 15 años. 

Media edad: Entre 15 y 29 años 

Antigua: más de 30 años. 

50 
28 

17 

Nº Empresas 

DO Utiel Requena 

DO Valencia 

DO Alicante 
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Figura 4. 15 Distribución del nº de empresas según la edad. 

Respecto a la dimensión empresarial que tienen las empresas en la región de 

Utiel-Requena, observamos que la mayor parte de las empresas del clúster son muy 

pequeñas o pequeñas. Esto es debido a que se trata de un tipo de negocio donde es 

relativamente fácil introducirse, no tiene grandes barreras de entrada, lo que 

favorece la aparición en la zona de las pequeñas empresas de elaboración propia o 

familiar.  

 
Figura 4. 16 Distribución del nº de empresas según el tamaño empresarial. Fuente: La situación competitiva 

de la industria vinícola en la  Comunidad Valenciana. 

Un 44% de las empresas no concentran ni el 4% de la producción. Esto quiere 

decir que dentro del cluster de Utiel-Requena existe un elevado grado de atomización. 

El hecho de que haya muchas empresas familiares y de elaboración propia refuerza 

este hecho. 

En el anexo 4 encontramos una relación de bodegas pertenecientes a la DO de 

Utiel-Requena. 

Edad empresas 

Antigua 

Media Edad 

Joven 

Tamaño 

Muy grande 

Grande 

Mediana 

Pequeña 

Muy pequeña 
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La DO Utiel-Requena presenta las siguientes características en cuanto a su 

producción: 

 El 67% de las empresas venden vino de mesa a granel, seguido del DO a 

granel (58%), DO embotellado (47%) y mesa embotellado (4%). 

 La producción media por empresa es de 34.317 hl. 

 Tiene una producción anual de 1.887.411 hl, un 55% de la producción 

total regional. 

 Agrupa respecto del total por tipos de vino, un 34% del vino blanco, un 

81% del vino rosado, 71% del tinto, 86% de crianza y un 54% del 

reserva. 

 Respecto de su producción, un 60% es vino de mesa 20% DO a granel, 

DO embotellado un 15% y un 5% mesa embotellado.  

 Cuenta con más de 100 bodegas inscritas. Anexo 4. 

El cluster de Utiel-Requena presenta la mayor tasa de productividad por 

empleado de la Comunidad, cerca de 54.000€/empleado, a pesar de que cerca de la 

mitad de la facturación sea vino a granel. 

En la región de Utiel-Requena, cerca del 18% de la población se dedica a la 

agricultura, un dato que clarifica la enorme importancia que tiene este sector 

primario en la economía de la zona y de la enorme concentración de empresas 

dedicadas a la agricultura en la población. 

 

Figura 4. 17 Trabajadores y empresas por sector de actividad en la región de Utiel-Requena.  

Fuente: Ministerio de empleo y Seguridad Social 
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Pero no sólo hay que analizar las cooperativas vinícolas de una zona, sino 

también hay que estudiar cómo se comportan las relaciones con los diferentes 

sectores relacionados dentro del mismo territorio. 

Son varias las ventajas que tienen las empresas por el hecho de encontrarse en 

estos distritos industriales. El hecho de que las empresas se encuentren en los 

clusters promueve que las empresas no actúen aisladas y que por lo tanto, compartan 

inversiones y gastos de tecnología, comercialización, desarrollo de recursos humanos 

y mercadeo, entre otras. Así además impulsa que surjan proveedores y que crezcan 

los actores económicos que se encargan de apoyar a los productores en sus aspectos 

administrativos, tecnológicos, logísticos, comerciales y financieros. Todo ello potencia 

tanto la innovación dentro de las empresas como su competitividad.  

En el sector vinícola, un claro ejemplo de compartir recursos se da entre los 

productores y las cooperativas, estas últimas ofrecen desde el cultivo de la vid hasta 

la recolección. 

Por otra parte  es una buena manera para fortalecer a las pequeñas empresas, 

que por su tamaño, presentan pocas posibilidades para atender pedidos de gran 

escala o para tomar control de la cadena de producción y establecer justas 

negociaciones con proveedores, distribuidores y con clientes y así beneficiarse de las 

economías de escala. 

