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Valor de marca colectiva:
Aproximacion desde el enfoque de la eficiencia

Ricardo Sellers y Francisco J. Mas’

Resumen

El objetivo del trabajo consiste en analizar la eficiencia de las empresas que integran una marca
colectiva en una industria productora de bienes de experiencia. El supuesto basico es que la marca
colectiva tiene un impacto positivo en la eficiencia de las empresas acogidas a la misma, el cual viene
explicado porque la reputaciéon colectiva fomenta una inversion eficiente en calidad. Sin embargo, la
marca colectiva también puede tener un efecto opuesto sobre los incentivos de una empresa a una
inversion en calidad ya que dicha marca puede crear un incentivo a “free ride”. Nuestra propuesta
defiende que la interaccién entre estos factores opuestos, reputacion colectiva y “free ride”, viene
moderada por las caracteristicas de la marca colectiva y de la propia empresa. La metodologia aplicada
en el contraste de estas hipotesis se apoya en el Analisis Envolvente de Datos para estimar la eficiencia,
asi como en modelos econométricos para explicar la eficiencia empresarial mediante caracteristicas de
la marca colectiva y de la empresa. Los resultados obtenidos en el ambito de las bodegas espanolas
evidencian que las marcas colectivas tienen un impacto positivo sobre la eficiencia, el cual viene
moderado por el tamano de la marca colectiva generando una relaciéon curvilinea en forma de U
invertida. Adicionalmente, el volumen de produccién de la marca colectiva y el tamano de las bodegas
ejercen un efecto moderador en el impacto del tamano de la marca colectiva sobre la eficiencia. En
general, los resultados ponen de manifiesto la importancia de las marcas colectivas cuando se investigan
industrias donde la calidad no es solamente senalizada por una marca tipica individual.

Palabras clave: Marca colectiva, eficiencia, reputacién colectiva, “free-riding”, sector vinicola

Abstract

The aim of this study is to analyse the efficiency of companies forming collective brands in the
experience goods sector. The central hypothesis is that collective brands have a positive impact on the
efficiency of their member companies and that this is because collective reputation encourages efficient
investment in quality. However, a company’s incentives to invest efficiently in quality as part of a
collective brand are also affected by the opposing effect of freeriding, whose interaction with
reputation is moderated by the characteristics of the collective brand and by those of the company itself.
The methodology applied to test these hypotheses is based on Data Envelopment Analysis (DEA) to
estimate efficiency, and econometric models to explain company efficiency through the characteristics
of the collective brand and the company. The results obtained in the Spanish winery sector show that
collective brands have a positive impact on efficiency, which is moderated by the size of the collective
brand, with an inverted U-shaped curvilinear relationship. Additionally, the production volume of the
collective brand and the size of the wineries have a moderating effect on the impact of the size of the
collective brand on efficiency. In general, the results reveal the importance of collective brands in
industries in which the signal of quality is not only reliant on the individual brands.

Keywords: Collective brands, efficiency, collective reputation, free-riding, wine sector.
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1. Introduccidn

En los ultimos afos han proliferado las marcas colectivas (también denominadas
indicadores geograficos o marcas regionales), y los productos comercializados bajo estas
marcas han llegado a representar una parte importante de las compras del consumidor
(Winfree y McCluskey, 2005). Esta tendencia en las preferencias de los consumidores ha
llevado a la Uniéon Europea a introducir las siguientes etiquetas (Fernandez-Barcala y
Gonzalez-Diaz, 2006; Loureiro y McCluskey, 2000): Denominacién Protegida de Origen
(“Protected Denomination of Origin”, PDO), Indicador Geografico Protegido (‘“Protected
Geographical Indicator”, PGI), Especialidad Tradicional Garantizada (“Guaranted Traditional
Speciality”, GTS) y Marca de Garantia (“Guarantee Brand Name”). Un determinante del éxito
de los productos acogidos a estas marcas es la reputacion colectiva: si la reputacion colectiva
del producto es elevada, la marca colectiva serd una herramienta poderosa para sefializar
calidad (Tirole, 1996). De este modo, estas marcas colectivas, creadas por instituciones
publicas o gubernamentales, tratan de ratificar la calidad del producto a las empresas
individuales acogidas a la misma, 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 superior.

El uso amplio de esta estrategia de marca colectiva ha despertado el interés académico
por la investigacion en este campo, pero los estudios realizados se han enfocado en estimar el
valor de la marca colectiva (ej.: Fernandez Barcala y Gonzélez Diaz, 2006) y en el impacto de
la marca colectiva (indicador de reputacion colectiva) sobre el precio del producto (ej.:
Landon y Smith, 1997, 1998; Loureiro y McCluskey, 2000; Schamel, 2000). Ello ha
permitido caracterizar las marcas colectivas mediante dos rasgos centrales (Fishman,
Finkelshtain, Simhon y Yacouel, 2008): i) sus etiquetas de marca son percibidas como
distintivos de calidad superior por los consumidores que desean pagar una prima de precios
por ellas; y ii) los productores miembros de la marca colectiva s6lo comparten un nombre de
marca, y son generalmente empresas auténomas que toman decisiones independientes y

obtienen sus propios beneficios.

En cualquier caso, cabe preguntarse ;cual seria la eficiencia de una empresa acogida a
una marca colectiva? Y ;existen condiciones que afecten a dicha eficiencia? El interés por
estudiar estos aspectos radica en sus importantes implicaciones' para la toma de decisiones de

los directivos de las empresas sobre la entrada en una marca colectiva, su continuidad o el

' El estudio de la eficiencia también tiene implicaciones sobre las politicas anti-trust. Asi, algunos organismos
como la World Trade Organization han alertado que las marcas colectivas reducen la eficiencia del mercado
debido a que dotan de poder de mercado a sus miembros (Fishman et al., 2008).



abandono de la misma a favor de una promocioén independiente de la marca individual. Y todo
ello en sectores tan diferentes como el agricola (ej.: vinos con Denominacion de origen La
Rioja) o el turistico (ej.: Costa del Sol), asi como en las nuevas férmulas de organizacion

empresarial mediante franquicia (ej.: franquicias de distribucién comercial o de restaurantes).

