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1. INTRODUCCION

Francisco José Ms- El elevado grado de competencia que existe en el sector vinicola es-

S:iivlersidad de Alicante pafol obliga a las bodegas a buscar estrategias que aporten valor

Emc‘scoms@u&es ane.1d|do 'a? sSus acciones comerciales. l.Jna de. las principales estr.a-
tegias utilizadas para lograr un factor diferenciador de la oferta e in-
crementar las expectativas de valor para el consumidor se encuentra
en la adecuada gestidon de las marcas. Dada la elevada atomizacion
existente en el sector vinicola, con mas de 4.500 bodegas que tie-
nen registradas mas de 20.000 marcas comerciales (Ruiz y Riafio,
2011), lograr el reconocimiento de una marca individual puede con-
vertirse en una tarea complicada, especialmente para las bodegas
medianas y pequenas. Por ello, en los ultimos afios han proliferado
en el sector los indicadores geograficos protegidos, que actian como
marcas colectivas. Estas marcas, creadas por instituciones publicas
o gubernamentales, tratan de ratificar la calidad de los productos co-
mercializados por las empresas acogidas, las cuales pueden vender
un producto con la garantia legal y el prestigio de un area geografica
especifica y/o método de produccion relacionado con una calidad su-
perior.
Fundamentalmente, las marcas colectivas vienen caracterizadas
mediante dos rasgos centrales (Fishman et al., 2008): i) sus etique-
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RESUMEN DEL ARTIiCULO

El objetivo del trabajo consiste en analizar la rentabilidad de las empresas que integran una
marca colectiva en el sector vinicola espanol. El supuesto basico es que la marca colectiva
puede explicar la rentabilidad de las bodegas, porque la reputacion colectiva es una sefal
de calidad que reduce las percepciones de riesgo del consumidor. Los resultados obtenidos
evidencian que so6lo algunas marcas colectivas tienen un efecto positivo en la rentabilidad
de las bodegas en relacion con las no acogidas a dichas marcas colectivas. Asimismo, la
rentabilidad viene asociada positivamente a la diversificacion de la bodega en dos o mas
marcas colectivas.

EXECUTIVE SUMMARY

The aim of this study is to analyze the profitability of companies forming collective brands

in the Spanish wine sector. The central hypothesis is that collective brands may explain the
profitability of their member wineries as collective reputation is a sign of quality that reduces
consumer risk perceptions. The results obtained show that only some specific collective
brands have a positive effect on the profitability of the wineries compared to those wineries
that do not belong to these collective brands. Further, profitability is positively related to
diversification into two or more collective brands.
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tas de marca son percibidas como distintivos de calidad superior por
los consumidores, que podrian llegar a pagar una prima de precios
por ellas; vy ii) los productores miembros de la marca colectiva son
generalmente empresas autbnomas que toman decisiones indepen-
dientes y s6lo comparten un nombre de marca. Un determinante del
éxito de las marcas colectivas es la reputacion asociada a la misma,
de forma que si la reputacion de la marca colectiva es elevada, dicha
reputacién se trasladara al producto comercializado, constituyendo
de este modo una poderosa herramienta para sefalizar la calidad
(Tirole, 1996).

Una de las estrategias de diferenciacién mas utilizadas en los ultimos
afos en el sector agroalimentario en general, y en el vini-
Dada la elevada cola en particular, ha consistido en la utilizacion de marcas
atomizacion distintivas relacionadas con el origen o zona de produccion
de dichos productos. En concreto, las Denominaciones de
existente en el sector  (yigen (en adelante, D.O.) han sido utilizadas en Espafia
vinicola, lograrel para el reconocimiento de una calidad superior, consecuen-
reconocimiento de cia de caracteristicas propias y diferenciales, debidas al me-
dio geografico en el que se producen las materias primas,
una marca individual  s¢ gjaporan los productos, y a la influencia del factor huma-
puede convertirse en No que participa en las mismas (MMAMRM, 2009). Desde
una perspectiva de marketing, las D.O. se configuran como
marcas colectivas, puesto que son utilizadas por una plura-
especialmente para las jigad de empresas bajo el control y autorizacién de su titular
bodegas medianasy (el Consejo Regulador de cada D.O.), que certifica que los
productos a los que se aplica cumplen unos requisitos co-
munes, en especial, en lo que concierne a su calidad, origen

geografico, condiciones técnicas o modo de elaboracion.
En Espana, existen mas de 80 D.O. indicaciones geograficas prote-
gidas, entre D.O., D.O. Calificadas, Vinos de Pago y Vinos de Cali-
dad, segun su denominacion tradicional. Ademas, cada D.O. tiene
delimitadas unas zonas geograficas de influencia, de forma que los

una tarea complicada,

pequerias

respectivos Consejos Reguladores establecen una serie normas o
criterios para calificar los vinos y que estos puedan ser comercializa-
dos bajo la marca colectiva que representa dicha D.O.

