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RESUMEN

Este trabajo de investigacién se centra en analizar las estrategias de crecimiento horizontal
-desarrollo de productos y desarrollo de mercados geogrificos- y vertical -integracién hacia atrds y
hacia adelante- de las empresas del sector vitivinicola espafiol con denominacién de origen, con el
fin de indagar en la posible relacién entre las mismas. Concretamente, nuestra proposicién de in-
vestigacion estd orientada a analizar en qué medida las empresas enfatizan el desarrollo de una de
estas estrategias a expensas de las demis. Los resultados muestran que, cuando se profundiza en el
estudio del crecimiento corporativo experimentado por grupos de bodegas con perfiles de compor-
tamiento homogéneos (andlisis cluster), la proposicién de investigacién queda contrastada en tres
de los cinco grupos identificados.

PALABRAS CLAVE: crecimiento empresarial, estrategia corporativa, desarrollo de productos,
desarrollo de mercados geogréficos, integracion vertical, grupos estratégicos.

ABSTRACT

This research focuses on the study of horizontal growth strategies -product and geographi-
cal market development- and vertical integration strategies in the Spanish wine industry. The main
purpose aims to searching for any relations among them, analysing if firms emphasize one of the
above strategics doing a more moderate use of the others. Multivariant analyses (cluster analysis)
support our research proposition for three out of the five groups identified.

KEYWORDS: corporate growth, corporate strategy, product development, geographical develop-
ment, vertical integration, strategic groups.

INTRODUCCION

En direccién estratégica se distingue entre dos tipos basicos de estrategia: las de negocio
o competitivas, que tratan de explicar qué «armas» utiliza la empresa para gozar de ventaja
competitiva sostenible a largo plazo dentro de un sector o mercado, y las corporativas, centra-
das en la direccién de la cartera de negocios y en el crecimiento alcanzado por la organizacién.
El anilisis de estas iltimas ha sido objeto de numerosos estudios, tanto de naturaleza tedrica,
como el conocido vector de crecimiento de Ansoff (1965), como de caricter empirico, entre los
que podemos destacar los trabajos sobre la estrategia de diversificacién realizados por Rumelt
(1974), Montgomery y Wernerfelt (1988), Montgomery y Hariharan (1991) o Teece, Rumelt,
Dosi y Winter (1994); los estudios sobre la internacionalizacién de la empresa o diversificacién
de mercados llevados a cabo por Grant, Jammine y Thomas (1988), Tallman (1991), Collis
(1991), Hamel (1991) o Chang (1995); y, por tiltimo, las investigaciones centradas en la estra-
tegia de integracién vertical acometidas por Arrow (1975), Tucker y Wilder (1977), Harrigan
(1985, 1986), Levy (1985) o Argyres (1996).

Este conjunto de trabajos se ha centrado mayoritariamente en estudiar la relacion entre

una o varias estrategias de crecimiento y los resultados (o performance) de la empresa, aunque
sin hallazgos concluyentes. Aparte de los trabajos anteriores, ha habido otros que han orientado
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el objetivo de la investigacion hacia el andlisis de la relacién entre la estrategia y otras caracte-
risticas o sistemas de la empresa, como su estructura organizativa, donde Chandler (1962)
sienta unas solidas bases académicas'. Sin embargo, el estudio del desarrollo de la empresa en
diferentes direcciones (e.g., horizontal versus vertical) ha sufrido un relativo abandono, basin-
dose los escasos trabajos existentes en el estudio de casos de corporaciones que han atravesado
procesos de crecimiento (e.g., Canals, 2001) o en trabajos descriptivos que indagan en el grado
de utilizacién de las distintas alternativas estratégicas de nivel corporativo por parte de las
empresas pertenecientes a un sector o pafs (e.g., Hewitt-Dundas y Roper, 1999).

Este vacio en la literatura nos ha hecho cuestionarnos si las empresas pueden crecer en
todas las direcciones del desarrollo corporativo con el mismo énfasis o si, por el contrario, la
eleccién de un modo de crecimiento llega a moderar o a anular la expansién hacia otros dmbi-
tos, interrogante que se ha constituido en el eje central de la presente investigacion, la cual se
centra en estudiar de manera exploratoria el modo en que crecen las empresas del sector vitivi-
nicola espafiol enmarcadas dentro de una denominacién de origen.

En los pérrafos que siguen, y antes de plantear nuestra proposicién de investigacion, se
dedica un primer apartado a exponer unas breves notas sobre el crecimiento empresarial, con-
cepto intrinsecamente ligado al de estrategia corporativa. En un segundo apartado se discute el
concepto de estrategia corporativa, los tipos de estrategias de crecimiento, asi como los objeti-
vos principales de la investigacién realizada dentro de este campo, discusién teérica que nos
permite plantear la proposicion de investigacion que serd abordada a partir del tercer apartado,
donde se describe el marco del trabajo de campo, el sector vitivinicola espafiol, y se presenta la
metodologia de investigacién empleada. En un cuarto apartado se exponen los resultados al-
canzados en el trabajo empirico. Y, finalmente, se cierra el articulo con unas reflexiones sobre
las principales conclusiones que se pueden extraer de la investigacion realizada, las limitacio-
nes mds relevantes y las implicaciones del estudio para académicos y profesionales, ademds de
proponer algunas recomendaciones para trabajos futuros.

EL CRECIMIENTO EMPRESARIAL

El crecimiento empresarial, indiscutible objetivo perseguido por la mayoria de las em-
presas, ha sido un tema central en el campo de la direccion estratégica que ha llevado a profe-
sionales y a académicos a cuestionarse qué subyace tras este concepto y cémo medirlo, qué
motivos justifican el hecho de que las empresas experimenten procesos de desarrollo, asi como
los pros y los contras de la mayor dimensionalidad empresarial. El crecimiento de la empresa
puede medirse haciendo uso de pardmetros como el valor para el accionista, las ganancias por
accion, los beneficios y las ventas (Goold, 1999). También se entiende por crecimiento la ex-
pansion que realiza la empresa hacia nuevos mercados, tanto geograficos como de clientela,
como se desprende del trabajo de Canals (2001).

Histdricamente, las primeras explicaciones sobre el crecimiento empresarial las encon-
tramos en Penrose (1959). Para esta autora, la empresa, a lo largo de su historia, va generando
internamente o adquiriendo en los mercados los recursos necesarios para el desarrollo de su
actividad. En este contexto, el crecimiento se produce cuando en la empresa existen recursos
infrautilizados u ociosos a los que se intenta buscar utilidad y decide explotarlos, en vez de
transferir su propiedad a otro agente del mercado. Al hacer esto, tendré distintas aplicaciones a
las que asociar los recursos que van desde decidir ampliar la actividad actual, utilizarlos para
entrar en nuevos mercados geograficos o emplearlos para entrar en un nuevo negocio, de forma
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que el uso final que se dé a los recursos determinard la direccién del crecimiento seguida (Sué-
rez, 1998). Este enfoque que trata de justificar el crecimiento empresarial en la dotacién de
recursos y capacidades ha sido apoyado posteriormente por otros autores, como Chandler
(1992), Peteraf (1993) o Canals (2001), todos ellos posteriores al auge de la visién de la empre-
sa basada en los recursos (Wernerfelt, 1984), que desde su origen ha tardado varios afios en
consolidar su posicién en el campo de la direccién estratégica.

