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RESUMEN

El objetivo del trabajo consiste en analizar el impacto de las marcas colectivas en la
eficiencia de las empresas que utilizan las mismas para la comercializacién de sus
productos en el mercado. Este efecto es explicado en el marco de la teoria de sefiales, en
la medida en que la marca colectiva aporta una sefial de calidad al consumidor que
reduce su riesgo en la compra. La metodologia empleada se apoya en la técnica del
Analisis Envolvente de Datos para estimar la eficiencia y en diferentes contrastes no
paramétricos para analizar el efecto de la marca sobre la eficiencia. Los resultados
obtenidos evidencian que las marcas colectivas tienen un impacto positivo sobre la
eficiencia, lo que pone de manifiesto su importancia para facilitar la comercializacion de
los productos en el mercado y mejorar la eficiencia econdmica de las empresas.
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1. Introduccion

El incremento de la competencia en los mercados ha provocado que las empresas presten cada vez mas
importancia a la explotacidn, desarrollo y mantenimiento de activos y capacidades dificiles de imitar
que constituyen una fuente de ventaja competitiva (Srivastava et al., 1998). Dentro de estos activos
merece especial atencion el papel de las marcas, dada su gran influencia sobre los niveles de
aceptacion de la oferta de una empresa por parte de los consumidores. De hecho, el concepto “capital
de marca” (brand equity) propuesto en la literatura de marketing se fundamenta en la capacidad de las
marcas para contribuir al capital empresarial, ofreciendo a la empresa una plataforma para lograr una
ventaja competitiva y unas mayores ganancias futuras.

Sin embargo, y a pesar de su importancia, la marca no ha recibido en la literatura académica un
tratamiento equivalente al de otros recursos empresariales, dadas las dificultades existentes para medir
el valor creado por las mismas (Srivastava et al., 1998). Ademas, su consideracion como activo
intangible basado en el mercado -market-based asset- (Byron, 1995; Falkenberg, 1996), supone que la
marca reside fuera de los limites de la empresa, pues se asienta en la mente y en el comportamiento de
los consumidores finales (Delgado, 2003), siendo el mercado quien debe experimentarla y percibirla
para justificar su existencia.

En cualquier caso, existe una ausencia notoria de investigacién dedicada a estudiar el efecto de las
marcas sobre la eficiencia de las empresas. Algunos autores (por ejemplo, Smith, 1992; Smith y Park,
1992; Collins-Dodd y Louviere, 1999) se han centrado en el caso especifico de las extensiones de la
marca para examinar empiricamente su efecto sobre la eficiencia de la publicidad. La idea que subyace
en estos trabajos es que las extensiones de marca aumentan la eficiencia de la inversion de una
empresa en comunicacion de marketing (en particular, publicidad) al generar un mayor nivel de ventas
para una inversion dada en publicidad o alcanzando un nivel determinado de ventas con una menor
inversion que la necesaria si el mismo producto fuese introducido utilizando una nueva marca (Aaker
y Keller, 1990; Tauber, 1988). En cualquier caso, en la literatura ha sido ampliamente compartida la
creencia de que el capital de marca (brand equity) mejora la eficiencia de la empresa, reduciendo los
costes de marketing asociados a la comercializacién de un producto y permitiendo la mejora de los
precios y los margenes comerciales (Fernandez-Barcala y Gonzéalez-Diaz, 2006). De hecho, una marca
reconocida garantiza el éxito de un producto incluso con una menor inversion (Aaker, 1991), dado que
las marcas mejor diferenciadas son méas sensibles al efecto de la publicidad y las promociones (Smith
y Park, 1992; Rust et al., 2004). En este sentido, el conocimiento creado sobre la marca en la mente de
los consumidores derivada de inversiones de la empresa en programas previos de marketing
constituye, quizas, el activo mas valioso para mejorar la productividad de marketing (Keller, 1993).

