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Resumen

La calidad del vino es compleja de estudiar, ya que viene definida por un conjunto de atributos
intrinsecos u «objetivos» (vifiedo, region, variedad de uva, color, grado alcoholico, acidez, etc.), junto con
aspectos externos o «subjetivos» (marca, precio, puntuacion de expertos, premios, etc.), observables
cuando el producto estd en el mercado. La posibilidad de observar o certificar los diferentes niveles
de calidad reduce la asimetria de la informacion en este mercado, especialmente desequilibrado por
el lado de la demanda o del consumidor.

En los vinos de alta calidad, identificados como premium, las claves de diferenciacion pueden ser adn
mas relevantes, habiendose estimado el orden de importancia de estos aspectos de calidad utilizando
la descomposicion de los precios de estos. Asi, destacan: el efecto de la reputacion de la marca, la
autenticidad, las puntuaciones de los expertos en vinos y, en ocasiones especificas, la relevancia de
la region o zona de origen, junto con las certificaciones de denominacion de origen como elementos
determinantes de su precio. Si bien, se considera que los patrones que definen la calidad de 10s vinos
de alta gama pueden ser diferentes dada su singularidad y su naturaleza, en ocasiones «de coleccion».

En cualquier caso, es importante tratar de promocionar esta categoria de vinos premium en 10s
diferentes territorios, ya que el impacto de la percepcion de alta calidad se extrapola mas alla de
la reputacion de la marca involucrada en la region y pais de origen. Finalmente, a la hora de definir
la estrategia de marketing para los vinos de rango superior es importante no olvidar hacer una
adecuada identificacion del tipo de consumidores de estos vinos premium, asi como tener en cuenta
el valor cultural que este producto tiene en los mercados de destino y el crecimiento del interés por
la sostenibilidad en estos mercados.
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1. Introduccion

La definicion de la calidad del vino es complicada, ya que se basa en la existencia de dos puntos de
vista —el de la produccion y el del consumo— donde el vino es un producto complejo y de multiples
atributos, y que consta de distintas dimensiones de calidad. Pero esta complejidad también dificulta la
eleccion de los consumidores porque provoca, en términos economicos, una asimetria de informacion
entre la oferta y la demanda. Asi, requiere de instrumentos que ayuden a los consumidores a diferenciar
entre los vinos presentes en el mercado y a los productores a mostrar los niveles de calidad de los
vinos que ofrecen.

Basicamente, para mejorar esta diferenciacion en los mercados se tienen en cuenta indicadores de
calidad intrinsecos u «objetivos» (vifiedo, region, variedad de uva, color, grado alcoholico, acidez, entre
otras), junto con otros extrinsecos o externos «subjetivos» (marca, precio, reputacion, puntuaciones
de expertos en vinos, premios, entre otros), siempre en un contexto en el que la sostenibilidad tiene
una importancia creciente. Algunos de estos elementos de diferenciacion van a ser potencialmente
certificables, destacando el origen geografico y su importancia —al menos en el marco de la zona
de produccion del Viejo Mundo—, la produccion ecoldgica y las variedades de uva, junto con otros
elementos mas especificos de cada bodega (reputacion de marca, puntuaciones de expertos, premios,
singularidad, etc.).

En particular, en el caso de los vinos de calidad —como son los vinos premium-—, el reconocimiento
por parte del mercado de estos indicadores es decisivo, por tanto, certificar esos niveles de calidad o
utilizar claves en el mercado que ayuden a su identificacion es, como se ha indicado anteriormente,
una ayuda no solo para las bodegas y productores implicados, sino también para las regiones o
paises donde se desarrollan, ya que la presencia de estas marcas o vinos premium tienen un impacto
positivo en su area de influencia.

En este capitulo se analiza la diversidad de elementos que definen la calidad del vino, para pasar a
establecer como se diferencian y segmentan los mercados vitivinicolas, y detallar los aspectos que
identifican a los vinos premium en un mercado cada vez mas competitivo, saturado y sostenible.

2. El complejo analisis de la calidad del vino

El vino es un producto complejo y de multiples atributos, que consta de diferentes dimensiones de
calidad'. Por lo tanto, para los consumidores, en general, elegir una botella de vino es dificil porque
tienen que evaluar su calidad en funcion de un alto nimero de cualidades asociadas al mismo?.
La mayoria de sus caracteristicas pueden permanecer estables a 1o largo del tiempo (la etiqueta,
el precio u otros factores de produccion como el vifiedo y las variedades de uva). Sin embargo, la
naturaleza intrinseca del producto como la acidez, el dulzor, el alcohol, el sabor, etc. puede variar

" WEDELMANN (2014).
2 LOCKSHIN et al. (2006).
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dependiendo de otros aspectos no controlables (el afo de cosecha, el clima o las plagas), lo que
complica la decision de los consumidores®.

