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Resumen
En este trabajo analizamos el comportamiento estratégico de  las empresas economía social del sector vitivinícola de la Denominación de Origen “La Mancha”, una de las mayores de España. No cabe duda que este tipo de empresas actúa según las necesidades de los socios, lo que unido a que su finalidad principal sea la de prestar a aquellos el máximo y mejor servicio con el menor coste determina su forma de desarrollar su modelo estratégico, definido por las estrategias de negocio y por las de innovación.
Sin entrar en la consideración de cuestiones como la mayor o menor eficiencia productiva (Salazar y Galve, 2007), la competitividad (Bruque, Hernández, Moyano y Vargas, 2002), la capacidad de adaptación (Bernabeu, 2002), etc. de las formas cooperativas frente a las sociedades mercantiles, este trabajo analiza la vinculación entre la estructura de propiedad y el comportamiento estratégico en el contexto de las bodegas de la Denominación de Origen “La Mancha”. Por tanto, los análisis que efectuamos a continuación estarán encaminados a responder a la cuestión de si existen diferencias entre el comportamiento estratégico de las empresas de economía social, regidas por principios de gestión y control democráticos y las empresas mercantiles.
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1. INTRODUCCIÓN
Existe un amplio reconocimiento de la eficacia de las empresas de economía social para dar respuesta a importantes problemas en situaciones en las que las empresas mercantiles se han mostrado incapaces (Bueno, 1993). Sus características hacen que sean consideradas valiosos instrumentos para la puesta en práctica de políticas de desarrollo económico y bienestar social en comunidades locales (Vara, 1994), para lo cual se hace imprescindible una gestión eficiente de las mismas como organizaciones empresariales. Esto ha motivado que cada vez exista una mayor preocupación por el estudio de las cooperativas y de la Economía Social en general, por lo que este tipo de entidades se han convertido en un campo destacado de investigación en diferentes ámbitos de estudio, no pudiendo ignorarse el debate existente en torno a las posibilidades de un funcionamiento empresarial eficiente de estas organizaciones.

Sin entrar en la consideración de cuestiones como la mayor o menor eficiencia productiva (Salazar y Galve, 2007), la competitividad (Bruque, Hernández, Moyano y Vargas, 2002), la capacidad de adaptación (Bernabeu, 2002), etc. de las formas cooperativas este trabajo analiza la vinculación entre la estructura de propiedad y el comportamiento estratégico en el contexto de las bodegas de la Denominación de Origen “La Mancha”. Por tanto, los análisis que efectuamos a continuación estarán encaminados a responder a la cuestión de si existen diferencias entre el comportamiento estratégico de las empresas de economía social, regidas por principios de gestión y control democráticos y las empresas mercantiles.

2. ALGUNOS DATOS SOBRE EL COOPERATIVISMO AGRARIO: EL PAPEL DEL SECTOR VITIVINÍCOLA

El cooperativismo agrario en España es una realidad social y económica, que ha tenido un fuerte desarrollo empresarial. De acuerdo con los datos disponibles más recientes proporcionados por la Confederación de Cooperativas Agrarias de España (CCAE, 2010), las más de 4.000 cooperativas agrarias que representaron en dicho año un 12,6% del total de las empresas de la industria agroalimentaria, con un volumen de negocio de, aproximadamente, 14.200 millones de euros, siendo más del 40% de la producción final agraria. Además, su importancia social se refleja en el hecho de que más del 80% de las explotaciones agrarias españolas está ligado al movimiento cooperativo, bien porque comercializan sus producciones a través de las cooperativas o bien porque adquieren de forma colectiva los insumos que necesitan. No obstante, el cooperativismo agrario en España se caracteriza por su alto grado de fragmentación y heterogeneidad interna, con predominio de modelos de cooperativas de pequeña y mediana escala –cuya esfera de actividad no traspasa las fronteras locales o como mucho las de la provincia donde están ubicadas sus oficinas técnicas y administrativas- junto a un minoritario, aunque importante en términos económicos, grupo de grandes cooperativas.