Por otro lado, cabe destacar la proliferacion de marcas colectivas y de marcas de garantia en los
altimos afos, las cuales certifican caracteristicas comunes tales como la calidad, los componentes o el
origen de los productos elaborados o distribuidos por distintas empresas. Estas marcas han permitido a
numerosas empresas comercializar sus productos bajo el amparo de dichas marcas, con el
correspondiente respaldo legal, en la medida en que s6lo las empresas autorizadas por el propietario de
la marca colectiva pueden utilizarlas en el mercado. Adicionalmente, la utilizacion de dichas marcas
permite a las empresas beneficiarse de su imagen y prestigio en el mercado, el cual tiene su
fundamento en la asociacién que el consumidor realiza entre la marca y la produccion en un area
geogréfica especifica y/o un método de produccion relacionado con una calidad superior. El uso
amplio de esta estrategia ha despertado el interés académico por la investigacion sobre este tipo de
marcas. Sin embargo, los estudios en este area se han enfocado en estimar el valor de la marca de
garantia (por ejemplo, Fernandez-Barcala y Gonzalez-Diaz, 2006). A pesar de que el uso de una marca
colectiva y/o de garantia pretende reducir las inversiones de marketing requeridas en el lanzamiento de
un nuevo producto, existe una ausencia notoria de investigacion dedicada al impacto de este tipo de
marcas en la eficiencia de las empresas acogidas a las mismas.

Asi, el objetivo de este trabajo es examinar la capacidad de las marcas colectivas para generar un
desempefio superior desde una perspectiva de eficiencia, asi como analizar si existen diferencias en la
eficiencia de las empresas en funcion de la marca colectiva empleada. La metodologia de trabajo se
apoya en la técnica no paramétrica de estimacion de la eficiencia del Anélisis Envolvente de Datos, asi
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como en la aplicacion de diferentes test no paramétricos que examinan el efecto de las marcas
colectivas sobre la eficiencia de las empresas que las utilizan. EI analisis empirico se desarrolla para el
caso de las marcas colectivas en el sector de empresas bodegueras que operan en el mercado espafiol,
ejemplo interesante para abordar esta cuestion, dada la proliferacion en el mercado vinicola de las
denominaciones de origen, y que cumplen la funcién de marcas colectivas.

Una vez definido el objetivo del trabajo, el resto del mismo se estructura del siguiente modo. En el
segundo apartado se desarrollan y argumentan las hipotesis de trabajo. El tercero describe la
metodologia y muestra utilizadas. En el cuarto se exponen los resultados obtenidos, finalizando con
una ultima seccion que sintetiza las conclusiones derivadas del trabajo.

2. Revision de la literatura y desarrollo de hipotesis

La Teoria de Sefales asume la existencia de informacion imperfecta y asimétrica en los mercados.
Cuando estas asimetrias de informacidn hacen referencia a la calidad, podrian coexistir en el mercado
productos de alta y de baja calidad (Akerlof, 1970), lo que llevaria a los consumidores a tener que
valorar ex-ante la calidad de los productos que van a adquirir, convirtiendo la eleccion en una tarea
problematica y costosa (Nayyar, 1990), ya que el consumidor duda sobre la calidad del producto y no
sabe “a priori” qué producto va a comprar. 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 compra se apoyara en todas aquellas sefiales intrinsecas y/o extrinsecas que
le permitan inferir la calidad del producto. Asi, cuando un consumidor considera la compra de un
producto busca aquella informacion que le permite evaluar o, al menos, inferir la calidad de las
distintas alternativas existentes dentro de la heterogeneidad de productos ofertados en el mercado, todo
ello con la finalidad de poder tomar una decisién de compra satisfactoria. Las sefiales para reducir
estas asimetrias mas analizadas en el marco general de los mercados de consumo han sido la
reputacion de la marca (Kreps y Wilson, 1982; Erdem y Swait, 1998), los precios (Rao y Monroe,
1989; Caves y Greene, 1996), la publicidad (Woodside y Soni, 1991) y la reputacion del
establecimiento detallista (Chu y Chu, 1984). Centrandonos en las marcas, éstas pueden constituir una
sefial valida, y el valor de marca puede quedar definido por la utilidad que ésta aporta al consumidor
como sefal de informacion (por ejemplo, Erdem et al, 1999; Erdem y Swait, 1998). En este sentido, el
principal determinante del valor de marca seria la credibilidad que el consumidor deposita en la
misma, la cual puede contribuir a mejorar la percepcién de la calidad del producto y a reducir tanto los
costes de busqueda de informacion como el riesgo asociado a la compra del producto.