Ademas, establecer la calidad de un vino es dificil porque algunos de sus atributos proceden del
proceso de produccion del lado de la oferta, mientras que otros provienen de la perspectiva de
los consumidores. Los primeros son principalmente los factores de calidad relativos a las uvas, el
vifiedo, el proceso de elaboracion y las caracteristicas climaticas. Estos aspectos de la calidad del
vino basados en su produccion pueden denominarse calidad «objetiva»* y todos ellos definen las
especificaciones técnicas del producto o sus caracteristicas organolépticas (color, grado alcohdlico,
acidez, variedad de uva, etc.) que pueden medirse y verificarse®.

En esta linea, ademas, durante los Ultimos afos, |a viticultura ecoldgica se ha ido desarrollando en los
principales paises vitivinicolas del mundo® y se ha definido como la aplicacion de procedimientos de
produccion ecoldgica a las actividades vitivinicolas, pudiendo contener aspectos objetivos relacionados
con la sostenibilidad, certificables y valorados por el mercado. Ademas, desde el punto de vista de los
atributos «objetivos» del vino, cabe destacar la creciente importancia que esta adquiriendo la «<mezcla
varietal de uva de vinificacion», que marca las diferencias regionales en la percepcion de la calidad,
junto con el atributo de calidad-precio’.

Por otro lado, las dimensiones de calidad relacionadas con las necesidades del consumidor se
corresponden con la calidad «subjetiva», que se asocia mas con la naturaleza extrinseca del producto
como la reputacion, la marca o los premios, entre otros®. Ademas, la calidad subjetiva solo existe
COmo una experiencia personal y se vincula con las emociones y los gustos individuales®.

Otro aspecto que contribuye a la dificultad de los usuarios para elegir un vino es el hecho de que
normalmente no han tenido la oportunidad de probarlo antes de su compra, por lo que algunos de sus
atributos de calidad no pueden evaluarse directamente antes de su consumo. Dichos atributos son
las propiedades de experiencia de los productos, que solo pueden discernirse después de la compra
o durante el consumo'®. Por lo tanto, el vino es un ejemplo clasico de un bien de experiencia, donde
los consumidores no pueden determinar la calidad del producto antes de consumirlo™, lo que genera
un problema de informacion asimétrica’?, y deben formarse una expectativa sobre la calidad del
vino antes de su compra'®. En otras palabras, los consumidores, en particular los que tienen menos
experiencia con el producto, necesitan claves especificas para reducir la informacion asimétrica,
formar sus expectativas de calidad y guiar sus decisiones.

s RAMOS et al. (2011).
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Estos indicios de calidad pueden ser extrinsecos o intrinsecos al producto™. Los intrinsecos son
atributos inherentes —por ejemplo, el sabor o los ingredientes— que se derivan del producto fisico
y no se pueden cambiar sin variar también el producto en si. Por el contrario, los extrinsecos estan
relacionados con el producto, pero no forman parte de él —por ejemplo, la marca o el precio—".
Generalmente, para evaluar la calidad de un producto se da mas importancia a las claves intrinsecas
que a las extrinsecas, pero si las intrinsecas no estan disponibles o el consumidor no esta capacitado
para evaluarlas, como en el caso del vino, las extrinsecas son muy utilizadas para ayudarle a tomar
una decision, usando la informacion de la botella y su etiqueta como referencia para saber qué tipo
de vino esta adquiriendo™.

En este contexto, los consumidores, para determinar su percepcion de la calidad del vino, utilizan estas
claves de calidad, pero la importancia de estas en su impresion va a diferir entre ellos, ya que dependera
de sus caracteristicas personales y conocimientos previos, y/o experiencia con el producto’’.

La importancia relativa de los indicadores de calidad en el mercado del vino ha sido analizada en
diferentes estudios empiricos, utilizando distintas metodologias (por ejemplo, precios heddnicos,
experimentos de eleccion, etc.), donde los principales factores examinados fueron: precio, origen de
la produccion, marca, reputacion, indicaciones geograficas, etiquetas, variedad de uva, afiada, sabor,
estética tradicional, puntuaciones de expertos, clima y tamario del productor’®. La mayoria de los
trabajos llevan a cabo un analisis del consumidor, pero solo unos pocos estudian a los productores
y/0 intermediarios del vino'™. Los resultados fueron heterogéneos y no se encontraron conclusiones
comunes ni consenso sobre la relevancia de estas claves en la calidad del vino.

