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Resumen 

Este trabajo analiza la relación existente entre los costes de producción, el precio 

de venta y la calidad percibida de los vinos jóvenes tintos Mencía y Garnacha de 

la Denominación de Origen Ribeiro. Por un lado, para el estudio de la relación 

entre el coste de producción y el precio de venta se calcula el coste de producir 

una botella de vino Mencía y el de una botella de vino Garnacha con datos 

obtenidos en una bodega de la Denominación de Origen Ribeiro. Dichas cifras 

se comparan con los precios medios de mercado de una muestra de vinos 

elaborados con las uvas mencionadas. Por otro lado, la relación entre el precio 

de venta y la calidad percibida se estudia mediante un experimento en laboratorio 

(catas). Los análisis realizados permiten concluír que los costes de producción 

de estos dos vinos no están en consonancia con sus respectivos precios de 

mercado. Por otro lado, el precio ejerce una gran influencia sobre la calidad 

percibida. Ante un precio más elevado, los participantes asignan mejores 

calificaciones que ante un precio menor. 
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Introducción 

La industria vitivinícola desde sus comienzos ha tenido una gran importancia 

económica y social en el territorio español, de forma que, en el momento actual, España 

se sitúa como tercer productor mundial de vino, tras Francia e Italia (Alcalá, 2014). 

Dentro de sus Comunidades Autónomas, Galicia cuenta con cinco Denominaciones de 

Origen: Rías Baixas, Ribeiro, Ribeira Sacra, Monterrei y Valdeorras. 

 

El vino Ribeiro se comenzó a elaborar en la época romana pero el verdadero auge 

de este vino fue en el siglo XII con la reimplantación y estudio de las vides por parte de 

los monjes en esta zona de producción. Esta Denominación de Origen cuenta en la 

actualidad con una superficie de viñedo de unas 2.600 hectáreas y con unos 5.800 

viticultores aproximadamente (Compés y Castillo, 2014). El entorno vitivinícola en esta 

zona está compuesto por una gran masa de pequeñas bodegas y cooperativas. 

 

En muchos casos las bodegas del Ribeiro, que son generalmente de tradición 

familiar, basan su modelo de fijación de precios en base al mercado como explican los 

profesionales entrevistados para el desarrollo de este trabajo, sin considerar el coste 

que le supone elaborar cada tipo de vino. Sin embargo, debido a la creciente 

competencia, en la actualidad el precio ha pasado a ser una variable determinante a la 

hora de competir en este mercado, de forma que puede resultar imprescindible el 

conocimiento de los costes, a fin de poder establecer precios competitivos pero que 

garanticen la rentabilidad de la organización.  

 

Los consumidores a la hora de escoger un vino, matizan García et al (2013), tienen 

en cuenta dos factores que son determinantes: el precio y la calidad. Es imprescindible 

para las bodegas realizar estudios detallados sobre sus costes, fijación de precios y 

calidad percibida para buscar oportunidades que le permitan obtener ventajas 

competitivas frente a sus competidores. 

 

Teniendo en cuenta todo lo anterior, el objetivo de este trabajo es doble. Por un 

lado se analiza la relación entre coste de producción y precio de venta en vinos con D.O. 

Ribeiro. Por otro lado, se investiga cómo influye el precio de mercado de estos vinos 

sobre la calidad percibida del consumidor.  

 

Para la realización de este trabajo se ha partido de la lectura de documentación de 

diversos autores, recogidos en la bibliografía. Estas fuentes de información secundaria 

han sido empleadas a la hora de realizar los capítulos de contenido teórico. 

 

La relación coste-precio se examina mediante márgenes. Para conocer los costes 

de producción unitarios de una bodega de la Denominación de Origen Ribeiro, de la cual 

no se revela el nombre, se recurre al modelo ABC para la asignación de los costes 

indirectos, ya que es uno de los métodos más precisos. Los datos de costes necesarios 

se obtienen mediante entrevistas con profesionales del sector. Por otra banda, se realiza 

una recogida de precios de venta en uno de los supermercados con mayor implantación 

en Galicia. 
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La relación precio-calidad se analiza mediante un experimento en laboratorio 

(catas) en las que participan universitarios. El motivo por el que se recurre a las catas 

es que es la manera más efectiva de conocer dicha relación, y las realizan universitarios 

porque resulta muy interesante conocer más detalles sobre las nuevas generaciones.  

 

Este trabajo se estructura en cuatro capítulos. El primer capítulo es teórico y en él 

se presenta una pequeña contextualización de la Contabilidad de Gestión, y se habla 

de los costes de producción y su relación con los precios, primero desde una perspectiva 

general y después centrando la atención en el caso específico de las bodegas. El 

segundo capítulo también es teórico y se expone la relación entre el precio de venta y 

la calidad percibida. Igual que en el Capítulo I, primero desde una perspectiva global y 

después centrándose en el caso de las bodegas. En el tercer capítulo se presenta la 

metodología para llevar a cabo las dos partes de la investigación.  En el cuarto capítulo 

se muestran los resultados del estudio. Para finalizar se resumen las conclusiones 

obtenidas del desarrollo del trabajo. 
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Capítulo I: El coste de producción y el 

precio de venta 

 

1.1 La Contabilidad de Costes: definición, objetivos y 

herramientas 

La Contabilidad se desglosa en Contabilidad Financiera y Contabilidad de Gestión, 

como explican en su obra Amat et al. (2014). En la Tabla 1 se pueden ver las principales 

diferencias entre una y otra. 

 

 
Contabilidad 

 

Tabla 1: Diferencias entre Contabilidad Financiera y Contabilidad de Gestión. Fuente: elaboración propia a 

partir de la información obtenida en Amat et al. (2014). 

 

La Contabilidad Financiera es la rama de la contabilidad que se encarga de 

recolectar, clasificar, registrar, resumir e informar sobre las operaciones valorables en 

dinero realizadas por un ente económico, como especifican Socías Salvá et al. (2017). 

Los principales objetivos de esta Contabilidad, según Acedo Muñoz et al. (2012) son 

tres: el conocimiento del patrimonio de la empresa, entendiendo por patrimonio el 

conjunto de bienes y derechos con que cuenta la empresa para el desarrollo de su 

actividad, así como las obligaciones a las que debe hacer frente; el registro de las 

 
Contabilidad Financiera 

 
-Principalmente usuarios externos 
(inversionistas, analistas financieros, 
acreedores, agencias gubernamentales y 
otros grupos interesados) aunque los 
internos también pueden hacer uso de 
ella. 
 
-Se rige por el Plan General Contable 
 
-Proporciona información sintética 
 
-Principio de imagen fiel (tiene que reflejar 
las cuentas de la empresa de forma 
fidedigna) 
 
-Es de carácter obligatorio 

 
Contabilidad de Gestión 

 
-Usuarios internos (directivos, empleados 
y otros grupos interesados) 
 
 
 
 
 
-No se rige por ninguna normativa 
 
-Proporciona información analítica 
 
-Principio de utilidad (tiene que servir para 
el proceso de toma de decisiones) 
 
 
-Es de carácter opcional 
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operaciones que la empresa realice en el curso de sus actividades; y el cálculo de los 

resultados de la actividad.  

 

La Contabilidad de Costes, cuenta Rosanas Marti (1994), acumula internamente la 

información relacionada con los costes y tiene como propósito predeterminar, registrar, 

acumular, distribuir, controlar, analizar, interpretar e informar de los costes de 

producción, distribución, administración y financieros, para el uso interno de los 

directivos. Por lo tanto, los principales objetivos de la Contabilidad de Costes, según 

Esteban Salvador (1998), son dos: valorar las existencias de la empresa y los trabajos 

realizados por ésta para su inmovilizado; y proporcionar una información básica para la 

planificación y control de la empresa a través del conocimiento de los costes y 

rendimientos, de los costes de los productos o servicios, y de los márgenes industriales 

y comerciales de los productos o servicios. 

 

La Contabilidad de Gestión, como aclaran Escobar Rodríguez y Cortijo Gallego 

(2012), consiste en la utilización, análisis e interpretación de la información obtenida de 

la Contabilidad Financiera y de la Contabilidad de Costes de cara a la adopción de 

decisiones a corto plazo en el seno de la organización, es decir, mejora el procedimiento 

de toma de decisiones mediante el uso de los datos contables. Una de las decisiones 

para la que puede ser útil contar con la Contabilidad de Gestión es la fijación de precios. 

Para que los objetivos de la Contabilidad de Gestión se cumplan, es necesario que 

las empresas cuenten con una serie de herramientas. Desde los orígenes del comercio 

y la industria, ha existido la conveniencia de registrar las transacciones y sus resultados, 

de tal manera que quedara evidencia de su existencia e importe. A medida que la 

actividad empresarial se hizo más compleja (aumento del volumen de producción, 

personal, maquinaria, etc), surgió la necesidad de establecer unos sistemas de registro 

que fueran proporcionando mayor orden en la selección y anotación de las operaciones, 

para así dotar de una mayor fiabilidad y veracidad a la información, explica González 

Domínguez (2000). 

 

Las empresas de fabricación, expone Reeves (2015), utilizan complicados sistemas 

de contabilidad y de datos para gestionar el inventario, imputar costes y hacer el 

seguimiento de las materias primas, producción, horas de trabajo, mantenimiento y 

reparaciones, y mucho más. Los informes de las materias primas marcan la entrada y 

salida de estas en una planta utilizadas para la fabricación del producto. En ellos se 

puede ver el saldo inicial, la recepción de materias primas, los desembolsos y el saldo 

final. Los gerentes utilizan estos informes para asegurar que el uso de los materiales es 

el correcto y realizar los ajustes necesarios. Los inventarios de productos en curso o 

terminados van informando de la valoración monetaria y del número de unidades de los 

que dispone la empresa en su almacén. Permiten a los administradores ver si la 

producción se encuentra dentro del rango deseado. La tecnología avanzada también 

permite hacer un seguimiento del trabajo que un empleado realiza durante el proceso 

de producción. Conocer este dato ayuda a determinar el coste de la mano de obra. 

Todas estas son herramientas que ayudan a determinar el coste de producción. 

 

El Cuadro de Mando Integral (CMI) es una herramienta muy útil  de gestión 

empresarial para medir la evolución de la actividad de una compañía y sus resultados, 

desde un punto de vista estratégico y con una perspectiva general, señalan Mallo et al. 

https://es.wikipedia.org/wiki/Toma_de_decisiones
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(2000). Es imprescindible que los cuadros de mando muestren la información precisa 

de la manera más clara y resumida posible, para que en el menor tiempo, se pueda 

consultar y entender. Con respecto a su contenido, suele contar con los siguientes 

elementos: estados contables normalizados, ratios, gráficos y cuadros estadísticos, 

presupuestos y desviaciones, entre otros. 