Tomando como punto de partida esta perspectiva tedrica, que defiende que la marca aporta una sefial
de calidad que permite inferir al consumidor las caracteristicas del producto y reducir el riesgo en su
compra, cabe esperar que las marcas colectivas permitan a su vez mejorar los indicadores de eficiencia
de la empresa a nivel individual. Segin Aaker (1992), el capital de marca o brand equity esta
constituido por una serie de activos como la lealtad, la reputacion, la calidad percibida y las
asociaciones de marca, los cuales proporcionan valor al consumidor y a la empresa (Fernandez-
Barcala and Gonzélez-Diaz, 2006). Por un lado, estos activos permiten mejorar la eficiencia de la
empresa, al reducir los costes de marketing asociados a la comercializacion de un producto, asi como
una mejora de los precios y margenes comerciales. Por otro lado, ayudan al consumidor a interpretar y
procesar la informacién sobre el producto, mejorando la confianza del consumidor y disminuyendo el
riesgo percibido en la decision de compra (Roselius, 1971, Smith, 1992). En este sentido, las marcas
colectivas facilitan a los consumidores la realizacion de inferencias acerca de la calidad de los
productos comercializados por una empresa acogida a la marca colectiva apoyandose en su
conocimiento de ésta Gltima. Dicho conocimiento le permite reducir la incertidumbre, lo que a su vez
reduce la cantidad de informacion de marketing (y, por tanto, la inversion) necesaria para promover
los intercambios. A partir de la argumentacion anterior, se propone la siguiente hipotesis:

H1. Las empresas que utilizan marcas colectivas son mas eficientes desde un punto de vista
econdmico que las empresas que no utilizan marcas colectivas.

Una premisa clara en la investigacién de las extensiones de marca es que la marca de una mayor
fortaleza proporciona un mayor apalancamiento para la empresa que cuando las marcas son débiles
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(Aaker y Keller, 1990). Adaptando esta premisa a las marcas colectivas, cabe asumir una influencia
debido a su fortaleza. En general, la fortaleza de una marca (brand strength) ha sido articulada a través
de la predisposicién que el consumidor tiene hacia la marca (Marketing Science Institute, 1988). En
cambio, la corriente de extension de marca define la actitud hacia una marca (brand attitude) en
términos de las percepciones de calidad asociadas a una marca (Aaker y Keller, 1990). Esta Gltima
definicion permite conceptuar la fortaleza de una marca en el sentido de que una extensién de marca
se beneficia cuando la marca estd asociada a una elevada calidad, y por tanto, la fortaleza de una
marca se relaciona con su capacidad para reducir el riesgo percibido por el consumidor (Smith y Park,
1992). Asi, las marcas percibidas como de mayor calidad deberian proporcionar un menor riesgo
percibido a los consumidores y, de este modo, estimular los intercambios con un menor esfuerzo
inversor que las marcas percibidas como de menor calidad.

Adaptando esta perspectiva de la extension de marca, y en la medida en que las marcas colectivas
certifican la calidad comdn de los productos de distinta empresas, las mismas proporcionan un menor
riesgo al consumidor y estimulan los intercambios con menor inversion. Pero dado que las marcas
colectivas no son percibidas en el mercado de forma homogénea, cabe destacar este efecto diferencial
sobre la eficiencia, por lo que proponemos la siguiente hipdtesis sin direccion.

H2. Las empresas que emplean diferentes marcas colectivas presentan diferencias en su nivel medio
de eficiencia economica.

3. Metodologia y muestra
3.1. Metodologia

La metodologia de investigacion se apoya en la estimacion de la eficiencia de la empresa, asi como en
diferentes contrastes no paramétricos para analizar la relacion entre las marcas colectivas y la
eficiencia. Con relacién al primer aspecto, la eficiencia de una unidad de gestion (por ejemplo, una
empresa) hace referencia a un juicio relativo acerca de la relacion entre los recursos utilizados -inputs-
y los resultados obtenidos -outputs- en el desarrollo de sus actividades, teniendo en cuenta que entre
ambos elementos subyace la idea de los costes de oportunidad. Una unidad de gestion sera eficiente si,
dada una determinada disponibilidad de inputs, es capaz de producir la maxima cantidad de output
posible; o, alternativamente, si para alcanzar determinado nivel de output utiliza la menor cantidad de
inputs posible. La eficiencia de una unidad de gestién tiene un caracter relativo, ya que considera el
desempefio del resto de unidades que componen la muestra objeto de analisis. Para la estimacion de la
eficiencia se han propuesto diferentes modelos. En este trabajo la eficiencia econdmica se estima
utilizando la metodologia no paramétrica del Analisis Envolvente de Datos -DEA, Data Envelopment
Anadlisis- (Charnes et al., 1978, 1981), que se apoya en técnicas de programacion lineal, y donde no
resulta necesario especificar una forma funcional especifica para la funcion de produccién (relacién
entre inputs y outputs) a la hora de establecer la frontera eficiente.

