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Resumen

Durante los ultimos afios, las indicaciones geograficas han tenido un fuerte dinamismo a nivel
mundial, especialmente en la zona mediterranea de Europa. Las indicaciones geograficas traen
beneficios tanto a productores como a consumidores. El presente trabajo se centra en explorar
los efectos diferenciadores asociados con el uso de las indicaciones geograficas en los productos
agroalimentarios y se identifican variables sociodemograficas que pueden condicionar su compra.
La informacion empleada en el estudio, proviene de la aplicacion de 800 encuestas a consumidores
residentes en las dos grandes ciudades del Nororiente de Colombia. En el estudio se utilizaron analisis
estadisticos bivariantes. Los resultados sugieren que variables como el género, el nivel de estudios y la
edad, pueden ser condicionantes de la compra de alimentos ligados a un origen geografico.
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Abstract

During past years, geographical indications have had a strong dynamism worldwide especially in
the Mediterranean zone of Europe. Geographical indications provide benefits to both, producers
and consumers. This paper focuses on explore the differentiating effects associated with the use of
geographical indications in agro-food products and identify the socio-demographic variables that may
influence in the purchase of geographical indications products. The information used in this study
comes from 800 surveys of consumers residing in the two biggest northeastern cities of Colombia. The
study used bivariate statistical analysis. The results suggest that variables such as gender, education
level and age, could be determinants of food purchases linked to geographical origin.
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INTRODUCCION

Las indicaciones geograficas durante los ultimos afios han tenido un gran
dinamismo a nivel mundial (Becker, 2009). En el acuerdo de la Organizaciéon Mundial
del Comercio (OMC), en la ronda de Doha, sobre los aspectos de los derechos de
propiedad intelectual relacionados con el comercio (ADPIC) se establece que

“las indicaciones geogrdficas son toponimos (...) que se utilizan para
identificar productos que proceden de determinados lugares y tienen
determinadas caracteristicas (por ejemplo, Champagne o Roquefort”), y
que “la calidad, reputacion u otras caracteristicas de un producto pueden
determinarse en funcion del lugar de donde proceden”.

Es importante resaltar que, por la extension territorial derivada del namero de
paises miembros de la OMC, el ADPIC es el acuerdo multilateral de mayor alcance
en materia de indicaciones geograficas, por lo que se convierte en un referente
mundial (Quintero, 2004).

Diversos gobiernos han impulsado paulatinamente la creacion de diferentes
mecanismos asociados con las indicaciones geograficas (marcas o etiquetas de
calidad), dentro de los que sobresalen las denominaciones de origen, las indicaciones
geograficas protegidas y pais de origen (Becker, 2009). Las denominaciones de
origen son un tipo especial de indicaciones geograficas, que se aplican a los productos
cuya calidad es derivada exclusivamente del medio geografico en el cual se producen
(Organizacion Mundial de Propiedad Intelectual-OMPI), e. g., vino de la Rioja.
Por su parte, las indicaciones geograficas protegidas, son menos explicitas que las
denominaciones de origen y su calidad depende, en gran parte, del medio geografico
donde se producen (Reglamento CE No. 510/2006.), e. g., el Cordero Manchego. En
relacion al pais de origen, esta herramienta se emplea para resaltar la calidad de un
producto asociado con un territorio nacional, e.g., Café de Colombia. Debido a que
la expresion “indicaciones geograficas” es de amplio espectro, en este documento
se empleara de manera indistinta para designar a las denominaciones de origen, las
indicaciones geograficas protegidas y el etiquetado de pais de origen.

Segun Arana (2005, p. 190) “Para la OMPI, las denominaciones de origen ofrecen
algunas ventajas economicas, como diferenciar el producto en el mercado, facilitar
la penetracion del mismo en nuevos mercados y otorgarle valor agregado”. Por lo
cual la estrategia de diferenciacion, se constituye en una herramienta til para el
posicionamiento de la produccion de un pais o region en los complejos mercados
de la actualidad ya que, como afirma la autora precitada, condensan un conjunto de
valores comerciales, de calidad y tradiciones culturales.