En cualquier caso, cabe preguntarse ¢;aporta mayor rentabilidad a
la bodega pertenecer a una D.O.? El interés por estudiar estos as-
pectos radica en sus importantes implicaciones para la toma de de-
cisiones de los directivos de las bodegas sobre la entrada en una
marca colectiva, su continuidad o el abandono de la misma a favor
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de una promocién independiente de la marca individual. De hecho,

las bodegas podrian no cumplir los requisitos establecidos por el

Consejo Regulador de su D.O., por lo que comercializarian sus vi-  Marca colectiva,

nos bajo su marca propia individual o, directamente, sin marca. No ~ Rentabilidad,
Reputacion colectiva,

obstante, cumpliendo los requisitos del Consejo Regulador las bode-  gector vinicola

gas pueden comercializar sus vinos bajo su marca propia individual

y, conjuntamente, con la marca colectiva, pero también optar por la g;lzcm?;g:ds

alternativa de utilizar, unicamente, su propia marca individual. En  Profitability, Collective

este punto, conocer la potencial rentabilidad que la pertenencia a la ;Z‘;‘:é?tion‘ Gt

marca colectiva puede aportar a la bodega constituye una informa-

cion muy valiosa en el proceso de toma de decisiones por parte de

los directivos.

Asi, el objetivo principal de este trabajo es examinar la capacidad de

una marca colectiva (en particular, una D.O.) para afectar a la renta-

bilidad de las empresas acogidas a la misma. El supuesto basico es

que la marca colectiva puede afectar a la rentabilidad de las empre-

sas que la utilizan debido a que la reputacion colectiva es una sefial

de calidad que reduce las percepciones de riesgo del consumidor.

Este trabajo se centra en las empresas que operan en el sector vini-
cola, caso interesante de estudio, porque el vino es un producto con
atributos de experiencia o de confianza. Ello supone que el consu-
midor sin una experiencia previa de consumo desconoce la calidad
intrinseca del producto antes de su compra y consumo. La existencia
de informacién asimétrica entre las bodegas que producen el vino
y los consumidores finales dificulta tanto la comercializacion de los
vinos por parte de los bodegueros como la eleccion por parte del
consumidor. Cuando estas asimetrias de informacién hacen referen-
cia a la calidad, podrian coexistir en el mercado productos de alta y
de baja calidad (Akerlof, 1970), ya que el consumidor duda sobre la
calidad del producto y no sabe “a priori” qué tipo de vino va a com-
prar, convirtiendo la eleccion en una tarea problematica y costosa
(Nayyar, 1990). Asumiendo un comportamiento racional por parte del
consumidor, cabe esperar que éste trate de acertar en la compra y
reducir el riesgo, por lo que durante el proceso de decision de com-
pra se apoyara en todas aquellas evidencias o sefales -intrinsecas
y/o extrinsecas- que le permitan inferir la calidad del producto. Las
sefales de calidad mas utilizadas en el sector del vino han sido la
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reputacion de la marca (Erdem y Swait, 1998, Lacoeuilhe, 2004), el
precio (Horowitz y Lockshin, 2002), la imagen de la zona de produc-
cion o de origen del vino (Henchion y Mclntyre, 2000), los premios de
los concursos internacionales (Orth y Krska, 2002) y la reputacién del
establecimiento distribuidor (Mitchel, 1998). En particular, este traba-
jo se centra en el papel de la imagen de la zona de produccion o de
origen del vino, y que viene recogida por la marca colectiva asociada
alaD.O. en la que se encuentra la bodega productora de dicho vino.
Uno de los principales problemas del sector vitivinicola espafiol es,
salvo contadas excepciones, su excesiva atomizacion, de forma que
la mayoria de las bodegas existentes son de tamafo mediano y, so-
bre todo, pequeno. Ello ha provocado que el nimero de marcas indi-
viduales registradas sea muy elevado (mas de 20.000), si bien en la
mayoria de los casos se trata de marcas que apenas tienen notorie-
dad para el consumidor. La ausencia de marcas individuales fuertes
y sélidas ha supuesto otorgar mayor relevancia a las marcas colecti-
vas, representadas por las D.O., y que asumen atributos y funciones
especificas de la marca del vino, hasta el punto que constituyen el
principal factor de decision en el proceso de elecciéon de consumidor
(Nielsen, 2009). La D.O. constituye una sefial mas para reducir las
asimetrias de informacion puesto que permite al consumidor inferir la
calidad del vino antes de comprarlo.