A este respecto, la posicion tradicional defiende que las marcas colectivas
proporcionan economias de escala en produccion y en promocion (ver Tirole, 1988).
Alternativamente, nuestro trabajo sugiere que la marca colectiva tiene una influencia en la
eficiencia de sus empresas miembro, debido a que sefala una reputacion colectiva que
fomenta una inversion mas eficiente en calidad. Ahora bien, la marca colectiva también puede
tener un efecto opuesto sobre los incentivos de una empresa a una inversion en calidad ya que
dicha marca puede crear un incentivo a “free ride”. Nuestra propuesta defiende que la
interaccion entre estos dos factores opuestos, reputacion colectiva y “free riding”, puede venir
moderada por caracteristicas de la marca colectiva (volumen de produccion y numero de
empresas acogidas a la marca colectiva) y de la propia empresa (tamafio de la empresa). En
particular, el efecto moderador del nimero de empresas recoge la facilidad o dificultad de la
institucion que gestiona la marca colectiva para realizar un seguimiento de las inversiones en
calidad de los miembros, mientras que el efecto moderador del volumen de produccion incide
en la mayor o menor reputacion colectiva derivada del numero de unidades cuya calidad es
observada por los consumidores. Por su parte, el efecto moderador del tamafo de la empresa
capta la reputacion individual de cada uno de los miembros (como alternativa a la reputacion
colectiva de la marca colectiva), derivada de los recursos financieros disponibles en la propia

empresa para sostener una inversion individual en calidad y en publicidad.

Asi, el objetivo de este trabajo es examinar la capacidad de una marca colectiva para
generar un desempefio superior desde una perspectiva de eficiencia empresarial, asi como el
papel moderador de diferentes caracteristicas de la marca colectiva y de las empresas
miembro. La metodologia de trabajo se apoya en la técnica no paramétrica de estimacion de la
eficiencia del Andlisis Envolvente de Datos, asi como en la aplicacion de diferentes modelos
econométricos que explican la eficiencia de la empresa a través de caracteristicas de la marca
colectiva y de la empresa. El andlisis 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 funcion 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 hipdtesis de investigacion. El
tercero describe la metodologia y muestra utilizadas. En el cuarto se exponen los resultados
obtenidos, finalizando con una ultima seccién que sintetiza las conclusiones derivadas del

trabajo.



2. Revision de la literatura y desarrollo de hipdtesis

Tradicionalmente, la literatura sobre marcas mantiene un cierto consenso acerca de
que el valor de marca mejora la eficiencia® de la empresa al reducir los costes de marketing y
mejorar los precios y margenes (Smith y Park, 1992). Una marca muy reputada garantiza
virtualmente el éxito incluso con una menor inversion (Aaker, 1991); de hecho, las marcas
mejor diferenciadas pueden desarrollar programas de marketing mas eficientes porque sus
consumidores son mas sensibles a su publicidad y promocién (Rust et al., 2004).
Bésicamente, las marcas ayudan al consumidor a interpretar y procesar la informacion sobre
el producto y también afectan a la confianza del consumidor en la decision de compra; y, de
este modo, la marca representa la sefial® tipica de calidad utilizada en muchos mercados para
garantizar la calidad de una empresa. En consecuencia, el conocimiento creado sobre la marca
en la mente de los consumidores, derivado de inversiones de la empresa en programas previos
de marketing, constituye un activo muy valioso para mejorar la productividad de marketing
(Keller, 1993).

No obstante, desde una perspectiva de la marca colectiva, la literatura ha dedicado una
escasa atencion a la relacion entre marca colectiva y eficiencia de las empresas acogidas a la
misma. Ademas, la postura tradicional defiende que las marcas colectivas pueden aumentar la
eficiencia de las empresas acogidas a las mismas al proporcionar economias de escala en
produccién y en promocion, por lo que las empresas que utilizan marcas colectivas seran mas
eficientes que las empresas que no utilizan marcas colectivas. Con respecto a las economias
de escala en produccion, y de acuerdo con la Economia Industrial (ver Tirole, 1988), la
agrupacion de actividades, derivadas de un mismo producto o de distintos productos, se

relaciona con la produccion reduciendo los costes de produccion. Asi, la participacion en una

% Algunos trabajos, como Smith (1992), Smith y Park (1992) y 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. Asumen que las extensiones de marca aumentan la eficiencia de la inversion de una empresa en
comunicaciones de marketing (en particular, de la 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, 1990; Tauber, 1988).

3 La Teoria de Sefiales asume la existencia de informacion imperfecta y asimétrica en los mercados. Cuando
estas asimetrias de informacion 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 elecciéon en una tarea problematica y costosa (Navyar, 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
sefales intrinsecas y/o extrinsecas que le permitan inferir la calidad del producto. Una de las sefiales mas
analizadas para reducir estas asimetrias en los mercados de consumo es la reputacion de la marca (Kreps y
Wilson, 1982; Erdem y Swait, 1998). De hecho, el valor de marca viene definido por la utilidad que ésta aporta
al consumidor como sefial de informacion (ej.: Erdem et al., 1999), por lo que el principal determinante del valor
de marca seria la credibilidad que el consumidor deposita en la misma, la cual puede contribuir a mejorar la
percepcion de la calidad del producto y a reducir tanto los costes de bsqueda como el riesgo asociado a la
compra del producto.



marca colectiva facilita la especializacién y, por tanto, permite unos ahorros significativos.
Asimismo, la coordinacién de actividades viene motivada por las complementariedades de
demanda. Uno podria imaginarse diversas empresas especializadas en produccion de vinos,
pero la coordinacion exigida por la pertenencia a una Denominacion de Origen crea una
sinergia. En este sentido, las marcas colectivas pueden proveer de economias de escala en
produccion a sus empresas miembro. En cuanto a las economias de escala en promocion, la
agrupacion de actividades no s6lo puede relacionarse con la produccion en sentido estricto,
sino también con los servicios que la acompanian (Tirole, 1988) como, por ejemplo, la
promocion. Tal agrupacion evita la duplicacion de los costes fijos asociados con la promocion
o al menos los reduce en promedio. De hecho, uno de los objetivos perseguidos con el uso de
una marca colectiva es reducir las inversiones de marketing requeridas en el lanzamiento de

un nuevo producto.

En cualquier caso, aunque los efectos derivados de las economias de escala en
produccion y promocidon podrian explicar una mayor eficiencia de las empresas acogidas a
una marca colectiva, la logica de nuestra propuesta se apoya alternativamente en que la
reputacion colectiva fomenta una inversion eficiente en calidad por parte de las empresas que
elaboran productos de experiencia donde la calidad del producto es dificil de observar antes
de la compra. En particular, la marca colectiva puede aumentar la eficiencia de las empresas
acogidas a la misma al facilitar una calidad mas elevada del producto de la que tendrian en
ausencia de marca colectiva. Basicamente, en los productos de experiencia se manifiestan
ineficiencias que resultan de las asimetrias de informacion entre consumidores y productores;
y una solucion del mercado muy comun que permite afrontar estas situaciones es la
reputacion (ver Klein y Leffler, 1981; Kreps et al., 1982). A través de un mecanismo de
reputacion, aunque los consumidores no puedan observar la calidad del producto antes de
realizar una compra, ellos pueden aprender de la experiencia y formar creencias sobre la
calidad del producto (Jin y Leslie, 2009). Entre los mecanismos de reputacion destaca la
marca colectiva ya que las empresas individuales acogidas a la misma comparten una
reputacion colectiva y los consumidores de cualquier empresa individual pueden aprender
acerca de la calidad de todas las empresas acogidas. Dicho conocimiento permite a los
consumidores reducir la incertidumbre, lo que a su vez reduce la cantidad de informacion de

marketing necesaria para promover los intercambios.