Al margen de que el desarrollo de la empresa se fundamente en la dotacién de recursos
y capacidades que ésta posea, en la literatura se han apuntado diversos beneficios derivados de
la expansion empresarial, entre los que destacamos, desde una perspectiva humana, el mayor
prestigio de los directivos o las mejores posibilidades de promocién de los empleados (e.g.,
Grant, 1996; Goold, 1999), o bien, desde una perspectiva corporativa, las razones internas de
reclutar y retener personal con talento, y acabar con la premisa de que el sector ha madurado -
Yy, por tanto, se acaban las perspectivas de crecimiento para la empresa-, y las razones externas
que apuntan hacia la necesidad de atraer capital de inversores externos -los cuales estardn guia-
dos por la habilidad de la empresa para garantizar un crecimiento sostenido y saneado-, la
mejora de la posicién de la empresa en los mercados de capitales y la buena gestién del riesgo
de sustitucién e imitacién de los productos y servicios de la empresa, lo cual resultard mds
sencillo para aquellas empresas que sistemdticamente exploran oportunidades de crecimiento
(Canals, 2001).

Aunque la ausencia de crecimiento podria ser uno de los mayores riesgos que puede co-
rrer una empresa (Canals, 2001), la expansién de la empresa también conlleva importantes
peligros y riesgos, como por ejemplo la inversién en sectores en los que el éxito competitivo
depende de la posesién de recursos, capacidades y conocimientos de los que la empresa no
dispone, o el logro de una dimensién empresarial superior a lo que la empresa es capaz de
gestionar -conduciendo a la pérdida de valor-. Goold (1999) aborda este tema centrdndose en
la desaceleracion del crecimiento empresarial, fenémeno que tarde o temprano acontece puesto
que las empresas no pueden crecer a un ritmo elevado durante mucho tiempo. Las expectativas
de que el crecimiento de la empresa se estanque hacen bajar el valor de las acciones, puesto
que el mercado ha de ajustarse stibitamente a una realidad percibida diferente. Por ello, el autor
recomienda que la desaceleracién del crecimiento sea avisada, para permitir una adaptacién
gradual del valor de las acciones en el mercado; sin embargo, esta actuacién no suele ser muy
frecuente entre los directivos, quienes deberian cambiar de actitud a fin de garantizar la satis-
faccién de los inversores a largo plazo.

LA ESTRATEGIA CORPORATIVA: CONCEPTUALIZACION Y DESARROLLO
ACADEMICO

Cuando se habla de crecimiento, desarrollo o expansion de la empresa, resultado de las
decisiones que ésta adopta y que, a lo largo del tiempo, van configurando su dmbito de activi-
dad, estamos haciendo referencia a la formulacién de estrategias corporativas. De acuerdo con
Cuervo y Ferndndez (1999-2000), el estudio de la estrategia corporativa encuentra sus origenes
en el trabajo de Alfred Chandler (1962), un historiador de negocios que analiza las estructuras
organizativas que van adoptando las empresas ante cambios en sus estrategias de crecimiento,
sentando las bases para comprender el proceso de desarrollo corporativo de la empresa. Mis
tarde Rumelt, en 1974, consolida académicamente las bases de la estrategia corporativa con su
conocido trabajo donde aborda la relacién entre la estrategia de diversificacién, la estructura
organizativa y los resultados de la empresa.
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Tal y como se ha mencionado anteriormente, las estrategias en el nivel corporativo per-
miten configurar la actividad de la empresa o, en otras palabras, definirla y delimitarla. En este
sentido, Bueno Campos (1991) describe el dmbito de la empresa -0 dmbito de competencia- a
través de tres dimensiones diferentes: (a) &mbito del producto o segmento, que hace referencia
a los productos y mercados que la empresa selecciona para operar, pudiendo optar por atender
al conjunto del sector o centrarse en uno o varios de los segmentos del mismo -es decir, la
empresa tiene que tomar la decisidn de ser especialista o generalista, concentrada o diversifica-
da-; (b) dmbito vertical, o lo que es lo mismo, de todas las actividades que la empresa puede
abarcar -desde la compra de la materia prima o contrato de suministros que emplea para elabo-
rar su producto o prestar su servicio hasta el acercamiento a su consumidor final-, cudles decide
realizar ella misma y cudles contratar; y (c) dmbito geogréfico o amplitud territorial con que la
empresa decide operar, pudiendo ser de naturaleza local, regional, nacional o internacional. Las
decisiones que se toman en estos tres dmbitos definirdn las direcciones de desarrollo estratégi-
co, que se reducen basicamente a la especializacion en las actividades que la empresa viene
realizando -mediante el uso de estrategias de crecimiento horizontal y vertical- o la diversifica-
cién hacia nuevos campos de actividad, bien de forma secuencial en este orden o simultanea-
mente.

De una forma més detallada, estas alternativas de crecimiento por las que puede optar una
empresa a la hora de expandir su actividad han sido tradicionalmente analizadas siguiendo el
vector de crecimiento del profesor Ansoff (1965), que aiin en nuestros dias se revela como un
modelo vélido para interpretar el desarrollo empresarial. En él, en funcién de que la empresa se
desarrolle con sus productos tradicionales o con nuevos productos dentro de los mercados tradi-
cionales o hacia nuevos mercados, se distinguen estrategias de crecimiento horizontal -
penetracién de mercados, desarrollo de productos y desarrollo de mercados geogréificos o de
clientela- y de diversificacién -relacionada o no relacionada-, a las cuales se unen las estrategias
de crecimiento vertical hacia atrds o hacia adelante para apoyar la cartera de negocios y aumentar
el valor de la empresa. Este binomio productos-mercados es complementado por Abell (1980)
con el conocido tridngulo estratégico, al sugerir que una empresa puede definir su negocio dando
respuesta a tres cuestiones: (a) a quién se satisface -grupo de clientes-, (b) qué se satisface -
necesidades de los clientes-, y (¢) cémo se satisfacen las necesidades del cliente -tecnologias
utilizadas-. Por tanto, las nuevas lineas de actividad hacia las que una empresa decide crecer
pueden suponer modificaciones en una o mis de estas tres dimensiones (Ramanujam y Varadara-
jan, 1989). Haciendo uso de este trigingulo, Johnson y Scholes (1993) amplian la estrategia de
desarrollo de mercados introduciendo el concepto de mercados funcionales, el cual explica el
crecimiento que conlleva una ligera adaptacién de los productos actuales de la empresa con el fin
de satisfacer nuevas necesidades o funciones detectadas en los clientes.