La cuestion que deben preguntarse los directivos de una bodega es
¢ puede la marca colectiva contribuir a la rentabilidad de la bodega?
En general, la literatura académica ha dedicado una escasa atencion
a la relacion entre la marca colectiva y los resultados de las empresas
acogidas a la misma. En particular, la rentabilidad de una empresa
podria venir explicada por la marca colectiva a la que esta asociada
debido a que dicha marca senala a los consumidores una calidad de
sus productos. De hecho, el valor de marca viene definido por la utili-
dad que ésta aporta al consumidor como sefal de informacién, por lo
que el principal determinante del valor de marca seria su reputacion
y, por tanto, la credibilidad que el consumidor deposita en la misma,
lo que a su vez puede contribuir a mejorar la percepcion de la calidad
del producto y a reducir tanto los costes de busqueda como el riesgo
asociado a la compra del producto. En industrias con un gran nimero
de productores como el sector vinicola resulta irreal asumir que la
informacion especifica acerca de la calidad de cualquier empresa es
facilmente disponible. En estas industrias solo seria posible (o seria
mas barato) adquirir informacién sobre la calidad de un grupo de em-
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presas con las que la empresa, que produce el bien a evaluar, puede
ser identificada. De este modo, la informacion del grupo puede ser
utilizada como indicador de la calidad del producto producido por la
empresa individual en el grupo.
Ademas, cabe pensar que la estrategia de pertenencia a una marca
colectiva per se no es suficiente para explicar la totalidad de la varia-
cion en la rentabilidad empresarial. De hecho, la observacion de que
algunas empresas estan asociadas a varias marcas colectivas, cons-
tituye una motivacion adicional de este trabajo para tratar de conocer
si la rentabilidad de la empresa depende también de su pertenencia
a varias marcas colectivas y, por tanto, de una estrategia de diversi-
ficacion. No debemos olvidar que, desde una Optica de marketing, la
D.O. se configura como una marca colectiva con acceso restringido
por el origen geografico (Steenkamp, 1997), el cual constituye el eje
central de su identidad como marca de calidad (Yaglie y Jiménez,
2002). Ahora bien, la existencia de diferentes valores de marca aso-
ciados a las diversas D.O. es coherente con la importancia del efec-
to origen en la formacion de los precios de los vinos (Angulo et al.,
2000; Ruiz et al., 2004) y en la rentabilidad de las empresas.
Por todo lo anterior, y dada la importancia de la marca colectiva como
sefal de calidad que reduce las percepciones de riesgo del consumi-
dor, asi como su potencial capacidad para afectar a la rentabilidad de
las empresas que las utilizan, los directivos de las bodegas deberian
plantearse las siguientes preguntas:

¢,Son mas rentables las bodegas acogidas a una D.O. que las

que no estan acogidas a ninguna D.O.?

¢ Son todas las D.O. vinicolas espafiolas igual de rentables?

¢,Son mas rentables las bodegas acogidas a varias D.O. que

las que estan acogidas a una sola?

¢ Existen otros factores condicionantes que afecten a la renta-

bilidad de una bodega?