En virtud de la argumentacién anterior, cabe esperar que la reputacion colectiva
fomente una inversion eficiente en calidad, la cual explicaria por qué se observa una mayor
eficiencia dentro de las empresas acogidas a una marca colectiva. Ademas, las marcas
colectivas no son percibidas en el mercado de forma homogénea, presentando un efecto

diferencial sobre la eficiencia. En consecuencia, se proponen las siguientes hipotesis:



Hla. Las empresas que utilizan marcas colectivas son mas eficientes desde un punto

de vista econdmico que las empresas que no utilizan marcas colectivas.

Hl1b. Las marcas colectivas presentan diferencias en sus niveles medios de eficiencia

economica.

Nuestra propuesta también sugiere diferentes niveles de eficiencia entre las empresas
acogidas a una marca colectiva, cuya argumentacion se apoya en que la marca colectiva puede
tener un efecto opuesto sobre los incentivos de una empresa a una inversion en calidad ya que
dicha marca puede crear un incentivo a “free ride”. En particular, nuestro trabajo propone que la
interaccion entre los dos factores opuestos, reputacion colectiva y “free riding”, puede venir
moderada por diversas caracteristicas de la marca colectiva asi como de las empresas acogidas

a la misma.

Tal y como se ha indicado con anterioridad, la reputacién colectiva tiene una
incidencia positiva en la eficiencia de las empresas acogidas a una marca colectiva. No
obstante, si la afiliacion a una marca colectiva es una fuente de reputacion entonces las
empresas individuales podrian tener mayores incentivos a ejercer “free riding” en el ambito de
la reputacion, dedicando un menor esfuerzo para mantener la calidad. Es decir, el efecto
reputacion de la marca colectiva viene afectado por el siguiente problema de “free-riding”: Si
la percepcion de calidad de la marca colectiva por los consumidores viene determinada por su
experiencia acerca de la calidad de los diferentes miembros de la marca y si la provision de
una elevada calidad requiere una inversion costosa, cualquier miembro tiene un incentivo a
adoptar una actitud de “free-riding” con relacién a las inversiones de otros miembros de la
marca colectiva (Fishman et al., 2008). De hecho, si los costes son sostenidos por cada
productor pero los ingresos son igualmente compartidos entre los miembros de acuerdo con
las cantidades producidas, en ausencia de controles frecuentes y de estdndares minimos de
calidad, algunas empresas pueden desviarse de la conducta virtuosa y reduciran la calidad en
orden a minimizar costes y maximizar beneficios (Castriota y Delmastro, 2008). En
consecuencia, el impacto final de la marca colectiva sobre la eficiencia de las empresas
miembro depende de los dos efectos opuestos anteriores (efecto reputacion colectiva y “free
riding”), teniendo en cuenta que dichos efectos también vienen afectados por las
caracteristicas de la marca colectiva (el nimero de empresas y el volumen de produccién de la

marca colectiva) y de la propia empresa (tamafio de la empresa).

A. Caracteristicas de la marca colectiva

A.i. Nimero de empresas acogidas a la marca colectiva. Nuestro trabajo propone una
relacion curvilinea (en forma de U invertida) entre el nimero de empresas acogidas en la

marca colectiva y la eficiencia de las empresas miembro. La argumentacion se apoya en que



los efectos opuestos, reputacion colectiva y “free-riding”, sobre la eficiencia empresarial
dependen del numero de empresas de la marca colectiva. Es decir, el “free-riding” resta
reputacion a la marca colectiva y, consecuentemente, eficiencia; pero como el “free-riding”
aparece a medida que aumenta el tamafio de la marca colectiva, este tamafio provoca una
eficiencia con forma curvilinea: cuando el nimero de empresas admitidas a una marca
colectiva es demasiado elevado el incentivo de “free-ride” llega a contrarrestar el efecto

reputacion al reducir el incentivo a invertir en calidad.

Especificamente, la marca colectiva puede impedir el “free riding” cuando el nimero
de empresas miembro de la marca no es muy grande, ya que ello facilita un seguimiento
perfecto de las inversiones de los miembros asi como de los miembros que no invierten. Dado
que so6lo el efecto reputacion colectiva resultaria operativo en estos casos, el incentivo de un
miembro a invertir seria siempre mayor que el de una empresa no acogida a la marca. Y este
incentivo aumentaria hasta alcanzar un nimero suficiente de empresas miembros de la marca
debido a que ser miembro de la marca seria mas rentable. Por el contrario, si el numero de
empresas acogidas a una marca colectiva es muy elevado (caso opuesto al de seguimiento
perfecto de las inversiones en calidad de los miembros), el incentivo para “free ride” supera
necesariamente el efecto de reputacion colectiva y reduce el incentivo a invertir en calidad en
relacion a la posibilidad de inversion individual por parte de cada empresa. Ello obedece a
que la contribuciéon marginal de la inversion individual de un miembro a la visibilidad y
reputacion de la marca colectiva es despreciable, en comparacion con el beneficio del “free
riding” (Fishman et al., 2008). En suma, un numero suficientemente grande de empresas de la
marca colectiva facilitaria la construccion de una reputacion colectiva exitosa pero debe ser
suficientemente pequefio como para desincentivar el “free riding” individual del nombre de
marca; y ello sugiere una relacion funcional curvilinea (en forma de U invertida) entre tamafo
de la marca colectiva (numero de empresas acogidas) y eficiencia empresarial (eficiencia de la

inversion en calidad). Y se propone la siguiente hipotesis:

H2. La relacion entre el nimero de empresas acogidas a una marca colectiva y la

eficiencia de estas empresas es curvilinea (en forma de U invertida).