Diversos estudios constatan que los consumidores estan dispuestos a preferir y, en
ocasiones, a pagar un mayor precio por productos con determinadas caracteristicas
o que provienen de regiones especificas. Sin embargo, no es suficiente con la
asignacion de este tipo de etiquetas para conseguir la diferenciacion efectiva y el
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impulso al consumo de estos productos. Se hace plenamente necesario que exista
un marco institucional que respalde las medidas y que incentive la implementacion
de estandares de calidad, a la vez que promuevan y promocionen el consumo de los
productos etiquetados (Mutter, 2006).

En Europa, lider en indicaciones geograficas que -destacando especialmente a
los paises del Mediterraneo- este tipo de actuaciones de diferenciacion resaltan un
origen geografico, datan de hace mucho tiempo (Becker, 2009). En Francia, Italia,
Portugal, Espafia y Grecia, para el afio 2010 existian registradas 904 indicaciones
geograficas, distribuidas en denominaciones de origen e indicaciones geograficas
protegidas (Becker, 2009). Asimismo, los paises que conforman la Union Europea
parecen ser los mas avanzados en el tema de la reglamentacion de las indicaciones
geograficas.

En Latinoamérica ya se empiezan a notar los primeros avances en el tema.
Por ejemplo, la Comunidad Andina de Naciones (CAN) establecio por medio de
la Decision 486 del 2000 el Régimen Comun sobre Propiedad Industrial y dedica
un capitulo a las indicaciones geograficas. Por su parte, en Colombia los intentos
son todavia muy timidos. Sin embargo, existe el Decreto de la Presidencia de la
Republica niimero 2591 de 2000, el Decreto de la Presidencia de la Republica 3081
de 2005 y la Resolucion 33190 de la Superintendencia de Industria y Comercio de
Octubre de 2007, por los cuales se reglamenta parcialmente la Decision 486 de la
CAN, estableciendo la autorizacion de uso, inscripciones y tramites vinculados a las
denominaciones de origen.

Las indicaciones geograficas han mostrado ser una herramienta efectiva de
diferenciacion de la produccion agroalimentaria. Estas pueden ser vistas como una
respuesta a las preocupaciones de los consumidores por la demanda de productos
“auténticos”, pero mas aun, son consideradas como herramientas para favorecer
los intereses de los pequefios productores particulares y promover el desarrollo
en areas rurales mas desfavorecidas (Dimara, Petrou & Skuras, 2004; Sepulveda,
Maza, Pardos, Fantova & Mantecon, 2010b). Este ultimo aspecto cobra especial
importancia en la agricultura Andina, donde se concentra un alto porcentaje de
pequeilos agricultores que habitan las areas rurales. Tal como plantea Pomareda
(2006 p. 2), la produccion agroalimentaria con identidad cultural de territorio, que
incluye los diversos tipos de designaciones de origen geografico, se han reconocido
como herramientas que pueden generar mas ingresos para los productores rurales.
Estas consideraciones permiten destacar la importancia de investigaciones que
apunten a evaluar las posibilidades de utilizacion de estos métodos de diferenciacion
de la produccion agroalimentaria en nuestro pais.

Con relacion a los consumidores, dentro de los atributos de calidad de confianza,
el origen es uno de los aspectos mas demandados por ellos (Bernués, Olaizola &
Corcoran, 2003; Sepulveda, Maza & Mantecén, 2008). Desde la perspectiva de la
economia de la informacion, los atributos de calidad de confianza son aquellos que
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no pueden ser conocidos ni antes ni después de la compra, o pueden serlo a un costo
muy elevado (Sepulveda et al., 2008). En este caso, el empleo de una marca (marca
de calidad) asociada a una indicacion geografica es de gran importancia para sefialar
el origen de los productos y resaltar la calidad ante los consumidores, ya que permite
transformar atributos de calidad de experiencia en atributos de calidad de blisqueda,
es decir, aquellos que pueden ser evaluados antes de la compra (Busch, Thiagarajan,
Hatanaka, Bain, Flores & Frahm, 2005; Sepulveda et al., 2008).