A partir de las empresas dadas de alta en el epigrafe 1042 de la
CNAE-2009, se ha seleccionado una muestra de bodegas utilizando
la base de datos SABI. Cuando esta base de datos no proporcio-
na informacion sobre alguna variable relevante se complementa con
informacion procedente de la Federacion Espafiola del Vino (FEV)
y de las propias bodegas. La informacion relativa a las empresas
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acogidas a las diferentes D.O. vinicolas espafolas se obtiene de los
propios consejos reguladores. La ausencia de informaciéon comple-
ta de las bodegas con relacién a las variables utilizadas lleva a que
la muestra final a partir de la cual se desarrolla el estudio empirico
quede formada por 1.257 bodegas, de las cuales 437 no estan aco-
gidas a ninguna D.O. y 820 si lo estan a alguna de las 59 D.O. repre-
sentadas en la muestra final. De estas ultimas, 110 bodegas estan
acogidas a mas de una D.O.. Las bodegas incluidas en la muestra
suponen un volumen de facturacion conjunto de 5.392,177 millones
de euros en 2.008, lo que representa el 86,31% sobre el total del
volumen de facturacion del sector en dicho afo segun el INE (2010).
Para analizar la influencia de la marca colectiva sobre la rentabilidad
de la bodega se consideran dos medidas de rentabilidad (Damoda-
ran, 2002): i) La rentabilidad sobre las inversiones (ROI), calculada
como el cociente entre los resultados de la empresa (beneficio neto
antes de impuestos e intereses) y el volumen de inversiones (inver-
sion en inmovilizado mas existencias); y ii) La rentabilidad sobre los
activos (ROA) calculada como el cociente entre los beneficios de la
empresa antes de impuestos e intereses y el total del activo. Ade-
mas, se consideran las siguientes caracteristicas de la empresa que
pudieran afectar a la rentabilidad: i) El tamafio de la misma, medida
a través del volumen del activo; ii) El nivel retributivo medio, medido
como el cociente entre la cantidad total destinada a sueldos y sala-
rios y el nimero de trabajadores de la bodega; y iii) La antigiiedad de
la empresa, medida en afios desde su creacion.

En primer lugar se efectda un analisis de la rentabilidad media de las
bodegas que integran la muestra, diferenciando entre aquellas que
estan acogidas a una D.O. y aquellas que no lo estan (ver grafico 1).
En el caso de la rentabilidad sobre las inversiones (ROI), la media
de rentabilidad de las bodegas que no estan acogidas a una D.O.
(0,097) es ligeramente superior a la media de rentabilidad de las bo-
degas que si lo estan (0,083), mientras que en el caso de la rentabi-
lidad sobre los activos (ROA) ocurre lo contrario, dado que la media
de rentabilidad de las bodegas que no estan acogidas a una D.O.
(0,015) es ligeramente inferior a la media de rentabilidad de las bo-
degas que si lo estan (0,016). Estas diferencias no son significativas,
lo que indica que la asociacién a cualquier marca colectiva no su-
pone una mayor rentabilidad que en el caso de no estar asociado
a ninguna. Este resultado puede parecer contrario a los argumentos
expuestos previamente, por lo que conviene considerar las distintas
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D.O. de forma separada, ya que la reputacion de las mismas pudiera
no estar percibiéndose de forma homogénea en el mercado.

Grifico | Rentabilidad media de las bodegas

0,12+

0,1 0,097

0,083 0,088

0,08
o ROI

' H ROA
0,04 -
0,02 0,015 0016 0,015

0 - .
Bodegas sin D.O. Bodegas con D.O. Total

En segundo lugar, se efectia un analisis detallado de las rentabilida-
des medias de las bodegas acogidas a cada D.O.. En este caso, y
para asegurar la representatividad de la rentabilidad media de cada
D.O., se exige que la D.O. cuente, al menos, con tres bodegas en la
muestra, lo que ha supuesto estimar la rentabilidad media de las bo-
degas acogidas a 39 D.O. distintas, asi como la rentabilidad media de
las bodegas acogidas a mas de una D.O. -Varias D.O.- (ver Tabla 1).
En cuanto a la rentabilidad sobre la inversion (ROI), la tabla 1 mues-
tra notables diferencias en la rentabilidad media de las empresas
acogidas a cada D.O., siendo dichas diferencias significativamente
distintas (F=1,951; prob=0,000). En el caso de la rentabilidad sobre
el activo (ROA), las bodegas acogidas a las diferentes D.O. tam-
bién presentan importantes diferencias. En este caso las diferencias
también son significativamente distintas (F=1,626; prob.=0,003). En
suma, ambos contrastes permiten afirmar que las diferentes mar-
cas colectivas presentan niveles de rentabilidad media distin-
tos, poniendo de manifiesto la importancia de la reputacion individual
de cada una de las marcas colectivas en la comercializaciéon de pro-
ductos de experiencia en el mercado. Ademas, los resultados sugie-
ren que las bodegas acogidas a mas de una D.O. son mas rentables
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TABLA |.Rentabilidad media de las empresas segin la marca colectiva*