A.ii. Volumen de produccion de la marca colectiva. La hipdtesis 2 anterior considera
que un numero muy elevado de empresas acogidas a la marca colectiva hace aflorar el efecto
“free-riding” a la hora de explicar la eficiencia de la inversion en calidad de las empresas.
Ahora bien, nuestro razonamiento sugiere que ello también viene afectado por el volumen de
produccion de la marca colectiva. De hecho, nuestra propuesta resulta consistente con la
evidencia obtenida por Castriota y Delmastro (2008) en el sector vinicola italiano de que la
reputacion de la marca colectiva empeora cuando aumenta su nimero de productores
individuales pero mejora cuando aumenta el numero de botellas producidas por la marca

colectiva.



En general, si se mantiene el output fijo, un aumento en el nimero de productores no
tendria un efecto reputacion colectiva dado que no cambia el nimero de unidades cuya
calidad es observada por los consumidores. Pero ello aumentaria el incentivo al “free riding”
(que incrementa con el niimero de miembros) y, por tanto, se reducirian los incentivos a
invertir asi como la reputacion de la marca colectiva. Por el contrario, si se mantiene fijo el
numero de productores individuales, un incremento del output no aumentaria el incentivo a
“free ride” sino que aumentaria el efecto reputacion colectiva y los incentivos a invertir
(Fishman et al., 2008). Ello sugiere el siguiente efecto interactivo entre volumen de
produccion y el numero de productores de la marca colectiva para explicar la eficiencia de la

inversion en calidad:

Por un lado, el impacto positivo sobre la eficiencia de un niimero suficientemente
grande de empresas seria menor para niveles produccion de la marca colectiva que no son
muy grandes, debido a que en estas situaciones el seguimiento perfecto de las inversiones en
calidad de sus miembros impediria el “free-riding” y el nliimero poco elevado de unidades a
observar por los consumidores s6lo haria operativo un cierto efecto reputacion colectiva. Por
su parte, el impacto negativo de un nimero muy elevado de productores sobre el nivel de
eficiencia se reduciria y pasaria a ser positivo a medida que aumenta el volumen de
produccion de la marca colectiva debido a que el incremento del output aumentaria el efecto
reputacion colectiva (al incrementarse el nimero de unidades cuya calidad es observada por
los consumidores) y los incentivos a invertir, contrarrestando el incentivo a “free ride”
derivado de la falta de control de las inversiones de un elevado numero de miembros. En

virtud de lo anterior, se propone la siguiente hipotesis:

H3. La relacion curvilinea (en forma de U invertida) entre el nimero de empresas
acogidas a una marca colectiva y la eficiencia de estas empresas es mas débil al aumentar el

volumen de produccion de la marca colectiva.

B. Caracteristicas de la propia empresa

B.i. Tamafo de la empresa. La hipotesis 2 considera que un niimero suficientemente
grande de empresas acogidas a la marca colectiva hace aflorar el efecto reputacion colectiva a
la hora de explicar la eficiencia de la inversion en calidad de las empresas. Ahora bien,
nuestro razonamiento sugiere que ello también viene afectado por el tamafio de la empresa
acogida a la marca colectiva. De hecho, nuestra propuesta resulta consistente con autores,
como Castriota y Delmastro (2008), que sugieren que el tamafio de la empresa es un factor
que explica la reputacion individual debido a que las empresas mas grandes tienen mayores
recursos financieros y pueden sostener elevadas inversiones en calidad y en publicidad. Y ello
sugiere que entre las empresas de diferente tamafio surge el dilema de diferenciarse con su

propia marca individual o acogerse a una marca colectiva, dando lugar al denominado
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“problema de distribucién equitativa”, que considera si la cuota de rentabilidad obtenida por
cada empresa derivada de la marca colectiva es proporcional a la contribucion realizada en

términos del tamafio de la empresa.

En general, y tal como se ha indicado anteriormente, la percepcion de calidad que el
consumidor tiene de los bienes de experiencia se apoya en la experiencia pasada con el
producto (su reputacion), por lo que el grado en que una empresa puede recibir una buena
rentabilidad de su inversion en calidad depende de que el consumidor esté informado sobre
los resultados pasados del producto. Cuando la informacion sobre los resultados pasados se
disemina imperfectamente, por ejemplo mediante la comunicacion boca-oreja, el grado en que
los consumidores estan informados depende del nimero de consumidores que han
experimentado el producto en el pasado. En este sentido, los clientes de las empresas de
menor tamafio estaran menos informados acerca de su calidad pasada, por lo que estas
empresas seran incapaces de establecer reputaciones individuales y tendran pocos incentivos
individuales para invertir en calidad fuera de la marca colectiva: la marca colectiva les
permitird formar una reputacion al facilitar la transmision de informacion sobre la calidad a
los consumidores. En este sentido, las marcas colectivas permitiran mejorar la comunicacién
entre vendedores y consumidores sobre todo cuando el tamafo de la empresa es demasiado
pequefio como para establecer una reputacion en calidad por si sola (Fishman et al., 2008).
Ello sugiere el siguiente efecto interactivo entre tamafio de la empresa y numero de

productores de la marca colectiva para explicar la eficiencia de la inversion en calidad:

Por un lado, el impacto positivo sobre la eficiencia de un numero suficientemente
grande de empresas de la marca colectiva pasaria a ser negativo para tamafios de empresas
que no son muy grandes. Asi, en principio, si las empresas son demasiado pequefias como
para establecer una buena reputacién individual, la marca colectiva cubriria un segmento
mayor del mercado que el de cualquier empresa miembro, por lo que los clientes de cada
miembro son mas probables a haber previamente experimentado o interactuado con clientes
pasados de la misma marca colectiva, a pesar de que no lo hayan hecho con un vendedor
particular. Este ‘efecto reputacion’ de la marca colectiva aumentaria el valor de una buena
reputacion y podria aumentar el incentivo de los miembros a invertir en calidad incluso si la
participacion como miembro en la marca colectiva no tuviera efecto alguno sobre la cuota de
mercado de las empresas miembro individuales (Fishman et al., 2008). Ahora bien, si una
empresa aumenta su tamafo pasard a tener una cierta presencia en el mercado y ello le hara
dudar sobre la conveniencia de seguir invirtiendo en la calidad colectiva, lo que incidira
negativamente en la eficiencia de su inversion en calidad; y ello a pesar de que en un contexto
de un numero suficientemente grande de miembros de la marca colectiva, el seguimiento de
las inversiones en calidad de un nimero asequible de miembros desincentiva el “free-riding”.