En general, el DEA supone una extension del tradicional anélisis de ratios de forma que cada unidad
de gestién evaluada (DMU) se considera eficiente si ninguna otra DMU es capaz de producir un nivel
superior de outputs utilizando los mismos inputs o, alternativamente, producir el mismo nivel de
output a partir de un menor nivel de inputs. Asi, se podra distinguir en principio aquellas unidades que
se comportan eficientemente de aquéllas que no lo son, de forma que las unidades eficientes definen la
“frontera eficiente”. En particular, se aplicard un modelo con orientacién output. Si se considera la
existencia de n unidades de decision (DMU;; j = 1,....,n) homogéneas, cuya eficiencia se pretende
evaluar, éstas pueden caracterizarse por un vector de m inputs Xj = (Xuj,Xzj,....Xmj) Y Un vector de s
outputs Y; = (Yi,Yzj..-..Ysj). Para cada DMU se resuelve el siguiente problema de programacion lineal
del modelo BCC (Banker et al, 1984):
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donde O es la medida de eficiencia obtenida para la unidad analizada y € es un valor positivo y
proximo a cero. Una DMU serd considerada eficiente si 6*=1 y todas las variables de holgura s+ vy s-
son cero. Adicionalmente, para las unidades no eficientes, las variables de holgura indicaran el exceso
de input o la carencia de output que tiene cada DMU. El modelo anterior asume implicitamente
rendimientos variables de escala. Para estimar la eficiencia de escala se debe resolver el problema
anterior eliminando la restriccion de convexidad, con lo que se obtiene el modelo CCR (Charnes et al.,
1978). Las medidas de eficiencia obtenidas con el modelo CCR (0*ccr) son siempre inferiores a las
obtenidas con el modelo BCC (6*gcc), de forma que la eficiencia de escala (SE) queda definida como
0*ccr/0*scc. Si SE; = 1, la DMU analizada opera con eficiencia de escala, mientras que si SE; < 1,
indica la presencia de ineficiencias de escala. Adicionalmente, las ineficiencias de escala pueden ser
debidas a la presencia de rendimientos crecientes de escala (IRS) o rendimientos decrecientes de
escala (DRS). Para determinar la naturaleza de los rendimientos de escala, se utilizara la propuesta de
Banker (1984).

En segundo lugar, para contrastar si las marcas colectivas tienen influencia sobre la eficiencia se
utilizan una serie de test no paramétricos con las estimaciones de la eficiencia de las diferentes
empresas. En concreto, se aplica el test de Mann-Whitney para probar la hipétesis nula de que los
grupos de empresas que conforman los diferentes grupos han sido generados por la misma densidad,
frente a la hipotesis alternativa de que la eficiencia de un grupo es estocasticamente superior a la del
otro. En este punto, conviene recordar que los valores de la eficiencia estimados no estan
independientemente distribuidos y no es posible aplicar el teorema central del limite, lo que impide la
aplicacién de un andlisis de la varianza al no cumplirse el supuesto de normalidad en las distribuciones
de los indices de eficiencia.

3.2. Muestra, datos y variables

El analisis empirico se desarrolla para una muestra de empresas que operan en el sector vinicola
esparfiol, ejemplo interesante para el analisis debido a los siguientes aspectos. En general, una de las
estrategias de diferenciacion mas utilizadas en el sector agroalimentario en los dltimos afios ha
consistido en la utilizacion de marcas distintivas relacionadas con el origen o zona de produccién de
dichos productos. En particular, las Denominaciones de Origen (en adelante D.O.) han sido utilizadas
en Espafa para el reconocimiento de una calidad superior, consecuencia de caracteristicas propias y
diferenciales, debidas al medio geografico en el que se producen las materias primas, se elaboran los
productos, y a la influencia del factor humano 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 pluralidad de empresas bajo el control y autorizacién de su titular (el Consejo
Regulador de cada D.O.), que certifica que los productos a los que se aplica cumplen unos requisitos
comunes, en especial, en lo que concierne a su calidad, origen geogréafico, condiciones técnicas o
modo de elaboracion.