Alicante Media 0,149 0,029 Penedés Media 0,100 0,030
(n=11) D.E. 0,365 0,066 (n=7) D.E. 0,149 0,050
Arlanza Media  -0,002 -0,014 | Priorat Media 0,048 0,032
(n=4) D.E. 0,063 0,035 (n=24) D.E. 0,167 0,075
Bierzo Media -0,014 0,006 Rias Baixas Media 0,080 0,011
(n=18) D.E. 0,135 0,030 (n=37) D.E. 0,369 0,079
Bullas Media 0,021 0,017 Ribeira Sacra Media 0,021 0,011
(n=3) D.E. 0,039 0,029 (n=9) D.E. 0,144 0,079
Calatayud Media  -0,005 -0,017 | Ribeiro Media  -0,023 -0,027
(n=3) D.E. 0,097 0,057 (n=10) D.E. 0,158 0,086
Campo de Borja Media 0,041 0,040 Ribera del Duero Media 0,063 0,018
(n=4) D.E. 0,103 0,080 (n=108) D.E. 0,305 0,084
Carifiena Media  -0,077 -0,009 Rib.del Guadiana Media  -0,042 -0,023
(n=13) D.E. 0,289 0,089 (n=8) D.E. 0,076 0,052
Catalunya Media 0,193 0,013 Rioja Media 0,081 0,025
(n=22) D.E. 0,424 0,068 (n=153) D.E. 0,262 0,056
Cava Media 0,217 0,028 Rueda Media 0,175 0,043
(n=26) D.E. 0,433 0,051 (n=15) D.E. 0,229 0,060
Cigales Media 0,012 0,007 | Somontano Media 0,155 0,032
(n=4) D.E. 0,039 0,016 (n=14) D.E. 0,244 0,060
Cond. de Huelva Media  -0,021 -0,003 | Tac.-Acentejo Media -0,113 -0,072
(n=6) D.E. 0,277 0,039 (n=4) D.E. 0,168 0,094
Costers del Segre Media  -0,004 0,001 Tierra de Ledn Media 0,159 0,066
(n=4) D.E. 0,071 0,029 (n=6) D.E. 0,259 0,126
Granada Media  -0,095 -0,025 Toro Media 0,125 0,081
(n=3) D.E. 0,266 0,046 (n=9) D.E. 0,164 0,134
Jerez-Manzanilla Media 0,034 -0,017 Utiel-Requena Media 0,022 0,003
(n=18) D.E. 0,401 0,058 (n=21) D.E. 0,169 0,106
Jumilla Media 0,042 0,006 Valdeorras Media  -0,036 0,012
(n=14) D.E. 0,178 0,078 (n=5) D.E. 0,209 0,085
La Mancha Media 0,151 0,014 | Valdepenas Media 0,372 0,011
(n=26) D.E. 0,408 0,079 (n=11) D.E. 0,790 0,085
Lanzarote Media 0,117 0,034 Valencia Media 0,180 0,020
(n=4) D.E. 0,308 0,089 (n=25) D.E. 0,635 0,082
Madrid Media 0,163 0,028 Yecla Media  -0,044 -0,011
(n=6) D.E. 0,480 0,061 (n=3) D.E. 0,108 0,030
Malaga Media 0,006 0,022 Varias D.O.** Media 0,142 0,022
(n=4) D.E. 0,310 0,078 (n=110) D.E. 0,477 0,063
Manchuela Media 0,034 -0,005 | Sin D.O. Media 0,097 0,015
(n=3) D.E. 0,101 0,009 (n=435) D.E. 0,357 0,091
Navarra Media 0,016 -0,022 Total Media 0,088 0,015
(n=18) D.E. 0,214 0,070 (n=1.257) D.E. 0,352 0,079

* Sélo se presentan los valores medios de aquellas D.O. con 3 0 mas empresas en la muestra.Las rentabilidades son
estimadas, exclusivamente, a partir de las bodegas incluidas en la muestra.
** Considera las bodegas acogidas a mas de una D.O.
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(ROI=0,142 y ROA= 0.022) que las bodegas que estan acogidas a
una unica D.O.