Segiin Jarillo y Martinez Echezdrraga (1991), el disefio de la estrategia es un proceso
complejo, pues hay que atender a las tres dimensiones -dmbito productos, dmbito vertical y
ambito geografico- simultdneamente. Pero esa complejidad es atin mayor si se tienen en cuenta
las interrelaciones entre los tres dmbitos; asi por ejemplo, con frecuencia la especializacién en
una gama de productos requiere un dmbito geografico mayor, de modo que la empresa pueda
acceder al volumen necesario para alcanzar y superar el tamafio minimo eficiente. Esta comple-
jidad encierra una gran oportunidad para la creatividad, debido a la existencia de un elevado
nimero de estrategias viables que se pueden desarrollar, pues son muiltiples las combinaciones
que se pueden efectuar entre los dmbitos de configuracién de la empresa a lo largo del tiempo.
En consecuencia, es esencial tomar en consideracién las interrelaciones de las dimensiones y
observar que hay serias posibilidades de incompatibilidad entre ellas, y que algunas configura-
ciones dificultan o imposibilitan la consecucién de la ventaja competitiva.
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La investigacién sobre estrategia corporativa

Las investigaciones empiricas realizadas en el dominio de la estrategia corporativa no
han disfrutado de unos resultados concluyentes, puesto que algunos trabajos han hallado una
influencia positiva de una o varias estrategias corporativas sobre la rentabilidad, otros negativa,
e incluso un tercer conjunto de estudios han mostrado una ausencia de relacién. Por una parte,
en el contexto americano y europeo, la literatura nos ofrece trabajos como el de Geringer,
Beamish y daCosta (1989), que tras analizar la interaccién de la diversificacién de productos y
geogrifica sobre los resultados de la empresa, no encuentran efectos significativos. Tallman y
Li (1996), por su parte, sugieren, aunque no demuestran empiricamente, que el hecho de que la
empresa sea multinacional deberfa mejorar los resultados cuando la misma cuenta con una baja
diversificacién de productos a través de la diversificacién del riesgo y la amplitud de la cartera
de clientes con la cual obtener economias de alcance con los recursos fijos. Kim, Hwang y
Burgers (1989) muestran que la mayor diversificacién de productos mejora los resultados de la
empresa cuanto mds diversificada geogrdficamente se encuentra, al contrario de lo que sostiene
Franko (1989), v que esa alta diversificacién geogrifica parece eliminar las diferencias de
resultados entre diferentes niveles de diversificacién de productos. Hitt, Hoskisson y Kim
(1997) encuentran un efecto positivo conjunto, mostrando que la mayor diversificacién de
productos reduce los efectos negativos de la alta diversificacién de mercados. Por otra parte, en
la aplicacién de este andlisis de la relacién entre los resultados corporativos y las estrategias a
empresas multinacionales japonesas, Geringer, Tallman y Olsen (2000) no encuentran efectos
significativos fuertes, mientras que Delios y Beamish (1999) descubren que el alcance geogra-
fico estd positivamente relacionado con los resultados de la empresa, mientras que la diversifi-
cacion de productos no.

Ante esta inconsistencia de resultados, Bowman y Helfat (2001) -guiados por un atrac-
tivo interrogante que se constituye en titulo de su trabajo (Does corporate strategy matter?)-
realizan una revisién de las investigaciones publicadas entre 1985 y 1997 cuyo objeto de estu-
dio era esta relacién en un intento de descubrir qué factores asociados a la ficha técnica del
estudio podrian estar causando esta falta de consenso. Como conclusiones mds relevantes,
destacamos aqui el hecho de que la no inclusién en la muestra de empresas mononegocio con
otras altamente diversificadas, al igual que una descripcién amplia o generalista de los sectores
de actividad, son aspectos que pueden conducir a una relacién negativa o no significativa entre
la estrategia de diversificacién y la rentabilidad, pero, en cualquier caso, salvando estos y otros
condicionantes, los autores sostienen que la estrategia corporativa es un factor determinante de
la rentabilidad empresarial. A conclusiones similares llegan Chang y Singh (2000), quienes
descubren un efecto altamente positivo entre la estrategia corporativa y la cuota de mercado
cuando las lineas de negocio estdn estrechamente definidas, cuando se incluyen en la muestra
unidades de negocio pequeiias y cuando las empresas cuentan con un tamaiio medio.

Si bien la relacién entre la estrategia corporativa y los resultados ha recibido un amplio
respaldo en la literatura, en el sentido de que ha constituido el niicleo de numerosos trabajos,
no ha sucedido lo mismo con el estudio de la relacién entre pares de estrategias de crecimiento,
que ha gozado de un apoyo que podriamos calificar de «marginal». Asi, Levy (1985), en un
estudio sobre los factores de contexto que influyen en la integraci6én vertical, incluye como
variable independiente el grado de diversificacién en actividades no relacionadas, concluyendo
la existencia de una relaci6n negativa y a menudo significativa entre dicha variable y la inte-
graci6n vertical; sus resultados fueron similares a los obtenidos por Gort (1962). Otro trabajo
que aborda la relacién entre dos estrategias corporativas, concretamente el alcance geogréfico y
la diversificacién de productos, es el de Delios y Beamish (1999), aunque nuevamente nos
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encontramos ante una investigacion cuyo objetivo se centra en analizar la influencia de ambas
estrategias sobre los resultados empresariales. Los autores no hallaron relacién entre el desarro-
llo geogriéfico y la diversificacién de productos.

Booz, Allen y Hamilton (1985) sefialan que el crecimiento diversificado de las empresas
europeas se centra en una de las cinco dimensiones siguientes: tecnologias, productos y servi-
cios, mercados geograficos, segmentos de clientes y canales de distribucién. Para Ramanujam
y Varadarajan (1989), las empresas no intentan modificar las tres dimensiones que afectan al
ambito corporativo simultdneamente, sino que tienden a concentrarse en aquella que representa
su mayor fortaleza o le ofrece las mejores oportunidades.

Este conjunto de trabajos del campo de la direccién estratégica, que abordan conceptos
fundamentales en la delimitacién de esta disciplina académica, como son las direcciones del
crecimiento empresarial y las diferentes alternativas estratégicas para el desarrollo corporativo,
nos conducen a pensar que la empresa apuesta por el crecimiento horizontal o por el vertical,
pero no por ambos con un alto grado de intensidad. No obstante, como ya hemos discutido, se
detecta en ellos una escasa dedicacion al estudio de posibles relaciones entre las direcciones del
crecimiento corporativo, cuestién que retomamos en este trabajo y que planteamos como pro-
posicién de investigacién en los siguientes términos: el desarrollo empresarial enfatiza la
utilizacion de una de las estrategias corporativas bdsicas, haciendo un uso mds moderado del
resto.