Las D.O. tienen una gran importancia en el sector vinicola. El vino es un producto de experiencia, lo
gue supone que el consumidor sin una experiencia previa de consumo desconoce la calidad intrinseca
del producto antes de su compra y consumo. Ello es debido a la existencia de informacién asimétrica
entre las bodegas que producen el vino y los consumidores finales, lo que dificulta tanto la
comercializacion de los vinos por parte de los bodegueros como la eleccion por parte del consumidor.
Cuando estas asimetrias de informacion hacen referencia a la calidad, podrian coexistir en el mercado
productos de alta y de baja calidad, ya que el consumidor duda sobre la calidad del producto y no sabe
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“a priori” qué tipo de vino va a comprar. 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 decisidn de compra se apoyara en todas aquellas sefiales intrinsecas y/o extrinsecas que
le permitan inferir la calidad del producto. Por ello, las bodegas deben tratar de reducir estas asimetrias
de informacion con los consumidores en beneficio propio, aprovechando la tendencia de estos ultimos
a disminuir los costes de busqueda de informacidn cuando compran nuevos productos. Las sefiales de
calidad més estudiadas en el sector del vino han sido la reputacion de la marca (Lacoeuilhe, 2004), el
precio (Horowitz y Locksin, 2002), la imagen de la zona de produccion o de origen del vino
(Henchion y Mclntyre, 2000), los premios de los concursos internacionales (Orth y Krska, 2002) y la
reputacion del establecimiento distribuidor (Mitchel, 1998). En particular, esta investigacion se centra
en la imagen de la zona de produccion o de origen del vino, y que viene recogida por la marca
colectiva asociada a la D.O. en la que se encuentra la bodega productora de dicho vino.

Para la seleccion de la muestra se toma como poblacion las empresas dadas de alta en el epigrafe 1042
de la CNAE-2009, equivalente al codigo 2084 de la clasificacion US SIC (Wines, brandy and brandy
spirits), y contenidas en la base de datos SABI. De esta forma, la muestra inicial queda constituida por
2563 empresas. Con la finalidad de garantizar la homogeneidad de las empresas analizadas, se
excluyen aquellas bodegas que elaboran principalmente brandy y otros productos destilados de alta
graduacion alcohélica. Cuando esta base de datos no proporciona informacion sobre alguna de las
variables relevantes (especialmente, con relacion al numero de empleados de la bodega), se
complementa con informacién procedente de la FEV (Federacion Espafiola del Vino). Finalmente, 46
empresas fueron contactadas por correo electronico y/o por teléfono para complementar la
informacion relativa a algunas de las variables relevantes para estimar la eficiencia. Por otro lado, con
la finalidad de conocer qué empresas estan acogidas a las diferentes D.O. vinicolas espafiolas, se
obtuvieron los listados de las empresas acogidas a las 80 denominaciones de origen protegidas
vitivinicolas existentes en Espafia, listados obtenidos de las webs oficiales y de los propios consejos
reguladores. En particular, las bodegas acogidas a las D.O. “Jerez-Xeres-Sherry”, “Manzanilla San
Lucar de Barrameda” y “Montilla-Moriles” fueron eliminadas del analisis, dado que la produccion
vinicola de las bodegas acogidas a estas denominaciones no es homogénea con el resto de D.O.
Finalmente, la muestra a partir de la cual se desarrolla el estudio empirico queda formada por 1222
bodegas, de las cuales 419 no estan acogidas a ninguna D.O. y 803 si lo estan a alguna de las 58 D.O.
representadas en la muestra final. De estas Ultimas, 109 bodegas estan acogidas a mas de una D.O.

En cuanto a las variables utilizadas para estimar la eficiencia se consideran diferentes inputs y outputs
representativos de la actividad econémica de las bodegas consideradas. Como inputs, se emplean los
tres siguientes factores productivos: i) el nimero de empleados, input representativo del factor trabajo
(Bucklin, 1978; Ingene, 1982; Pilling et al., 1995; Yoo et al., 1997; Thomas et al., 1998); ii) los fondos
propios de la bodega (capital mas reservas); y iii) el nivel de deuda (a largo y corto plazo). Estas dos
variables se emplean como alternativa al uso de una Unica variable de capital en la medida en que el
acceso a la financiacion y los costes derivados de la misma constituye un factor fundamental a nivel de
competencia internacional en la industria del vino (Viviani, 2008).