Estas marcas de calidad, pueden representar algtin valor para los consumidores
puesto que ellos las pueden percibir como una sefial particular de especificaciones
del producto y de su nivel de calidad (Verbeke & Roosen, 2009). Existen
diversos estudios, donde se ha podido corroborar que el lugar de origen tiene gran
importancia para los consumidores y ademas influye positivamente en el proceso
de eleccion del consumidor (Bello & Calvo, 1998; Bernués, et al. 2003; Sanchez,
Sanjudn & Akl, 2001). Algunas variables sociodemograficas como la edad, nivel
educativo y el nivel de renta, han sido identificadas como potencialmente asociadas
con la compra de productos diferenciados ligados con un origen geografico y con
etiquetas de calidad (Angulo, Gil & Tamburo, 2005; Sanchez, Beriain & Carr, 2012;
Sepulveda et al., 2008; Sepulveda, Maza & Mantecon, 2010a; Wachenheim, Alonso
& Dumler, 2000). La mayoria de estos estudios se concentran en Europa, aunque
se han reportado algunos trabajos recientes en Latinoamérica (Villalobos, Padilla,
Ponce & Rojas, 2010; Schnettler, Ruiz & Sepulveda, 2007; Schnettler, Zavala &
Pihan, 2009; Schnettler, Cid, Miranda, Sepulveda & Denegri, 2010a; Schnettler
et al., 2010b; Padilla, Villalobos, Spiller & Henry, 2007), principalmente en Chile.
En Colombia, estudios que analicen las indicaciones geograficas desde el punto de
vista del consumidor y las variables personales ligadas con la compra de productos
diferenciados ligados con el origen son limitados.

En este contexto, el presente trabajo se centra en analizar desde el punto de vista
de los consumidores, aspectos asociados con el efecto diferenciador que pueden
suponer las denominaciones de origen en los productos agroalimentarios en el
Nororiente de Colombia, que identificando las variables sociodemograficas y que
pueden condicionar su compra en esta parte del pais.

METODOLOGIA

La informacién contenida en el presente estudio, proviene de la realizacion de
800 entrevistas personales basadas en encuestas (cara a cara), llevadas a cabo en las
ciudades de Bucaramanga y Cucuta, los dos centros urbanos con mayor poblacion
ubicados en el Nororiente de Colombia. Desarrollar el estudio en esta zona del pais es
especialmente relevante ya que, productos de dicha region como la pifia de Lebrija,
el bocadillo velefio, hormigas culonas y las cebollas ocafieras, han sido identificados
como potenciales candidatos sobre los cuales se puede tramitar una denominacion
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de origen (Departamento Nacional de Planeacion - DNP, 2006). El muestreo de
tipo aleatorio simple llevado a cabo en ambas ciudades para la recoleccion de la
informacion, fue realizado en el segundo semestre del afio 2012. En cada ciudad,
asignando a p y q valores intermedios y para un intervalo de confianza en los
resultados del 95.5% (Z=2), el maximo error que se pudo cometer fue del 5%. La
descripcion de la muestra se presenta en la Tabla 1.

La muestra estuvo conformada en un mayor porcentaje por mujeres con un
59.6% mientras que los hombres representaron el 40.4% de las personas encuestadas
(ver Tabla 1). Con relacion a la edad de los encuestados, las personas con edades
iguales o menores a 20 aflos representaron el 15.1%, con edades entre 21 y 30 afios
correspondieron con el 30.5%, entre 31 y 45 afios tuvieron una participacion del
26.9%, en el rango de edad de 46 a 60 afios representaron el 20.6% y el rango de
mayores de 60 afios, se correspondi6 con un 6.9% del tamaio de la muestra.