MARCO DE APLICACION Y DISENO METODOLOGICO

Con el fin de cumplir con el objetivo de investigacion propuesto, estimamos oportuno
limitar el trabajo de campo a las empresas pertenecientes a un mismo sector econémico, lo que
nos permite aislar la influencia de factores contingentes externos que pudieran afectar a las
estrategias seguidas por las empresas (Roth y Morrison, 1992).

Concretamente, la presente investigacion se ha centrado en el estudio de las estrategias
seguidas por las empresas espaiiolas del sector vitivinicola, actividad econémica que hemos
seleccionado como marco de nuestra investigacion por dos razones bésicas: (a) representa un
producto -el vino- con un volumen de comercio internacional alto en el que Espaiia desempeiia
tradicionalmente un papel relevante, y (b) se trata de un sector multidoméstico (Kobrin, 1991),
consideracion importante en la medida en que debemos utilizar un sector en el que la interna-
cionalizacion sea una opcién estratégica, y no una imposicion técnico-econémica inherente a la
actividad.

Dentro del sector vitivinicola espaiiol, este estudio se centra en las empresas con deno-
minacién de origen (en adelante DO). En primer lugar, porque éstas producen vino de calidad,
exento de ser sometido a la normativa comercializadora de la Unién Europea. En segundo
lugar, porque esta delimitacién nos permite partir de un censo poblacional completo y conoci-
do, ya que cada consejo regulador guarda un registro actualizado de las empresas acogidas a su
DO, lo que facilita en gran medida el control del error muestral asumido. Por wltimo, esta deli-
mitacién nos permite trabajar con un grupo mas homogéneo de empresas. Por tanto, la pobla-
ci6n la conformaron las empresas elaboradoras de vino bajo alguna de las 50 DO registradas
hasta 1997 en Espaiia -fecha en la que se realiz6 el trabajo de campo-, quedando el tamaiio
muestral en 1.716 empresas.
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Los datos utilizados en este estudio, que forman parte de un trabajo de investigacién
mds amplio, fueron recopilados a través de una encuesta postal en la que la figura del infor-
mante clave recay6 en el gerente de cada bodega, cargo que en algunos casos era ostentado por
el propietario. Asf mismo, en el caso de las cooperativas, donde no existe la figura del gerente,
la persona elegida fue el presidente de la misma.

Siguiendo un procedimiento de muestreo estratificado con afijacion proporcional al nid-
mero de empresas registradas en cada una de las 50 DO, se envi6 el cuestionario a los geren-
tes/propietarios/presidentes de 1.500 bodegas seleccionadas aleatoriamente, de los que 297
colaboraron con la investigacién devolviendo el mismo cumplimentado, por lo que el porcenta-
je de respuesta result6 ser del 19,8 por ciento; sin embargo, la tasa de respuesta real bajé al
19,1 por ciento, al vernos obligados a desechar 11 de los cuestionarios recibidos, lo que supone
un error muestral del 5,5 por ciento. La muestra fotal ascendid, por tanto, a 286 empresas.
Ademds, se comprob6 que la estructura de la poblacién, en cuanto a la variable DO a la que
pertenece la empresa, se conservé en gran medida en la muestra extraida, quedando represen-
tadas las 50 DO.

Si bien nuestra proposicion de investigacién es que el desarrollo empresarial enfatiza la
utilizacién de una de las estrategias corporativas bdsicas, haciendo un uso mds moderado del
resto, procederemos en el presente trabajo a centrarnos en las estrategias corporativas de desa-
rrollo de productos y desarrollo de mercados geograficos, como estrategias de crecimiento
horizontal, y las estrategias de integracién vertical hacia atrds y hacia delante. El estudio de la
estrategia de diversificacién no es objeto de esta investigacion debido a que el sector vitivinico-
la espafiol con DO est4 integrado mayoritariamente por bodegas mononegocio’; de hecho, sélo
15 de las 286 empresas de la muestra, un 5,26%, afirmaron pertenecer a un grupo de empresas
que compiten en sectores diferentes al vinicola.

Con respecto a la forma en que fueron trasladados al cuestionario los distintos concep-
tos tedricos que abordamos en el presente trabajo de investigacion, para valorar en qué medida
la empresa ha seguido una estrategia de desarrollo de productos se utilizé como indicador la
amplitud de la gama, pidiéndose a los encuestados que indicaran, de entre la gran variedad de
vinos existentes -tintos, rosados, blancos, con o sin crianza, espumosos, etc.-, cudles formaban
parte de su gama de productos. De esta forma, se consiguié medir dicha amplitud, al conocer el
niimero de lineas de productos distintas comercializadas.

En lo que se refiere al desarrollo de mercados, de entre las distintas posibilidades de las
que dispone la empresa para conseguir vender sus productos a nuevos clientes -nuevo segmen-
to de clientela, mercado geografico o mercado funcional-, hemos centrado el andlisis exclusi-
vamente en el desarrollo de mercados geograficos, ya que el perfil de la muestra utilizada -
bodegas enmarcadas en una denominacién de origen- no permitia excesiva variabilidad en los
segmentos de mercado. La medida en que una empresa ha seguido una estrategia de desarrollo
de mercados geogrificos fue abordada utilizando una pregunta cerrada en la que se forzé al
encuestado a decidirse por aquella drea de mercado que mejor describiera el alcance geogrifico
de sus productos de entre siete posibles dreas de expansion territorial -la localidad, la provincia,
la comunidad auténoma, una parte de Espaia (mds de una comunidad auténoma), toda Espaia,
la Unién Europea y el mercado mundial.

Para medir el grado de integracion vertical de las bodegas, se pidi6 al encuestado que
indicara, para la lista de actividades que conforman el sistema de valor del sector vitivinicola
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(cultivar el vifiedo, realizar la vendimia, prensar la uva, fermentar el mosto, envasar y etiquetar
para el consumo y distribuir y vender los vinos ya embotellados -venta directa a consumidores
o a detallistas-), el nivel de realizacién de cada actividad en una escala tipo Likert de cinco
niveles, desde «no lo hacemos» hasta «lo hacemos totalmente», indicando el valor 3 la situa-
cién en la que la empresa realiza el 50% de la referida actividad. De esta forma, obtuvimos dos
escalas de medida del grado de integracion vertical de las bodegas, una constituida por las
cuatro primeras actividades -desde el cultivo del vifiedo hasta la fermentacién del mosto-, para
medir el grado de integracién hacia atrds, y otra con las dos ultimas actividades, como reflejo
del grado de integracion vertical hacia adelante de la empresa.