 

 

 

1.2 Coste de producción total y unitario. Sistema 

ABC 

Los costes en los que incurre una empresa pueden ser calculados de una forma 

más o menos precisa a través de la Contabilidad de Costes. Según Rosanas Marti 

(1994), el coste puede definirse como el valor monetario de los recursos consumidos en 

el ejercicio de una actividad económica destinada a la producción de un bien, servicio o 

actividad. En el Gráfico 1 aparecen reflejados los costes que componen el coste total 

que debe asumir una organización. Por lo tanto, el coste total es la suma del coste de 

producción, el coste de administración y financiero y el coste de comercialización y 

distribución. 

 

 

Gráfico 1: Composición del coste total de una empresa. Fuente: elaboración propia a partir de Rosanas 

Marti (1994). 

 

El coste de producción, como explican Horngren et al. (2015), es la valoración 

monetaria de los factores consumidos en la fabricación propiamente dicha de un bien, 

es decir, es el resultado de sumar los costes de las materias primas utilizadas en el 

Coste de 
producción

Coste de 
administración y 

financiero

Coste de 
comercialización 

y distribución

Coste 
total



22 
 

proceso productivo, los costes de la mano de obra directa y los costes indirectos de 

fabricación.  

 

El coste de administración y financiero, según Acedo Muñoz et al. (2012), está 

formado por todos los costes relacionados con la administración general de la 

organización, como los salarios de los directivos, y por los costes de utilizar recursos 

que no son de la empresa, como los intereses bancarios. 

 

Por último, el coste de comercialización y distribución, especifican Amat et al. 

(2014) engloba los desembolsos en los que incurre una organización para hacer llegar 

sus productos desde la planta de fabricación hasta el cliente, como por ejemplo los 

vehículos de transporte de los productos terminados. 

 

Una empresa además de conocer el coste total, debe saber el coste unitario de 

cada uno de sus productos. El coste total de la empresa permite saber si esta funciona 

correctamente en términos generales, ya que se pueden comparar los ingresos totales 

con los costes totales y de esta manera obtener los beneficios o las pérdidas de la 

actividad. El coste unitario juega un papel importante en las organizaciones, puesto que 

permite la valoración de inventarios de productos terminados o la determinación del 

precio que maximiza los beneficios, entre otras utilidades, según Esteban Salvador 

(1998). 

 

directos más la parte proporcional de los costes indirectos que la empresa consume 

para producirlo o comercializarlo, exponen Mallo et al. (2000). Se habla de costes 

directos cuando se puede establecer con El coste unitario de un producto es la suma de 

los gastos necesarios para obtenerlo, y se compone de los costes facilidad la relación 

funcional que liga el consumo del recurso con el coste del producto. Dichos costes son 

los de la materia prima y los de la mano de obra directa. Costes indirectos, por el 

contrario, son aquellos que no tiene una relación directa con el producto, es decir, los 

costes indirectos de fabricación, los de administración y financieros y los de 

comercialización y distribución. El Gráfico 2 resume este párrafo. 

 

 

Gráfico 2: Componentes del coste unitario. Fuente: elaboración propia a partir de Mallo et al. (2000). 

Costes 
directos

Costes 
indirectos

Coste 
unitario
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Existe, por lo tanto, la necesidad de utilizar algún método para la asignación de los 

costes indirectos y poder calcular el coste unitario. Acedo Muñoz et al. (2012) explican 

que uno de los métodos de asignación de costes indirectos es el método de base simple, 

en el cual se identifica una tasa de costes indirectos que es aplicada de manera uniforme 

a todos los productos. Esta tasa puede calcularse como el cociente entre los costes 

indirectos totales y las unidades producidas en un período de tiempo determinado o las 

horas de mano de obra directa necesarias para su fabricación. Tiene como ventaja que 

es directo y simple, pero como desventaja, que carece de la creatividad y de la 

flexibilidad que necesita un método bien estructurado.  

 

Otra posibilidad de asignación más exacta que la anterior, según Mallo et al. (2000), 

es establecer múltiples tasas de costes indirectos en base a un análisis detallado del 

uso o consumo de recursos indirectos, es lo que se conoce como método de bases 

múltiples. Es decir, a cada producto se le asigna el coste de los recursos indirectos que 

ha necesitado. Este método requiere de un buen control y una buena identificación de 

los costes. Un ejemplo de este sistema es el ABC. 

 

Desde finales de los 80 adquiere mucha importancia el método de asignación de 

costes ABC, explican en su artículo González Sánchez et al. (2007), como consecuencia 

de los cambios en el entorno económico así como de las diferentes posibilidades 

tecnológicas a disposición de las empresas. El ABC es un método mediante el cual se 

pretende asignar costes en base a la causa que los ha generado, es decir, a través de 

las actividades necesarias para la elaboración del producto. Su finalidad es conocer la 

causa que ha generado los costes e incidir en ella.  

 

Según Acedo Muñoz et al. (2012) existen tres tipos de empresas en las que la 

implantación del sistema ABC resultaría interesante: 

 Empresas en las que los costes indirectos configuran una parte importante 

de los costes totales. 

 Entidades en las que los costes indirectos se vienen imputando a los 

productos mediante una clave de reparto subjetiva. 

 En las que la asignación de los costes indirectos a los productos individuales 

no resulte realmente proporcional respecto del volumen de producción.  

 

Pero cualquier empresa puede sentirse atraída por este método de asignación, 

aunque no pueda englobarse en ninguno de los apartados anteriores. 

 

La aplicación de este modelo implica un análisis del proceso productivo de la 

empresa para analizar la estructura funcional de la misma, identificando los distintos 

departamentos que la componen y las actividades que se realizan en cada uno de ellos. 

Según Horngren et al. (2015), existen dos elementos básicos de cualquier sistema de 

costes basado en las actividades, como el ABC. Por un lado, las actividades y, por otro 

lado, los cost driver o inductores de costes. Una actividad es un conjunto de actuaciones 

o de tareas que tiene por objetivo la obtención de un producto o servicio (output) 

mediante el consumo de una serie de recursos (inputs). Las actividades representan 

todo aquello que se realiza en la empresa, por ejemplo la recepción de mercaderías, el 

almacenamiento, el ajuste de máquinas, el lanzamiento de un producto, entre muchas 

otras. Estas se miden a través de los llamados inductores de costes, que están 
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relacionados con el número de veces que ocurre una operación determinada. Por 

ejemplo, inductores de coste pueden ser el número de órdenes de fabricación o el 

número de clientes. 

 

Para la asignación de costes indirectos a través de las actividades hay que llevar a 

cabo varias fases, exponen Mallo et al. (2000). El primer paso es la identificación de las 

actividades que se desarrollan en la empresa. A continuación se procede a la 

determinación de los inductores de costes. Seguidamente se asignan los costes 

indirectos de la producción a las actividades. Los costes indirectos son asignados a las 

distintas actividades en base a las relaciones causales  que existen entre los costes y 

las actividades, esto es, a cada actividad se le asignarán los costes de los recursos que 

haya consumido. No se da pie a la subjetividad, ya que entre los costes y las actividades 

existirá una relación directa y únicamente se podrá imputar a una actividad. El paso 

siguiente es el de calcular el coste unitario de cada uno de los inductores, obteniéndose 

dividiendo el coste total de la actividad entre el número de estos. Para terminar, se 

asigna el coste de las actividades a los productos en base a los inductores consumidos 

por cada uno de ellos.  

 

De esta forma se puede obtener el coste unitario de un producto y utilizar dicha 

información para fijar un precio de venta que permita que una empresa maximice los 

beneficios, ya que para que los beneficios sean máximos el coste marginal (coste 

unitario) debe igualar al ingreso marginal (precio unitario). 

 

 

 

1.3 Costes y proceso productivo de los vinos jóvenes 

En el caso concreto de las bodegas, citan Carew et al. (2017), los costes directos 

son la uva, las botellas, las etiquetas y los corchos, fundamentalmente. Los costes 

indirectos en estas empresas son la mano de obra, la electricidad, la calefacción, los 

combustibles, las amortizaciones, los impuestos, los seguros, entre otros. 

 

Para el desarrollo del ABC hay que identificar las actividades que son necesarias 

para la producción del vino. Siguiendo las indicaciones de González Sánchez et al. 

(2007) y partiendo del supuesto de que la empresa no produce la uva sino que la 

compra, se encuentran diez actividades diferentes para la elaboración de vino tinto 

joven: 

Actividad 1: Recepción de la uva. Consiste en la recepción de la uva y su paso a la 

tolva estrujadora. Esta actividad consta de tres subactividades o tareas: recepción y 

toma de muestras, pesaje y registro. 

 

Actividad 2: Despalillado y estrujado. El despalillado consiste en separar el raspón 

del racimo y el estrujado, en la rotura de la piel de la uva para liberar el máximo mosto 

posible. Esto se lleva a cabo en la misma máquina. 
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Actividad 3: Maceración y remontado. Inmersión de los hollejos (piel) de la uva tinta 

en el mosto que fermenta, para la extracción del color, los aromas y los taninos. El 

remontado es el bombeo del mosto que fermenta en la parte inferior de la cuba para que 

cubra los hollejos que se acumulan en la parte superior del depósito. 

 

Actividad 4: Fermentación alcohólica. Gracias a la acción de las levaduras, los 

azúcares naturales del mosto se transforman en alcohol. 

 

Actividad 5: Descube. Operación que, tras la fermentación alcohólica, consiste en 

vaciar la cuba mediante el trasiego del vino a otro depósito para separarlo de los orujos. 

 

Actividad 6: Prensado. La prensa sirve para extraer el vino restante de los hollejos 

por presión. 

 

Actividad 7: Estabilización por frío. El vino se pasará al proceso de estabilización, 

después de pasar un período de tiempo corto de almacenamiento, que consiste en 

enfriarlo hasta aproximadamente -4ºC haciéndolo pasar por un intercambiador de placas 

con equipo recuperador.  

 

Actividad 8: Clarificación y filtrado. Se limpia el producto final de impurezas y 

pequeñas partículas en suspensión. 

 

Actividad 9: Embotellado. Consiste en enjuagar las botellas y llenarlas. Después se 

le coloca el corcho y la etiqueta. Y por último se meten las botellas preparadas en cajas, 

listas para la venta. 

 

Estas son las nueve actividades necesarias para la producción de los dos vinos que 

se analizan en este trabajo. Cabe destacar que se siguen exactamente los mismos 

pasos en ambos casos, es decir, el proceso productivo es el mismo. 

 

Después de la identificación de las actividades de las bodegas, se pasa a la 

determinación de los inductores de costes para cada actividad. Dentro de cada una de 

las nueve actividades hay que identificar el causante del consumo de recursos para 

poder determinar el coste por unidad. 