Con relacion al nivel de formacion académica, el 19.0% de los encuestados poseia
estudios basicos / primarios, el 32.7% bachillerato, el 25.2% estudios técnicos o
tecnolégicos y el 23.1% estudios superiores. Por otro lado, y con relacion al nivel de
ingresos mensuales recibidos en los hogares a los que pertenecian los encuestados,
el 36.3% manifestd que poseia ingresos mensuales en sus hogares inferiores a
$1.000.000, el 21.0% entre $1.000.000 y $1.500.000, el 18.9% entre $1.500.000 y
$2.500.000 y el 12.5% poseia ingresos superiores a $2.500.000; el 11.3% restante
manifestd no saber o no responder a esta pregunta.

Tabla 1. Caracteristicas sociodemograficas de la muestra
Variables Sociodemogréficas Porcentaje %

Género de la persona encuestada

Hombre 40.4%

Mujer 59.6%

Rango de Edad

Igual o menor a 20 afios 15.1%

Entre 21 y 30 afios 30.5%

Entre 31 y 45 afios 26.9%

Entre 46 y 60 afios 20.6%

Mas de 60 afios 6.9%
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Nivel de Estudios

Basico - Primaria 19.0%
Bachillerato 32.7%
Técnico - Tecnolégico 25.2%
Superior (Universitario) 23.1%
Rango de Ingresos (mes)

Menos de $1.000.000 / mes 36.3%
Entre $1.000.000 y $1.500.000 / mes 21.0%
Entre $1.500.000 y $2.500.000 / mes 18.9%
Mas de $2.500.000 / mes 12.5%
No sabe / No contesta 11.3%

Elaboracion de los autores

En la encuesta 6mnibus de tipo cerrada, se incluyeron varios tipos de preguntas.
Un bloque de preguntas incluy6 variables sociodemograficas como el género, el nivel
de estudios alcanzado, el rango de edad y el rango de ingresos mensuales. Con el
fin de identificar el efecto diferenciador que puede suponer ante los consumidores
el origen geografico de los productos agroalimentarios, se empled una bateria de
preguntas compuesta por cuatro afirmaciones, medidas sus respuestas a través de
una escala Likert, donde el nimero 1 indicaba estar totalmente en desacuerdo, el
nimero 2 estar en desacuerdo, el nimero 3 estar ni de acuerdo ni desacuerdo, el
numero 4 estar de acuerdo y el nimero 5 estar totalmente de acuerdo frente a cada
afirmacion planteada.

Las cuatro afirmaciones planteadas en la pregunta referente a la valoracion del
lugar de origen de los productos agroalimentarios, fueron establecidas de acuerdo a
la literatura reportada. La afirmacion “el lugar de origen me indica el nivel de calidad
de un producto” fue incluida debido a que diversos autores (Schnettler et al., 2007,
Sepulveda et al., 2008), han planteado que el lugar de origen de los productos tiene un
efecto significativo en la evaluacion de calidad de los productos durante el proceso
de decision de compra. Por su parte, la afirmacion “el lugar de origen siempre debe
estar visible en la etiqueta”, fue incluida en la bateria de preguntas, debido a que una
forma clara de hacer tangible el suministro de la informacion sobre el lugar de origen
hacia los consumidores, es a través de una marca de calidad incluida en la etiqueta de
los productos, casi siempre efectuada por una certificacion de tercera parte (Busch

REVISTA

Lebret



Variables sociodemogrdficas asociadas con la valoracion

et al., 2005; Caswell, 1998). El empleo de una marca o sello de calidad, permite
transformar un atributo de calidad de creencia como es el origen, en atributos de
calidad de busqueda (Caswell, 1998).