Con el fin de dar respuesta a nuestra proposicién de investigacién -analizar en qué me-
dida el desarrollo empresarial enfatiza la utilizacién de una de las estrategias corporativas bdsi-
cas, haciendo un uso méas moderado del resto- realizamos un andlisis cluster k-means con arre-
glo a las variables desarrollo de productos, desarrollo de mercados geogréficos, integracion
vertical hacia atrds e integracién vertical hacia delante, lo que permite estudiar los perfiles del
desarrollo estratégico de las empresas del sector vitivinicola espaiiol. Seguidamente, introdu-
cimos en el andlisis un conjunto de variables estructurales y hacemos uso del andlisis ANOVA
-variables cuantitativa- y de las tablas de contingencia -variables cualitativas- con una doble
finalidad: (a) validar la agrupacion resultado del andlisis cluster (Vicens Otero, 1997) y (b)
describir los perfiles de desarrollo estratégico de las bodegas y sus caracteristicas demogrificas
a través de las diferencias de medias significativas entre grupos (prueba de Scheffé). En con-
creto, las variables adicionales introducidas han sido: (a) la edad de la empresa (1997 menos el
afio de fundacién), (b) el nimero de empleados como medida de la complejidad organizativa’,
(c) la capacidad de fermentacién como dimensién del tamafio empresarial (ocho intervalos
desde menos de 1.000 hectolitros hasta mds de 200.000), (d) la capacidad de crianza o enveje-
cimiento como otra medida de la dimensién de la bodega mds relacionada con la capacidad
para desarrollar nuevos productos (los mismos intervalos que para la capacidad de fermenta-
ci6én), (d) el tipo de propiedad (empresario individual, cooperativa, sociedad limitada, sociedad
andnima y otros), (e) el porcentaje de empresas que operan en mds de una DO y (f) el porcenta-
je de empresas que exportan en el grupo.

RESULTADOS

Antes de profundizar en el andlisis de la proposicién de investigacion, estimamos opor-
tuno realizar un andlisis descriptivo de la muestra en funcién de variables estructurales y de las
propias estrategias de crecimiento estudiadas. De este modo, en primer lugar procedemos a
describir la muestra atendiendo a dos variables organizativas que se revelan de utilidad para el
andlisis del crecimiento empresarial: (a) la edad de la empresa y (b) el nimero de empleados.
La antigiiedad media de la bodega es de 34 aiios, aunque con una amplia dispersién, ya que
encontramos empresas de mds de 200 afios y otras que se hallan en su primer afio de actividad.
Con respecto al nimero de empleados, la plantilla media es de 9 individuos, con unos valores
que oscilan entre 1 y 250. En cualquier caso, la médxima concentracién se produce para el rango
entre 1 y 10 empleados, con el 81% de las empresas.

En lo que a las estrategias de crecimiento se refiere, la amplitud media de la gama (me-
dida del desarrollo de productos) se aproxima a 4 tipos de vino distintos (media=3,6,
DT=1,83), pudiendo ser considerada como una buena medida de la tendencia central de la
variable al tomar también valor 4 tanto la mediana como la moda; la amplitud méxima la osten-
t6 una empresa con 10 tipos de vino distintos.
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En relacién con la amplitud geogréfica del mercado, medida utilizada para la estrategia
de desarrollo de mercados, el grupo mayoritario lo constituyen aquellas empresas que compiten
a escala de su comunidad auténoma (24,7%), seguido muy de cerca por aquellas que se orien-
tan més alld de los Iimites autonémicos -aunque sin llegar al cubrir toda Espaiia- (23%). El
19,8 por ciento de las empresas consideran Espaiia en su conjunto como su mercado principal.
La competencia en el nivel local o provincial no super6 el 10 por ciento entre las empresas
encuestadas. Por dltimo, aunque minoritario, cabria resaltar que el 12,7 por ciento de las em-
presas consideraban su mercado el mundo y un 9,9 por ciento, la Unién Europea.

Con respecto a la estrategia de integracién vertical, en la tabla 1 se resume la informa-
cion del grado en que las distintas bodegas realizan las actividades pertenecientes al sistema de
valor del sector vitivinicola. Considerando las cifras desde una perspectiva global, se puede
afirmar que, independientemente de la actividad de que se trate, la postura mayoritaria es la
realizacién de la misma en su totalidad por parte de la empresa. Ademis, si excluimos el culti-
vo del vifiedo, que lo realiza totalmente un 48,9 por ciento de las empresas, la eleccién de con-
trolar al cien por cien la realizacién de las demds actividades es secundada por més de la mitad
de la muestra, llegandose a superar el 80 por ciento en el prensado de la uva y en el envasado
del vino (cerca del 90%).

Tabla 1. Grado de realizacién de las actividades relacionadas con la elaboracién de vinos.

Actividad
Grado de realizacion Cultivar | Vendimiar | Prensar | Fermentar Eﬁ:ﬁiﬁ Distribuir
N° (%) N° (%) N° (%) N° (%) N (%) N° (%)
i es A 721D | 62219) | 37130) | 77274 | 932 | 729

dicha actividad
Lo hace mayoritariamente

23 (8,1) 18 (6,4) 6(2,1) 10 (3,6) 4(1.4) 23 (8,1)

otra empresa

Hace aproximadamente

tn.mitad 27.(9,5) 25(8,8) 8(2.8) 7(2.5) 5(1.8) 32(11,2)
Lo hace

mayoritariamente 18 (6,3) 19 (6,7) 4(14) 2(0,7) 12(4,2) | 37(13,0)
Lo hace totalmente 139 (48,9) | 159 (56,2) | 230 (80,7) | 185 (65,8) | 255 (89,5) | 186 (65.3)
Totales 284 (100.0) [283 (100,0) {285 (100,0) 281 (100,0){285 (100,0)|285 (100,0)

Con el fin de encontrar una variable resumen para cada una de las dos direcciones del
crecimiento vertical, es decir, un factor que mida el grado de integracion vertical hacia atrds y
otro el grado de integracion hacia adelante, se realizé, en primer lugar, un andlisis factorial de
componentes principales sobre cada una de las dos escalas anteriormente descritas. En la tabla
2 se muestran los resultados de dichos andlisis. Asi, los resultados de las pruebas de idoneidad
nos permiten afirmar que la técnica de reduccién de la dimensién utilizada es adecuada. Por
otra parte, cada escala se consigue reducir a un dnico factor que explica un alto porcentaje de la
varianza total (61,2% para la integracion vertical hacia atrds y 65,5% para la integracién verti-
cal hacia delante). Ademads, las correlaciones existentes entre los factores y las distintas activi-
dades (variables), expresadas a través de las cargas factoriales, son muy significativas, en cuan-
to que todas presentan unos niveles superiores al 0,65.
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Tabla 2. Anélisis factorial de las escalas de medida de la integracién vertical.