 

En la Tabla 2 se pueden observar en la columna de la izquierda las actividades 

para la elaboración de vino tinto joven y en la columna de la derecha los inductores de 

costes correspondientes a cada una de ellas. 
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Actividades vino tinto joven 

 

 
Inductores de coste 

Recepción de uva  Número de pesadas 

Despalillado y estrujado Tonelada métrica uva vendimia  

Maceración y remontado Tonelada métrica uva despalillada 

Fermentación alcohólica Número de depósitos 

Descube Número de depósitos 

Prensado Número de depósitos 

Estabilización por frío Número de lotes 

Clarificación y filtrado Número de lotes 

Embotellado Número de lotes 
Tabla 2: Actividades e inductores de costes en las bodegas de la Denominación de Origen Ribeiro. Fuente: 

elaboración propia a partir de los datos obtenidos en el artículo de González Sánchez et al. (2007). 

 

 

 

1.4 Precio de venta 

Rosanas Marti (1994) define el precio de un bien o un servicio como una de las 

formas de expresión de su valor. Pero el concepto de valor no es muy operativo, puesto 

que es en buena medida subjetivo. Esta subjetividad hace que el mismo bien pueda 

tener un valor incalculable para una persona, si se trata de algo imprescindible para 

esta, o no tener ningún valor para otra persona, si considera que ese bien es inútil. 

 

Así que Rosanas Marti (1994) redefine el precio estableciendo un límite superior y 

un límite inferior. El precio de un determinado bien o servicio debe estar entre estos dos 

límites para poder mantenerse en el mercado. El mismo significado le dan al precio de 

venta Amat et al. (2014) y Horngren et al. (2015). 

 

El precio debe estar por debajo del valor que, para aquellas personas a las que va 

destinado, tiene el bien o servicio. Este es, por lo tanto, el límite superior. Si una empresa 

fija precios por encima de este nivel es muy probable que se quede sin clientes y acabe 

quebrando. 

 

Por otra parte, resulta razonable que el precio de un determinado bien debe estar 

por encima de su coste. Este es el límite inferior. Si una empresa fija precios por debajo 

del coste de producción o de compra llegará un momento en el que será imposible la 

producción del producto o la prestación del servicio, a no ser que exista una subvención 

continuada del mismo (por parte de la propia empresa, de otras empresas o del Estado). 

Por lo tanto, resulta interesante fijarse en los costes de producción a la hora de fijar los 

precios para no cometer el error de establecer un precio inferior al coste. Además, como 

ya aparece en el apartado anterior, los costes son una de las variables que permite 

conocer cuál es el precio que hace que la empresa obtenga el máximo beneficio. 

 

El precio de venta, también llamado precio de mercado, según Kotler (2017), es el 

valor monetario que una empresa asigna a sus productos. Dicho valor se expresa en 
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dinero y señala la cantidad que debe tener el comprador para hacerse con el bien o el 

servicio. 

 

 

 

1.5 Relación entre el coste de producción y el precio 

de venta 

1.5.1 Fundamentos de la relación entre el coste de producción y el 

precio de venta 
 

En la Contabilidad de Gestión el objetivo es tomar las decisiones más adecuadas 

en relación a los objetivos planteados. El director de una empresa se enfrenta a 

decisiones, en contextos de incertidumbre en la mayoría de los casos, en las que 

pretende optimizar el resultado. Se supone que las empresas pondrán a sus productos 

el precio que haga que los beneficios sean máximos. La información que un directivo 

necesitaría, según Amat et al. (2014), para poder calcular el precio que maximiza sus 

beneficios sería tan compleja como la siguiente: 

 Se debería conocer, para cada nivel de precios, la demanda que este precio 

proporcionará a la empresa. 

 Se debería conocer, asimismo, el coste de producir cualquier número de 

unidades del producto del que se trate. 

 

Con estos datos no sería complicado calcular la combinación óptima de precio, 

cantidad a producir y coste. Para obtener esta combinación hay que partir de dos 

hipótesis, explican Horngren et al. (2015). Una, que la demanda de un número de 

unidades de producto es tanto menor como mayor sea el precio, y otra, que el coste de 

producir un cierto número de unidades es tanto mayor cuanto mayor sea el número de 

unidades. 

 

Partiendo de estas dos hipótesis, pueden darse diferentes escenarios en función 

del nivel de precios, explicados por Rosanas Marti (1994). A un precio exageradamente 

alto, la demanda de un producto sería nula y la empresa no maximizaría sus beneficios, 

ya que tendría que hacer frente a sus costes fijos igualmente. A medida que el precio 

se vaya reduciendo, la demanda irá aumentando junto con los beneficios de la empresa. 

Si la demanda aumenta, también aumentan los beneficios, hasta un determinado punto. 

Este punto es el beneficio máximo, a partir del cual el hecho de vender más unidades 

hará que la empresa obtenga menos beneficios, debido al aumento de los costes de las 

unidades adicionales. Es decir, llegados a cierto nivel de producción, producir y vender 

más unidades no aportará mayores beneficios, sino al revés.  

 

Por otro lado, en función del aumento de la producción y de las ventas, se reduce 

el precio. Por lo tanto, si se incrementa mucho la producción, el precio llegará a cero. 

Esta situación sería incluso peor que la inicial en la que la demanda era nula, porque 
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ahora además de hacer frente a los costes fijos, hay que afrontar también los costes 

variables de cada unidad. Los costes fijos, explica Esteban Salvador (1998) son aquellos 

que la empresa debe pagar independientemente de su nivel de operación, es decir, no 

dependen del nivel de producción, como por ejemplo los seguros o los alquileres. 

Mientras que los costes variables dependen del nivel de producción. Un mayor nivel de 

producción trae consigo unos mayores costes variables. Un ejemplo de este tipo de 

coste son las materias primas. 

 

Como se puede apreciar la cantidad demandada de un producto dependerá mucho 

del precio que dicho bien o servicio tenga. Sin embargo, también existen otros aspectos 

que influyen en ella, como el precio de los productos sustitutivos, del precio de bienes 

complementarios, del nivel de renta o del estado de ánimo de los compradores, señala 

Blanco Ibarra (2002). Por este motivo no resulta fácil fijar el precio que maximiza el 

beneficio en función de la demanda. 

 

Puede demostrarse matemáticamente que existe el punto de maximización de 

beneficios. Esto se produce cuando el ingreso marginal (ingreso adicional que 

proporciona una unidad más) iguala al coste marginal (coste adicional de producir una 

unidad más), según Horngren et al. (2015). El ingreso marginal es el precio de esa 

unidad mientras que el coste marginal es el coste de dicha unidad. 

 

Lo óptimo para una organización es buscar el nivel de producción que permite que 

sus costes marginales sean lo más reducidos posible, expone González Domínguez 

(2000). El efecto aprendizaje permite que el coste marginal decrezca al aumentar el 

número de unidades producidas. Conforme se realiza una actividad de forma repetitiva, 

el tiempo medio necesario para realizar dicha actividad decrece, y por lo tanto, también 

disminuye el coste. Al producir más unidades, decrece el coste marginal y los beneficios 

aumentan. Pero al aumentar las unidades producidas en una cantidad determinada 

aparece la ley de rendimientos marginales decrecientes, es decir, los costes marginales 

son cada vez mayores. Esto se debe a que aunque se aumente la cantidad de un factor 

productivo, la ausencia de otros, como el espacio físico o la mano de obra necesaria, 

implica que la productividad marginal decrezca, y con ella el beneficio. 

 

En resumen, la empresa debe encontrar ese nivel de producción que minimiza el 

coste marginal, por lo que se puede fijar un precio óptimo, y así maximizar la demanda 

y con ella, los beneficios. 

 

Cabe destacar que un precio determinado puede maximizar los beneficios a corto 

plazo mientras que a largo plazo puede que sea otro precio distinto el que lo haga, aclara 

Rosanas Marti (1994). Por ejemplo, esto puede ocurrir cuando se introduce en el 

mercado un nuevo producto. Un precio relativamente alto puede maximizar el beneficio 

a corto plazo, pero es posible que la competencia se vea atraída por los altos precios y 

ponga en el mercado un producto de características similares, y que, por tanto, a largo 

plazo el precio óptimo sea inferior. También pude darse el caso contrario, que a corto 

plazo sea óptimo un precio y a largo plazo, uno superior. 

 

También resulta interesante tomar como punto de partida los costes de producción 

a la hora de fijar el precio, explican Amat et al. (2014), para no cometer el error de 
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establecer un precio inferior a los costes y de esta forma incurrir en pérdidas que 

llevarían a la empresa a la banca rota. Esto es lo que se conoce como fijación de precios 

a partir de márgenes. Se fija un precio mediante márgenes o porcentajes sobre el coste 

total. 

 

Hay empresas que establecen sus precios basándose en los precios de la 

competencia o en el valor que ofrecen al consumidor, según Horngren et al. (2015). La 

proporción entre los beneficios que obtiene el consumidor de un producto y el sacrificio 

que le representa adquirirlo es el valor. El límite de precio lo marca el consumidor, en 

función de lo que esté dispuesto a pagar. Sin embargo, conocer los costes de 

producción sigue siendo importante para fijar un precio que proporcione beneficios a la 

empresa. 

 

 

1.5.2 Coste de producción y precio de venta en el sector vitivinícola 
 

En el caso específico del vino ya existen estudios que analizan la relación entre los 

costes de producción y el precio de venta de esta bebida. La mayoría de ellos se realizan 

en el extranjero. 

 

Carew et al. (2017) analizan esta relación con vinos de California. Para llevar a 

cabo el estudio calculan los costes de producción de varios vinos blancos y de varios 

vinos tintos fabricados con diferentes variedades de uvas y de diversas áreas 

geográficas. El precio de mercado de los vinos blancos oscilaba entre los 3 y los 30 

euros por botella; y el precio de los tintos se encontraba entre los 4 y los 25 euros por 

botella. Al comparar costes de producción y precios de venta de cada uno de ellos se 

encontraron con que no guardaban una relación directa, ya que los costes de producción 

eran prácticamente iguales, aunque ligeramente superiores los de los vinos más caros, 

mientras que los precios de venta eran muy dispares. 

 

Otro estudio de características similares es el de Oczkowski (1994). En este caso, 

utiliza vinos de Australia y llega a la misma conclusión que los autores anteriores. 

Considera que para fijar el precio del vino, las bodegas siguen el método hedónico, cuyo 

supuesto de partida es que el precio de un bien es la suma de los precios de sus 

características o atributos. Algunas de estas características son la variedad de la uva, 

la región y el reconocimiento de la bodega. 

 

En conclusión, los análisis precedentes a este estudio indican que las bodegas no 

fijan el precio de mercado del vino en función de los costes del mismo, sino que depende 

de las características del producto antes mencionadas. 