Sin embargo, si se pueden mencionar algunas ideas comunes. El origen geografico tanto en lo
que respecta al lugar de produccion (por ejemplo, region) como a las indicaciones geograficas (por
ejemplo, denominacion de origen protegida) fue el factor mas importante en muchos de ellos®. Asi,
la teoria sugiere que algunos de estos nombres geograficos tienen un valor de mercado, ya que
representan la reputacion comun de los productores y, por lo tanto, pueden contribuir a acabar con la
asimetria de informacion entre productores y consumidores®”.

Ademas, la indicacion geografica parece aumentar el amplio margen comercial. Por tanto, l0s vinos
de calidad producidos en regiones determinadas (VCPRD) pueden ser una herramienta estratégica de
diferenciacion, que otorgue competitividad tanto en los mercados tradicionales como en los menos
habituales, para demostrar la eficacia de este sistema de proteccion del vino de calidad.

4 OLSON y JACOBY (1972).
15 STEENKAMP et al. (1985).

16 SAENZ-NAVAJAS et al. (2013).
17 STEENKAMP (1936).

'8 Siendo los mas citados: RAMOS et al. (2011); SAENZ-NAVAJAS et al. (2013); CHANDRA y MOSCHINI (2022); KONING et al. (2022). \iéase también
la revision de la literatura de OCZKOWSKI y DOUCOULIAGOS (2015) y OUTREVILLE y LE FUR (2020) para mas informacion.

19 RAMOS et al. (2011); CHARTERS y PETTIGREW (2007).
2 GILy SANCHEZ (1997); JOHNSON y BRUWER (2007); SAENZ-NAVAJAS et al. (2013); STANCO et al, (2020).
21 GALy JAMBOR (2020).
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En la misma linea, varios autores, que emplean modelos de precios hedonicos, muestran que el origen
del producto y sus sistemas de certificacion asociados juegan un papel relevante en la formacion de
los precios del vino?2.

Por otro lado, también se encontrd que las puntuaciones de los expertos en vinos son un aspecto
esencial en este mercado. Oczkowski (2016) indica que el impacto que tienen las puntuaciones de
los expertos en el precio es similar al de la calidad objetiva, estimada a través de los efectos fijos
del clima, la anada y el productor. Asi pues, la importancia relativa de la calidad objetiva frente a
la subjetiva depende en gran medida de la capacidad de dichas puntuaciones para reflejar con
precision esta calidad objetiva. En este sentido, Jones y Storchmann (2001) también detectaron
una sensibilidad de los precios del mercado del vino al sistema de puntuacion Parker y afirman que
haber experimentado altas calificaciones en anadas pasadas conlleva una gran influencia en las
puntuaciones de las cosechas actuales. Ademas, varios estudios han analizado, utilizando precios
hedodnicos, el efecto de las puntuaciones de los expertos sobre los precios del vino? y la principal
conclusion es que existe una relacion fuerte y positiva entre ambas variables. En esta linea, pero
utilizando un experimento, Aqueveque (2008) encontrd que las puntuaciones de los expertos tienen
un resultado favorable en la calidad percibida del vino y que su impacto es mayor que el del precio y
el pais de origen.

Siguiendo con la consideracion del precio como indicador de calidad, Fried y Tauer (2019) mostraron
que existen sobreprecios y no infraprecios, pero la magnitud del sobreprecio es menor, 10 que sugiere
que las bodegas realizan un trabajo eficiente en la fijacion de los precios de sus vinos, teniendo
en cuenta las puntuaciones de los expertos, condicionado a los extraprecios o0 descuentos por
localizacion regional y por el tamario de las bodegas. Koning et al. (2022) refuerzan la idea de que
el precio es el indicador mas relevante para la calidad en el caso de los vinos e indican que aquellos
que se presentan en botellas cerradas con corcho y que tienen un precio mas alto se consideran de
mayor calidad.

Como consecuencia de la creciente preocupacion por la sostenibilidad surgen nuevos criterios de
calidad en el mercado vitivinicola, por ejemplo, los tipos de corcho. En el estudio de Ahlheim 'y Fror
(2011) utilizando un método de valoracion contingente, se evaluo cual es la disposicion a pagar (DAP)
de los consumidores por botellas de vino cerradas con tapones de corcho de mayor calidad (con un
bajo riesgo de contaminar el vino), frente a comprar vinos con tapones alternativos para preservar los
paisajes de alcornoques. Los resultados indicaron que los consumidores estaban dispuestos a pagar
un precio mas alto por aquellos vinos superiores con tapones de corcho de mayor calidad, en lugar
de otro tapon que permita preservar 10s paisajes.

Por Ultimo, se han llevado a cabo algunos analisis de diferenciacion en los mercados vitivinicolas con
productos que llevan multiples alegaciones ambientales, de produccion y extrinsecas. Waldrop et al.
(2017), utilizando funciones hedonicas, encuentran que las diferentes certificaciones tienen precios
extra estadisticamente distintos, pero esto lleva, a veces, a rendimientos economicos decrecientes
para la certificacion adicional.