Si tenemos en cuenta los datos por sectores de actividad, podemos destacar el alto grado de integración en la agricultura española, en la que el cooperativismo posee una gran  importancia económica en las diferentes ramas productivas. Así, más del 30% de las empresas asociativas agrarias españolas se dedican a la adquisición de medios de producción para la agricultura (suministros). Los siguientes grupos de actividad por orden de número de empresas, son el aceite de oliva, la transformación y comercialización de frutas y hortalizas, el sector vitivinícola, la comercialización de cereales, oleaginosas y las proteaginosas y los sectores ganaderos. Respecto a la facturación, más del 25% corresponde al sector hortofrutícola, seguido por los sectores ganaderos (más del 21%). Cabe asimismo resaltar que las cooperativas agrarias concentran, en muchos casos, la mayor parte de la producción de un determinado cultivo. En el caso del vino el sector cooperativo concentra el 70% de la producción (Pardal, 2005).

Si nos centramos en Castilla-La Mancha, aunque las cooperativas agrarias abarcan, prácticamente, todos los ámbitos agrarios y ganaderos, es el sector vitivinícola el que más sociedades reúne (219). Le siguen el aceite de oliva (123), cultivos herbáceos (91), suministros (89), hortofutícolas (58), piensos (49), sector lácteo (34), ovino-caprino (12) y frutos secos (7), además de otros sectores con menor implantación.
Dentro del sector vitivinícola de Castilla-La Mancha, la mayor parte de la vinificación está en manos de cooperativas, que en la última de las campañas consideradas en este trabajo (2008/2009) han producido más del 70% del total, correspondiendo. Por productos, podemos hablar de la superioridad de las empresas de economía social en la producción de vinos de mesa (74,1%), mientras que en los vinos con denominación las empresas mercantiles poseen una valor volumen de producción (56% del total de Vcprd). En todo caso, y a pesar de este menor porcentaje en la producción de vinos con denominación de origen, desde la campaña 2003/04 se ha producido un aumento considerable del volumen de producción de este tipo de vinos por parte de las cooperativas, lo que significa un cambio de orientación en la estrategia de éstas hacia una producción de mayor calidad y, por tanto, de vinos con un mayor valor añadido.

3. LA DIRECCIÓN ESTRATÉGICA EN LA EMPRESA COOPERATIVA: ESTRATEGIAS DE NEGOCIO Y DE INNOVACIÓN TECNOLÓGICA.
El problema genérico de una empresa es determinar la conversión de sus recursos para optimizar la realización de los objetivos que se fijen. Así, las decisiones estratégicas han de tratar de determinar y encontrar una respuesta sobre la misión y los objetivos de la organización (Guarnizo, 2004).

La estrategia constituye el instrumento para alcanzar los fines o propósitos de las personas que integran la empresa: es el patrón de los principales objetivos, propósitos o metas y las políticas y planes esenciales para conseguir dichas metas (Andrews, 1984). Efectivamente en toda empresa subyace un propósito o finalidad determinada, que es compartida y entendida por todos sus miembros y cuya definición se lleva a cabo a través del diseño del sistema de objetivos (Miles y Snow, 1978). El propósito estratégico pretende establecer cómo va a ser la posición de la empresa en el futuro, así como los criterios a tener en cuenta para fijar el camino a seguir.

Al igual que cualquier otra organización, las sociedades cooperativas han de formular un propósito, que será el resultado de un proceso de negociación y consenso, sobre la base de su propia filosofía, entre las personas integrantes. Esta filosofía, que ha de regular el comportamiento de la cooperativa para definir su propósito, tiene su base en los Principios Generales del Cooperativismo (PGC), que no son simples normas o criterios a aplicar por una cooperativa, sino que constituyen los fundamentos en los que se apoya la propia filosofía cooperativa.

Pero los principios que realmente marcan la diferencia entre las empresas cooperativas y de mercado son el principio de distribución de los excedentes (constituye uno de los aspectos del principio de participación económica de los socios, junto con la remuneración limitada al capital) y el de control democrático. Aunque estos principios van a suponer una ventaja potencial de las empresas a las que se aplican frente al resto de sociedades, ello no garantiza una ventaja competitiva real, pues además se necesita explotar convenientemente dichas potencialidades.