 

 

 

 



30 
 

Capítulo II: El precio de venta y la 

calidad percibida 

 

2.1 La calidad percibida de los bienes y de los 

servicios 

Kotler (2017) define la percepción de calidad como el resultado de comparar las 

expectativas que tenía creadas en su mente el consumidor con las percepciones que 

tiene de los beneficios de un bien o servicio. La calidad significa aportar valor al cliente, 

es decir, ofrecer unas condiciones de uso del producto superiores a las que el cliente 

espera recibir. 

 

Existen dos tipos de calidad. Por un lado está la calidad objetiva, que es una 

característica palpable de un producto, y por otro lado, la calidad percibida, que es como 

el consumidor considera en su mente a un bien o servicio. Es esta última la que provoca 

la decisión de compra, y por tanto, es muy importante trabajar en ella, no sólo para 

aumentar las ventas, sino también para formar la reputación que se desea de la marca.  

 

La percepción de la calidad del producto es tanto individual como colectiva. A 

medida que se van difundiendo las experiencias personales a través de la sociedad, se 

va creando una imagen positiva o una imagen negativa de la marca. 

 

El mecanismo que los individuos siguen para crear la apreciación de calidad de los 

bienes está basado en atributos específicos o formales del bien, como el sabor, el color, 

la textura, el tamaño, etc; y en atributos añadidos o extrínsecos, como el precio, la marca 

o el nivel de esfuerzo publicitario, como explica Palomares Borja (2017). 

 

En el caso de los servicios, según Juran (1990), a la hora de formarse una idea 

sobre la calidad, los consumidores además de tener en cuenta el precio, se fijan en otros 

indicadores como la responsabilidad del oferente del servicio, la cortesía en el trato, la 

seguridad, la personalización del producto, etc.  
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2.2 Relación entre el precio de venta y la calidad 

percibida 

 

2.2.1 Fundamentos de la relación entre el precio de venta y la calidad 

percibida 

La relación calidad-precio es de doble sentido, explica Kotler (2017), ya que la 

calidad del producto influye en la formación de expectativas acerca del precio del mismo 

y, a la vez, el precio puede ser utilizado como indicador en la formación de la percepción 

de la calidad del producto. Una mejora en la calidad hará que el consumidor esté 

dispuesto a pagar un precio mayor, o al revés. 

 

Existe la creencia de que el precio simplemente refleja la estructura del mercado, 

pero este también puede ser una herramienta de marketing, ya que muchos 

consumidores esperan una correlación positiva entre precio y calidad, según Rao y 

Monroe (1989), es decir, creen que si un producto tiene un precio elevado posee una 

mayor calidad que un producto con un precio inferior. 

 

Un meta-análisis ha encontrado correlaciones positivas entre precios y 

calificaciones de calidad para la mayoría de los mercados. Sin embargo, en alguno de 

los mercados analizados esta relación no se produce, como nos explican Tellis y 

Wernerfelt (1987).  

 

 

2.2.2 Precio de venta y calidad percibida en el sector vitivinícola 

Muchos consumidores usan una heurística de precio-calidad que les lleva a esperar 

una mayor calidad en los productos más caros, y viceversa, una menor calidad en los 

productos más baratos. Este razonamiento se produce de una manera más pronunciada 

en aquellos productos en que, como el vino, proporcionan una experiencia ambigua. 

Dado que las medidas objetivas de calidad del vino no se definen fácilmente y los gustos 

de los consumidores son muy heterogéneos, es probable que el precio juegue un papel 

muy importante a la hora de determinar su calidad, como explican Schnabel y 

Storchmann (2010). 

 

En Galicia no se han realizado estudios de cómo el precio afecta a la percepción 

de calidad de un vino, pero sí que se realizaron en otras partes del mundo. Por ejemplo, 

en Estados Unidos, Goldstein et al. (2008) llega a la conclusión de que en las catas a 

ciegas, es decir, en las que no se da ningún tipo de información sobre el vino, los vinos 

más caros no consiguen calificaciones más altas que los más baratos. Por otro lado, 

Plassmann et al. (2008) concluye que el hecho de que los participantes conozcan el 

precio del vino genera unas valoraciones superiores. Lo que se hizo en este último 

estudio fue utilizar tres vinos para las degustaciones, pero a los participantes se les 

hacía creer que eran cinco vinos diferentes y con distintos precios. Por lo tanto, en 

realidad, dos de los vinos que los sujetos probaban estaban repetidos y se engañaba a 
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los individuos a la hora de dar la información de precios, ya que a los vinos que estaban 

duplicados les asignaban precios muy diferentes. A uno de ellos le ponían un precio 

elevado mientras que al otro, un precio bajo, cuando en realidad se trataba del mismo 

vino. Para las degustaciones donde los sujetos desconocían el precio, las calificaciones 

no diferían entre las dos muestras del mismo vino. Por el contrario, cuando se revelaba 

el supuesto precio, el nivel de precios se correlacionaba positivamente con la calidad 

del producto. 

 

A medida que la industria mundial de vino crece y se hace más competitiva, las 

empresas se esfuerzan continuamente por diferenciar sus marcas para alcanzar el éxito. 

La percepción de los consumidores de la calidad de un vino es un factor importante en 

el proceso de decisión de compra, pero con miles de vinos a elegir, es difícil para el 

cliente seleccionar uno. 

 

Este producto, desde el punto de vista del consumidor, es un alimento complejo por 

su diversidad de características, ya sean, extrínsecas o intrínsecas. Algunas de las 

características extrínsecas de los productos más evaluadas por los consumidores para 

seleccionar un vino son la etiqueta, el precio o la marca, entre otras. En cambio, las 

características intrínsecas comprenden las relacionadas con el sabor, el aroma o el 

color, como muestran en su obra Lecocq y Visser (2006).  

 

En resumen, estudios precedentes demuestran que existe una correlación positiva 

entre el precio de venta y la calidad percibida en el mercado del vino. Cuanto mayor es 

el precio de la botella de esta bebida, mayor es la calidad percibida por parte de los 

consumidores. 
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Capítulo III: Metodología  

 

3.1 Vinos analizados 

Los vinos elegidos para llevar a cabo las dos partes de la investigación son dos 

vinos jóvenes de la Comarca del Ribeiro. Que los vinos sean jóvenes significa que se 

embotellan después de la fermentación alcohólica, sin pasar un tiempo en barrica de 

roble, como explica Gillespie (2010). Los vinos que pasan un tiempo en barrica se 

denominan vinos con crianza. 

 

Uno de los vinos empleados en este estudio está compuesto en su totalidad por 

uva de la variedad Mencía y el otro vino, por la variedad Garnacha. Por lo tanto, se trata 

en ambos casos de vino tinto. En la página web de la Denominación de Origen Ribeiro 

(2017), definen la uva Mencía como una variedad cultivada principalmente en el 

noroeste peninsular, bastante completa para la elaboración de vinos jóvenes, de paso 

amable y de buena intensidad aromática. Agronómicamente es una variedad de 

brotación temprana y de ciclo corto, por lo que madura con facilidad y es sensible a 

heladas tardías. En la Imagen 1 pueden verse varios racimos de este tipo de uva, 

todavía en la planta. 

 

 

Imagen 1: Racimos de la variedad de uva Mencía. Fuente: extraída de la página web de la Denominación 

de Origen Ribeiro (2017). 

 

La uva Garnacha se reparte ampliamente por distintas zonas de la península y se 

distingue por su pulpa coloreada y capacidad colorante. Mantiene muy bien la acidez y 

aporta buenos aromas frutales y florales. Su ciclo vegetativo es largo con una brotación 
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temprana y maduración tardía, necesitando climatologías con abundantes horas de sol. 

En Ribeiro suele utilizarse mezclada con otras variedades para aportar color y acidez. 

Pero en este estudio, se trata de un vino elaborado en su totalidad con uva Garnacha. 

En la Imagen 2 pueden verse varios racimos de este tipo de uva. 

 

 

Imagen 2: Racimos de la variedad de uva Garnacha. Fuente: extraída de la página web de la Denominación 

de Origen Ribeiro (2017). 

 

González Sánchez et al. (2007) explican que la Denominación de Origen Ribeiro 

es una de las más antiguas de España, ya que cuenta con el reconocimiento oficial 

desde el 8 de septiembre de 1932, y es una de las cinco Denominaciones de Origen de 

vinos existentes en Galicia. 

 

Todas las botellas de Ribeiro llevan una contraetiqueta numerada, expedida por el 

Consejo Regulador e impresa en la Fábrica de Moneda y Timbre. 

 

 

Imagen 3: Contraetiqueta de la Denominación de Origen Ribeiro. Fuente: imagen extraída del artículo de 

la agencia de información agroalimentaria EFEAGRO (31 de enero de 2017). 
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En la Imagen 3 se puede ver la mencionada contraetiqueta que la Denominación 

de Origen Ribeiro presenta como símbolo de modernización, ya que certifica el origen y 

la calidad de los vinos de forma moderna y clara. 

 

 

 

3.2 Metodología para el análisis de la relación entre 

coste de producción y precio de venta del vino 

Para determinar la relación existente entre el coste de producción en el sector 

vitivinícola y el precio del vino se estudian los costes de producción en los que incurre 

una empresa de la Denominación de Origen Ribeiro para la producción de los dos vinos 

con los que trabajamos (Mencía y Garnacha) y se comparan con los precios de mercado 

de estas bebidas. 

 

Tanto los costes de producción como el precio de venta se analizan desde el punto 

de vista unitario, es decir, se compara lo que cuesta producir una botella de cada uno 

de los dos vinos con sus respectivos precios de mercado por unidad. De esta forma se 

obtienen los márgenes por botella de ambos vinos. La diferencia existente entre el precio 

de venta y el coste de producción es lo que se conoce como margen. 

 

Para el cálculo del coste por botella de una capacidad de 75 cl se recurre al modelo 

ABC para la asignación de los costes indirectos. Podría resultar interesante para las 

bodegas utilizar el ABC para la asignación de los costes indirectos al producto, ya que 

estos costes suponen una parte importante de los costes totales. Por este motivo, este 

sistema es el elegido para el cálculo del coste unitario en este estudio. 

 

En primer lugar, los costes se clasifican según su naturaleza (costes directos e 

indirectos). El siguiente paso es identificar las diferentes actividades que componen el 

proceso productivo. Posteriormente, los costes se transfieren a los productos en función 

de las actividades que hayan sido necesarias para fabricar el vino. Pero, a la hora de 

imputar los costes de las actividades a los productos, es necesario conocer la relación 

de causalidad entre la actividad y el producto. Esta relación se establece a través de los 

denominados inductores de coste o cost drivers. El inductor es aquel factor que si se 

produce es debido a que se ha realizado la actividad y que, por tanto, se ha producido 

un coste. Finalmente, se conoce el coste de cada actividad en función del número de 

inductores que tenga, es decir, a mayor número de inductores, mayor será el coste de 

la actividad. Para obtener el coste de una botella de vino se suman los costes de las 

diferentes actividades necesarias para su obtención. 