2 ANGULO et al. (2000); MORILLA y MARTINEZ (2002); RODRIGUEZ y CASTILLO (2009); CACCHIARELLI et al, (2016).
% ANGULO et al. (2000); MORILLA y MARTINEZ (2002); SCHAMEL y ANDERSON (2003); RODRIGUEZ y CASTILLO (2009); OUTREVILLE y LE FUR (2020).
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3. Diferenciacion y segmentacion de los mercados
vitivinicolas

En este contexto de multiples atributos e indicadores de calidad del vino, el mercado vitivinicola
esta muy diversificado y se caracteriza por una competencia monopolistica, con una diferenciacion
horizontal y vertical de sus productos®. Teniendo en cuenta que las preferencias y necesidades de los
consumidores son heterogeneas, los productores llevan afios produciendo una variedad de vinos que
difieren en precio y otros atributos de calidad para satisfacer las necesidades de todos los segmentos
de consumidores, de tal modo que esta estrategia reducira la competencia de las bodegas.

Por lo tanto, la diferenciacion de productos ha sido durante mucho tiempo una caracteristica distintiva
de la industria vitivinicola®®. Los productores han estado utilizando una estrategia horizontal para
diferenciar su oferta, ofreciendo una serie de productos alternativos con un nivel de calidad muy
similar (por ejemplo, color, variedad de uva) dentro del mismo grupo. Un ejemplo es el caso de la
disponibilidad de distintos vinos procedentes de diversas uvas, en los que resulta dificil para los
consumidores detectar diferencias en la calidad del vino derivadas de las variedades de uva.

Ademas, los productores vitivinicolas estan aun mas interesados en la diferenciacion vertical,
ofreciendo vinos con diversos niveles de calidad. Este tipo de segmentacion implica que los productores
ofrecen varios vinos alternativos, que se diferencian claramente por su calidad. Este es el caso de
los productos que utilizan una etiqueta de denominacion de origen (DO) —una marca con una gran
reputacion— o, alternativamente, su comercializacion en distintos rangos de precios?.

La estrategia de diferenciacion y segmentacion del vino adoptada por los productores del Vigjo y
Nuevo Mundo son claramente distintas. Los productores del Viejo Mundo, principalmente europeos,
habian utilizado tradicionalmente el origen de sus productos, usando etiquetas de reputacion colectiva
aprobadas por la Comision Europea —es decir, la denominacion de origen protegida (DOP)— como
su principal herramienta de segmentacion. Por otro lado, los del Nuevo Mundo, originalmente, se
habian centrado en diferenciar sus vinos en funcion de las variedades de uva. Mas recientemente,
los productores del Nuevo Mundo empezaron a hacer uso de la diferenciacion vertical basada en el
origen geografico. En particular, Estados Unidos desarrolla un sistema de denominaciones de origen,
que opera en todo el pais, y reconoce regiones vitivinicolas de prestigio, conocidas como American
Viticulture Areas (AVA), que los productores de vino estan utilizando junto con otras herramientas de
diferenciacion?’.

% CHANDRA y MOSCHINI (2022); WEDELMANN (2014).
% CHANDRA y MOSCHINI (2022).

% PANZONE et al. (2011).

2 CHANDRA y MOSCHINI (2022).
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Sin embargo, los productores de vino tanto en el Viejo como en el Nuevo Mundo diferencian sus vinos
por franjas de precios, que estan relacionadas con distintas combinaciones de atributos de calidad
como los vinos normales o basicos y los de mas alta calidad —entre los que se incluyen los vinos
premium, finos, de lujo, icono y de prestigio— denominados vinos de gama alta. Estos vinos de calidad
superior y los factores que los caracterizan se describen en los dos apartados siguientes.

4. Definicion de vino de gama alta

Aunque el consumo de vinos de calidad superior esta aumentando y muchas empresas vitivinicolas
ofrecen vinos de gran nivel como estrategia de diversificacion de mercados, no se ha llegado a un
consenso sobre qué define un vino de gama alta y como denominarlo. Por tanto, se utilizan diferentes
nombres, entre los que se incluyen vinos premium, ultra-premium, de prestigio, de lujo/icono y finos,
que pueden considerarse indistintamente?, Si bien varios autores definen las categorias de calidad de
los vinos en funcion de los precios —empezando por vinos premium, super-premium, ultra-premium
y de lujo/icono, segun su franja de precios?®—, en este capitulo vamos a definir estos vinos mas alla
del precio y a usar «vinos premium» como nombre paraguas para incluir todas estas denominaciones
de alta calidad.