Por su parte, el impacto negativo de un nimero muy elevado de productores sobre el nivel de
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eficiencia se mantendria a medida que crece el tamafio de la empresa de la marca colectiva
debido a que el incremento del tamafio de la empresa le garantiza una presencia suficiente en
el mercado que reduciria sus incentivos a la utilizacion de la marca colectiva, y ello se uniria
al incentivo a “free ride” derivado de la falta de control de las inversiones de un elevado

numero de miembros. En virtud de lo anterior, se propone la siguiente hipotesis:

H4. La relacion curvilinea (en forma de U invertida) entre el nimero de empresas
acogidas a una marca colectiva y la eficiencia de estas empresas es mas débil al aumentar el

tamafo de la empresa.

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 relacion 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 serd 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 gestion tiene un caricter relativo, ya que
considera el desempefio del resto de unidades que componen la muestra objeto de andlisis.
Para la estimacion de la eficiencia se han propuesto diferentes modelos. En este trabajo la
eficiencia econdémica se estima utilizando la metodologia no paramétrica del Analisis
Envolvente de Datos -DEA, Data Envelopment Analisis- (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 produccion (relacion 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 gestion 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 aplicara un modelo con orientacion output. Si se considera la existencia de n

unidades de decision (DMUj; j = 1,....,n) homogéneas, cuya eficiencia se pretende evaluar,
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éstas pueden caracterizarse por un vector de m inputs Xj = (X1j,X2j,...,.Xmj) y un vector de s
outputs Y; = (Y1,y2j,....ys)- Para cada DMU se resuelve el siguiente problema de programacion
lineal del modelo BCC (Banker et al, 1984):

S m
max 9‘*525: +5ZS[

r=1 i=1
S.a.

n
D XA +S =X,
=
n
N
Z yrjﬂ’j - = Hyro
=

S =1
j=1

A,s7,s >0

j2°r i

donde 0 es la medida de eficiencia obtenida para la unidad analizada y € es un valor positivo y
proximo a cero. Los pardmetros 4 representan las ponderaciones relativas de inputs y outputs
para cada una de las restricciones que limitan que la eficiencia de cada unidad no pueda ser
mayor que uno. Asi, una DMU sera considerada eficiente si 0*=1 y todas las variables de
holgura s y s son cero, mientras que para las unidades no eficientes las variables de
holgura indican el exceso de input o la carencia de output que tiene cada DMU. De hecho, las
variables de holgura s’ y S, indican que si S, tiene algin valor positivo es posible
incrementar el output de la unidad evaluada y, en una cantidad igual al valor de dicha variable

yot+s, sin alterar el valor de ninglin A y sin violar ninguna restriccion. De forma similar, si S

tiene algin valor positivo se puede reducir el nivel de input desde xo hasta xo-S;. La

resolucion del anterior problema de programacion lineal para cada unidad evaluada permite
diferenciar las unidades eficientes (0* = 1 y variables de holgura cero) que conforman la
frontera de referencia, de las unidades no eficientes (0<6*<1). El grado de eficiencia de las
unidades ineficientes viene dado por el valor del parametro 6*, de forma que cuanto mayor es

la estimacion mayor es el grado de eficiencia de la unidad evaluada.

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) que asume
rendimientos constantes de escala (CRS). Las medidas de eficiencia obtenidas con este
modelo (0*crs) son siempre inferiores a las obtenidas con el modelo BCC (Banker et al,
1984) (6*yrs) que asume rendimientos variables de escala (VRS), de forma que la eficiencia
de escala (SE) queda definida como 0*crs/6*yrs. Si SE; = 1, la DMU analizada opera con

eficiencia de escala, mientras que si SE; < 1, indica la presencia de ineficiencias de escala.
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En segundo lugar, para contrastar si las marcas colectivas tienen influencia sobre la
eficiencia (hipdtesis 1a y 1b) 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 hipotesis nula de que las empresas que conforman los diferentes grupos han
sido generadas 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 aplicacion de un anélisis de la varianza

al no cumplirse el supuesto de normalidad en las distribuciones de los indices de eficiencia.

Finalmente, con la finalidad de analizar la influencia de las caracteristicas de la marca
colectiva (niumero de empresas y volumen de produccion de la marca colectiva) y las
caracteristicas de la empresa (tamafio de la empresa) sobre la eficiencia de la empresa, se
utilizan diferentes andlisis de regresion. En concreto, se efectia un analisis de segunda etapa
en el que las estimaciones de eficiencia de cada empresa son explicadas en funcion de las
variables indicadas anteriormente, lo que permite contrastar las hipotesis 2, 3 y 4. Dado que
los valores de eficiencia estimados se encuentran restringidos entre 0 y 1, el procedimiento
habitual en este tipo de analisis ha sido estimar modelos Tobit (por ejemplo, Bravo-Ureta et
al., 2007). En este sentido, Hoff (2007) sefiala que este tipo de modelos es suficiente para
analizar el efecto que determinadas variables independientes ejercen sobre los niveles de

eficiencia estimados mediante DEA.

3.2. Muestra, datos y variables

El andlisis empirico se desarrolla para una muestra de empresas que operan en el
sector vinicola espafiol, ejemplo interesante para el andlisis debido a los siguientes aspectos:
El vino es un producto de experiencia, lo que 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 informacion 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 “a priori” qué tipo de vino va a comprar. Asumiendo un comportamiento racional por
parte del consumidor, cabe esperar que ¢€ste trate de acertar en la compra y reducir el riesgo,
por lo que durante el proceso de decision de compra se apoyard 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 informacion cuando compran nuevos productos. Las sefiales de calidad mas
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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 produccién o de origen del vino, y que
viene recogida por la marca colectiva asociada a la Denominacion de Origen (en adelante

D.O.) en la que se encuentra la bodega productora de dicho vino.

Precisamente, una de las estrategias de diferenciacion mas utilizadas en el sector
agroalimentario en los ultimos afios ha consistido en la utilizaciéon de marcas distintivas
relacionadas con el origen o zona de produccion de dichos productos. En concreto, las
Denominaciones de Origen han sido utilizadas en Espafia 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 autorizacion 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 geografico,

condiciones técnicas o modo de elaboracion.

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 alcoholica. 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
informacion procedente de la FEV (Federacion Espaiiola 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 Sanlicar 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
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estudio empirico queda formada por 1222 bodegas, de las cuales 419 no estan acogidas a
ninguna D.O. y 803 si lo estdn a alguna de las 58 D.O. representadas en la muestra final. De

estas ltimas, 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 economica 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 ultimas 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 eleccién 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
consideracién 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 queda fuera del alcance de este trabajo.