 

Dos profesionales del sector, pertenecientes a una misma bodega de la D.O. 

Ribeiro, facilitan los datos sobre costes necesarios para llevar a cabo el proceso 

productivo de cada uno de los dos vinos. Dichos datos se obtienen mediante entrevistas, 

realizadas el 17 y el 18 de abril de 2017, con los mencionados profesionales. 
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Cada uno de los costes del vino Mencía se confrontan con cada uno de los costes 

del vino Garnacha. Así se puede apreciar dónde se encuentran las diferencias en costes 

del proceso productivo entre uno y otro, es decir, cuáles son las actividades que marcan 

la desigualdad de costes unitarios.  

 

Los datos facilitados de costes del vino Mencía se suman para saber lo que cuesta 

producir en total una botella de 75 cl de esta bebida. Con los costes del vino Garnacha 

se hace lo mismo y con la misma finalidad. 

 

Para hacer más sólido el estudio sería conveniente calcular el coste unitario de 

estos vinos en otras bodegas de la Denominación de Origen Ribeiro. Sin embargo, los 

costes de estos dos vinos en otras bodegas no deberían ser muy diferentes a los de la 

bodega analizada. 

 

La información que sí se puede obtener de diferentes bodegas es el precio de venta 

al público. En la sección de vinos del supermercado Gadis se encuentran los vinos y 

sus respectivos precios. Se calcula una media de una muestra de precios de vinos 

jóvenes de la Denominación de Origen Ribeiro fabricados con la variedad de uva 

Mencía. El mismo procedimiento se lleva a cabo con vinos de la variedad Garnacha. El 

motivo por el que se calculan estas medias de precios es que de esta forma se hacen 

mucho más sólidos los resultados del estudio. Cada bodega puede fijar el precio que 

crea conveniente, por lo que podría existir un amplio abanico de precios para el mismo 

tipo de vino. Calculando estas medias de precios se tienen en cuenta estas posibles 

desviaciones. Así se podrá determinar si las dos medias (la de Mencía y la de Garnacha) 

son significativamente diferentes entre ellas o no. 

 

Una vez calculados los costes de producción y las medias de los precios de venta 

se pasa a la comparación entre ellos. Con esta metodología se puede comprobar si 

existe o no una relación entre los costes de producción y los precios de venta de los dos 

vinos analizados. 

 

 

 

3.3 Metodología para el análisis de la relación entre el 

precio del vino y la calidad percibida 

En esta parte de la investigación se replica el modelo experimental propuesto por 

Almenberg y Dreber (2011). La recogida de datos se realiza mediante un experimento 

en laboratorio (catas) en las que se manipula la información sobre el precio y el momento 

en el cual se da dicha información. Lockshin y Corsi (2012) definen la cata como la 

“prueba de un alimento o una bebida para examinar su sabor o su calidad.” A la hora de 

llevar a cabo la cata de vinos entran en juego el olfato, la vista y el gusto.  

 

Al variar tanto la información suministrada del vino como el momento en el que se 

da dicha información, se pretende ampliar el conocimiento existente de cómo los 

consumidores utilizan el precio del producto para formar una opinión acerca de él.  
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El experimento se desarrolla en la Facultad de Ciencias Empresariales y Turismo 

de Ourense perteneciente a la Universidad de Vigo y participan estudiantes de todas las 

titulaciones de grado impartidas en el campus: Geografía e Historia, Enfermería, Ciencia 

y Tecnología de los Alimentos, Ciencias Ambientales, Ingeniería Aeroespacial, 

Ingeniería Informática, Ingeniería Agraria, Administración y Dirección de Empresas, 

Derecho, Educación Infantil, Educación Primaria, Educación Social, Trabajo Social y 

Turismo. Las catas tuvieron lugar durante la primera semana de mayo de 2017.  

 

Al ser universitarios, se trata mayormente de personas comprendidas entre los 18 

y los 27 años de edad, aproximadamente. Los Millennials, la Generación Y, o la 

Generación del Milenio, son la generación más grande que incluye el subconjunto de 

los pioneros de Internet. Son la última generación nacida entre el siglo XX y principios 

del siglo XXI, es decir, todos los nacidos entre 1980 y 2005, aproximadamente ya que 

en función de la fuente los años exactos varían, como explica en su artículo Ferrando 

Castro (2016). Estudiar el comportamiento de esta generación y saber la estrategia que 

debe seguir cada empresa para ganarse su confianza puede suponer muchos beneficios 

para cualquier organización tanto en el presente como en el futuro.  

 

Deben estar representados de forma equilibrada hombres y mujeres ya que uno de 

los objetivos del estudio, aunque no el principal, es saber si existen diferencias entre 

sexos. Esto es interesante porque de esta forma las bodegas pueden saber cómo 

enfocar su método de fijación de precios en función de si su público objetivo son 

hombres o mujeres principalmente. 

 

Las catas se realizan en el aula 1C. Al contar con un espacio reservado, los 

alumnos pueden presentarse voluntarios de una forma rápida y sencilla. Dicha aula se 

acondiciona para la ocasión como aparece en la Imagen 4. 

 

 

Imagen 4: Aula 1C de la FCETOU preparada para las catas. Fuente: elaboración propia (mayo de 2017). 
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Como se puede apreciar en la Imagen 4, se colocan unas tablas sobre las mesas 

del aula para impedir que los participantes vean las asignaciones de calidad de las 

personas que están a su alrededor. De esta forma, se evita que la opinión de unos 

influya en los otros y se favorece que cada individuo se sienta libre a la hora de asignar 

una calificación al vino.  

 

El aula cuenta con seis mesas y en cada una de ellas hay espacio para que cuatro 

personas realicen la cata a la vez. Por lo tanto, tiene una capacidad máxima de 24 

personas.  

 

En cada uno de los 24 espacios se coloca un bolígrafo y una copa. En las copas se 

sirve el vino en el momento de la cata, no antes, para que la temperatura del mismo sea 

la adecuada, ya que si el producto está demasiado caliente afectará negativamente a la 

experiencia de degustación. Por este motivo se mantienen las botellas de vino en un 

lugar fresco. 

 

Las botellas de vino están sin etiquetar para evitar que el diseño de estas o 

cualquier tipo de información que los participantes puedan extraer de ellas, como la 

Denominación de Origen, el contenido de alcohol o los premios recibidos, influyan en la 

percepción de calidad. 

 

La información que se les facilita a los individuos es la procedencia y el precio del 

vino. Como ya se sabe, los dos son vinos tintos procedentes de la Denominación de 

Origen Ribeiro. Uno de ellos Mencía con un precio de 10 euros por botella y el otro es 

un Garnacha con un precio de 2 euros. En el anexo 1 se puede ver lo que se les dijo a 

los participantes en cada uno de los tratamientos. 

 

Los vinos elegidos para las catas, en cuanto a precios, son los ideales para la 

investigación, porque un vino de dos euros por botella está considerado como barato 

por los universitarios mientras que uno de diez euros por botella lo consideran caro, 

como nos explica en su artículo Alfredo López (2017). Este hecho es fundamental para 

analizar correctamente el efecto del precio. 

 

Que la procedencia de los dos vinos coincida no es casualidad. Se buscaron dos 

vinos de estas características para que el precio fuera la única variable que pudiera 

afectar a la percepción de calidad. 

 

El hecho de dar más datos a parte del precio hace menos obvio el objetivo de la 

investigación. La procedencia es información que se transmite para que los participantes 

no se den cuenta de que el precio es la clave. 

 

Para el desarrollo del experimento, se llevan a cabo tres tratamientos diferentes 

para cada uno de los dos vinos: 

1. En uno de los tratamientos no se le da ningún tipo de información al 

individuo acerca de los vinos, es lo que se conoce como cata a ciegas. El 

participante prueba el vino y asigna una calificación sin conocer la 

procedencia del vino ni el precio. 
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2. A otros participantes se les da información del vino antes de la cata, es decir, 

el individuo recibe información del producto primero. Después prueba el vino 

y, finalmente, da una calificación. 

3. Por último, en el tercer tratamiento posible el individuo prueba el vino, 

después se le da la información del producto y, al final, asigna la calificación. 

 

En la Tabla 3 se reflejan los pasos a seguir en cada uno de los tres tratamientos 

explicados arriba, para poder ver las diferencias con más claridad. 

 

 
TRATAMIENTO 1 

 

 
TRATAMIENTO 2 

 
TRATAMIENTO 3 

 Información del producto  

Realizar cata Realizar cata Realizar cata 

  Información del producto 

Asignar calificación Asignar calificación Asignar calificación 

Tabla 3: Pasos a seguir en cada uno de los tres tratamientos de las catas. Fuente: elaboración propia a 

partir de la información extraída del estudio de Almenberg y Dreber (2011). 

 

Existen diferentes tratamientos porque es lo que permite demostrar si el precio 

influye en la percepción de calidad o no, por este motivo en algunas catas no se da 

información y en otras sí. El momento en el que se facilita el precio también varía para 

comprobar en qué momento influye de forma más notoria. 

 

Una estructura similar se ha utilizado en este tipo de investigaciones (influencia del 

precio sobre la calidad percibida) de otros productos como ropa, papel, toallas, carne 

molida o cerveza. En todas ellas se llega a la conclusión de que la información del precio 

del producto afecta a la percepción de calidad mientras que cuando no se revela el 

precio no existen grandes diferencias entre los productos más caros y los más baratos 

en lo que a calidad se refiere.  

 

Cada participante prueba uno de los dos vinos y mediante uno de los sistemas 

anteriores. 

 

A los sujetos de una misma sesión de catas, es decir, cada conjunto de personas 

que realiza la cata en el mismo momento, se les asigna el mismo tratamiento. Como la 

información se transmite de forma oral no se pueden mezclar tratamientos en una misma 

sesión, ya que los sujetos no pueden darse cuenta de que existen diferentes 

tratamientos ni del objetivo del experimento porque esto podría modificar sus respuestas 

y, por lo tanto, el experimento no sería fiable.  

 

El número de participantes es el siguiente: 129 personas probaron y calificaron el 

vino tinto Mencía con un precio de venta de 10 euros por botella, y 132 personas 

probaron y calificaron el vino tinto Garnacha con un precio de 2 euros por botella. Lo 

que representa un total de 261 participantes. 
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Comenzaron a hacerse las catas del vino Mencía, el de 10 euros por botella. A los 

43 primeros participantes no se les dio ningún tipo de información del vino. A los 43 

siguientes se les proporciona la información antes de la cata. Y los 43 posteriores 

conocieron el precio después de catar el producto. De esta forma, los tratamientos con 

el vino Mencía llegan a su fin, con un número de 129 catas. 