Los vinos premium son aquellos que tienen los estandares mas altos dentro de una categoria
de producto y combinan precios elevados y alta calidad, pero también presentan una serie de
caracteristicas muy importantes como la edicion limitada, la estética, la autenticidad, el patrimonio
y/0 la tradicion, entre otras*®. Numerosos estudios establecen cuales son los diferentes atributos que
un vino debe incorporar para considerarlo premium®'. Sin embargo, lo que lo define dependera en
Ultima instancia de la evaluacion de los consumidores porque no importa qué estrategias de calidad
y precio usen los productores para sus vinos de gama alta, ya que no seran premium a menos que
los consumidores lo perciban como tal®?; a pesar de que, como indica Harding (2017), la creacion de
marcas premium es un proceso estratégico, continuo y largo. En este sentido, Ferro y Amaro (2018)
muestran que, dada la creciente oferta de vinos y el aumento de nuevos consumidores con poder
adquisitivo, pero sin conocimiento sobre las sutilezas de 1os vinos de alta calidad, las opiniones de los
expertos son usadas por los consumidores como referente. Estos autores tratan de mostrar como los
paises, las regiones y las bodegas pueden escalar posiciones en los rankings internacionales de las
puntuaciones de expertos empleando vinos de alta calidad con mayor reputacion de marca.

Considerando todo lo anterior, los vinos premium se pueden definir como aquellos que los
consumidores perciben de alto nivel de precio, calidad, estética, autenticidad, artesania, rareza,
singularidad, escasez, exclusividad, herencia, tradicion, reputacion de marca, reputacion colectiva
y método de produccion tradicional, ademas de ofrecerles grandes valores simbolicos, de imagen,
heddnicos y emocionales.

% WRIGHT et al, (2022).

2 JARRETT y JARVIS (2016).

% SJOSTROM et al. (2016).

% SJOSTROM et al. (2016); KO et al. (2019); WRIGHT et al, (2022).
% KO etal (2019).
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Un vino muy especial en cuanto a sus componentes materiales podria considerarse de lujo para una
persona e irrelevante para otra, y varia dentro del contexto social de la persona (en tiempo y lugar).
Del mismo modo, AreniGlobal (2019) afirma que los consumidores de distintos paises asocian el vino
de calidad con diferentes atributos y lo definen como: «un vino complejo, equilibrado, con potencial
de envejecimiento, bebible en cualquier fase de su desarrollo, que provoca emociones y sensaciones
a quien lo bebe, y que al mismo tiempo refleja la verdadera expresion que pretendia su creador».

Por lo tanto, un vino de lujo es un producto complejo y con peculiaridades singulares, ya que cada
uno se produce en un vifledo determinado, con su suelo y su clima, en una region concreta, con su
tradicion, por un productor especifico, con sus propias técnicas de produccion, y asi sucesivamente.
Ademas, la combinacion de todas estas particularidades de calidad se aprecia también de una manera
diferente en funcion de las emociones, costumbres sociales, culturales, etc. de los consumidores.
En esta linea, Harding (2017) sefala la relevancia del precio como herramienta de marketing, la
importancia de la distribucion de productos gourmet, el evitar la publicidad y el impacto de las
puntuaciones de los expertos, asi como la promocion de la marca, como indicador de alta gama. En
el siguiente apartado se describen las caracteristicas de calidad asociadas con 10s vinos premium.

5. Atributos de calidad asociados a los vinos
de gama alta

La definicion anterior de vinos premium —que, como ya se ha mencionado, son aquellos de alta
calidad y que se ofrecen a precios mas elevados— nos ayudara a comprender sus atributos asociados
y sus precios relativos. Debido a que la calidad del vino es dificil de anticipar por los consumidores,
se guian por las sefiales extrinsecas, siendo el precio una de las mas importantes®, ya que es el
principal indicador de calidad, aunque va acompafnado de otra informacion disponible en la etiqueta
como la afada, la DO, la marca, las puntuaciones de 0s expertos, etc. Se hicieron varios intentos
para determinar a qué nivel de precio un vino puede considerarse de gama alta, pero no se llegd a
un consenso. No es facil porque el precio dependera de los consumidores, pero también del nivel
adquisitivo de los paises. La Tabla 1 presenta el rango de precios segun varios autores.

Enla Tabla 1 se observa que el precio asociado a las diferentes denominaciones de vino premium en
analisis previos dista mucho de ser similar entre ellas. Ademas, para los vinos espanoles de mayor
calidad no hemos encontrado ningun estudio académico que explore la segmentacion de precios
asociada a las distintas categorias de vinos de gama alta, tal y como si se ha hecho en otros paises.