En los anexos 7 y 8 encontramos las exportaciones de la DO Utiel-Requena. El 

hecho de trabajar bajo una misma denominación permite a las empresas coordinarse 

mejor, crear una marca y con ello poder afrontar los altos costes que supone la red 

comercial para la exportación del producto.  

De acuerdo con las teorías de algunos científicos, los principales factores que 

afectan a la formación de los clusters son la proximidad geográfica que presente, el 

predominio de Pymes, el grado de colaboración entre los actores y el apoyo del 

Gobierno. Y otros muchos elementos son clave en la formación como su grado de 

concentración geográfica, su especialización, la dinámica y antecedentes del entorno, 

la masa crítica, su ciclo de vida o su grado de innovación. 

 

 

VENTAJA COMPETITIVA SOSTENIBLE 
Cooperación  

• Costes de transacción 
• Recursos compartidos 
• Desbordamiento de conocimiento 
• Mayor poder de negociación 
• Acceder a nuevos mercados 

Competencia 

• Entrada nuevos mercados 
• Compromiso hacia la innovación 

Instituciones 

• Efecto moderador 
• Coordinación 
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Observamos que determinados factores derivados de las relaciones de 

cooperación y competencia influyen positivamente sobre la sostenibilidad de las 

ventajas competitivas de las empresas pertenecientes a los distritos.  
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CAPÍTULO 5: ENTREVISTA 

 

Uno de los hombres más influyentes en los últimos veinte años en materia del vino en 

la Comunidad Valenciana es Salvador Martínez Cervera. 

Nació en Chiva en 1926 y ha dedicado su vida a la agricultura, los negocios y al vino. 

Ha sido presidente del Consejo Regulador de Vinos de Valencia durante veinte años 

(1987 – 2007). 

 

¿Hasta qué punto es importante y beneficioso encontrarse en un distrito industrial 

vinícola para las empresas, y no sólo por la D.O.? 

Hablamos de competencia y cooperación. Casi todos los agricultores de la zona de 

Utiel-Requena empiezan a agruparse por cooperativas, primero la local, la de segundo 

grado… creo recordar que hay unas ocho cooperativas en la zona.  

El 80% del vino lo comercializan las cooperativas.  

Algunas como la de Fuente la Higuera es de las que mejor organizadas están tanto 

técnicamente como comercialmente. 

¿Además de las cooperativas, hay una cooperación? 

Egoístamente hay una fantástica relación, porque ellos mismos saben que otra 

bodega, puede estar haciendo una cosa mal, pero les compran. 

¿y con gente que no es de las bodegas: maquinaria, barriles, tecnología, … e incluso los 

enólogos? 

Una buenísima relación también. Incluso los enólogos son muchas veces 

representantes también al mismo tiempo? 

Y el enólogo, ¿hay veces que es de varias cooperativas? 

Lo había antes de varias cooperativas, ya que no tenían las cooperativas fuerza 

económica para tener un enólogo propio. Pero hoy día lo normal es que cada 

cooperativa tenga su propio enólogo, o incluso dos, sino tiene también un laboratorio 

propio. 

Hablando del vino a granel: 

Hace tiempo tuve una reunión con presidentes de las D.O. de Requena y de Alicante 

porque ellos defendían el vino a granel y yo el embotellado. Para ponernos de 

acuerdo y que entendieran el valor del vino embotellado tuvimos que irnos a ver 

directamente una bodega que apostaba en aquel entonces por la innovación, y ver el 
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valor de trabajar con la marca, la selección de las uvas, tirar uva siendo muy buena, 

pero no lo suficiente para el embotellado. 

Volvemos al tema de la cooperación: 

Aunque entre ellas compitan y se pueda pensar lo contrario, las bodegas necesitas 

cooperar.  

Hace unos años quise sancionar a unas bodegas por alterar el nombre en la salida de 

vinos desde la D.O., pero fueron las otras bodegas las que me echaron atrás ya que 

estas se compraban vino, me pidieron que no les cerrase la puerta por ahí. 

Existe una cooperación no escrita. 

¿Y los avances de fuera del grupo de empresas?¿Van a La Rioja, a Francia… a ver la 

últimos avances? ¿también colaboran ahí? 