 

A continuación, comienzan las catas del vino Garnacha, el de 2 euros por botella. 

A los 44 siguientes participantes no se les dio ningún tipo de información del vino. A los 

44 posteriores se les proporciona la información antes de la cata. Y los 44 últimos 

conocieron el precio después de catar el producto. De esta forma, los tratamientos con 

el vino Garnacha concluyen con un número de 132 catas. 

 

En las degustaciones, a los sujetos se les ofrece una copa con una pequeña 

cantidad de vino y se les concede unos minutos para que lo prueben. Una vez que los 

participantes indican que han degustado el vino, se les pide que dejen la copa a un lado 

y que cubran un cuestionario (ver anexo 2) en el cual se pretende conocer la percepción 

de calidad. 

 

Para la asignación de calificaciones se utiliza un cuestionario, en el cual se pide al 

individuo que anote su edad, su sexo y la calificación del vino. Se emplea una escala 

para la valoración de calidad del producto. Esta escala comprenderá una calificación 

desde “intragable” que equivale a un 0, pasando por “bueno” que sería un 5, hasta “la 

perfección” que representa un 10. 

 

Para analizar los resultados, se pasaron los datos de los cuestionarios a Excel. A 

través de este último programa, se obtienen los resultados. 

 

En la Imagen 5 se muestra a algunos de los participantes que catan el vino 

Garnacha mediante la cata a ciegas. 

 

 

Imagen 5: Cata de vino Garnacha mediante la cata a ciegas. Fuente: elaboración propia (mayo de 2017) 
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En la Imagen 6 los participantes están cubriendo el cuestionario, después de catar 

el vino. Se trata del mismo vino y del mismo tratamiento que el de la foto anterior. 

 

 

Imagen 6: Cubriendo cuestionario en cata de vino Garnacha. Fuente: elaboración propia (mayo de 2017). 

 

Por último, aparece la Imagen 7, que plasma el momento en el que una de las 

participantes de la cata cubre el cuestionario. En esta ocasión la cata era la del vino 

Mencía y la información se transmitía después de la cata. 

 

 

Imagen 7: Participante cubriendo cuestionario en cata de vino Mencía con información después de la cata. 

Fuente: elaboración propia (mayo de 2017) 
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Capítulo IV: Resultados 

 

4.1 Resultados del análisis de la relación entre coste 

de producción y precio de venta del vino  

En cuanto a los costes específicos de cada uno de los dos vinos utilizados en la 

investigación, los profesionales del sector manifiestan que la única diferencia 

significativa en costes que existe entre un vino y otro son los costes de la materia prima, 

es decir, la adquisición de la uva. Uno de ellos está fabricado con uva Mencía que tiene 

un precio de 0.80 euros por kilo, mientras que el otro se produce con uva Garnacha que 

cuesta 0.30 euros el kilo, según los precios de mercado del año 2017.  

 

Para la producción de una botella de 75 cl de vino tinto de uva Mencía o Garnacha 

es necesario un kilo de uva de una variedad u otra, aproximadamente. No son 

necesarios más kilos de un tipo de uva que de otra para la fabricación de una botella de 

vino, según la información obtenida en las entrevistas con los profesionales del sector.  

 

En la Tabla 4 aparecen reflejados los costes unitarios desglosados por actividades 

y los totales de cada uno de los dos vinos. 

 

  
Mencía 

 

 
Garnacha 

Compra uva 0,80 0,30 

Despalillado y estrujado 0,05 0,05 

Escurrido 0,02 0,02 

Prensado 0,03 0,03 

Desfangado y sulfitado 0,10 0,10 

Fermentación(+trasiego) 0,05 0,05 

Estabilización por frío 0,01 0,01 

Clarificación y abrillantado 0,05 0,05 

Embotellado 0,10 0,10 

Mano de obra 0,40 0,40 

0tros 0,19 0,19 

 
COSTE UNITARIO TOTAL 

 

 
1,80 

 
1,30 

Tabla 4: Costes de producción unitarios de los vinos analizados. Fuente: elaboración propia a partir de los 

datos facilitados por profesionales del sector. 

 

El coste aproximado por botella de la electricidad, la calefacción,  los combustibles, 

los impuestos y los seguros es de 0,19 euros para cada uno de los vinos. Esto es lo que 

aparece en la Tabla 4 con el nombre de “Otros”. 
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Los costes de mano de obra, tanto directa como indirecta, no se desglosan por 

actividades, sino que aparecen reflejados en su conjunto. 

 

Los costes subrayados en verde en la Tabla 4 son los únicos costes que marcan la 

diferencia entre un vino y otro: la compra de la uva. Como se puede apreciar, todos los 

demás son iguales para los dos vinos. 

 

Si los costes unitarios desglosados anteriormente se suman, se obtiene un coste 

unitario de 1,80 euros por botella de vino Mencía y 1,30 euros por botella de vino 

Garnacha. Por lo tanto, existe diferencia entre los costes por botella de los dos vinos, 

pero sólo de 0,50 euros. Con lo cual, la diferencia entre costes de producción del vino 

Mencía y del Garnacha no es muy significativa. 

 

Aunque estos resultados sean de una sola bodega, se considera que son bastante 

representativos de los costes de todas las bodegas del Ribero para la producción de 

este tipo de vinos, ya que los costes no deben ser muy diferentes entre unas empresas 

y otras. 

 

En cambio, se emplean precios de diferentes bodegas para el desarrollo del estudio 

con la finalidad de llegar a una conclusión más fiable como se explica en el apartado de 

Metodología. Las muestras de vinos jóvenes Mencía y Garnacha se consiguen en la 

sección de vinos del supermercado Gadis. 

 

En la Tabla 5 aparecen cuatro vinos Mencía de la Denominación de Origen Ribeiro 

con sus respectivos precios. En la última fila se refleja la media de los cuatro precios. 

Este precio medio será el que se utilice para hacer una comparación entre el coste de 

producción por botella de vino Mencía y el precio de mercado del mismo. 

 

VINOS MENCÍA D.O. RIBEIRO PRECIOS 

Viña Reboreda 14 euros 

Viña do Campo 10 euros 

Quinta do Rebolo 8,50 euros 

Terra do Castelo 8 euros 

PRECIO MEDIO 10,12 euros 
Tabla 5: Vinos jóvenes Mencía y precios. Fuente: elaboración propia a partir de los precios del 

supermercado Gadis en el 2017. 

 

La misma estructura posee la Tabla 6. En ella se presentan cuatro vinos Garnacha 

de la Denominación de Origen Ribeiro acompañados de sus respectivos precios. La 

media de los cuatro precios también aparece en la última fila y será la que se utilice para 

contrastar el coste de producción de una botella de vino Garnacha y su precio de 

mercado. 
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VINOS GARNACHA D.O. RIBEIRO PRECIOS 

Anciño 3,90 euros 

Viña do avó 3,50 euros 

O´Ventosela 3 euros 

Pazo 2 euros 

PRECIO MEDIO 3,1 euros 
Tabla 6: Vinos jóvenes Garnacha y precios. Fuente: elaboración propia a partir de los precios del 

supermercado Gadis en el 2017. 

 

Como se puede observar, las medias de los precios de estos dos vinos son muy 

diferentes. Desde los 10,12 euros del vino Mencía a los 3,1 euros del vino Garnacha 

existe una desigualdad de 7,02 euros. Por lo tanto, la diferencia en precios de venta 

entre un tipo de vino y otro es muy significativa. 

 

En la Tabla 7 aparecen reflejados los costes y los precios medios de cada uno de 

los dos vinos y los márgenes que corresponden a cada uno de ellos. 

 

  
Mencía 

 

 
Garnacha 

 
Coste / botella 

 
1,80 euros 

 

 
1,30 euros 

 
Precio / botella 

 
10,12 euros 

 

 
3,10 euros 

 
Margen  

(Precio-Coste) 

 

 
8,32 euros 

 
1,80 euros 

 
Margen porcentual 

(Margen/Coste*100) 

 
462,22%                     

 
138,46% 

Tabla 7: Coste de producción, precio de venta y márgenes unitarios de cada uno de los dos vinos. Fuente: 

elaboración propia 

 

Los costes de ambos vinos son parecidos, aunque ligeramente superior el del vino 

Mencia, pero el precio de este último es muy superior al precio del vino Garnacha. El 

coste del vino Mencía supera al del vino Garnacha por 0,50 euros mientras que el precio 

por botella del vino Mencía supera al del vino Garnacha por 7,02 euros. Esta enorme 

diferencia se refleja en los márgenes. El margen del Mencía es 6,52 euros superior al 

del vino Garnacha. Los márgenes de ambos productos están distanciados por una 

diferencia monetaria muy significativa. 

 

El margen porcentual, según Acedo Muñoz et al (2012), es un cálculo que expresa 

la rentabilidad de un producto, en este caso de los vinos. Mientras más alto sea el 

margen porcentual, mayor es la rentabilidad de la compañía. De cada 100 euros 

invertidos en la producción de vino Mencía se obtiene un beneficio de 462,22 euros 

mientras que de cada 100 euros invertidos en la producción de vino Garnacha se obtiene 
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un beneficio de 138,46 euros. Por lo tanto, la producción de los dos vinos genera 

beneficios para las bodegas, pero los beneficios logrados con el vino Mencía son muy 

superiores a los del vino Garnacha. 

 

 

 

4.2 Resultados del análisis de la relación entre precio 

del vino y calidad percibida 

En la Tabla 8 aparece el número de personas que realizaron la cata, tanto los 

valores totales como por sexos y tratamientos. Se puede ver como el número de mujeres 

y de hombres está más o menos equilibrado. 

 

  
VINO MENCÍA 

 

 
VINO GARNACHA 

 Mujeres Hombres Mujeres Hombres 

Cata a ciegas 20 23 22 22 

Información antes cata 22 21 20 24 

Información después 
cata 

23 20 21 23 

Total por sexos 65 64 63 69 

Total por vinos 129 132 
Tabla 8: Número de personas que realizan la cata. Fuente: elaboración propia a partir de los datos de las 

catas. 

 

En el caso del vino Mencía, la calificación promedio de las 129 personas que lo 

cataron es de 6 sobre 10, sin hacer distinciones entre tratamientos ni sexos. Dichas cifra 

se obtiene al dividir la suma de las valoraciones individuales por el número de 

sumandos. 