% SCHENK (2021).
% HOROWITZ y LOCKSHIN (2002).
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Precios de vinos premium de estudios anteriores

Autores Vino de alta gama Precios
Semi-premium De 10 a 150 20 dolares
Ernst y Young Entrepreneurs (1999)* Premium De 20 a 30 0 50 dolares

Ultra-premium

Por encima de 30 o 50 délares

Green et al. (1999)° Icono o de lujo Por encima de 50 dolares
Lujo De 25 a 50 délares

Cholette y Castaldi (2005)° Super lujo De 50 a 100 délares
Icono Mas de 100 ddlares

Costanigro et al. (2007)

Semi-premium

De 12 a 21 ddlares

Premium

De 21 a 40 délares

Ultra-premium

Por encima de 40 dolares

Sjostrom et al. (2014)°

Vino australiano

De 25 a 49,99 $AUD; de 50 a 99,99 $AUD;
mas de 100 $AUD

Ultra-premium De 70 a 99 $AUD;
, P De 51 a 72 $USD
Jarrett y Jarvis (2016)
Icono o de lujo 100 $AUD
I 73 $USD
Lujo asequible De 50 a 99 ddlares
Lujo De 100 a 499 dolares
Thach et al. (2017)
Icono De 500 a 999 délares
Ensuefio Més de 1.000 délares
Fino de primer nivel De 30 a 150 euros

ARENIGlobal (2021)

Fino de segundo nivel

De 150 a 450 euros

Fino de tercer nivel

Por encima de 450 euros

2 A partir de Costanigro et al. (2007).
b A partir de Thachy Olsen (2019).

Buscando en internet los precios de los vinos premium, el que hemos encontrado mas caro en 2022
alcanzd un precio de 500.000 dolares por botella. Si observamos la lista de los 20 vinos mas caros
del mundo en 2022, sus precios oscilan entre los 6.000 y los 500.000 ddlares por botella (Ref.
Internet 1). En la clasificacion de los 50 mas caros del mundo, la mayoria de ellos fueron producidos
en Francia y ninguno en Espana. En este Ultimo pais, los precios de los 25 vinos mas caros oscilan
entre los 301 euros y los 1.052 euros (Ref. Internet 2), lo que indica que las categorias premium en
Espafa estan lejos de las internacionales. En el Epilogo de este libro se presenta una propuesta que
sittia en 50 euros el umbral minimo para los vinos de gama alta.
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Aunque el precio en el mercado de los vinos de alta gama es una sefal de calidad, los consumidores
necesitan establecer una combinacion adecuada de atributos que definan dicha calidad®, siendo las
cualidades extrinsecas las mas importantes, ya que reducen el problema de incertidumbre sobre la
calidad del producto®.

En este contexto, los atributos que se asocian a los vinos de gama alta se han estudiado siguiendo
dos enfoques diferentes. El primero de ellos consiste en estudiar el mercado de los vinos, analizando
la relacion entre su precio y sus diversos atributos, utilizando la metodologia de precios hedonicos. El
segundo, en investigar qué atributos asocian los consumidores a los vinos premium, usando para ello
principalmente encuestas. Sin embargo, pocos trabajos han reflexionado sobre qué cualidades asocian
los productores con los vinos de gama alta®. Werdelmann (2014) muestra una interdependencia
relevante entre calidad, precio y reputacion. Ademas, demuestra como las puntuaciones de expertos,
las ferias de vino y los propios productores influyen significativamente en la percepcion de calidad en
el mercado y disminuyen la incertidumbre.

Utilizando precios hedonicos, Ferro y Amaro (2018) analizan el efecto del volumen de produccion,
las puntuaciones de los expertos, la region, la variedad, el nombre del vino, los afios minimos antes
de consumirlo y los afios maximos recomendados de almacenamiento en los precios de los vinos de
alta gama. Los resultados indican que los atributos que afectan positivamente a los precios de estos
vinos de calidad son las puntuaciones de los expertos y 0s afos de almacenamiento, sin embargo,
la cantidad producida incide negativamente. También afirmaron que los precios de los vinos premium
estan mas influenciados por las puntuaciones de expertos que los vinos mas estandar porque el
impacto de dichas puntuaciones es mayor para los primeros que para los segundos, tal y como se
puso de manifiesto en los 180 estudios sobre precios hedonicos del vino que fueron revisados por
Oczkowski y Doucouliagos (2015).

De la misma manera, empleando modelos de precios heddnicos, Schamel (2006) evalta el impacto
de los indicadores de calidad del productor, asi como las puntuaciones de los expertos en vino,
el origen, la variedad y la edad, e identifica el valor de las marcas de los productores, frente a los
indicadores geograficos, detectando diferencias entre el contexto del Viejo y del Nuevo Mundo. Por lo
tanto, el vino del Nuevo Mundo todavia tiene que alcanzar al Viejo Mundo en términos de reputacion
regional, pero las marcas lideres son capaces de recuperar gran parte de la disparidad de precios.
Ademas, los resultados indican que las evaluaciones de los expertos y los indicadores de calidad de
los productores tuvieron una influencia positiva en los precios.