La inclusion de la afirmacion “el lugar de origen me indica que el producto posee
caracteristicas que lo hacen diferente a los demas”, se debe a que la percepcion
de la zona de origen de un alimento por parte de los consumidores, se ha usado
activamente para promocionar las caracteristicas diferenciadoras, condiciones
naturales y tradiciones artesanales asociadas con un producto, cuya calidad superior
estd fuertemente asociada con el medio geografico donde tienen lugar (Schnettler
et al., 2009; Pérez & Bustamante, 1999). Asimismo, se ha podido determinar que
la imagen de la zona de origen de un producto, le confiere una identidad unica y
genera valor agregado (Schnettler ef al., 2009). Por ultimo, la afirmacion “me genera
confianza en el momento de la compra”, fue incluida debido a que el origen geografico
actiia como indicativo de confianza, sobretodo donde los estandares asociados con
los sistemas de produccion de las denominaciones de origen legalmente reconocidas,
son generadores de seguridad hacia los consumidores (Sepulveda et al, 2008).

Para el analisis estadistico de los datos se empleo el software SPSS version 15.0.
Los analisis estadisticos consistieron fundamentalmente en analisis bivariantes,
esto con el fin de identificar las relaciones existentes entre las cuatro afirmaciones
expuestas en el formulario y las variables sociodemograficas. Los analisis bivariantes
empleados fueron el andlisis de varianza (ANOVA), Test de comparacion de medias
(t de Student) y Tablas de contingencia con pruebas de Chi-cuadrado (Glantz, 2006).

RESULTADOS Y DISCUSION

Los resultados relativos a las valoraciones de los encuestados frente a las cuatro
afirmaciones, se muestran en la Figura 1. La afirmacion el lugar de origen me genera
confianza al momento de la compra del producto, obtuvo una valoracién promedio
de 4.12, ubicandose en el primer lugar. Por su parte, la afirmacion el lugar de origen,
me indica que ese producto posee caracteristicas que lo hacen diferente a los demas,
se situd en el segundo lugar, con una valoraciéon media de 3.93. La afirmacion el
lugar de origen, siempre debe estar visible en la etiqueta del producto 6 en el lugar
de compra del producto, obtuvo una valoraciéon media de 3.92 ocup6 el tercer lugar;
y, en el cuarto lugar, con una valoracion de 3.81, se ubico la afirmacion el lugar de
origen me indica el nivel de calidad de un producto. Todas las afirmaciones poseen
valoraciones considerables, lo que deja ver la importancia que podrian suponer las
denominaciones de origen como herramienta de diferenciacion de la produccion.
Los resultados estan acordes con la literatura (Schnettler ez al., 2007; Caswell, 1998;
Schnettler et al., 2009; Pérez & Bustamante, 1999). Estos resultados son relevantes,
ya que si bien es cierto que este tipo de estudios son muy limitados en el territorio
nacional, parece ser que la literatura sobre las denominaciones de origen tienen un
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alto grado de aplicabilidad en nuestro contexto, lo que podrian suponer una mejora
en las actuaciones de las entidades publicas y privadas de cara a una mejor adopcion
de las mismas.