En cuanto a los outputs, se utiliza, en primer lugar, el volumen de ventas (Bucklin, 1978; Ingene,
1982; Lusch y Serpkenci, 1990; Ratchford y Stoops, 1988; Donthu y Yoo, 1998; Thomas et al., 1998;
Zhu, 2000). La razén que justifica dicha eleccidn es que las bodegas trabajan con una amplia cartera
de productos, lo que imposibilita obtener informacion desagregada de los outputs producidos. Como
segundo output se utiliza el volumen de beneficios de la empresa (Bucklin, 1978; Doutt, 1984;
Thomas et al., 1998; Zhu, 2000) por las siguientes razones: i) las empresas pueden obtener otros
ingresos atipicos distintos de su actividad principal y que no vienen recogidos en el volumen de su
cifra de ventas; ii) junto con el volumen de ventas, los gestores de las bodegas tienen que prestar
especial atencion a los resultados, puesto que los mismos garantizan tanto la viabilidad de la empresa
como la posibilidad de acometer futuras inversiones; y iii) considerar el volumen de beneficios
permite incluir la influencia de otro tipo de costes no considerados como inputs. La consideracion de
estos dos outputs en términos monetarios permite estimar un concepto de eficiencia eminentemente
econdmico. No se consideran outputs en términos fisicos (por ejemplo, hectolitros de vino producidos)
porque la consideracion de dichos outputs supondria estimar un concepto de eficiencia técnico que
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queda fuera del alcance de este trabajo. La tabla 1 presenta la estadistica descriptiva de las variables

utilizadas.
TABLA1
Estadistica descriptiva de las variables utilizadas

Ventas Beneficios Empleados FP Deuda
Variable (miles de euros) (miles de (ndmero) (miles de (miles de

euros) euros) euros)

Media 4117,72 208,91 16,61 3984,12 4131,23
SD 20447,16 1747,34 60,03 18146,61 14799,12

Max 409504 30747 1363 338537 301782

Min 1 -20200 1 1 0

4. Resultados

En esta seccion se estima, en primer lugar, la eficiencia econdmica de las bodegas utilizando la
metodologia del Anélisis Envolvente de Datos. Como se puede observar en la tabla 2, la eficiencia
econdmica media empleando los modelos que suponen rendimientos constantes de escala (CRS) y
rendimientos variables de escala (VRS) del DEA es de 0,433 y 0,479, respectivamente, lo que refleja
un alto grado de ineficiencia por parte de las bodegas que operan en el sector vinicola espafiol. Este
resultado implica que, en promedio, las empresas consideradas podrian haber conseguido los mismos
niveles de output utilizando un 55% menos de recursos. La eficiencia de escala media para la muestra
analizada es de 0,926, lo que supone que la mayor parte de la desviacion respecto de la frontera
eficiente es debida a una pobre utilizacion de los inputs y, en menor medida, a que las empresas no
operan a un tamafio 6ptimo. Los valores de la eficiencia econdmica oscilan entre 0,026 para la bodega
menos eficiente y 1, valor alcanzado por 62 empresas que se consideran eficientes desde un punto de
vista econémico bajo el modelo CRS y por 183 empresas que se consideran eficientes desde un punto
de vista econdmico bajo el modelo VRS. Por otro lado, 295 tienen una eficiencia de escala dptima.

TABLA 2
Estimaciones de eficiencia
CRS VRS SE
Media 0,433 0,479 0,926
SD 0,265 0,284 0,149
Min 0,026 0,026 0,187
Max 1 1 1

En segundo lugar, se analiza la influencia de las D.O. sobre la eficiencia de las bodegas analizadas.
Como se puede observar en la tabla 3, la eficiencia media estimada con el modelo que asume
rendimientos constantes de escala de las empresas acogidas a D.O. es de 0,456, valor superior a la
eficiencia media de las empresas que no estan acogidas a ninguna D.O. (0,39). En el caso del modelo
gue asume rendimientos variables, se obtienen unos valores de 0,498 para las bodegas con D.O. y de
0,442 para las bodegas sin D.O. Para ambos casos, los test no paramétricos de Mann-Whitney
evidencian que las empresas acogidas a alguna D.O. tienen una eficiencia econdmica
significativamente mayor que las no acogidas a una D.O., lo que permite apoyar la hipotesis H1, en el
sentido de que las marcas colectivas inciden de forma positiva sobre la eficiencia econémica de las
empresas acogidas a las mismas.

TABLA 3

Comparacién entre las estimaciones de eficiencia segiin D.O.