Usando también un modelo de precios hedonicos, Areta et al. (2017) analizaron el impacto de las
distintas caracteristicas en el precio de los vinos esparioles vendidos en el mercado de Estados
Unidos, clasificados por tipo de calidad (premium popular, super-premium vy ultra-premium).
Y constatan que el factor mas influyente en el precio es el envejecimiento, que tiene un impacto
favorable. Los consumidores estadounidenses valoran positivamente las calificaciones de calidad
proporcionadas por 10s expertos, especialmente en las categorias de precios superiores, donde

% SCHENK (2021).
% \WERDELMANN (2014),
% \WERDELMANN (2014),
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disminuye la relevancia de otros aspectos. El aio de vendimia y el tamano de la bodega son factores
de importancia media en la toma de decisiones, siendo las cosechas mas recientes y las bodegas
mas pequefas las que reciben las puntuaciones mas altas. Ademas, la DO ayuda a explicar las
preferencias de los consumidores.

Otro enfoque similar fue propuesto por Costanigro et al. (2007), que estiman los precios heddnicos de
cuatro tipos de vinos, segun su categoria (comercial, semi-premium, premium y ultra-premium). Los
resultados indican que el envejecimiento y las puntuaciones de los expertos influyen positivamente en
los precios, y que las calificaciones de los expertos son muy relevantes para los vinos ultra-premium.
Ademas, las denominaciones de origen, las variedades y la afiada también repercuten en el precio
de los diferentes vinos, asi como las caracteristicas del propio vino, pero de una manera distinta.
Del mismo modo, Masset et al. (2022) seialan que los precios de los vinos de gama alta dependen
principalmente de la reputacion colectiva, de las técnicas de produccion y del posicionamiento del
producto, y detectan, al igual que otros autores, que la llegada al mercado de un sistema de puntuacion
de expertos muy influyentes también tiene un efecto beneficioso.

Oleksy et al. (2021) examinan como los atributos seleccionados de 10s vinos de gama alta de Burdeos
(envejecimiento, puntuaciones de expertos, tamario de la botella, nimero de cajas y volumen de ventas)
influyen sobre los precios en tres tipos de lugares de negociacion: subastas, intercambio electronico y
mercado extrabursatil (OTC, por sus siglas en inglés), y concluyen que existen diferencias de precios
entre los sitios. Por ejemplo, el envejecimiento del vino hace que sean relativamente mas elevados
en las subastas que en el comercio electronico o en los OTC; las puntuaciones de l0s expertos tienen
un efecto positivo y significativo en todos los lugares de negociacion, pero especialmente en las
subastas; y las botellas con formatos de gran tamafio son un aspecto positivo y mas reclamado en el
comercio electronico, aunque menos en las subastas.

A partir de este corpus de literatura sobre precios hedonicos, detectamos que los precios de los vinos
de gama alta estan determinados por la crianza, la variedad, la afiada, la denominacion de origen y las
indicaciones geograficas, siendo el tamario de la bodega y las puntuaciones de los expertos en vinos
los mas relevantes. Ademas, se puede concluir que el impacto de las calificaciones de los expertos
sobre los precios de los vinos fue mayor en el caso de los premium.

En otros términos, utilizando un enfoque basado en el consumidor, Sjostrom et al. (2014) realizaron
un estudio para determinar los atributos que los consumidores percibian y asociaban a los vinos
premium y de lujo, y concluyeron que un numero reducido de elementos estan en la mente de
muchos de ellos como son la buena reputacion, la alta calidad y la marca auténtica y de confianza.

Kustos et al. (2019) emplearon una encuesta online para investigar la percepcion de los consumidores
sobre los vinos de gama alta australianos y como sus percepciones difieren entre los distintos
segmentos de consumidores segun su implicacion. La definicion de vino de gama alta australiano se
baso en atributos sensoriales, variedad de uva, region vinicola, informacion de la etiqueta y maridaje.
En general, todos los consumidores valoraron la procedencia; sin embargo, los entusiastas del vino,
altamente conocedores, parecen utilizar mas informacion y tener un vocabulario sensorial mas amplio
que otros segmentos de consumidores (aspirantes y principiantes). En cuanto a la informacion de la
etiqueta, las caracteristicas mejor valoradas fueron la variedad de uva, la marca, la region y la afada.
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Otra experiencia en Estados Unidos, basada en encuestas online, fue la realizada por Thach y Olsen
(2019), que estudiaron las motivaciones y las caracteristicas demogréficas de los compradores de
vinos de lujo en el mercado estadounidense. Los resultados indicaron que la persona que adquiere
vinos de lujo es mas probable que sea hombre, de entre 30 y 50 afios, con un mayor nivel de ingresos
y educacion. Las motivaciones del comprador de vino de lujo son diferentes a las del que no lo es 'y
las razones para adquirirlo estan mas relacionadas con el romanticismo, para socializar con amigos
0 por placer, mas que con la intencion de obtenerlo solo para coleccionar.