Figura 1. Efecto diferenciador de las denominaciones de origen

Me genera confianza al
2 4 4,12
momento de la compra

Me indica que ese producto
posee caracteristicas que lo

hacen diferente a los demds 3,93

Siempre debe estar visible en

la etiqueta del producto o en
el lugar de compra del _
producto

Me indica el nivel de calidad
del producto m:jl
v e

Valoracion media de las afirmaciones

3,92

Lugar de origen de los alimentos

Elaboracion de los autores

Tenidas en cuenta las cuatro afirmaciones, se encontr6 diferencia significativa
en la valoracion media efectuada entre hombres y mujeres (T Student, P<0.1) a la
visibilidad del lugar de origen en la etiqueta de los productos. Esto sugiere, que
aunque las demas afirmaciones incluidas en el bloque de preguntas (confianza al
momento de la compra, caracteristicas del producto que lo hacen diferente de los
demas y es un indicativo del nivel de calidad del producto) son valoradas de forma
similar tanto por hombres como por mujeres (ver Figura 2), las mujeres le otorgan una
mayor importancia a la disponibilidad del lugar de origen geografico plasmado en
la etiqueta, lo cual sugiere que éste sea un factor que podria influenciar su proceso/
decision de compra. Respecto al uso de las etiquetas en los alimentos, investigaciones
han reportado que las mujeres respecto a los hombres le asignan mucha mas
importancia a esta sefial de calidad extrinseca (Wandel, 1997; Verbeke & Ward,
2006), por lo que los resultados obtenidos en esta investigacion son consistentes con
la literatura. Segtin Rimal (2005), esta mayor importancia por emplear las etiquetas
por parte de las mujeres, se acentiia cuando ellas poseen mayores niveles académicos
y una dieta saludable.
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Figura 2. Valoraciones del lugar de origen vs. género.
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Nota: * = P<0.1 para el t de Student. Elaboracion de los autores

Con relacion al nivel de estudios alcanzado por los encuestados, se hallaron
diferencias significativas (ANOVA, P<0.05) entre éste y las valoraciones medias
asignadas a las cuatro afirmaciones relacionadas con el lugar de origen de los
productos agroalimentarios incluidas en el cuestionario (ver Figura 2). Al entrar
mas en detalle, se observa que las personas con menor nivel educativo, son aquellas
que le asignan una mayor valoracion a todas las variables presentadas. Un aspecto
para resaltar, es la baja valoracion asignada por los niveles de estudios bachillerato,
técnico-tecnologo y superior hacia el lugar de origen como un indicativo de calidad
del producto, mientras que las personas ubicadas en dichos niveles, asocian mas
el lugar de origen de los productos con la confianza que le genera al momento de
la compra y con posibles caracteristicas que lo hacen diferente de los demas. Al
analizar estas mismas variables con los rangos de edad, se encuentra una relacion
significativa inversa, en el sentido que las personas con mayores rangos de edad son
las que valoran en mayor medida estos cuatro aspectos, mientras que las personas
ubicadas en los rangos de edad inferiores, le otorgan menos valoraciones, con
diferencias significativas en tres de ellas (ANOVA, P<0.05) (ver Figura 3). Esta
relacion doble inversa, podria deberse a que las personas con mayores niveles de
edad son las que poseen menores niveles de formacion académica (Chi-cuadrado,
P=0.000).
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Figura 3. Valoraciones del lugar de origen vs. nivel de estudios
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Figura 4. Valoraciones del lugar de origen vs. rango de edad

El lugar de origen me

4,67 O genera Confianza en el
2 momento de la compra
E] El lugar de origen debe
< V¥ estar: Visible en la
g 4.4+ Etiqueta
2 ’ El lugar de origen me
o indica: Caracteristicas
] < del producto que lo
g~ hacen diferente de los
E"é 4.2 demds
°s El lugar de origen me
= = O indica: nivel de calidad
= E del producto
< 4
@ o0
% &
E
£
£ 3,81
S
£
2
s

3,6

T T T T T
Igual 0 menor a Entre 21 y 30 Entre 31 y45 Entre 46 y60 Mas de 60
20 afios afios afios afios anos

Rango de edad de las personas encuestadas

Nota: ** = P<0.05 para el ANOVA.