Sí, pero una colaboración informal. Van a todas partes, viajan, aprenden de otros 

sitios, traen nuevas ideas, se cultivan mucho. Más ahora que antes. Hemos ido incluso 

a los Estados Unidos a aprender. 

Además ahora hay una nueva cantera de jóvenes muy preparados que ayudan mucho 

en los avances a las bodegas. 

¿Algunos problemas con las D.O.? 

…muchas cooperativas, producen mucho más de lo que sus hectáreas de viñedo 

podrían asumir, esto se debe a que comprar a otras bodegas y lo etiquetan con su 

nombre.  

Son bodegas comerciales, que pueden tener unas hectáreas para enseñar y cumplir 

con las normas pero luego producir muchísima más cantidad. 

También es verdad que muchas otra bodegas tan sólo cogen sus viñas e incluso sólo si 

han tenido una excelente cosecha. 

Dentro del cluster, además de las bodegas ¿Encontramos empresas que suministran otro 

tipo de productos? 

Sí, en la misma región hay empresas muy especializadas en el vino que suministran 

desde botellas, hasta etiquetas, maquinaria… o incluso empresas que se dedican a 

hacer bodegas “llave en mano”. 

¿De dónde son? 

Aunque a la hora de montar la bodega compren material de fuera, estas bodegas son 

en su mayoría de la región. 

¿Y hay enólogos que se pasan de una bodega a otra? 

Lógicamente se los pelean mucho, como en todos los sitios. Pero también podemos 

encontrar muchos enólogos fieles a las bodegas, o incluso muchas bodegas que 
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toleran a sus enólogos que creen su marca aparte, “vino de autor”. En ese sentido hay 

una gran tolerancia. 

¿la actualidad de los enólogos aquí en Valencia? 

Aquí en Valencia, entre la Universidad y las bodegas, se ha creado un plantel de 

enólogos de un nivel para poder competir con cualquier zona de España. 

La nueva ola de enólogos son los que están poniendo en primera línea a nivel nacional 

los vinos de la Comunidad Valenciana. 

¿hay muchos acuerdos entre la Universidad y las bodegas? 

Sí, había muchos acuerdos… no sé cómo se habrá hecho en estos últimos tres años, 

pero seguro que sigue habiendo mucha colaboración. 

Hoy en día nos encontramos muchas bodegas asociadas entre ellas y muy 

profesionalizadas: sus propios enólogos, vino embotellado… 

Hoy en día sólo sirve competir con calidad. 

¿Dónde venden? 

A todas las partes del mundo. A pesar de todo, en Estados Unidos no se vende tanto 

como parece. 

¿Cuánto sale fuera aproximadamente? 

No recuerdo bien, pero en Requena-Utiel debe salir alrededor de unos treinta 

millones. Casi toda la facturación proviene de las exportaciones.  

Hay mucho vino de autor ahora. 

Sí, cada vez más. Incluso hay una pequeña batalla entre ellos, pero a su vez se han 

agrupado en una asociación para reforzarse. Lo que hablábamos de competencia y 

colaboración. 

Para hacer un vino de mucha categoría ¿qué es lo más importante, la uva, la 

maquinaria…? 

Primero las uvas. Si las uvas son viejas, en lugar de producir doce kilos, pues 

producen 3, pero de excelente calidad. Por eso vemos que muchas bodegas, cuando 

llega el momento de “esporgar” las viñas, le quitan también uva para subir la calidad 

del viñedo. Eso antes, cuando se vendía a granel, no era pensable. 

…Antes en Requena-Utiel antes los agricultores querían las subvenciones por uva en 

verde… y luego nos encontramos que en otra zona pues iban tirando uvas de la cepa 

al suelo… y yo estaba con el Conseller de Agricultura que no entendía porque los 

agricultoras tiraban uva si iban a recibir menos subvención. Eso era porque los 

agricultores ya estaban jugando con la calidad de la uva… al final se llegó a un 

acuerdo con las subvenciones. Hoy en día casi todos ya sólo apuestan por la calidad. 
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¿Cortan la uva de forma especial? 