Factores/variables Comunalidad | Carga factorial
Integracién vertical hacia atrds

Realizar la vendimia 0,75557 0,82877
Cultivar el vifiedo 0,68686 0,86923
Prensar la uva 0,57586 0,75886
Fermentacién del mosto 0,42885 0,65487
(Bartlett = 480,20992%**; KMO = 0,63095; % var = 61,2)

Integracion vertical hacia delante

Envasar y etiquetar para el consumo 0,65468 0,80912
Distribuir y vender los vinos ya embotellados 0,65468 0.80912
(Bartlett= 28,41947***; KMO = 0,50000; % var = 65,5)

* p < 0,05; ** p < 0,01; *** p < 0,001.

Perfiles de desarrollo estratégico

En la tabla 3 se presentan las correlaciones entre las variables cuantitativas relevantes
del estudio. En relacién con la asociacién entre pares de estrategias, los resultados nos permiten
afirmar que ésta es bastante débil, ya que el coeficiente de correlacién mds alto, entre el desa-
rrollo de productos y el desarrollo de mercados, es igual a 0,15, siendo ademds la tinica asocia-
cién que resulta significativa. Con respecto a las variables estructurales que utilizaremos para
la descripcién y validacién de grupos resultado del andlisis cluster, las correlaciones entre la
edad de la empresa y las tres medidas del tamafio empresarial son también bajas (la més alta la
mantiene con la capacidad de crianza: 0,24) y estadisticamente significativas. En general, las
correlaciones entre estas variables estructurales y las que indican las distintas estrategias de
crecimiento son bastante bajas. En particular, el desarrollo de productos mantiene las correla-
ciones positivas mas fuertes con la edad de la empresa y la capacidad de crianza (0,31 y 0,30,
respectivamente). El desarrollo de mercados geogrificos, por su parte, presenta las correlacio-
nes positivas mds importantes con la complejidad organizativa (0,28) y con la capacidad de
elaboracién bésica (0,29). La integracién vertical resulté estar correlacionada tanto con la edad
como con el tamafio empresarial, con la excepcion de la correlacién negativa y significativa de
-0,26 entre la integracién vertical hacia delante y la capacidad de elaboracién bésica.

Tabla 3. Correlaciones entre variables.

Desarrollo de
productos 1,0000
Desarrollo de mercados 0.1475% | 1,0000
geogrificos
Integracién vertical
St ateks -0,0420 | 0,0809 | 1,0000
Integracién vertical
hacia delante 0,0201 -0,0345 |[-0,0608 [ 1,0000
Edad de la empresa 0,3108*** -0,0156 [-0,0275( -0,0740 1,0000
Complejidad 0,2577%+%0,2797*#* | 0,0238 | -0,0634 | 0,1913* | 1,0000
orgamz.ttwa
Capacidad de- | 0,1943+(0,2006*** | 0,0714 |-0,2592***| 0,1538* [0,2057**% 1,0000
elaboracion bésica
Capacidad de crianza  |0,3001%#%|(,2480%*** | -0,1001 | -0,0159 [0,2407%**]0,3119***]0,4266***| 1,0000
* p <0,05; ** p < 0,01; *** p < 0,001.
190  1SSN: 1135-2523 Investigaciones Europeas, Vol. 8, N° 2, 2002, pp. 181-198




Estrategias de crecimiento horizontal y vertical: ;unas a expensas de las otras?

La técnica del cluster jerdrquico, introduciendo las cuatro estrategias corporativas anali-
zadas, nos indic6 que la solucién de cinco grupos era aquella en que estos conglomerados esta-
ban mas distantes entre si a la vez que sus elementos maés préximos"', por lo que procedimos a
ejecutar un cluster k-means con este niimero de grupos. La distribucién de bodegas obtenida
fue la siguiente: grupo I, 51 bodegas; grupo II, 56 bodegas; grupo III, 11 bodegas; grupo IV, 77
bodegas: y grupo V, 81 bodegas. Diez empresas del total de 286 no pudieron ser clasificadas
por falta de datos en alguna de las variables implicadas en el andlisis.

En la tabla 4, donde se relacionan los resultados de los ANOVA, se puede observar, a
través de la significacién de los estadisticos, cmo el andlisis cluster realizado queda validado.
Esto es asi en la medida en que, para un conjunto de variables estructurales distintas del con-
junto de variables estratégicas consideradas para la definicién de los clusters, existen diferen-
cias significativas entre algiin par de grupos. Por otra parte, la prueba de Scheffé muestra entre
qué pares de grupos son significativamente diferentes sus medias, lo que nos facilitari la des-
cripcién de cada grupo estratégico (véase iltima columna de la tabla 4 sobre diferencia de
medias). Los resultados permiten confirmar que los grupos no difieren exclusivamente en las
variables estratégicas utilizadas para definirlos, sino que también lo hacen en relacién con la
edad de la empresa (F=3,59, p<0,01) y con las distintas medidas de la dimensién empresarial,
i.e., nimero de empleados (F=4,07, p<0,01), capacidad de fermentacién (F=9,59, p<0,001) y
capacidad de crianza (F=3,11, p<0,05).

Tabla 4. Descripci6n y validacion del cluster (ANOVA).

Grupo

. Grupo I | Grupo I | Grupo III | Grupo IV Diferencias
Variables w=s1) | @=56) | (m=1D) | @=77) | Mo | T | demedias”
Desarrollo de V< I
productos i yIV

3,63 5,50 3,64 4,13 1,17 | 76,84** > 1, I00L IV
yV
Desarrollo de mer- Mm>L1y
cados geograficos v
3,61 3,57 4,91 6,12 342 88,73%** IV>LILII
yV
Integracién vertical I<LIVy
hacia atrés 0,54 -0,91 -0,23 0,37 -0.04 | 24,08%** v
1>V
Integracion vertical m<LILIV
hacia delante i yV
-0.66 0,40 -3,65 0,32 0,39 | 187,87 I<ILIVy
v
Edad de la empresa 32,24 4475 53,20 35,79 24,32 3,59%:* V<l
Complejicsd 9.13 884 | 1020 | 1568 | 343 | 4,07* V<IV
organizativa
Capacidad de V< ly
elaboracién bésica 3,86 3.06 5.27 3,66 2,31 9,597%*% v
I > 11
Eapacidad de 1,89 2,19 1,70 230 | 140 | 311 V<IV
crianza

" Prueba de Scheffé (p <0,05); * p <0,05; ** p < 0,01; *** p < 0,001.
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De la misma forma, en la tabla 5 se muestra el resultado de las tablas de contingencia
con la prueba chi-cuadrado cuya hipétesis nula es la independencia entre cada variable y la
pertenencia a los distintos grupos. Los resultados sugieren que los grupos difieren en cuanto al
tipo de propiedad mayoritario (chi-cuadrado=4484, p<0,001) y en cuanto al porcentaje de
empresas que exportan (chi-cuadrado=48,61, p<0,001), pero no en cuanto al porcentaje de
empresas que trabajan con mds de una DO (chi-cuadrado=1,54, p>0,1).