Fuente: Elaboracion de los autores
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De acuerdo con Verbeke, Demey, Bosmans y Viaene (2005), esta valoracion alta
por parte de las personas mayores, podria deberse a que ellas poseen mayor apego
a los productos tradicionales, lo que al final se traduce en una mayor valoracion
del origen como indicativo de calidad superior. Asimismo Sepulveda et al. (2010)
a 'y Verbeke y Ward (2006), encontraron que las personas con mayores rangos de
edad en contraposicion con los mas jovenes, eran los mas predispuestos a adquirir
productos agroalimentarios con etiquetas de calidad de origen. Schnettler et al., 2007
sugieren, que las personas mas jovenes poseen menos vinculos con la tradicionalidad
de alimentos diferenciados, lo que los haria menos proclives a demandar el lugar de
origen en la etiqueta de los alimentos que ellos adquieren. Otro aspecto que podria
ayudar a explicar esta baja valoracion por parte de los jovenes, es que las personas
con menores edades tienden a ser menos etnocentristas y mas cosmopolitas que las
de mayor edad (Schnettler et al., 2007; Clemente, Rodriguez & Buitrago, 2011).

Relativo al nivel de estudios, parece existir ciertas contraposiciones con los
resultados obtenidos en el presente estudio, en el sentido que Sanchez et al., 2012,
en un estudio llevado a cabo en Espaiia, encontraron que las personas con mayores
niveles de estudios le otorgaban mayor importancia a la disponibilidad del lugar de
origen en la compra de alimentos. Sin embargo, sus resultados podrian deberse a la
gran presencia de personas con altos niveles académicos que caracterizéd la muestra
empleada.

Con relacion a los niveles de ingresos mensuales, no se encontraron diferencias
significativas entre esta variable y las valoraciones medias efectuadas por los
encuestados a las cuatro variables objeto (ANOVA, P<0.05). Esto sugiere, que al
parecer las personas, sin importar el rango de ingresos mensuales que perciben,
le asignan la misma importancia a las variables relativas al lugar de origen de los
alimentos, como factor que podria influenciar el proceso de compra. Relativo a esta
variable, a través de diversos estudios se ha encontrado diversas contraposiciones.
Por ejemplo, mientras que Angulo et al. (2005), Sanchez et al. (2012) y Sepulveda
et al. (2008) encontraron que las personas con mayores niveles de renta eran mas
predispuestas a adquirir productos vinculados con un origen geografico, Martinez,
Hanagriff, Lau y Harris (2007), encontraron que el nivel de renta no ejerce un efecto
significativo en la adquisicion de productos diferenciados.

Conclusiones e implicaciones futuras

Este trabajo llevado a cabo en el nororiente de Colombia, se centrd en la
exploracion de los efectos diferenciadores asociados con el uso de las indicaciones
geograficas en los productos agroalimentarios y se identificaron variables
sociodemograficas que pueden condicionar su compra. El género, la edad y el nivel de
estudios, se mostraron como variables que potencialmente pueden afectar la compra
de productos diferenciados de calidad. Por tanto, se deberian tener en cuenta estos
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resultados, de cara al desarrollo de estrategias de marketing dirigidas a segmentos
especificos de consumidores, para asi lograr un mayor impacto comercial de los
productos agroalimentarios tradicionales en los que se utilicen estas herramientas de
diferenciacion de la produccion.

Por otra parte, es interesante resaltar, que aunque en Colombia parece existir una
baselegalsolida, seencuentranregistradaspocasmarcasdeproductosagroalimentarios
asociadas con indicaciones geograficas (DNP, 2010). Esto hace suponer que los entes
gubernamentales, poco han incentivado la adopcion de indicaciones geograficas y
desaprovechan el potencial que posee el pais en la materia (DNP, 2010). Hay que
tener presente que Colombia, recientemente ha firmado importantes Tratados de
Libre Comercio. En el caso de la Unioén Europea, es imprescindible poder adoptar
las mejores practicas en torno a la gestion de indicaciones geograficas, ya que son
ellos quienes han demostrado mayor dinamismo y desarrollo en este campo. Seria
interesante poder identificar mas a profundidad, el efecto diferenciador que pueden
suponer los productos agroalimentarios regionales frente a los importados, de cara a
poder generar herramientas dirigidas a los pequefios productores, para que puedan,
al menos en parte, blindar sus producciones y continuar ejerciendo su funcion
dinamizadora del mundo rural.
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