Si puede ser que no esté lloviendo y que el día no sea húmedo. Mejor si se hace con 

pleno Sol. Todo lo que esté mojada le quita calidad, pero cada maestrillo tiene su 

librillo en ese sentido. 

¿El vino francés es tan bueno o es un mito? 

El vino francés tiene ya cien años de historia como vino embotellado, y eso no se le 

puede quitar. Podremos competir con ellos, pero a la hora del mercado, si tenemos 

cincuenta mesas, treinta piden vino francés. No porque sean mejores, sino porque ya 

están acreditados. Es una batalla comercial normal. Por eso mismo se considera 

mejor el de Rioja que el de Valencia, porque también nos llevan cincuenta años. 

¿Cuál es la zona más grande aquí? 

La Mancha, casi un 60% 

¿Y en calidad? 

La Rioja y Cataluña, pero un momento, por calidad Valencia también puede competir, 

pero en este sector, la relación comercial lo es todo. Pero yo no me atrevo a hablar 

sobre qué zona es la mejor, porque lo que cuenta es quién vende mejor, quién no 

tiene excedentes. La parte comercial es la que manda, y el que no vende más es 

porque no lo tiene todo bien organizado. 

Pero todo en este mercado cambia, yo recuerdo que antes en la televisión, la 

Consellería anunciaba los vinos como “unos reales vinos” porque Requena y Valencia, 

no admitieron que estuviese el nombre de Valencia en el vino, en cambio, hoy en día 

el vino valenciano es un vino de calidad. 

 

5.1. Conclusiones de la entrevista 

Las conclusiones que podemos obtener de esta entrevista son las siguientes: 

 El vino en nuestra comunidad también está muy agrupado, y las bodegas 

disfrutan de un clima de competencia y cooperación que los ha hecho crecer, y 

eso mismo es lo que hemos visto durante la realización del proyecto. Las 

propias bodegas conocen que a través de la cooperación, y al trabajar cerca, se 

benefician pudiendo obtener mejores resultados. 

 Ya no se apuesta por el vino a granel, sino por el embotellado de calidad. Esto 

es una tendencia que ha cambiado a lo largo del tiempo. Los productores se 

han adaptado a las nuevas necesidades de mercado. Esto ha sido también 

posible gracias a una creciente innovación en el sector.  

 Existe también un factor a corregir que es el de la compra de uva en otro 

territorio para etiquetarlo con nuestra denominación, ya que Valencia tiene un 
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buen nombre de marca. Esto se debe corregir desde las administraciones, que 

deben llevar un mayor control en las cosechas. 

 Valencia tiene una gran cantera de enólogos que son los que están llevando la 

innovación y mayor valor añadido a nuestros productos. Esto es posible 

gracias entre otras cosas al apoyo que han tenido desde las Universidades que 

han apostado por profundizar mucho más en materia del vino, siendo además 

necesario visto que España es una de las potencias mundiales en materia de 

vino. 
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CAPÍTULO 6: CONCLUSIONES  

El desarrollo de este trabajo me ha permitido conseguir los objetivos planteados 

en el análisis económico de la región de Utiel-Requena. 

En el cuarto capítulo realicé una revisión de la literatura relevante sobre las 

relaciones de cooperación y competencia, así como sobre los distritos industriales. 

Las características y la forma como se concentran, en localidades geográficamente 

próximas, empresas dedicadas a productos semejantes, han sido temas considerados 

por muchos autores. Estos distritos, también llamados clusters los definimos según el 

profesor Michael Porter como: 

“Grupo geográficamente próximo de empresas interconectadas e instituciones 

asociadas en un campo particular, ligadas por comunalidades y sinergias”. 

Además, es en este capítulo cuarto donde se incluye un análisis de resultados 

sobre el PFC descrito, tratando de sintetizar el estudio sobre el cluster vinícola de 

Utiel-Requena, mostrando además la importancia que tiene para la zona. 

Es en el tercer punto, donde profundizo sobre el sector vinícola, tanto a nivel 

mundial, nacional y local. 

El sector del vino es muy importante en nuestro país, siendo el tercer productor 

mundial con 35,2 millones de hectolitros y el primero en superficie con 1,16 millones 

de hectáreas dando empleo en el país a 22.862 personas, siendo el 1% del PIB 

español. Del total producido se exporta un 74%, en su mayoría a países de la UE. 