Bodegas acogidas a D.O. Bodegas no acogidas a D.O.
CRS VRS SE CRS VRS SE
Media 0,456 0,498 0,930 0,390 0,442 0,918
SsD 0,285 0,298 0,145 0,214 0,250 0,157
Min 0,026 0,026 0,187 0,033 0,034 0,278
Max 1 1 1 1 1 1
Mann-Whitney (Prob>Z) 00 om9) 09y




R. SELLERS, F.J. MAS

Este resultado pone de manifiesto la importancia de las marcas colectivas en la comercializacion de
productos en el mercado, en el sentido en que las mismas permiten reducir el riesgo percibido en la
compra por parte de los consumidores, lo que en Gltima instancia favorece los intercambios. En el caso
de la eficiencia de escala, y aunque las empresas acogidas a alguna D.O. presentan un valor
ligeramente superior a las bodegas sin D.O., la diferencia no resulta significativa.

Con la finalidad de examinar el efecto de las diferentes D.O. sobre la eficiencia de las empresas, se ha
estimado la eficiencia media de las bodegas acogidas a las diferentes D.O. Para estimar la eficiencia
media de cada D.O., y asegurar la representatividad de este dato, se ha exigido que la D.O. contara con
mas de cinco bodegas en la muestra. Ello ha permitido estimar la eficiencia media de las bodegas
acogidas a 25 D.O. distintas. En el caso de la eficiencia econémica estimada a partir del modelo que
asume rendimientos variables, la eficiencia media de las bodegas acogidas a las diferentes D.O.
presenta importantes diferencias (ver tabla 4), oscilando entre 0,67 y 0,66 para las dos D.O. con una
eficiencia media superior (D.O. 5 y D.O. 23) y 0,251 para la denominacion (D.O. 17) con una
eficiencia media menor (dado que este trabajo forma parte de un proyecto de investigacion mas
amplio, se ha omitido el nombre especifico de cada D.O.). Ademas, el test no paramétrico de Kruskal-
Wallis indica que la diferencia entre la eficiencia media de las bodegas acogidas a las diferentes D.O.
es significativamente distinta a un nivel inferior al 1%, lo que permite apoyar la hip6tesis H2. Este
resultado pone de manifiesto la importancia de las diferentes marcas colectivas en la comercializacién
de los productos por parte de las bodegas acogidas a diferentes D.O., lo que en Ultima instancia tiene
un efecto sobre la eficiencia econdmica de las mismas.

TABLA 4
Estimaciones de eficiencia media segiin D.O.

D.O. CRS | VRS | SE D.O. CRS | VRS | SE
D.O.1 Media | 0,545 | 0,565 | 0,947 D.O. 14 Media | 0,421 | 0,422 | 0,998
(N=11) S.D. | 0,341 | 0,337 | 0,008 (N=9) S.D. | 0,241 0,241 | 0,003
D.O.2 Media | 0,306 | 0,319 | 0,948 D.O. 15 Media | 0,469 | 0,470 | 0,996
(N=18) S.D. | 0,245 | 0,245 | 0,103 (N=10) s.D. | 0,302 | 0,303 | 0,006
D.O.3 Media | 0,393 | 0,408 | 0,979 D.O. 16 Media | 0,455 | 0,524 | 0,903
(N=13) S.D. | 0,260 | 0,287 | 0,048 (N=108) S.D. | 0,293 | 0,316 | 0,197
D.O.4 Media | 0,533 | 0,604 | 0,911 D.O. 17 Media | 0,251 | 0,251 | 0,997
(N=22) S.D. | 0,232 | 0,256 | 0,171 (N=8) S.D. |0,123 0,124 | 0,003
D.O.5 Media | 0,644 | 0,671 | 0,965 D.O. 18 Media | 0,423 | 0,471 | 0,909
(N=26) S.D. | 0,324 | 0,325 | 0,095 N=153) s.D. | 0,257 |0,270 | 0,141
D.O.6 Media | 0,293 | 0,304 | 0,949 D.O. 19 Media | 0,373 | 0,442 | 0,897
(N=6) S.D. | 0,135 | 0,126 | 0,108 (N=15) s.D. | 0,279 0,315 | 0,197
D.O.7 Media | 0,504 | 0,559 | 0,908 D.0. 20 Media | 0,516 | 0,527 | 0,963
(N=14) S.D. | 0,382 | 0,380 | 0,187 (N=14) s.D. | 0,378 0,373 | 0,068
D.O.8 Media | 0,470 | 0,538 | 0,912 D.0. 21 Media | 0,515 | 0,565 | 0,943
(N=26) S.D. | 0,269 | 0,320 | 0,156 (N=6) S.D. | 0,365 | 0,399 | 0,132
D.O.9 Media | 0,412 | 0,412 | 0,998 D.O. 22 Media | 0,375 | 0,401 | 0,918
(N=6) S.D. | 0,309 | 0,309 | 0,004 (N=9) s.D. | 0,361 0,352 | 0,128
D.0. 10 Media | 0,444 | 0,449 | 0,985 D.0.23 Media | 0,640 | 0,663 | 0,947
(N=18) S.D. | 0,280 | 0,279 | 0,023 (N=21) s.D. | 0,353 0,334 | 0,137
D.O. 11 Media | 0,476 | 0,484 | 0,976 D.O.24 Media | 0,402 | 0,423 | 0,960
(N=7) S.D. | 0,252 | 0,247 | 0,053 (N=11) S.D. | 0,292 | 0,309 | 0,091
D.O. 12 Media | 0,432 | 0,465 | 0,949 D.0. 25 Media | 0,508 | 0,551 | 0,934
(N=24) S.D. | 0,280 | 0,291 | 0,136 (N=25) S.D. | 0,292 | 0,306 | 0,160
D.O. 13 Media | 0,410 | 0,446 | 0,945 Varias D.O. Media | 0,429 | 0,487 | 0,905
(N=37) S.D. | 0,264 | 0,279 | 0,146 (N=109) S.D. | 0,246 | 0,269 | 0,156
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5. Conclusiones