Finalmente, con respecto a las variables utilizadas para explicar la eficiencia estimada
de las empresas se consideran las siguientes: i) caracteristicas de la marca colectiva: nimero
de empresas acogidas a la marca colectiva (D.O.) y volumen de produccidn en hectolitros de
la marca colectiva (D.O.); y ii) caracteristicas de la empresa: tamafio de la empresa acogida a
la marca colectiva (D.O.), medida a través del volumen del activo. Como variable de control
se utiliza la antigiiedad de la empresa debido a que ésta queda vinculada a la reputacion y, por
tanto, la relacion de la marca colectiva con la eficiencia de las empresas acogidas a la misma
también puede venir afectada por la antigiiedad de la empresa. Asi, en la medida en que una

empresa llega a establecerse dentro de una comunidad empresarial, su notoriedad y reputacion
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llegaran a estar mas difundidas junto con una comunicacién verbal positiva (Thomas et al.,
1998). En este sentido, cabe esperar en principio que, dentro de una marca colectiva, las

empresas de mayor antigiiedad sean mas eficientes que las de menor antigiiedad. La tabla 1

presenta la estadistica descriptiva de las variables utilizadas.

Tabla 1. Estadistica descriptiva de las variables utilizadas

Variable Ventas Beneficios Empleados FP Deuda

(miles de euros) (miles de euros) (mimero) (miles de euros) (miles de euros)
Media 4117,72 208,91 16,61 3984,12 4131,23
D.E. 20447,16 1747,34 60,03 18146,61 14799,12
Méximo 409504 30747 1363 338537 301782
Minimo 1 -20200 1 1 0

Numero de Volumen de }

Variable 0, D e T sy Antigicdad dela

(incluidas en la en lamuestra de  (miles euros activo) empresa (afios)

muestra de D.O.) D.O.)

Media 86,26 176736,48 8115,35 16,34
D.E. 176,23 403411,30 30721,87 13,82
Maximo 1210 2383281 506260 108
Minimo 1 789 7 1

4. Resultados

En esta seccion se estima, en primer lugar, la eficiencia economica de las bodegas
utilizando la metodologia del Analisis 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 optimo. 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 econdémico bajo el modelo que asume rendimientos constantes de escala (CRS)
y por 183 empresas que se consideran eficientes desde un punto de vista econémico bajo el
modelo que asume rendimientos variables de escala (VRS). Por otro lado, 295 tienen una

eficiencia de escala Optima.
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Tabla 2. Estimaciones de eficiencia

Ef. CRS Ef. VRS Ef. SE
Media 0,433 0,479 0,926
D.E. 0,265 0,284 0,149
Minimo 0,026 0,026 0,187
Maximo 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 que 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 Hla, en términos de que las marcas colectivas
inciden de forma positiva sobre la eficiencia economica de las empresas acogidas a las
mismas. Este resultado pone de manifiesto la importancia de las marcas colectivas en la
comercializacion de productos de experiencia 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
ultima instancia favorece los intercambios. Por tanto, parece que la reputacién colectiva
fomenta una inversion eficiente en calidad de las empresas acogidas a la misma, la cual
explicaria una mayor eficiencia econémica dentro de las empresas acogidas a una marca
colectiva. 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.

Tabla 3. Comparacion entre las estimaciones de eficiencia de las empresas segn su acogida a una marca
colectiva (d.o.)

Empresas acogidas a la marca colectiva ~ Empresas no acogidas a la marca colectiva

Ef. CRS Ef. VRS Ef. SE Ef. CRS Ef. VRS Ef. SE
Media 0,456 0,498 0,930 0,390 0,442 0,918
D.E. 0,285 0,298 0,145 0,214 0,250 0,157
Minimo 0,026 0,026 0,187 0,033 0,034 0,278
Maximo 1 1 1 1 1 1
Mann-Whitney (Prob>Z) 15(50?535’15) 13,5082191) 1678(?’;5)

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.
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Para asegurar la representatividad de la eficiencia media de cada D.O., 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 econdmica
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. 5y
D.O. 23) y 0,251 para la denominacién (D.O. 17) con una eficiencia media menor. 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 hipotesis H1b. Este resultado sefiala que las marcas colectivas no son
percibidas en el mercado de forma homogénea, presentando un efecto diferencial sobre la

eficiencia economica de las mismas.

Tabla 4. Estimaciones de eficiencia media segin la marca colectiva (d.o.)

D.O. Ef. CRS Ef.VRS Ef.SE D.O. Ef. CRS Ef.VRS Ef.SE
D.O.1 Media 0,545 0,565 0,947 D.O. 14 Media 0421 0422 0,998
(N=11) DE. 0341 0337 0,098 (N=9) DE. 0241 0241 0,003
D.0.2 Media 0306 0319 0,948 D.0. 15 Media 0,469 0470 0,996
(N=18) DE. 0245 0245 0,103 (N=10) DE. 0302 0303 0,006
D.0.3 Media 0,393 0408 0,979 D.O. 16 Media 0455 0,524 0,903
(N=13) D.E. 0260 0287 0,048  (N=108) DE. 0293 0316 0,197
D.O. 4 Media 0,533 0,604 0911 D.O. 17 Media 0251 0251 0,997
(N=22) DE. 0232 0256 0,171 (N=8) DE. 0,123 0124 0,003
D.0.5 Media 0,644 0,671 0,965 D.O. 18 Media 0,423 0471 0,909
(N=26) DE. 0324 0325 0,095  (N=153) DE. 0257 0270 0,141
D.0.6 Media 0,293 0304 0,949 D.O. 19 Media 0,373 0442 0,897
(N=6) D.E. 0,135 0,126 0,108 (N=15) DE. 0279 0315 0,197
D.0.7 Media 0,504 0,559 0,908 D.0. 20 Media 0,516 0,527 0,963
(N=14) DE. 0382 038 0,187 (N=14) DE. 0378 0373 0,068
D.O.8 Media 0,470 0,538 0,912 D.0.21 Media 0,515 0,565 0,943
(N=26) DE. 0269 0320 0,156 (N=6) DE. 0365 0399 0,132
D.0.9 Media 0,412 0412 0,998 D.0.22 Media 0375 0401 0918
(N=6) D.E. 0309 0309 0,004 (N=9) D.E. 0361 0352 0,128
D.O. 10 Media 0,444 0,449 0,985 D.0.23 Media 0,640 0,663 0,947
(N=18) DE. 0280 0279 0,023 (N=21) DE. 0353 0334 0,137
D.O. 11 Media 0,476 0484 0,976 D.O.24 Media 0,402 0423 0,960
(N=7) DE. 0252 0247 0,053 (N=11) DE. 0292 0309 0,091
D.O. 12 Media 0,432 0465 0,949 D.0.25 Media 0,508 0,551 0,934
(N=24) DE. 0280 0291 0,136 (N=25) DE. 0292 0306 0,160
D.O. 13 Media 0,410 0,446 0,945  Varias D.O. Media 0429 0487 0,905
(N=37) DE. 0264 0279 0146  (N=109) DE. 0246 0269 0,156

Nota: Sélo se presentan los valores medios de aquellas D.O. con mas de 5 empresas en la muestra.
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Finalmente, para contrastar las hipotesis 2, 3 y 4 se utilizan diferentes modelos de
regresion tobit. En la tabla 5 se presentan los resultados de las diferentes estimaciones

realizadas.