Hemos de tener en cuenta que los principios cooperativos han condicionado el comportamiento estratégico de este tipo de empresas desde sus inicios. A continuación basándonos en las aportaciones de Sanchis (1995, 2000), así como en las entrevistas mantenidas con gerentes y presidentes de diversas cooperativas vitivinícolas y profesionales del sector, nos referimos a las estrategias competitivas de negocio, de innovación y de exportación para este tipo de sociedades.

Estrategia de negocio

La determinación de la ventaja sobre la que las cooperativas tratan de fundamentar su posición competitiva, nos va a permitir discriminar las opciones estratégicas seguidas por estas en el ámbito de negocio. Existen dos alternativas básicas para competir (Porter, 1982): producir a un coste unitario inferior al de los competidores o basarse en la diferenciación a la hora de ofertar sus productos. Según estudios previos, es habitual que las cooperativas vitivinícolas elaboren a unos costes unitarios de producción inferiores a los de las bodegas mercantiles para elaborados similares y comparables en calidad. Se trata de una actividad verdaderamente especializada, en el sentido de que en cada ejercicio los socios de la cooperativa aportan toda su cosecha en un intervalo de tiempo reducido (período de vendimia), disfrutando de una financiación de la que no se benefician el resto de bodegas, y que podría suponer que las cooperativas fueran más competitivas en costes. Por tanto, se constituyen en una fuente de ventaja competitiva para las cooperativas vitivinícolas las condiciones favorables de acceso a las materias primas u otros suministros, así como el establecimiento de las relaciones entre socios y cooperativa, que les van a permitir abaratar los costes fijos. 

Otra fuente de ventaja competitiva podemos señalar el efecto derivado de su localización. Puede afirmarse que la mayoría de las cooperativas vitivinícolas están presentes masivamente, de forma que no existe prácticamente ningún núcleo de población, por pequeño que sea, en el que no exista una cooperativa. Esto les va a permitir disponer de un gran stock de producción, a la vez que una menor dependencia de las oscilaciones de los preciso de la uva.

Sin embargo, no resulta así para otros factores a través de los cuales la empresa puede adquirir una posición de ventaja en costes, como el volumen o tamaño empresarial, la tecnología de proceso y de diseño de producto o la capacidad directiva y la eficacia organizativa de la empresa. Por lo que, considerando las características formuladas para la estrategia de liderazgo en costes, y en relación con los aspectos señalados, podemos decir que se trata de una estrategia de difícil aplicación por parte de las empresas cooperativas, puesto que exige volúmenes de inversión y de producción elevados. En general, teniendo en cuenta que el tamaño de la mayoría de las cooperativas es reducido cabría apuntar que este tipo de estrategia no es considerado como el más adecuado, sobre todo por las dificultades financieras a las que suelen enfrentarse estas sociedades, así como la reducida cuota de mercado que controlan. En cambio, si sería posible y adecuada en un proceso de integración de cooperativas, por crecimiento externo, a través de un proceso de integración vertical de las actividades.

Con respecto a la estrategia de diferenciación, para las empresas cooperativas existe la posibilidad de competir en diferenciación, especialmente a través de la fabricación y comercialización de productos y servicios de calidad. Este tipo de estrategia, por tanto, se podría considerar más adecuado, si tenemos en cuenta su carácter especializado y reducido y su larga tradición en los sectores industriales en los cuales trabajan. La diferenciación que establecen estas sociedades se basa, principalmente, en la calidad, por lo que en ocasiones, vinos elaborados por cooperativas han obtenido premios en reconocimiento a ésta, ya que, en general, las cooperativas suelen disponer de recursos técnicos que les permiten una elaboración correcta, ajustada a unos estándares determinados.

Un elemento clave para que se produzca el efecto de la diferenciación
, es que las diferencias aportadas por el producto, reales o ficticias, sean percibidas como tales por los clientes. Las condiciones requeridas para que pueda tener lugar tal diferenciación son que las empresas utilicen distintas tecnologías de las que resulte su oferta específica, y que los consumidores manifiesten preferencias heterogéneas que les permitan ordenar los productos ofrecidos de acuerdo con sus características de calidad, localización, disponibilidad, etc.

Si bien es cierto que la actividad de negocio de las bodegas cooperativas ha estado tradicionalmente orientada hacia la producción y escasamente hacia el mercado, actualmente se empieza a manifestar una actitud comercial que trata de aproximarse en mayor medida a las características específicas demandadas por los clientes.