Con la finalidad de profundizar en estos resultados, en tercer lugar
se lleva a cabo un analisis mas detallado para estudiar la influencia
de la pertenencia a una D.O. sobre la rentabilidad sobre inversiones?
(ROI) de las bodegas. En concreto, se estima un modelo que analiza
el efecto de la marca colectiva sobre la rentabilidad individual de la
bodega, controlando adicionalmente con diferentes caracteristicas
individuales de la bodega (tamafio, nivel de salarios medios y anti-
guedad). Especificamente, se estima un modelo de regresion que
considera como variable dependiente la rentabilidad ROI de cada bo-
dega y como variables independientes las variables de control y una
serie de variables que tienen en cuenta la pertenencia de la bodega
a cada una de las D.O. Landon y Smith (1997, 1998) utilizan un mo-
delo similar donde las diferentes variables dummy de D.O. de vinos
franceses explican el precio de la botella. Adicionalmente, con el fin
de conocer el impacto sobre la rentabilidad empresarial de la estrate-
gia de diversificacion en varias marcas colectivas, se considera una
variable que toma el valor 1 para las bodegas acogidas a mas de una
D.O. y 0 en caso contrario.

Los resultados de la estimacion (ver Anexo) permiten evidenciar que
so6lo algunas D.O. tienen un efecto diferencial sobre la rentabilidad
de las entidades de referencia (sin D.O.). En particular, los coeficien-
tes que recogen la pertenencia de las bodegas a las D.O. Cava, So-
montano y Valdepefias son positivos y significativos al 95% (p<0,05),
mientras que los coeficientes que recogen la pertenencia de las bo-
degas a las D.O. Catalunya, Valencia y Rueda son positivos y signi-
ficativos al 90% (p<0,1). Estos resultados reflejan la importancia de
determinadas marcas colectivas en la comercializacién de productos
de experiencia en el mercado. Es decir, solo determinadas mar-
cas colectivas tienen una influencia sobre la rentabilidad de las
bodegas, ya que dichas bodegas se benefician de la reputacion de
la marca colectiva. Este resultado avala la idea de que la existencia
de diferentes valores de marca asociados a las diversas D.O. es co-
herente con la importancia del efecto origen en la formacion de los
precios de los vinos (Angulo et al., 2000; Ruiz et al., 2004) y en la
rentabilidad de las empresas.

En cuanto al efecto de la diversificacion, los resultados suponen que
la rentabilidad de la empresa viene influenciada positivamente por
una estrategia de diversificacién en varias marcas colectivas. Es de-
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cir, la pertenencia de una empresa a mas de una D.O. afecta po-
sitivamente a la rentabilidad de la bodega, por lo que la decision
de una empresa de seguir una estrategia de diversificacion en varias
D.O., mediante la adquisiciéon y toma de posiciones en bodegas aso-
ciadas a diferentes D.O., reduce el riesgo en el mercado actual y se
asocia con una mayor rentabilidad.

Finalmente, en cuanto a la influencia de las variables de control so-
bre la rentabilidad, los resultados muestran que a medida que au-
menta el tamaiio de la empresa su rentabilidad sera mayor. En
particular, parece que el tamafo de la empresa explica la reputacién
individual de la empresa de modo que las empresas mas grandes
tienen mayores recursos financieros y pueden sostener elevadas in-
versiones individuales en calidad y en publicidad. Por su parte, el ni-
vel retributivo medio de la bodega ejerce una influencia negativa
sobre la rentabilidad, lo que sefiala que un nivel mayor del salario
medio se asocia a una menor rentabilidad. Ello puede ser explicado
porque cualquier incremento de los salarios que no vaya acompana-
do de un crecimiento de la productividad del trabajo elevara el cos-
te laboral por unidad de producto, lo que acabara manifestandose
necesariamente en un aumento de los precios o en una caida de la
rentabilidad empresarial. Finalmente, la antigliedad de la empresa
también incide en los resultados obtenidos, revelando que conforme
aumenta la antigiiedad aumenta la rentabilidad de la empresa.
Este resultado puede venir explicado porque la antigiedad de la em-
presa queda vinculada a su reputacién individual. De hecho, en la
medida en que una empresa llega a establecerse dentro de una co-
munidad, su notoriedad y reputacion llegaran a estar mas difundidas
junto con una comunicacion verbal positiva (Thomas et al., 1998).