La hipdtesis 2 predice una relacion curvilinea (en forma de U invertida) entre el
numero de empresas acogidas a una marca colectiva (tamafio de la marca colectiva) y la
eficiencia de dichas empresas. Como se puede observar (ver ecuacion 1), el coeficiente del
numero de bodegas acogidas a una D.O. es positivo y significativo mientras que el coeficiente
del nimero cuadratico de bodegas es negativo y significativo, lo cual es consistente con la
hipétesis 2. Es decir, el nimero de bodegas acogidas a la D.O. aumenta la eficiencia de dichas
empresas, pero para tamafos elevados de la marca colectiva la eficiencia de las empresas
disminuye. Este resultado sugiere que un numero suficientemente grande de empresas de la
marca colectiva facilita la construccion de una reputacion exitosa, pero debe ser
suficientemente pequefio como para desincentivar el “free riding” individual del nombre de

marca.

La hipdtesis 3 predice que la relacion curvilinea anterior se debilita al aumentar el
nivel de produccion de la marca colectiva. De este modo, cabe esperar que la variable que
resulta de la interaccion entre el nimero de empresas acogidas a la marca colectiva y el
volumen de produccion de la marca colectiva sea significativa, asi como la interaccion entre
la variable del efecto del numero cuadratico de empresas y la variable que recoge el volumen
de produccion. El primer efecto interactivo obtenido es positivo y significativo (ver ecuacion
2), mientras que el segundo es también positivo y significativo (ver ecuacion 3). Este
resultado permite apoyar la hipdtesis 3 del papel moderador del volumen de produccion de la
marca colectiva en el impacto del nimero de empresas amparadas por la marca colectiva
sobre la eficiencia de las empresas. Es decir, el impacto positivo sobre la eficiencia de un
numero suficientemente grande de empresas es menor para niveles de bajos en el volumen de
produccion de la marca colectiva, debido a que el seguimiento perfecto de las inversiones en
calidad de sus miembros impide el “free-riding” y dado que el nimero de unidades a observar
por los consumidores no es elevado solo resultaria operativo un cierto efecto reputacion
colectiva. En cambio, el impacto negativo de un nimero muy elevado de productores sobre el
nivel de eficiencia se reduce y pasa a ser positivo a medida que aumenta el volumen de
produccion de la marca colectiva debido a que el incremento del output aumenta el efecto
reputacion colectiva (al incrementarse el numero de unidades cuya calidad es observada por
los consumidores) y los incentivos a invertir, contrarrestando el incentivo a “free ride”

derivado de la falta de control de las inversiones de un elevado nimero de miembros.

La hipotesis 4 predice que la relacion curvilinea entre el nimero de empresas acogidas
a la marca colectiva y la eficiencia de dichas empresas se debilita al aumentar el tamafio de la

empresa. En este sentido, cabe esperar que la variable que resulta de la interaccion entre el
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tamafio de la empresa y el nimero de empresas acogidas a la marca colectiva sea
significativa, asi como la interaccion entre el tamafio y el efecto del nimero cuadratico de
empresas. Como se puede observar en la tabla 5, ambos efectos interactivos son negativos y
significativos (ver ecuaciones 4 y 5) lo que apoya la hipdtesis 4 del papel moderador del
tamafio de la empresa en el impacto del nimero de empresas acogidas a la marca colectiva
sobre la eficiencia. Es decir, si una empresa aumenta su tamafio pasara a tener una cierta
presencia en el mercado y ello le hard dudar sobre la conveniencia de seguir invirtiendo en la
calidad colectiva, lo que incidird negativamente en la eficiencia de su inversion en calidad; y
ello a pesar de que en un contexto de un niumero suficientemente grande de miembros de la
marca colectiva, el seguimiento de las inversiones en calidad de un nimero asequible de
miembros desincentiva el “free-riding”. Por su parte, el impacto negativo de un nimero muy
elevado de productores sobre el nivel de eficiencia se mantendria a medida que crece el
tamafio de la empresa de la marca colectiva debido a que el incremento del tamafio de la
empresa le garantiza una presencia suficiente en el mercado que reduciria sus incentivos a la
utilizacion de la marca colectiva, y ello se sumaria al incentivo a “free ride” derivado de la
falta de control de las inversiones de un elevado nimero de miembros. En suma, a medida que
aumenta el tamafio de la empresa, el impacto de la marca colectiva sobre la eficiencia de la
empresa es menor ya que el tamafio de la empresa explica la reputacion individual de modo
que las empresas mas grandes tienen mayores recursos financieros y pueden sostener elevadas

inversiones individuales en calidad y en publicidad (Castriota y Delmastro, 2008).

Tabla 5. Estimacion de los factores determinantes de la eficiencia de la empresa (tobit)

Ec.1 Ec.2 Ec.3 Ec.4 Ec.5
Caracteristicas de la marca colectiva Coef. Coef. Coef. Coef. Coef.
(D.E.) (D.E) (D.E.) (D.E.) (D.E.)
Numero de empresas de la marca colectiva p1 0,283* 0,206* 0,355* 0.327* 0.215*
(-0,022)  (0,034)  (0,035)  (0.022)  (0.023)
Numero cuadratico de empresas de marca colectiva B2 -0,025*  -0,037*  -0,064* -0.015* 0.001
(-0,003)  (0,005)  (0,015)  (0.003)  (0.004)
Volumen de produccion * Numero de empresas B3 - 0,011%* - - -
- (0,004) - - -
Volumen de produccion * Num. cuadratico empresas B4 - - 0,002* - -
- - (0,000) - -
Caracteristicas de la empresa
Tamafio de empresa * Nimero de empresas BS - - - -0.017* -
- - - (0.002) -
Tamafio de empresa * Num. cuadratico de empresas B6 - - - - -0.002*
- - - - (0.000)
Variables de control
Antigiliedad de la empresa B7 0,096* 0,100*  0,101** 0.026 0.041%*
(0,020)  (0,020)  (0,020)  (0.020)  (0.020)
LogL -330,14  -325,74  -326,65 -290.99 -302.64

*P<0,01 ** p<0,05 *** p<0,1.
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Finalmente, la variable de control también incide en los resultados obtenidos. Asi, el
coeficiente de la antigliedad de la empresa es positivo y significativo, indicando un efecto
positivo sobre la eficiencia. Este resultado viene explicado porque la antigiiedad de la
empresa queda vinculada a la reputacion. De hecho, en la medida en que una empresa llega a
establecerse dentro de una comunidad empresarial, su notoriedad y reputacion llegaran a estar

mas difundidas junto con una comunicacion verbal positiva (Thomas et al., 1998).