La Comunitat es la tercera productora de España con 2,5 millones de hectolitros 

divididos en las grandes denominaciones de Valencia, Alicante y Utiel-Requena. 

Para el analizar su competitividad, hemos introducido en el segundo punto unas 

herramientas teóricas en las que hemos basado el estudio como son el Análisis de las 

Cinco Fuerzas de Porter, el Diamante de Porter, la Cadena de Valor y la Estrategia 

Competitiva y que más tarde hemos aplicado al caso del sector vinícola en Utiel-

Requena. 

Y no sólo analizando la cooperativas vinícolas de la zona sino también es 

importante ver las interrelaciones e influencias que se dan entre los diferentes 

sectores en el mismo territorio. 

Una de las cosas que me ha llamado la atención es el hecho de que a pesar de 

que los mercados tienden hacia la globalización, donde las transacciones son más 

rápidas y baratas, las empresas se siguen valiendo de su localización próxima a otras 

empresas para mantener su ventaja competitiva. 
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Son varias las ventajas que tienen las empresas por el hecho de encontrarse en 

estos distritos industriales. El hecho de que las empresas se encuentren en los 

clusters promueve que las empresas no actúen aisladas y que por lo tanto, compartan 

inversiones y gastos de tecnología, comercialización, desarrollo de recursos humanos 

y mercadeo, entre otras. Así además impulsa que surjan proveedores y que crezcan 

los actores económicos que se encargan de apoyar a los productores en sus aspectos 

administrativos, tecnológicos, logísticos, comerciales y financieros. Todo ello potencia 

tanto la innovación dentro de las empresas como su competitividad. 

Por otra parte  es una buena manera para fortalecer a las Pymes, que por su 

tamaño, presentan pocas posibilidades para atender pedidos de gran escala o para 

tomar control de la cadena de producción y establecer justas negociaciones con 

proveedores, distribuidores y con clientes y así beneficiarse de las economías de 

escala. 

Observamos que determinados factores derivados de las relaciones de 

cooperación y competencia influyen positivamente sobre la sostenibilidad de las 

ventajas competitivas de las empresas pertenecientes a los distritos.  

También he tratado de explicar, de acuerdo con las teorías de algunos 

científicos, los factores que afectan a la formación de los clusters como son la 

proximidad geográfica que presenten, el predominio de Pymes, el grado de 

colaboración entre los actores y el apoyo del Gobierno.... además de estudiar sus 

características y los componentes que forman dichas agrupaciones de empresas. 

En cuanto a la entrevista realizada a Salvador Martínez, presidente del Consejo 

Regulador de Vinos de Valencia durante veinte años, podemos obtener las siguientes 

conclusiones:  

 El vino en nuestra comunidad también está muy agrupado, y las bodegas 

disfrutan de un clima de competencia y cooperación que los ha hecho crecer. 

 Ya no se apuesta por el vino a granel, sino por el embotellado de calidad. 

 Las bodegas comparten continuamente recursos. 

 Existe también un factor a corregir que es el de la compra de uva en otro 

territorio para etiquetarlo con nuestra denominación, ya que Valencia tiene un 

buen nombre de marca. 

 Valencia tiene una gran cantera de enólogos que son los que están llevando la 

innovación y mayor valor añadido a nuestros productos. 

Finalmente, la discusión de las aportaciones del modelo nos conduce a 

establecer una serie de propuestas para posteriores trabajos. En primer lugar, con 

carácter general, planteamos la contrastación empírica del modelo teórico 

presentado. En este sentido, debemos señalar que, a pesar de las importantes 

contribuciones realizadas, es necesario desarrollar nuevas investigaciones para 

corroborar algunas de las relaciones recogidas en las proposiciones teóricas del 
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modelo. Igualmente, consideramos que es necesario profundizar en cómo afectan las 

interacciones entre diversos factores vinculados con las relaciones de cooperación y 

competencia a las ventajas competitivas de las empresas de los distritos. También es 

conveniente seguir profundizando en el papel ejercido en los distritos industriales 

por las instituciones locales. 
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