Los resultados del trabajo evidencian ausencia de diferencias en la
rentabilidad de las bodegas con D.O. y sin D.O., asi como diferencias
en la rentabilidad media de las bodegas acogidas a distintas marcas
colectivas. Estos resultados llevarian a plantearse si es interesante
la politica de proteccion de las D.O. que han desarrollado las Co-
munidades Autdonomas en Espafa. En este sentido, frente a la gran
proliferacion de D.O. resultaria mas interesante plantear una distin-
cion entre buenas y malas D.O., dado que no todas tienen la misma
capacidad de afectar a la rentabilidad de las empresas. De hecho,
la primera implicacion de gestion derivada del trabajo supone que
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los responsables de los Consejos Reguladores deberian pro-
veer informacion constante al mercado sobre las caracteristicas
de sus productos, promoviendo acciones destinadas a aumentar la
notoriedad de las marcas colectivas por parte de los consumidores
y a mejorar su imagen en el mercado. Ademas, los directivos de las
bodegas pertenecientes a una D.O. especifica deberian trabajar en
la misma direccién, de forma que tanto la imagen individual como
colectiva de la propia D.O. termine siendo util para favorecer la co-
mercializacion de los vinos en el mercado.

Asimismo, la eleccién de una estrategia de marca colectiva puede
jugar un papel relevante en el éxito de la empresa, derivado de la re-
putacion colectiva que sefiala una calidad con la que se puede identi-
ficar a una empresa y reducir la incertidumbre del consumidor. Dado
que la utilizacién de una marca colectiva viene determinada por la
ubicacion de la bodega, los directivos deberian plantearse la con-
veniencia de utilizar una marca colectiva frente a la alternativa
que supone construir una identidad de marca propia, basada en
la reputacion de una marca individual. Supongamos una bodega que
tiene una marca individual poco reconocida pero que pertenece a
una D.O. también poco reconocida. La pertenenciaonoalaD.O. es-
tara condicionada por el posicionamiento que se busca para la propia
marca individual. Si todas las bodegas de la D.O. van en la misma
direccion, entre todas las bodegas construiran una marca colectiva
potente y bien posicionada que ayudara a la bodega (y a todas los
demas) a reducir las asimetrias de informacion, facilitar la comercia-
lizacidon y mejorar la rentabilidad. Sin embargo, si en la D.O. existen
bodegas que no invierten en calidad la reputacion de la marca colec-
tiva podria verse afectada y, por tanto, anular su capacidad de afec-
tar a la rentabilidad de cada bodega individual. En este ultimo caso,
la bodega deberia apostar por la creacién de una marca individual
propia y potente.

Un resultado adicional del trabajo supone que la diversificacion en
varias marcas colectivas puede contribuir a mejorar la rentabilidad,
por lo que los directivos deben contemplar este tipo de estrategias,
que implican un analisis de las D.O. con mayor valor de marca donde
realizar inversiones de entrada a través de la adquisicion y/o toma de
posiciones en empresas ya asociadas a dichas D.O. La légica radica
en que la estrategia de diversificacién de una empresa facilita una re-
duccién de su nivel de riesgo, especialmente cuando la demanda en
los mercados es inestable, situacién agravada en el actual contexto
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economico. En consecuencia, la nocion clasica de que elevadas cuo-
tas de mercado en pocos mercados clave se asocia con una mayor
rentabilidad a largo plazo (Buzzel et al., 1975), permitiria apoyar que
seria recomendable una estrategia de diversificacion de la empresa
en varias marcas colectivas ya que el origen es un atributo del que
se apropia exclusivamente la D.O.. De hecho, cabe recordar que los
principales grupos bodegueros que operan en Espafa cuentan con
participaciones en bodegas ubicadas en diferentes D.O., lo que per-
mite una mayor diversificacion y un menor nivel de riesgo.
Finalmente, conviene destacar que la marca colectiva no es garan-
te contra el fracaso para la empresa dado que, si bien la marca co-
lectiva puede contribuir a la rentabilidad, s6lo explica un porcentaje
de la variabilidad de la misma. De hecho, los resultados del trabajo
ponen de manifiesto la importancia del tamafo y la antigiiedad
de la bodega como factores para mejorar la rentabilidad. Si bien
los directivos no pueden decidir sobre la antigliedad de la bodega, si
deberian considerar la importancia de este factor en los procesos de
alianza, fusién o adquisicidn con otras bodegas. Ademas, este resul-
tado sugiere que las empresas mas grandes tienen mayores recur-
sos financieros y pueden sostener elevadas inversiones en calidad
y en publicidad. Finalmente, el nivel retributivo medio de la bodega
ejerce una influencia negativa sobre la rentabilidad, lo que implica
que los incrementos en el salario de los empleados deben ir siempre
acompafados de mejoras en la productividad y la eficiencia para no
perjudicar la rentabilidad. En un mercado tan complicado como el ac-
tual, el control de los costes de produccién, incluido el factor trabajo,
es vital para mantener la competitividad de la empresa.