 

Gráfico 3: Valoraciones promedio (sobre 10) de la cata del vino Mencía según género y tratamiento. Fuente: 

elaboración propia a partir de los datos obtenidos en las catas. 
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En el Gráfico 3 aparecen las valoraciones medias de los participantes en la cata del 

vino Mencía haciendo distinción entre hombres y mujeres y en función de los tres 

tratamientos que se llevaron a cabo.  

 

En el caso de la cata a ciegas, en el cual no se les da ningún tipo de información a 

los individuos, participaron 20 mujeres y 23 hombres, lo que hace un total de 43 

personas. Como se puede apreciar en el gráfico, las mujeres dan una calificación media 

menor que los hombres al no conocer el precio del producto. La valoración media de las 

mujeres es de 4 puntos sobre 10 mientras que la de los hombres es de 6 puntos sobre 

10. Sin embargo, cuando se llevan a cabo los otros dos tratamientos, en los cuales se 

les proporciona información (procedencia y precio) a los participantes, la valoración de 

las mujeres supera a la de los hombres.  

 

Cuando se proporciona la información antes de la cata, la valoración media de las 

mujeres es de 8 puntos sobre 10 mientras que la valoración media de los hombres es 

de 7 puntos sobre 10. En este tratamiento participaron 22 mujeres y 21 hombres. Si 

hacemos una comparación con la cata a ciegas, las mujeres aumentan en 4 puntos su 

valoración promedio y los hombres la aumentan sólo en 1 punto. Por lo tanto, al conocer 

el precio antes de la cata los participantes dan una calificación mayor al vino que si no 

conocen el precio, sobre todo en el caso de las mujeres. 

 

Cuando la información se facilita después de la cata, la calificación promedio de las 

mujeres es de 7 puntos sobre 10 y la de los hombres, de 6 puntos sobre 10. En este 

tratamiento participaron 23 mujeres y 20 hombres. Al comparar estas valoraciones con 

las de la cata a ciegas comprobamos que las calificaciones medias de las mujeres 

aumentan en 3 puntos pero las de los hombres se mantienen igual. Así que al conocer 

el precio del vino después de la cata sólo las mujeres dan una calificación superior. Si 

comparamos este tratamiento con el de proporcionar información antes de la cata, 

mujeres y hombres reducen su valoración promedio en 1 punto. 

 

Por otra banda, el vino Garnacha obtiene una valoración promedio de 4 puntos 

sobre 10, tiendo en cuenta la calificación asignada por las 132 personas que lo cataron 

y sin hacer distinciones entre tratamientos ni sexos. 

 

 

Gráfico 4: Valoraciones promedio (sobre 10) de la cata del vino Garnacha según género y tratamiento. 

Fuente: elaboración propia a partir de los datos obtenidos en las catas. 
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En el Gráfico 4 se pueden observar las valoraciones promedio de la cata del vino 

Garnacha haciendo distinción entre hombres y mujeres y en función del tratamiento que 

recibieran. 

 

Las dos primeras columnas hacen referencia a la cata a ciegas, tratamiento en el 

que no se da ningún tipo de información a los participantes. La columna azul representa 

la valoración media de las mujeres, que en este caso es de 4 puntos sobre 10, y la 

columna naranja, la de los hombres que es de 5 puntos sobre 10. Por lo tanto, al no 

conocer el precio, las mujeres dan una valoración un poco menor que los hombres. En 

esta ocasión las mujeres y los hombres representan cada uno de ellos el 50% de los 

datos, ya que participaron 22 mujeres y 22 hombres. 

 

Las dos siguientes columnas representan las valoraciones promedio cuando se les 

informa de la procedencia y el precio del producto antes de la cata. Las 20 mujeres que 

cataron el vino mediante este tratamiento lo calificaron con 2 puntos sobre 10. Los 24 

hombres que cataron el vino mediante este tratamiento lo calificaron con 3 puntos sobre 

10. La valoración de los hombres continúa siendo superior a la de las mujeres. Al 

comparar estos datos con los de la cata a ciegas, se aprecia como las calificaciones 

promedio tanto de las mujeres como de los hombres se reduce en 2 puntos, al conocer 

el precio de este vino. 

 

Las dos últimas columnas representan las valoraciones promedio cuando se les da 

la información del vino a los participantes después de la cata. Aquí participaron 21 

mujeres y 23 hombres. Las mujeres asignan al vino una calificación media de 3 puntos 

sobre 10, y los hombres, de 4 puntos sobre 10. Los hombres continúan dando una 

valoración superior que las mujeres. Haciendo una comparación con la cata a ciegas, 

tanto mujeres como hombres reducen su valoración media en 1 punto al conocer el 

precio. Si lo comparamos con los resultados del tratamiento en el que se da la 

información antes de la cata, la valoración media de ambos aumenta en 1 punto.  

 

A partir del análisis de los datos de los cuestionarios, se halla una clara tendencia. 

 

 

Gráfico 5: Tendencia de las valoraciones medias de cada uno de los dos vinos en función de los tres 

tratamientos posibles. Fuente: elaboración propia a partir de los datos obtenidos en las catas. 
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En el Gráfico 5 aparecen representadas las tendencias de las valoraciones medias 

de los dos vinos en función del tratamiento que se aplique. En este caso no se tiene en 

cuenta las diferencias por sexos. Los puntos azules representan las calificaciones 

medias del vino Mencía y los naranjas, del Garnacha. Las líneas marcan las tendencias 

que siguen las calificaciones al pasar de un tratamiento a otro. 

 

El vino Mencía obtiene unas calificaciones medias superiores al vino Garnacha en 

todos los tratamientos. Sin embargo, cabe destacar que cuando la cata se produce a 

ciegas (sin saber el precio del vino) apenas hay diferencia entre las calificaciones de los 

dos vinos, pero al conocer el precio del mismo las valoraciones del Mencía son muy 

superiores a las del Garnacha. Los consumidores al considerar un vino caro asignan 

una mayor calificación que si lo consideran barato. Si las personas consideran que un 

vino es barato piensan que su calidad también es inferior a la de un vino más caro.  

 

El momento en el que se da la información también influye en las calificaciones. En 

el caso del vino Mencía, el hecho de conocer el precio hace que los individuos asignen 

una mayor calificación al vino que no conociéndolo. El repunte es mayor si dicha 

información se proporciona antes de la cata que después de la misma. Por lo que el 

momento en el que se da la información es relevante. Esto puede deberse a que al 

conocer el precio antes de degustar el producto crea en los consumidores unas 

expectativas mayores que si ya lo han probado. Por su parte, el vino Garnacha obtiene 

unas calificaciones medias inferiores cuando los participantes conocen el precio que 

cuando lo desconocen. La disminución de puntuación se acentúa cuando se informa de 

los precios antes de la cata. La posible razón de que esto ocurra es que al conocer el 

precio antes de la cata del vino crea en los consumidores unas expectativas menores 

que si ya lo han degustado. 

 

Por último, a través de la cata se pretende conocer si existen diferencias entre 

géneros ante estímulos como el precio. La posibilidad de una diferencia de género no 

es el principal estudio de este trabajo. Sin embargo, es muy probable que las 

preocupaciones sobre la identidad y la imagen social hagan que unas personas sean 

más sensibles que otras ante el precio de los productos. Varios estudios revelan que los 

hombres y las mujeres responden de manera diferente a los tratamientos diseñados 

para provocar preocupaciones sociales, por ejemplo Hasseldine y Hite (2003), Mellstrom 

y Johannesson (2008). Las mujeres acostumbran a estar más preocupadas por su 

posición social, y por lo tanto, son más sensibles a cambios en los precios de los 

productos.  

 

Las mujeres proporcionan unas calificaciones considerablemente más altas que los 

hombres al vino Mencía cuando conocen su precio. En cambio, cuando conocen el 

precio del vino Garnacha le asignan unas valoraciones inferiores a las de los hombres. 

Aquí se demuestra que las mujeres son más sensibles ante estímulos como el precio 

del vino que los hombres.  

 

Los resultados explicados anteriormente son bastante fiables ya que las 

desviaciones de calificaciones, en todos los casos, son prácticamente inexistentes. Pero 

también hay que tener en cuenta que a cuantas más personas se entreviste más sólidos 

serán los resultados. Puede que si se hiciera la cata a un número mayor de personas y 
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de diferentes edades y clases sociales, las desviaciones fuesen mayores y, como 

consecuencia, los resultados serían menos consistentes. 

 

En el cuestionario se preguntaba por el país de origen de los participantes, pero al 

ser mayoritariamente españoles no hay datos suficientes para hacer distinciones entre 

países y llegar a alguna conclusión sólida. Aunque participaron diversos alumnos que 

disfrutaban de una beca Erasmus de diferentes países como Francia, Turquía o Irlanda, 

no permiten llegar a una conclusión. 
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Capítulo V: Conclusiones 

La realización del presente TFG ha permitido alcanzar los objetivos planteados en 

la introducción y extraer las siguientes conclusiones. 

 

En el análisis coste-precio, la aplicación del modelo ABC permite conocer los costes 

unitarios (por botella de 75 cl) de cada uno de los dos vinos. Sin embargo, obtener estos 

costes no ha sido sencillo debido a las reticencias de las personas que tienen acceso a 

estos datos. Al final sólo se pudieron obtener los costes de un vino Mencía y de un vino 

Garnacha. La obtención de los precios resultó mucho más sencilla, ya que al 

desplazarse a un punto de venta, todo el mundo tiene acceso a ellos. Sin embargo, el 

hecho de que no se fabriquen muchos vinos tintos en el Ribeiro, ya que sólo representan 

un 18% aproximadamente de los vinos comercializados en esta Denominación de 

Origen, dificultó su consecución. Finalmente, el análisis pudo realizarse a partir de los 

precios de cuatro Mencías y de cuatro Garnachas. Lo que aporta más fiabilidad a los 

resultados. 

 

Con los resultados obtenidos en la investigación, se llega a la conclusión de que 

los costes de producción no determinan el precio de venta del vino. No existe una 

relación directa entre estos dos factores. Esto coincide con los resultados obtenidos en 

las investigaciones precedentes mencionadas en el apartado 1.5.2 de este trabajo. 

 

Cabe reconocer que esta parte de la investigación podría mejorarse si fuera posible 

contar con más datos sobre los costes de producción y, de esta forma, poder utilizar 

herramientas estadísticas estudiadas en el Grado en ADE. Empleando estas 

herramientas los resultados obtenidos serían más sólidos. 

 

En el análisis precio-calidad, la realización de las catas permite conocer cuál es la 

valoración que le asignan los participantes al vino en función del precio, del momento 

en el cual se facilita dicho precio y del sexo de los individuos. Resultó fácil encontrar los 

vinos, los participantes y un lugar dónde poder hacerlas, ya que la mayor parte de la 

gente se mostraba interesada en formar parte de la investigación. 