Por ultimo, Jarrett y Jarvis (2016) evaluaron la percepcion de los consumidores sobre 10s niveles de
precios en funcion de las definiciones de las subcategorias (econdmico, habitual, premium, ultra-
premium'y de lujo), para establecer una definicion del rango de precios de los vinos de gama alta y
evitar el uso de una terminologia subjetiva en la investigacion. En el estudio, los encuestados recibieron
un total de nueve niveles de precios y se les pidid que sefalaran con qué probabilidad cada nivel
de precios se ajustaba con cada una de las subcategorias analizadas. Los resultados revelaron el
punto donde la probabilidad de cada nivel de precios es mayor que la del anterior e indicaron que
las definiciones de las subcategorias ultra-premium y de lujo tendran que considerarse diferentes,
y ademas que las percepciones de los consumidores podrian no coincidir con las clasificaciones
realizadas por el sector, especialmente en lo que respecta a las definiciones de ultra-premiumy de lujo.

6. Conclusiones

A partir de la definicion de vino como un conjunto de atributos de calidad se han identificado los
principales aspectos intrinsecos u «objetivos» (vifiedo, region, variedad de uva, color, grado alcohdlico,
acidez, entre otros) y extrinsecos o «subjetivos» (marca, precio, puntuaciones de expertos, premios,
entre otros). Para reducir la asimetria de la informacion en el mercado y ayudar a diferenciar los
indicadores de calidad se han introducido diversas opciones de certificacion de estas caracteristicas.
En estas opciones de certificacion, la indicacion geografica se ha destacado en los paises del Vigjo
Mundo, junto con otros aspectos intrinsecos como la variedad de uva y las opciones de produccion.
Paralelamente a estos aspectos anteriores, la inclusion de las marcas, la reputacion, las puntuaciones
de los expertos, los aspectos de sostenibilidad y, en una posicion destacada, los precios, permiten
establecer un orden en el mercado del vino de gama alta. Aunque el precio es un atributo importante de
calidad en el mercado del vino premium, es dificil determinar a partir de qué nivel puede considerarse
de gama alta. Ademas, los precios asociados a las distintas categorias de vinos premium en el
ambito internacional difieren de los precios de los vinos de gama alta en Espafia, ya que mientras
que los vinos de calidad mas caros del mundo se sittian entre los 6.000 y los 500.000 ddlares, en el
mercado espariol oscilan entre los 300 y los 1.052 euros, por lo que es muy dificil medir o cuantificar
su produccion o su consumo. Esta es una linea de investigacion que deberia ser explorada en el area
del marketing de los vinos.

Un aspecto clave que analizan los estudios que definen estos vinos de calidad consiste en tratar de
desglosar qué parte del precio corresponde a cada atributo (interno o externo) y qué los diferencia en el
mercado. Merece una atencion especial la reputacion de la marca, la region (indicaciones geograficas)
y las puntuaciones de expertos, junto con ciertos elementos de autenticidad y singularidad. En el caso
de los vinos de gama alta, las puntuaciones de los expertos son mas relevantes que para 1os vinos
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estandar. En este mercado de gama alta, la correcta diferenciacion del vino, con indicadores claros y,
en su caso, certificaciones evidentes y sostenibles en el tiempo, puede permitir alcanzar una ventaja
competitiva en este mercado complejo, sostenible y saturado.

Adicionalmente, la presencia de vinos de calidad superior en el mercado afecta positivamente tanto
en las regiones como en los paises de influencia, por lo que se consideran relevantes las acciones
que se definen para apoyar su existencia y desarrollo. En este sentido, la dptima evolucion de los
mercados, desde el punto de vista comercial, no solo debe considerar los atributos 0 componentes
del vino, sino también el perfil de los consumidores mas interesados en esta oferta de maxima calidad
y la cultura vitivinicola del destino al que van dirigidos. Asi, los estudios que analizan al consumidor
de vinos premium han detectado que algunas caracteristicas sociodemograficas como la edad y el
nivel de renta, junto con la importancia de los valores de singularidad, coleccionismo y entusiasmo
por el vino como producto, influyen en su consumo. Ademas, las puntuaciones de 10s expertos tienen
un efecto positivo en la percepcion de la calidad del vino, siendo un aspecto mas relevante de calidad
que el precio o el pais de origen.
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