Aunque este estudio ha tratado de contribuir al conocimiento del
impacto de las estrategias de marca colectiva sobre la rentabilidad
empresarial, adolece de ciertas limitaciones. Primero, la falta de in-
formacion adicional sobre las empresas ha imposibilitado el analisis
de otros factores que también pueden explicar la rentabilidad empre-
sarial dentro de la marca colectiva. Segundo, el analisis realizado es
de corte transversal e impide conocer la naturaleza longitudinal del
efecto. Tercero, el ambito de estudio se centra en el sector vinicola
espafol, lo que dificulta generalizar las conclusiones obtenidas a la
generalidad de marcas colectivas.
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ANEXO. Estimacion de los factores determinantes de la rentabilidad de la empresa

Constante 5,499 0,000 D.O. Penedes 0,011 0,382 0,703

D.O.Alicante 0,029 1,011 0312 | D.O.Priorat 0,004 0,136 0892

D.O.Arlanza 0021  -0722 047 | D.O.Rias Baixas 0,013 0449 0,654

D.O. Bierzo 0026 0881 0379 | DO -Ribdel 0,01 0,304 0,76l
Duero

D.O. Bullas 0003 001 0919 |DORibdel 0027 0951 0342
Guadiana

D.O. Calatayud 001l 0375 0708 sDa{?r; Ribeira 0025 -088 0376

Eﬁj’a SISED 20,001  -0047 0963 | D.O.Ribeiro 20,027 0937 0,349

D.O. Carifiena 0034  -1,188 0235 |D.O.Rioja 0,029 09! 0,363

D.O. Catalunya 0,055 1,878 0061 | D.O.Rueda 0,055 1,720 0,085

D.O. Cava 0,062 2,024 0034 |DO.Somontano 0,07 2403 0016

D.O. Cigales 0018 0621 0535 |DOTacoronte 408 0976 033
Acentejo

AOHSCIHEL 0018 -0626  0s31 |DOTierrade 0,003 0,106 0916

Huelva Ledn

SHOEEEBCE] ez 0,19 085 |D.O.Toro 0019 0653 0514

Segre

D.O. Granada 0027 0931 0352 | DO Utk 0,015 0507 062
Requena

e 0012 0407 0684 |DOValdeorras %7 0594 0553

Manzanilla

) ) 2,925

D.O. Jumilla -0,001 -0,04 0,968 | D.O.Valdepefias 0,084 0,004

D.O. La Mancha 0,041 1,84 0,658 | D.O.Valencia 0,053 1,826 0,068

D.O. Lanzarote 0,009 0,301 0,763 D.O.Yecla 0,009 -0,322 0,748

D.O. Madrid 0,022 0,77 0,441 | Varias D.O. 0,061 1,877 0,06l

D.O. Milaga 0012 0414 0679 | amanodela 0,086 2832 0,005
empresa

D.O. Manchuela -0,008 -0,288 0,773 Nivel de Salarios -0,16 -4,961 0,000

D.O. Navarra -0,011 -0,38 0,704 | Antigiiedad 0,031 1,657 0,097

i 1,703
(p=0,003)

* Nota: Sélo se incluyen aquellas D.O. con 3 0 mas empresas en la muestra.
** Resultados de la estimacion por MCO.
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NOTAS

1. Autor de contacto: Departamento de Marketing; Facultad de Econémicas; Universidad de
Alicante; Carretera de San Vicente, s/n; 03690 San Vicente del Raspeig (Alicante); Espafia.
2. En el caso de la rentabilidad sobre los activos (ROA) se obtienen resultados similares.
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