Tabla 5. Descripcion del cluster (tablas de contingencia),

g Grupo Grupo | Grupo Chi-

Variables I Grupo 11 1 v Grupo V W i3
% de empresarios individuales 23,5 16,1 27.3 11,7 38.3
% de cooperativas 17,6 19,6 45.5 20,8 9.9 44 84% %%
% de sociedades limitadas 21,6 25,0 0,0 20,8 32,1 ’
% de sociedades anénimas 23,5 35,7 27,3 40,3 12.3
g;(;lc empresas con més de una 13.7 214 9.1 16,9 62 754
% de empresas que exportan 68,6 58,9 54,5 90,9 38,3 48,61 %**

* p < 0,05; ** p < 0,01; ** p < 0,001.

Con el objetivo de facilitar la interpretacién de los resultados obtenidos y asi poder
comprender la configuracién de actividades por las que cada grupo de bodegas ha optado,
hemos elaborado la tabla 6 que, a partir de las diferencias de medias observadas y de los resul-
tados de la prueba de Scheffé (véase tabla 4), asi como de los porcentajes extraidos de las ta-
blas de contingencia (véase tabla 6), muestra cualitativamente cémo es cada grupo en cuanto a
cada una de las variables analizadas.

Tabla 6. Descripcién de los grupos.

Variables Grupol | Grupoll Grupo 111 Grupo IV | Grupo V
Desarrollo de produc s Medio Alto Medio Medio Bajo
Desarrollo de mercad s geogrificos Bajo Bajo Medio Alto Bajo
Integracion vertical h cia atrds Alta Media * Alta Alta
Integracién vertical h cia adelante Media Alia Baja Alta Alta
Edad de la empresa Media Alta @ Media Baja
Complejidad organiz :iva Media Media Media Alta Baja
Capacidad de elabora i6n bésica Alta Media Muy alta Alta Baja
Capacidad de crianza Media Media Media Alta Baja
Tipo de propiedad m: Joritario * S.A Cooperativa S.A Individual
% de empresas que e: portan Medio Bajo Bajo Alto Muy bajo

¢ Amplia dispersién intragrupo.

El grupo 1, al que podriamos denominar bodegas locales centradas en la produccion,

estd constituido por 51 empresas que han basado su expansién horizontal més en el desarrollo
de productos que en el de mercados geogréficos, siendo éste reducido. Estin muy preocupadas
por el control propio de las actividades involucradas en la obtencién del vino, aunque sin dejar
de lado el control del envasado y la comercializacion. La dimensién empresarial es media tanto
si consideramos el niimero medio de empleados como la capacidad de crianza. No obstante, la
capacidad de fermentaci6n es alta, lo cual es coherente con el enfoque en produccién que las
bodegas de este grupo tienen. La edad de las empresas es media, al igual que lo es el porcentaje
de empresas que exportan.
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En lo que respecta al grupo 11, éste estd integrado por 56 bodegas locales centradas en
la comercializacion que han basado su expansién horizontal en el desarrollo de productos,
comercializando una alta variedad de vinos en un reducido mercado geogrifico. Estin muy
preocupadas por el control propio del envasado y la comercializacién, y en ocasiones subcon-
tratan o acuden al mercado para obtener la uva, el mosto o incluso el vino base con el que po-
der desarrollar sus nuevos productos. La dimensién media de las empresas viene avalada por la
posicién media en relacién con los tres indicadores de tamaio empresarial analizados, i.e.,
complejidad organizativa, capacidad de elaboracion bésica y capacidad de crianza. Es el grupo
con las bodegas mads antiguas (45 afios en promedio) -si no tenemos en cuenta el grupo Il en el
que coexisten empresas muy antiguas, de mds de 150 afios, con empresas de menos de 10 anos
de experiencia en el sector-. Son mayoritariamente sociedades anénimas (35,7%) y sociedades
limitadas (25,0%), caracterizdndose también este grupo por un bajo porcentaje de empresas que
exportan (58,9%) en comparacién con la media del conjunto de empresas analizadas.

El grupo III estd constituido por 11 empresas que no responden a un comportamiento
homogéneo en cuanto a su integracion vertical hacia atrds ni en cuanto a la edad de la bodega
(alta desviacioén tipica en ambas variables). Por otra parte, se caracterizan estas empresas por
un desarrollo horizontal medio -tanto en productos como en mercados- y una escasa integra-
cién vertical hacia adelante. En cuanto a la dimension de las bodegas, éstas tienen una comple-
jidad organizativa y una capacidad de crianza medias, lo cual contrasta con la muy alta capaci-
dad de elaboracién de vino base (aproximadamente unos 40.000 hectolitros de capacidad). El
45,5% de la empresas de este grupo estratégico son cooperativas, que en su mayoria no estin
dedicadas a la exportacion.

Por su parte, el grupo IV, al que hemos denominado grandes bodegas exportadoras, es-
ta compuesto por 77 empresas. Atendiendo a las direcciones de su crecimiento, ademds de su
gran desarrollo de mercados desde el punto de vista geogrifico -la media se sitia cercana a la
UE como mercado principal-, destacan por su alta integracién vertical, controlando tanto las
actividades relacionadas con la realizacién del vino (integracién vertical hacia atrds) como su
envasado y distribucién (integracion vertical hacia adelante). El nivel de desarrollo de produc-
tos es medio. Son bodegas de antigiiedad media y tamafio empresarial grande, el cual queda
definido por la alta complejidad organizativa, capacidad de elaboracién bésica y de crianza. En
este grupo se concentra el porcentaje més elevado de sociedades anénimas de la muestra (el
40,3% de las 77 del grupo y el 40% del total de S.A del sector). Ademds, y acorde con el alto
desarrollo geogriéfico, las empresas del grupo IV muestran el porcentaje de bodegas exportado-
ras mas alto (90,9%).