A pesar de que todas las empresas comparten una misma tecnología básica impuesta por la tecnología natural del proceso, a lo largo de todo el ciclo productivo se pueden introducir ciertas variaciones que conducen a la obtención de productos finales diferentes desde el punto de vista de sus atributos físicos y organolépticos, así como también desde la percepción del cliente. Tales variaciones pueden establecerse a partir de la intervención en alguna de las siguientes variables:

· La variedad de uva empleada, aspecto diferenciador especialmente relevante en estos momentos en el contexto del mercado internacional.

· El color de los vinos: tintos, blancos y rosados.

· El sistema de elaboración utilizado: cabe distinguir por ejemplo entre elaborados con uva despalillada o de maceración carbónica, que se traduce en productos con características muy diferentes.

· La añada o cosecha de procedencia de la uva.

· El tipo de envase utilizado.

· La presentación y en especial la marca.

La posibilidad de combinación de todos estos criterios para concretar un tipo específico de producto, hace que surja un importante número de opciones cuya elección determinará el grado de amplitud y profundidad de la oferta comercial de cada empresa.

De lo anteriormente expuesto, se deduce que las cooperativas pueden desarrollar, incrementar y mejorar su actividad, fundamentalmente, en la diversificación de la oferta de calidad y en la comercialización de sus vinos, porque el resto de su actividad empresarial está resuelto de forma bastante solvente. Es decir, las cooperativas a corto plazo tenderán a la consecución de distintos tipos de vino, de mesa, con indicación geográfica y de DO, incluso con procesos de crianza, de modo que podrán incrementar sus ingresos mediante la especialización de su oferta, en el pasado reducida, prácticamente, a los precios intervenidos por el Estado. La aludida diversificación implica, sin duda, la dotación comercial que lleva a término la oferta dentro y fuera del mercado nacional de forma individual cada cooperativa o bien con la puesta en escena de cooperativas de segundo grado, que precisamente dedican su actividad solo a la comercialización especializada de los elaborados de sus cooperativas, incluso se han llevado a cabo proyectos (Baco) para la comercialización de embotellados, que han permitido la consecución de mayores márgenes de comercialización y el acceso a mercados antes inexistentes para ellos.

En cuanto a la estrategia de enfoque, tradicionalmente, la segmentación del mercado y la especialización de productos y servicios han constituido las estrategias adoptadas por las empresas cooperativas, motivado en parte por su carácter social y por sus características empresariales (tamaño reducido, escasa cuota de mercado, bajas rentabilidades, etc.). Estas estrategias se apoyan en uno de los principios cooperativos, el interés por la comunidad en la que se inserta la cooperativa, así como en las exigencias impuestas en las leyes de cooperativas, acerca de la obligatoriedad de que estas empresas destinen una parte de sus actividades a sus socios y a otras cooperativas asociadas.

Podemos considerar dos tipos de especialización en el caso de las empresas cooperativas: especialización sectorial y especialización geográfica. La especialización sectorial se corresponde con el hecho de que estas empresas operan dentro de un sector económico determinado, de forma que se pueden identificar distintas clases en función de la actividad que realizan: cooperativas de consumo, de crédito, agroalimentarias, etc. En cuanto a la especialización geográfica, fundamental en el proceso de desarrollo y crecimiento de estas organizaciones, se debe a que el cooperativismo en España se ha especializado en los distintos ámbitos geográficos, en función del tamaño y de la actividad desempeñada: cooperativismo local, comarcal, provincial, autonómico, nacional, europeo e internacional.

Por tanto, teniendo en cuenta sus orígenes y su larga tradición, y que el cooperativismo se fundamenta en la satisfacción de necesidades concretas de unas personas y en unos lugares determinados, podemos decir que en este ámbito las cooperativas presentan expectativas a considerar. La adopción de esta estrategia significa desarrollar y continuar una labor de tipo social, que se verá reforzada por la aplicación de técnicas modernas de gestión empresarial, por la adopción de tecnologías innovadoras y por la colaboración intercooperativa.

4. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACIÓN

Las organizaciones cooperativas han alcanzado un alto grado de madurez, tanto por la experiencia acumulada, como por los importantes problemas resueltos en situaciones en las que las empresas mercantiles se han mostrado incapaces. Esto ha motivado que cada vez exista una mayor preocupación por el estudio de las cooperativas y de la Economía Social en general, por lo que este tipo de entidades se han convertido en un campo destacado de investigación en diferentes ámbitos de estudio. 

Castilla-La Mancha es una de las regiones donde mayor presencia tiene el cooperativismo, que está centrado sobre todo en la vinicultura. Somos conscientes de la importancia que el sector vitivinícola tiene en Castilla-La Mancha, de sus implicaciones socioeconómicas y del papel que las cooperativas ejercen en este contexto, así como de la necesidad ante la turbulencia del entorno del análisis estratégico de la empresa cooperativa, tradicionalmente acostumbrada a administrar de forma intuitiva y espontánea, que la obliga a sistematizar la visión estratégica de sus negocios. Así, el hecho de que las entidades cooperativas, a diferencia del resto de sociedades, actúen según las necesidades de los socios y que su finalidad principal no sea maximizar el beneficio, sino prestar a aquellos el máximo y mejor servicio con el menor coste, es lo que nos lleva a preguntarnos por la disparidad que pudiera existir en relación con las estrategias seguidas por este tipo de entidades frente al resto, por lo que planteamos como objetivo la comparación entre los dos grupos de empresas considerados, de economía social y mercantiles,  en función de las estrategias de negocio, de innovación tecnológica y de exportación seguidas por las  mismas.

El ámbito de estudio escogido para desarrollar la presente investigación se circunscribe a un grupo de empresas pertenecientes al sector vitivinícola como es el correspondiente al subsector de vinos de calidad, y dentro de este a las integradas en un ámbito muy preciso como es el configurado por una Denominación de Origen, concretamente la DO La Mancha. 

4.1. Recogida de la información
En nuestro trabajo la recogida de la información se ha realizado mediante el envío de una encuesta postal dirigida al gerente de la empresa. Con la finalidad de aumentar el número de respuestas, en algunos casos se hizo necesario la realización de contactos telefónicos, así como la visita personal a algunos de los encuestados.

En total se obtuvieron 102 respuestas válidas, lo que representa una tasa de respuesta del 35% respecto al total de empresas a las que se envío el cuestionario, cifra que puede considerarse razonable en cuanto a la representatividad del conjunto. 
Para determinar el sesgo de no respuesta, esto es, para comprobar que no existe un patrón de comportamiento diferente entre las empresas que respondieron y las que no lo hicieron, acudimos a la prueba t para establecer una comparación en cuanto al tamaño de las empresas que respondieron más rápidamente y las más retardadas, puesto que el comportamiento de las últimas en contestar suele equipararse al de las que no contestan (Armstrong y Overton, 1977). Comprobamos que no existían diferencias significativas entre dichos grupos para la variable considerada, de lo que se deduce que no existe un sesgo significativo derivado de la no respuesta.

4.2. Medida de las variables
Para la medida de la estrategia competitiva hemos optamos por los veintidós factores desarrollados por Robinson y Pearce (1988), utilizando la valoración realizada por el gerente de la empresa de la importancia de dichos factores para el desarrollo de la estrategia. Para su inclusión en el cuestionario utilizamos una escala Likert de cinco puntos, en la que los extremos 1 y 5 indican “muy poco importante” y “muy importante”, respectivamente. Los valores intermedios permiten valoraciones comprendidas entre los dos extremos.

Por último, otras variables consideradas fueron el tamaño empresarial, medido como la capacidad conjunta de fermentación y crianza, así como por el número de empleados; antigüedad de la empresa, como el número de años transcurridos desde su fundación; grado de expansión, como el área geográfica de distribución de sus productos; grado de integración vertical, medido a través de la valoración, según una escala graduada en torno a cinco niveles desde “1” no lo hacemos, hasta “5” lo hacemos totalmente, del nivel de realización por la propia empresa de las actividades de cultivo de la vid, vendimia, crianza y distribución; y existencia de planificación estratégica formal.