5. Conclusiones

El objetivo de este trabajo se ha centrado en analizar la eficiencia de las empresas que
integran una marca colectiva en una industria productora de bienes de experiencia, asi como
el papel moderador de diferentes caracteristicas de la marca colectiva y de las empresas
miembro. El supuesto basico es que la marca colectiva tiene un impacto positivo en la
eficiencia de las empresas acogidas a la misma debido a que la reputacion colectiva fomenta
una inversion eficiente en calidad; pero la marca colectiva también puede tener un efecto
opuesto sobre los incentivos de una empresa a una inversion en calidad ya que dicha marca
puede crear un incentivo a “free ride”. Nuestra propuesta defiende que la interaccion entre estos
factores opuestos, reputacion colectiva y “free ride”, viene moderada por las caracteristicas de

la marca colectiva y de la propia empresa.

Los resultados del estudio, aplicados sobre una muestra de 1222 bodegas espaiolas,
evidencian un bajo nivel de eficiencia media. Ademas, las bodegas acogidas a alguna D.O.
ofrecen una eficiencia econdémica 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 en la comercializacion de productos de experiencia en el mercado, en la
medida en que las mismas permiten reducir el riesgo percibido en la compra por el
consumidor y favorecer los intercambios. Por tanto, parece que la reputacidén colectiva
fomenta una inversion eficiente en calidad de las empresas acogidas a la misma, la cual
explicaria una mayor eficiencia econémica dentro de las empresas acogidas a una marca
colectiva; es decir, desde una perspectiva econdémica, dichas empresas son capaces, para un
mismo nivel de recursos, de obtener mayores niveles de ventas y beneficios, orientando su

estrategia a aumentar los precios de venta y los margenes comerciales.

Los resultados también muestran diferencias de eficiencia entre las empresas dentro de
una marca colectiva que vienen explicadas por caracteristicas de la marca colectiva (nimero
de empresas y volumen de produccion de la marca colectiva) y de la propia empresa (tamafio
de la empresa). Asi, se evidencia una relaciéon cuadritica entre el numero de empresas
acogidas a la marca colectiva y la eficiencia de la empresa, lo que refleja que el efecto

reputacion colectiva mejora la eficiencia empresarial cuando el nimero de empresas de la
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marca colectiva es pequefio pero a partir de un nimero elevado de empresas el efecto “free-
riding” contrarresta el efecto reputacion, afectando negativamente a la eficiencia empresarial.
Ademéds, esta relacion curvilinea viene moderada por el nivel de produccion de la marca
colectiva y por el tamafio de la empresa. Por un lado, el impacto positivo sobre la eficiencia
de un niimero suficientemente grande de empresas es menor para niveles bajos en el volumen
de produccion de la marca colectiva, debido a que sdlo resultaria operativo un cierto efecto
reputacion colectiva derivado del bajo nimero de unidades cuya calidad es observada por los
consumidores; mientras que el impacto negativo sobre la eficiencia de un numero muy
elevado de empresas se reduce y pasa a ser positivo para niveles elevados de produccion
debido a que el incremento del ntimero de unidades cuya calidad es observada por los
consumidores aumenta el efecto reputacion colectiva, contrarrestando el incentivo a “free
ride” derivado de la falta de control de las inversiones de un elevado numero de miembros. Y,
por otro lado, la relacion curvilinea entre el nimero de empresas acogidas a la marca colectiva
y la eficiencia de dichas empresas se debilita al aumentar el tamafio de la empresa en el
sentido de que a medida que aumenta el tamafio de la empresa, el impacto de la marca
colectiva sobre la eficiencia de la empresa es menor ya que el tamafio de la empresa explica la
reputacion individual, de modo que las empresas mas grandes tienen mayores recursos

financieros y pueden sostener elevadas inversiones en calidad y en publicidad por si solas.

Como implicaciones de gestion destacan las siguientes: Los resultados obtenidos
sugieren que la eleccion de una estrategia de marca colectiva puede jugar un papel relevante
en el éxito de la empresa. Incluso, la eleccion de la marca colectiva especifica de acogida para
la empresa puede permitir ser mas eficiente debido a que las diferencias de reputacion
colectiva implicitas entre las marcas colectivas provocan diferencias en la reduccion de la
incertidumbre del consumidor y en los intercambios. 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 solo
explica un porcentaje de la variabilidad de la eficiencia. Ciertas caracteristicas de la marca
colectiva y de la empresa ayudan a explicar esta variabilidad, como el tamafio de la marca
colectiva y su volumen de produccion, asi como el tamafio de la empresa. Primero, la
pertenencia de la empresa a una marca colectiva integrada por un numero excesivo de
empresas puede hacer aflorar un problema de “free-riding” que incentive una menor inversion
en calidad de las empresas acogidas y contrarreste el efecto de la reputacion colectiva,
disminuyendo en ultima instancia la eficiencia empresarial. 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. Segundo, la pertenencia de la empresa a una marca
colectiva en la que hay un elevado nimero de empresas pero que incrementan sus niveles de

produccion, aumenta la eficiencia empresarial. El incremento del nimero de unidades cuya
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calidad es observada por los consumidores aumentaria el efecto reputacion colectiva y los
incentivos a invertir en calidad de la marca colectiva. Tercero, la pertenencia de una empresa
de gran tamafio a una marca colectiva en la que hay un elevado niimero de empresas, reduce
la eficiencia empresarial derivada de la marca colectiva. Los clientes de las empresas de
mayor tamafo estaran mejor informados acerca de su calidad pasada, por lo que estas
empresas seran capaces de establecer reputaciones individuales y tendran mayores incentivos
individuales para invertir en calidad fuera de la marca colectiva. En suma, el nimero de
empresas y el nivel de produccion de una marca colectiva, asi como el tamafio de la empresa,
podrian ayudar a decidir a los directivos de la empresa si contintan con la estrategia de marca

colectiva o si la abandonan a favor de una promocién independiente de la marca individual.

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, como la
antigiedad de la marca colectiva. Segundo, el andlisis realizado es de corte transversal e
impide conocer la naturaleza longitudinal del efecto. Tercero, el ambito de estudio se centra
en el sector vinicola espanol, 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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