 

Con los resultados alcanzados en la investigación, se llega a la conclusión de que 

el precio influye sobre la calidad percibida de los vinos. Al conocer el precio del vino 

Mencía y considerarlo alto, la percepción de calidad por parte del consumidor aumenta 

con respeto a otras valoraciones en las que no se informaba de cuál era el precio. Sin 

embargo, al conocer el precio de un vino Garnacha y considerarlo bajo, la calidad 

percibida disminuye. Por lo tanto, precios y calidad están directamente relacionados, ya 

que al aumentar uno de los factores también lo hace el otro. Estos resultados coinciden 

con los de investigaciones realizadas anteriormente y mencionadas en el apartado 2.2.2 

de este trabajo.  

 

El momento de revelar la información de los precios repercute sobre las 

valoraciones obtenidas. Esto coincide con los estudios mencionados anteriormente, en 

los que también se encuentra que la información del precio tiene un efecto muy 
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significativo cuando se revela antes de la experiencia del bien. Los individuos dan 

puntuaciones más altas cuando saben el precio del vino antes de degustarlo, si lo 

consideran elevado. Por consiguiente, los participantes dan una calificación más baja si 

saben el precio del vino antes de catarlo, si lo consideran bajo. 

 

Ser hombre o mujer también afecta. Las mujeres son más sensibles al efecto del 

precio que los hombres. Ellas proporcionan unas calificaciones considerablemente más 

altas que ellos al vino Mencía cuando conocen su precio. En cambio, cuando conocen 

el precio del vino Garnacha le asignan unas valoraciones inferiores a las de los hombres. 

Sería interesante analizar si en otras franjas de edad diferentes a la de los 

universitarios también se llega a estos resultados. También podrían realizarse estudios 

de otros productos diferentes al vino siguiendo el mismo proceso. Estas son dos ideas 

para futuras investigaciones. 

 

Obtener estas conclusiones resulta muy interesante para las bodegas. Los 

resultados pueden servir de guía para que estas empresas tomen decisiones sobre sus 

políticas de costes, de fijaciones de precios y de marketing. En definitiva, son de utilidad 

para marcar la estrategia empresarial de las bodegas. A un nivel de costes parecido, las 

empresas pueden elegir entre fijar unos precios elevados y que los consumidores 

perciban que el vino tiene una calidad alta, o establecer unos precios bajos y que los 

clientes consideren que el vino posee una calidad baja.
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Anexo 1. Conversación que se mantiene 

con los participantes en función del vino y 

del tratamiento 

 

Opción 1. VINO MENCÍA. NO SE DA INFORMACIÓN DEL VINO 

Buenos días a todos y a todas. Antes de comenzar, agradeceros vuestra colaboración, ya 

que sin vosotros esta investigación no sería posible. 

La actividad consiste en que catéis el vino que contiene la copa que tenéis en frente, cada 

uno la suya. Después se os pasará un cuestionario para que lo cubráis. Podéis catarlo ya. 

(Se deja que la gente cate el vino. Después, se reparte el cuestionario.) 

Ahora que ya probasteis el vino, por favor cubrid el siguiente cuestionario. En el tenéis que 

poner los datos personales que ahí se os piden y vuestra valoración de calidad del vino 

que acabáis de catar. Que cada uno cubra el suyo, sin fijarse en lo que ponen los demás.  

Si os surge alguna duda, estaré aquí para resolverla. 

(Una vez que hayan cubierto el cuestionario y lo hayan entregado) 

Es muy importante que no comentéis al resto de participantes, es decir, a las personas que 

van a hacer la cata después de vosotros, las preguntas que aparecen en los cuestionarios 

porque podrían modificar sus respuestas y, por lo tanto, el experimento no sería válido. 

Esto es todo. Muchas gracias de nuevo por vuestra colaboración. 

 

 

Opción 2. VINO MENCÍA. DAR INFORMACIÓN ANTES DE LA CATA 

Buenos días a todos y a todas. Antes de comenzar, agradeceros vuestra colaboración, ya 

que sin vosotros esta investigación no sería posible. 

La actividad consiste en que catéis el vino que contiene la copa que tenéis en frente, cada 

uno la suya. Después se os pasará un cuestionario para que lo cubráis. Dicho vino procede 

de la Comarca del Ribeiro y el precio por botella es de 10 euros. Dicho esto podéis catarlo 

ya. 

(Se deja que la gente cate el vino. Después, se reparte el cuestionario.) 

Ahora que ya probasteis el vino, por favor cubrid el siguiente cuestionario. En el tenéis que 

poner los datos personales que ahí se os piden y vuestra valoración de calidad del vino 

que acabáis de catar. Que cada uno cubra el suyo, sin fijarse en lo que ponen los demás.  

Si os surge alguna duda, estaré aquí para resolverla. 

(Una vez que hayan cubierto el cuestionario y lo hayan entregado) 

Es muy importante que no comentéis al resto de participantes, es decir, a las personas que 

van a hacer la cata después de vosotros, ni las preguntas que aparecen en los 
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cuestionarios ni la información del producto que se os ha dado, porque podrían modificar 

sus respuestas y, por lo tanto, el experimento no sería válido. 

Esto es todo. Muchas gracias de nuevo por vuestra colaboración. 

 

 

Opción 3. VINO MENCÍA. DAR INFORMACIÓN DESPUÉS DE LA CATA 

Buenos días a todos y a todas. Antes de comenzar, agradeceros vuestra colaboración, ya 

que sin vosotros esta investigación no sería posible. 

La actividad consiste en que catéis el vino que contiene la copa que tenéis en frente, cada 

uno la suya. Después se os pasará un cuestionario para que lo cubráis. Podéis catarlo ya. 

(Se deja que la gente cate el vino. Después, se reparte el cuestionario.) 

Ahora que ya probasteis el vino, por favor cubrid el siguiente cuestionario. En el tenéis que 

poner los datos personales que ahí se os piden y vuestra valoración de calidad del vino 

que acabáis de catar. Que cada uno cubra el suyo, sin fijarse en lo que ponen los demás.  

Si os surge alguna duda, estaré aquí para resolverla. Dicho vino procede de la Comarca 

del Ribeiro y el precio por botella es de 10 euros. 

(Una vez que hayan cubierto el cuestionario y lo hayan entregado) 

Es muy importante que no comentéis al resto de participantes, es decir, a las personas que 

van a hacer la cata después de vosotros, ni las preguntas que aparecen en los 

cuestionarios ni la información del producto que se os ha dado, porque podrían modificar 

sus respuestas y, por lo tanto, el experimento no sería válido. 

Esto es todo. Muchas gracias de nuevo por vuestra colaboración. 

 

 

Opción 4. VINO GARNACHA. NO SE DA INFORMACIÓN DEL VINO 

Buenos días a todos y a todas. Antes de comenzar, agradeceros vuestra colaboración, ya 

que sin vosotros esta investigación no sería posible. 

La actividad consiste en que catéis el vino que contiene la copa que tenéis en frente, cada 

uno la suya. Después se os pasará un cuestionario para que lo cubráis. Podéis catarlo ya. 

(Se deja que la gente cate el vino. Después, se reparte el cuestionario.) 

Ahora que ya probasteis el vino, por favor cubrid el siguiente cuestionario. En el tenéis que 

poner los datos personales que ahí se os piden y vuestra valoración de calidad del vino 

que acabáis de catar. Que cada uno cubra el suyo, sin fijarse en lo que ponen los demás.  

Si os surge alguna duda, estaré aquí para resolverla. 

(Una vez que hayan cubierto el cuestionario y lo hayan entregado) 

Es muy importante que no comentéis al resto de participantes, es decir, a las personas que 

van a hacer la cata después de vosotros, las preguntas que aparecen en los cuestionarios 

porque podrían modificar sus respuestas y, por lo tanto, el experimento no sería válido.  

Esto es todo. Muchas gracias de nuevo por vuestra colaboración. 
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Opción 5. VINO GARNACHA. DAR INFORMACIÓN ANTES DE LA CATA 

Buenos días a todos y a todas. Antes de comenzar, agradeceros vuestra colaboración, ya 

que sin vosotros esta investigación no sería posible. 

La actividad consiste en que catéis el vino que contiene la copa que tenéis en frente, cada 

uno la suya. Después se os pasará un cuestionario para que lo cubráis. Dicho vino procede 

de la Comarca del Ribeiro y el precio por botella es de 2 euros. Dicho esto podéis catarlo 

ya. 

(Se deja que la gente cate el vino. Después, se reparte el cuestionario.) 

Ahora que ya probasteis el vino, por favor cubrid el siguiente cuestionario. En el tenéis que 

poner los datos personales que ahí se os piden y vuestra valoración de calidad del vino 

que acabáis de catar. Que cada uno cubra el suyo, sin fijarse en lo que ponen los demás.  

Si os surge alguna duda, estaré aquí para resolverla. 

(Una vez que hayan cubierto el cuestionario y lo hayan entregado) 

Es muy importante que no comentéis al resto de participantes, es decir, a las personas que 

van a hacer la cata después de vosotros, ni las preguntas que aparecen en los 

cuestionarios ni la información del producto que se os ha dado, porque podrían modificar 

sus respuestas y, por lo tanto, el experimento no sería válido.  

Esto es todo. Muchas gracias de nuevo por vuestra colaboración. 

 

 

Opción 6. VINO GARNACHA. DAR INFORMACIÓN DESPUÉS DE LA CATA 

Buenos días a todos y a todas. Antes de comenzar, agradeceros vuestra colaboración, ya 

que sin vosotros esta investigación no sería posible. 

La actividad consiste en que catéis el vino que contiene la copa que tenéis en frente, cada 

uno la suya. Después se os pasará un cuestionario para que lo cubráis. Podéis catarlo ya. 

(Se deja que la gente cate el vino. Después, se reparte el cuestionario.) 

Ahora que ya probasteis el vino, por favor cubrid el siguiente cuestionario. En el tenéis que 

poner los datos personales que ahí se os piden y vuestra valoración de calidad del vino 

que acabáis de catar. Que cada uno cubra el suyo, sin fijarse en lo que ponen los demás.  

Si os surge alguna duda, estaré aquí para resolverla. Dicho vino procede de la Comarca 

del Ribeiro y el precio por botella es de 2 euros.  

(Una vez que hayan cubierto el cuestionario y lo hayan entregado) 

Es muy importante que no comentéis al resto de participantes, es decir, a las personas que 

van a hacer la cata después de vosotros, ni las preguntas que aparecen en los 

cuestionarios ni la información del producto que se os ha dado, porque podrían modificar 

sus respuestas y, por lo tanto, el experimento no sería válido.  

Esto es todo. Muchas gracias de nuevo por vuestra colaboración. 
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Anexo 2. Cuestionario en el que se 

pregunta la valoración del vino 

 