5. ANÁLISIS COMPARATIVO ENTRE LAS EMPRESAS DE ECONOMÍA SOCIAL Y EMPRESAS MERCANTILES

Una vez codificada, tabulada y verificada la información recogida en el cuestionario, se procedió a su análisis con el fin de alcanzar el objetivo propuesto. Para ello diferenciaremos dos grupos, uno constituido por las empresas de economía social, es decir agrupando aquellas organizaciones con forma cooperativa y sociedades agrarias de transformación y el otro, que contempla las sociedades consideradas mercantiles por excelencia, integrado por las restantes formas jurídicas no cooperativas.

Comparando los diferentes resultados, obtuvimos los siguientes resultados:

Tamaño empresarial. 
El tamaño medio de las empresas vitivinícolas de Castilla-La Mancha es pequeño si atendemos a su capacidad conjunta de fermentación y crianza (entre 10.000 Hl y 25.000 Hl), siendo ligeramente superior para las Cooperativas (54%), que para las empresas mercantiles (50%). 
Tabla 1. Distribución de las Empresas de Economía Social y las Mercantiles según la capacidad de fermentación y crianza
	Categoría de empresas
	EMPRESAS DE ECONOMÍA SOCIAL
	EMPRESAS MERCANTILES

	
	Frecuencia
	Porcentaje
	Frecuencia
	Porcentaje

	Micro 
	4
	8,0
	6
	11,5

	Pequeña 
	27
	54,0
	26
	50,0

	Mediana 
	14
	28,0
	17
	32,7

	Grande 
	5
	10,0
	3
	5,8

	Total 
	50
	100,0
	52
	100,0


Fuente: Elaboración propia

Tabla 2. Distribución de las Empresas de Economía Social y las Mercantiles según el número de trabajadores 
	Nº de empleados
	EMPRESAS DE ECONOMÍA SOCIAL
	EMPRESAS MERCANTILES

	
	Frecuencia
	Porcentaje
	Frecuencia
	Porcentaje

	Hasta 9
	31
	62,0
	30
	57,7

	10-25
	16
	32,0
	14
	26,9

	>25 
	3
	6,0
	8
	15,4

	Total 
	50
	100,0
	52
	100,0


Fuente: Elaboración propia

Si el tamaño lo medimos a través del número de empleados los resultados son muy similares para las dos muestras, existiendo un predominio de las empresas pequeñas y medianas (94% y 84,6% para sociedades de economía social y mercantiles, respectivamente).
Grado de integración vertical, 
Otro aspecto importante a tener en cuenta a la hora de analizar las características de la dirección estratégica de las empresas vitivinícolas es el grado de integración vertical. Con ello pretendemos analizar cuál es el nivel de realización de actividades de la cadena de valor. De los datos obtenidos,  observamos la existencia de diferencias significativas entre los valores medios alcanzados por las empresas de economía social y mercantiles en cuanto al grado de integración vertical de las actividades de cultivo de la vid, vendimia, crianza y distribución.

Tabla 3. Grado de realización por las empresas de Economía Social y las Mercantiles de las actividades relacionadas con la elaboración de vinos 
	Actividades
	Media
	T

	
	Empresas de Economía Social
	Empresas mercantiles
	

	Cultivo de viñedo 
	4,06
	3,12
	2,186**

	Vendimia  
	4,02**
	3,26**
	2,391**

	Prensado de la uva 
	4,50
	4,32
	0,535

	Fermentación del mosto 
	4,81
	4,58
	0,991

	Crianza  
	3,46
	4,70
	2,593***

	Envasado y etiquetado 
	4,13
	4,32
	0,674

	Distribución  
	4,18**
	4,89**
	2,214**

	* Significativo p<0,10; ** Significativo p<0,05; *** Significativo p<0,01


Fuente: Elaboración propia

Planificación estratégica

Otra cuestión que hemos considerado ha sido la realización o no en la empresa de planificación estratégica formal. Los resultados aparecen recogidos en la tabla 4. De acuerdo con ellos, podemos señalar que las empresas mercantiles realizan de forma significativa planes estratégicos formales en mayor medida (un 51%) que las empresas de economía social (19,2%). Con referencia al horizonte temporal de la planificación estratégica –tabla 5-, puede decirse que un porcentaje elevado de empresas de economía social y mercantiles (80% y 72%, respectivamente) la realizan con un horizonte temporal a más de un año.

