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RESUMEN 
The aim of this paper is to investigate the factors that influence the intention to purchase 
premium foreign red wines in Spain. A model of the intention to purchase premium foreign 
red wines has been developed based on the Theory of Planned Behaviour (TPB). This model 
has been specified as a two-equation multivariate probit model and estimated using data from 
a survey conducted to 200 consumers in a medium-sized Spanish town, Zaragoza, during 
November and December 2009. Results suggest that the intention to purchase is affected not 
only by self-reported wine knowledge, but also by attitudes towards the purchase of premium 
foreign red wines and perceived behavioural control. Moreover, age and gender influence 
self-reported wine knowledge followed by social occasions and emotional benefits. 
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RESUMEN 

La gran producción de vino de Castilla-La Mancha no se ve correspondida con el consumo de 
vino en la propia región, por lo que resulta imperiosamente necesario buscar nuevos 
mercados de consumo o bien mercados tradicionales en busca de oportunidades. Dentro de 
éstos últimos, el mercado de Madrid se configura como un mercado clave por ser un gran 
centro comercial y de consumo de vino nacional. Para determinar las oportunidades del vino 
de Castilla-La Mancha se ha realizado un análisis de posicionamiento con las D.O. La Mancha y 
D.O. Valdepeñas, con respecto a la D.O. Rioja (la más conocida en el ámbito nacional) y la D.O. 
Madrid (lugar de realización de las encuestas). Los resultados obtenidos muestran que los 
vinos de la  D.O. Rioja son percibidos como los más caros, con mejor imagen y los que mejor 
promoción realizan, al contrario los vinos de la D.O. Madrid, que son percibidos como los más 
baratos, con menor imagen y menor promoción. Las DD.OO. La Mancha y Valdepeñas se 
sitúan en una posición intermedia entre las anteriores compitiendo entre sí. 
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