El objetivo de este trabajo se ha centrado en analizar la eficiencia de las bodegas espafiolas, con la
finalidad de estudiar el impacto que las diferentes D.O. tienen sobre dicha eficiencia. Los resultados
del estudio aplicados sobre una muestra de 1222 bodegas muestran un bajo nivel de eficiencia media
para las empresas analizadas. Ademas, las bodegas acogidas a alguna D.O. ofrecen una eficiencia
economica media significativamente superior a las bodegas que no estan acogidas a ninguna D.O.

Este resultado pone de manifiesto la importancia de las marcas colectivas a la hora de comercializar un
producto en el mercado, en la medida en que las mismas permiten reducir el riesgo para el consumidor
y favorecer los intercambios. Ademas, el impacto econémico de dicha accidn supone que las empresas
son capaces, para un mismo nivel de recursos, de obtener mayores niveles de ventas y beneficios, lo
que podria estar asociado a una estrategia orientada a aumentar los precios de venta y los margenes
comerciales.

Por otro lado, los resultados muestran importantes diferencias entre la eficiencia media de las bodegas
acogidas a las diferentes D.O., lo que pone de manifiesto la importancia de las diferentes marcas
colectivas en la comercializacién de los productos por parte de las bodegas acogidas a diferentes D.O.

Como implicaciones de gestion destacar las siguientes. Los resultados obtenidos indican que la
eleccion de la estrategia de marca colectiva puede jugar un papel relevante en el éxito de la empresa.
Sin embargo, la marca colectiva no debe ser considerada como garante contra el fracaso para la
empresa. De hecho, la marca colectiva contribuye favorablemente a la eficiencia de las empresas
acogidas a la misma, pero s6lo explica un porcentaje de la variabilidad de la eficiencia. Los directivos
de la empresa pueden decidir si continuar con la estrategia de marca colectiva o si la abandonan a
favor de una promocidn independiente de la marca individual. No se debe olvidar que un importante
riesgo de las marcas colectivas es que los defectos de calidad de cualquier marca individual podrian
afectar a la imagen de la marca colectiva y, por tanto, a la imagen de todas las marcas individuales
implicadas.

Aunque este estudio ha tratado de contribuir al conocimiento del impacto de las estrategias de marca
colectiva sobre la eficiencia empresarial, adolece de limitaciones que restringen la generalizacion de
sus resultados. Primero, la falta de informacion ha impedido el analisis de otros factores que explican
la eficiencia empresarial 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 espafiol, por lo que estos efectos deberian ser analizados en otros sectores de cara a
generalizar los resultados.

Finalmente, como futura linea de investigacion se propone analizar la influencia de la fortaleza,
notoriedad o reconocimiento de las diferentes marcas colectivas sobre la eficiencia de las bodegas
acogidas a las diferentes D.O.
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