Tabla 4. Planificación estratégica en las Empresas de Economía Social y las Mercantiles 
	LA EMPRESA REALIZA PLAN ESTRATÉGICOa
	EMPRESAS DE ECONOMÍA SOCIAL (%)
	EMPRESAS MERCANTILES (%)

	Si  
	19,2
	51,0

	No 
	80,8
	49,0

	a Variable binaria, por lo que el valor medio que se compara corresponde al porcentaje de empresas que realizan la actividad expresada por la variable

 t= -3,50; Sig.= 0,01


Fuente: Elaboración propia

Tabla 5. Horizonte de la Planificación Estratégica en las Empresas de Economía Social y las Mercantiles 
	HORIZONTE TEMPORAL DE LA PLANIFICACIÓN
	EMPRESAS DE ECONOMÍA SOCIAL (%)
	EMPRESAS MERCANTILES (%)

	1 año 
	20,0
	28,0

	Más de 1 año
	80,0
	72,0

	a Variable binaria, por lo que el valor medio que se compara corresponde al porcentaje de empresas que realizan planificación estratégica con un horizonte temporal de un año

 t= -0,477; Sig.= 0,637


Fuente: Elaboración propia

Estrategia de negocio
Para llevar a cabo la comparación de las estrategias de negocio que llevan a cabo las empresas del sector vitivinícola, aplicamos el contraste de medias, a partir del cual trataremos de comprobar si los valores promedio de las variables que definen las citadas estrategias no resultan iguales cuando se consideran uno u otro tipo de organizaciones. La prueba de comparación de medias t de Student para muestras independientes permite contrastar hipótesis referidas a la diferencia entre dos medias independientes. La realización de esta prueba paramétrica exige cumplir el requisito de normalidad de la distribución de las poblaciones. No obstante, el estadístico t es muy potente ante las desviaciones de la normalidad de las distribuciones, de tal forma que es posible su aplicación aun cuando las poblaciones no sean normales, si los tamaños muestrales de ambas muestras son superiores a 30 (Peña y Romo, 1997: 326), ya que en este caso la medida de discrepancia entre las medias se aproxima a una distribución normal estándar
. En cualquier caso, la realización de la prueba de Kolmogorov-Smirnov nos lleva a que no podamos rechazar la hipótesis de normalidad, garantizándonos la adecuación del empleo de dicha prueba, cuyos resultados se muestran a continuación.

Para la estrategia de negocio las variables objeto de contraste y que definen las distintas estrategias de negocio vienen dadas por la media aritmética de los ítems agrupados en cada uno de los factores - liderazgo en costes, diferenciación en marketing, diferenciación en producto-enfoque, diferenciación e servicio- resultantes del análisis factorial
.

A la vista de los resultados (Tabla 6), los valores medios para las variables diferenciación en marketing, diferenciación en producto-enfoque y diferenciación en servicio de las empresas mercantiles son superiores a los que presentan las del otro grupo. Mientras que la relación se invierte para el caso de la estrategia de liderazgo en costes. Para comprobar si estas diferencias son significativas analizamos el valor del estadístico t. Este dato nos muestra que las diferencias encontradas son significativas para las estrategias de liderazgo en costes, diferenciación en producto-enfoque y diferenciación en marketing.

Tabla 6. Prueba de igualdad de medias para la estrategia de negocio en función de la forma jurídica de la empresa en dos categorías 
	Variables 
	MEDIA
	t

	
	Empresas Mercantiles
	Empresas de Economía 
Social
	

	Liderazgo en costes 
	3,35
	3,70
	-1,892*

	Diferenciación  en marketing
	2,91
	2,60
	-2,686*

	Diferenciación en producto-enfoque
	3,19
	2,72
	-1,967***

	Diferenciación en servicio
	3,52
	3,31
	-1,649

	*  Significación p<0,1; **  Significación p<0,05; ***   Significación p<0,01


Fuente: Elaboración propia

6. CONCLUSIONES

El trabajo realizado ha tomado como base la forma jurídica adoptada por las empresas agrarias, en particular las empresas vitivinícolas, partiendo de su agrupación en  sociedades mercantiles y sociedades de economía social. Al margen de los resultados que pudieran obtenerse de la confrontación de las rentabilidades de ambos tipos de sociedades, nuestro objetivo se ha centrado en la comparación del comportamiento estratégico seguido por las bodegas de la DO La Mancha con distinta forma de gestión empresarial, motivado por las diferencias impuestas por su diversa naturaleza: hemos de tener en cuenta que los principios que guían a las entidades de economía social han condicionado el comportamiento de estas entidades desde sus inicios. 