Por iltimo, el grupo V, conformado por pequerias bodegas nuevas centradas en el mer-
cado local, es el mis numeroso -81 empresas-. Unos valores bajos para la complejidad organi-
zativa, la capacidad de elaboracién bdsica y la de crianza caracterizan a estas bodegas, que
estdn centradas en comercializar pocas referencias en un mercado geogrifico cercano a su
localidad de origen. En cuanto al grado de integracién vertical, éste es alto tanto hacia atrds
como hacia adelante, como en el caso de las bodegas del grupo IV. Entre las empresas del
grupo V, destaca un 38,3 por ciento de empresarios individuales y un 32,1 por ciento de socie-
dades limitadas, lo cual es consistente con su pequefio tamafio y juventud, asi como por el
porcentaje mds reducido de empresas exportadoras de todos los grupos.
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DISCUSION Y CONCLUSIONES

En relaci6n con las estrategias de crecimiento horizontal -desarrollo de productos y de-
sarrollo de mercados-, se ha observado que existe una relacién positiva entre éstas y los tres
indicadores del tamafio empresarial, i.e., complejidad organizativa, capacidad de fermentacién
y capacidad de crianza. Este hallazgo es razonable dado que un mayor desarrollo corporativo
horizontal conduce a una mayor dimensién de la empresa. En lo que a la edad de la bodega se
refiere, ésta estd asociada positivamente con el nivel de desarrollo de productos, aunque no
con el ambito geogrifico de actuacion, lo que podria estar sefialando que la incorporacién de
nuevos vinos a la gama requiere de la experiencia ganada con el tiempo, pero la competencia
en un drea de mercado amplia puede producirse desde la misma constitucién de la empresa
(Madsen y Servais, 1997).

El desarrollo vertical de las empresas de nuestra muestra exhibe un comportamiento in-
dependiente del tamaifio y de la edad, a excepcion de la asociacién negativa entre la estrategia
de integracion vertical hacia delante y la capacidad de elaboracién bdsica. Una interpretacion
para esta correlacién negativa podria ser que las bodegas pequefias cuentan con medios propios
para realizar la distribucién de la reducida produccion de vinos que elaboran, no necesitando
contar con ningiin agente del mercado para llevar a cabo esta actividad comercializadora.

Los resultados del andlisis conjunto del uso de las estrategias de crecimiento sobra un
espacio por parte de las bodegas del sector vitivinicola espaiiol sugieren que, efectivamente, y
tal y como fue planteado en nuestra proposicién de investigacion, el desarrollo empresarial
enfatiza la utilizacién de una de las estrategias corporativas bdsicas, haciendo un uso mas mo-
derado del resto. En este sentido, las pequefias bodegas nuevas centradas en el mercado local
(grupo V) ilustran un alto crecimiento vertical, tanto hacia atrds como hacia delante, posibilita-
do quizd por el escaso desarrollo horizontal, tanto en productos como en mercados geograficos.
Se podria interpretar que es precisamente la reducida escala de operaciones de la bodega pro-
piedad de un empresario individual la que estd permitiendo el alto grado de integracién verti-
cal, careciendo incluso de sentido econémico plantearse la externalizacién de las actividades de
suministro de la uva o del vino base y de comercializacién.

Resulta asimismo interesante el comportamiento de las bodegas locales centradas en la
produccién (grupo I), donde la tinica estrategia de crecimiento desarrollada en alto grado es la
integracion vertical hacia atrés, quizd a costa del desarrollo de mercados. Por su parte, las bo-
degas locales centradas en la comercializacién (grupo II) también apoyan nuestra proposicién
en la medida en que enfatizan dos de las cuatro estrategias analizadas, el desarrollo de produc-
tos y la integracion vertical hacia adelante. En estos dos grupos se estd en presencia de dos
modelos de crecimiento diferentes, en funcién de la mayor orientacién de la bodega hacia la
produccion o hacia las actividades de marketing del vino.

Finalmente, las grandes bodegas exportadoras (grupo IV) representan una excepcioén a
la proposicion de investigacion planteada, al haberse desarrollado en alto grado en las estrate-
gias de desarrollo de mercados geogriéficos, integracion vertical hacia atrds e integracion verti-
cal hacia delante, siendo medio el desarrollo de productos. Si consideramos que un 91 por
ciento de estas bodegas estdn dedicadas a la exportacién, unido al alto grado de desarrollo de
mercados manifestado, podriamos deducir que estas empresas estdn preocupadas por el control
de la calidad de produccién y comercializacién de una gama de productos de medianas dimen-
siones, pero de prestigio, en un dmbito geografico internacional.
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Con este trabajo hemos contribuido modestamente al desarrollo empresarial en sus dife-
rentes dimensiones de productos, mercados y tecnologias, al explicar con evidencia empirica el
grado en que se hace uso de las estrategias corporativas bdsicas horizontales y verticales. Asi
mismo, se ha logrado conocer que existen diferencias entre empresas en funcién de las direc-
ciones del crecimiento por las que han optado, llegando a distinguir cuatro grupos con un perfil
de comportamiento claramente diferenciado.

En cuanto a las limitaciones de este estudio, la principal hace referencia a su cardcter es-
tatico o transversal, cuando nuestra proposicién, al estar centrada en el crecimiento empresa-
rial, quedarfa enriquecida mediante un disefio metodolégico de naturaleza dindmica. Del mis-
mo modo, aunque la concentracién del andlisis en un tnico sector contribuye a una interpreta-
cién mds precisa de los resultados alcanzados, éstos no pueden ser extrapolados o generaliza-
dos a otros dmbitos de la actividad econémica.

Por los motivos antes apuntados, para futuras investigaciones recomendamos el estudio
de las estrategias de crecimiento longitudinalmente. Asi mismo, se podria replicar esta investi-
gacion en otros sectores, e incluso con una muestra de naturaleza multisectorial, a efectos de
descubrir si los modelos de crecimiento aqui hallados se reproducen en otros contextos.

NOTAS

(1) Para una revision de la relacion entre estrategia y estructura, véase Galdn Zazo y Sudrez Gonzilez (1997).

(2) Este fenémeno responde al modelo de diversificacion de la mayoria de las empresas de nuestro pais, segiin se
desprende de los estudios empiricos de autores como Bueno (1987), Sudrez (1994), Galdn y Sudrez (1997) o Me-
rino y Rodriguez (1997), quienes muestran que la empresa espafiola apenas se encuentra diversificada. De hecho,
la mayoria de ellas se inclinan por la estrategia de negocio tinico, seguida por las empresas algo diversificadas pe-
ro aun con un negocio dominante y, por dltimo, las claramente diversificadas, dentro de las cuales la diversifica-
ci6n relacionada parece ser preferida a la no relacionada o conglomeral (Galédn y Sudrez, 1997).

(3) Debido al elevado uso de la contratacién temporal en el sector vitivinicola, el tamafio empresarial no debe ser
medido tinicamente a través del nimero de empleados, motivo por el cual en el presente trabajo se han incluido,
siguiendo a Carrasco Carrasco (1995), la capacidad de elaboracién bdsica (fermentacién) y de crianza como indi-
cadores del tamaiio de la bodega

(4) En cualquier caso, no existe ningtin procedimiento objetivo estdndar a este respecto (Hair, Anderson, Tatham y
Black, 1999), por lo que la seleccién se fundamenta en los criterios del investigador.
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