En primer lugar, con respecto a las características generales de ambos grupos de empresas, podemos señalar que: no existen diferencias en cuanto a la dimensión empresarial; las empresas mercantiles presentan mayor grado de integración vertical hacia las actividades de crianza y distribución, mientras que las empresas de economía social manifiestan una mayor integración vertical hacia las actividades de cultivo de la vid y vendimia, y finalmente, son las empresas mercantiles las que realizan en mayor medida procesos de planificación estratégica.

Por lo que respecta al comportamiento estratégico, en términos generales, puede decirse que las empresas de economía social se orientan hacia una estrategia basada en el liderazgo en costes, mientras que las empresas mercantiles se basan en la diferenciación.  A partir del contraste efectuado para las variables que definen la estrategia competitiva, encontramos que la importancia concedida por las empresas de economía social al liderazgo en costes en el desarrollo de su estrategia de negocio es superior a la otorgada por las empresas mercantiles, siendo significativa esta diferencia. En efecto, puede decirse que las cooperativas disfrutan con respecto a las sociedades mercantiles de una reducción en los costes de transacción, derivada de su capacidad de abastecimiento con materias primas procedentes de sus socios, sin necesidad de acudir al mercado. De esta forma, consiguen una reducción en los costes de transacción sin aumentar los costes de propiedad, lo que les permite ser mucho más flexibles, siendo otro aspecto positivo la obtención de una mayor flexibilidad en cuanto al momento y cuantía del pago por la materia prima entregada a la cooperativa, ya que éste puede ser aplazado en el tiempo, reducido o incluso, en circunstancias extremas, puede que no tenga lugar en el caso de una situación económica desfavorable de la cooperativa (Salazar y Galve, 2007). Esta ventaja de la empresa cooperativa se producirá en la medida que la empresa capitalista no esté totalmente integrada y utilice en algún grado el abastecimiento externo, sin que exista frecuencia en las transacciones entre las partes, como es el caso de las empresas mercantiles de la muestra, que presentaron diferencias significativas en cuanto al grado de integración vertical hacia atrás con respecto a las empresas de economía social. 

Para la diferenciación en servicio, aunque la valoración media de las empresas mercantiles es superior a la del colectivo alternativo, la diferencia no es significativa. Sin embargo, no puede decirse lo mismo con respecto a la diferenciación en marketing y a la diferenciación en producto-enfoque. Para dichos factores competitivos, las empresas mercantiles presentan unos valores medios superiores, siendo estas diferencias significativas. Es decir, por un lado, podemos señalar que las sociedades mercantiles realizan un mayor esfuerzo comercial que las sociedades cooperativas y SAT dirigido a lograr una marca identificable y una reputación en el mercado, a través de una promoción y publicidad superiores a la media del sector y de la mejora de la calidad de la publicidad, manifestando, asimismo, una mayor influencia en los canales de distribución. Por otra parte, destacan en la fabricación de productos especializados y de alto precio, así como en la especialización en segmentos geográficos y en el mantenimiento de bajos niveles de inventario, confiriendo una gran importancia al desarrollo de nuevos productos y a la mejora de los existentes. 
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� Desde la óptica de la dirección estratégica, la propuesta de Porter considera que un elemento clave en la explicación del fenómeno de la diferenciación, lo constituye la información que poseen los consumidores: la diferenciación de los productos es el resultado de las elecciones de los consumidores, que dependen de los atributos de los productos y de la acumulación de información que los consumidores tienen sobre ellos.


� A medida que el tamaño muestral se acerca a 100 la distribución de la t de Student se acerca a la normal (Sánchez Carrión, 1999).


� A partir del análisis factorial se extrajeron  los 4 factores indicados, los cuales permiten explicar el 79,048% de la varianza. Todas las variables adquirieron puntuaciones superiores a 0,5 y las comunalidades obtenidas fueron elevadas. Por tanto, los factores han contribuido a explicar una proporción elevada de las mismas.
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