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Resumen

Las sesiones de cata en las bodegas realizadbssoristas son una forma directa para

promocionar el vino, posicionar la marca y animir @mpra. Se desconoce si es el vino

o la visita enoturistica el factor que influye ancbmpra de vino. Trabajos previos han

demostrado la influencia de las emociones en epoo@miento de compra. Mediante

dos modelos de ecuaciones estructurales, el peesstiidio analiza las emociones

producidas por la visita a una bodega y las emesig@roducidas por la cata sobre la

intencion de compra de nuevo vino tinto espumosarak Los resultados muestran que

las emociones positivas generadas por el nuevoexplican altamente su intencién de

compra. Las emociones producidas por la visitawgisiica apenas afectan a la intencion

de compra. Estos resultados tienen importantesdagabnes para la gestion turistica de

las bodegas.
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1. Introduccion

Hoy en dia el enoturismo ha cobrado una gran irapord tanto en el mundo del vino
como en la industria turistica (Kolyesnikova andd®02008;Byrd, Canziani, Hsieh,

Debbage and Sonmez, 2018unque las empresas productoras de vino y edmai

pertenezcan a diferentes sectores, no cabe dugaedexiste una clara conexion entre
ambas (Carlsen, 2004; Gibson, 2016). Para el sectstico supone un atractivo afiadido
ya que la cultura del vino se ha convertido enagurso muy valorado por los turistas
por su capacidad de generar experiencias relevamiésrenciadas (Gomez, Lopez and
Molina 2015). Para las bodegas las actividadesueistitas se han visto como un medio
para logar vender vino a los turistas mientrassotiigentes y posicionar su imagen

(Alonso, Sheridan and Scherrer 2008; Bruwer, 2@A4d, et al. 2016).

La comprensiéon de la psicologia del consumidorulistas del vino puede ayudar a
bodegas para predecir las ventas de vino (Ye and, BD15). Pese a que varios
investigadores han demostrado la influencia derexpaa que el turista vive en el tasting
room en la compra de vino y en la fidelidad a lacagKolyesnikova and Dodd, 2008;
Bruwer, Coode, Saliba and Herbst, 2013) desconoseanes el vino o la experiencia
turistica lo que afecta a la more likely to buy #iae. Traditionally, los investigadores
han estudiado los motivos de los enoturistas payawine when visiting una bodega
(Cohen and Beiun, 2009; Bruwer, 2014), pero ninguno ha compakamoo afectan

las emociones producidas por el vino y la visitateristica en la compra del vino.

Las emociones han sido definidas de diferentesdsmytonfiguran un campo de estudio
relevante para comprender las evaluaciones y epodamiento de las personas (e.g.
Kleinginna and Kleinginna, 1981; Scherer, 2005; €&ghPham and Andrade, 2006;

Pelegrin-Borondo, Arias-Oliva and Olarte-Pascual,&. Con el fin de definir el concepto




de emocidn se utiliza la Teoria de la Emocién Camapoial que identifica los rasgos comunes
minimos para su definicion: the need for a stimuatisibution of the cause of the stimulus,
cognitive assessment, a physiological reactiotingseof pleasure-displeasure, a qualitatively
unique feeling, a tendency towards a characteastion, and the short-term nature of the
process (Ortony y Turner; 1990; Russell, 2003; R&h1997; Scherer, 2001, 2005;

Pelegrin-Borondo, Juaneda-Ayensa, Gonzalez-MenanchGonzalez-Menorca, 2015

Las emociones influyen en el comportamiento, algweraociones estimulan la accion,
mientras que otras la inhiben o, incluso, puedembéarla (ej. Cohen, Pham y Andrade,
2006; O'Neill y Lambert, 2001; Oliver, Rust y VarkB97; White y Yu, 2005elegrin-

Borondo, Reinares-Lara, Olarte-Pascual y Garciai#l. 2016).

La importancia de estudiar las emociones en el oadepenoturismo viene determinada
por su influencia en la evaluacion que realizartuastas sobre la oferta. Efectivamente,
diversos estudios demuestran la existencia dealaeidn directa entre las emociones y
las evaluaciones (e.g. Bagozzi, 1997; HirschmanStedh, 1999). Para entender como
las emociones afectan a las evaluaciones queardts sujetos es necesario considerar
tres tipos de efectos (Garg et al., 2005; Han.e2@07; Penz and Hogg, 2011, Pelegrin

et al 2015):

» Lainfluencia emocional producida por el produao/&io que se esta evaluando
por ejemplo la cata de un nuevo vino.

» La influencia emocional producida por el procesacdempra y/o disfrute de un
servicio (estos aspectos son ajenos al productazegr Por ejemplo, la visita

guiada a una bodega.




e La influencia de las emociones generadas por fe€too relacionados con la
evaluacion del producto (por ejemplo, las emocianestiene el turista debido a

gue le acaban de comunicar que le ha tocado lddhte

En este articulo se analiza la influencia de lasaéomes producidas por el producto que
se evalla, en concreto un nuevo tipo de vino @soumoso natural, y las emociones
producidas aspectos ajenos al producto y relacamadn el proceso de compra, en

particular las producidas por la visita enoturéstic

2. Revision de la literatura
2.1. Influencia de la emocién producida por el vinen la intencion de compra

Los productos y servicios generan una represemiegiibolica en la mente de los
individuos con influencia emocional sobre la esga de evaluacion del producto

(Elliott, 1998; Laverie et al., 2002; Mittal, 1998elegrin-Borondo et al, 2015).

En general, los objetos que causan emociones \yassgon evaluados favorablemente,
mientras que aquellos que causan emociones negawa evaluados de manera
desfavorable (Bagozzi, Gopinath y Nyer, 1999; M&tif)4). Desde el punto de vista de
la evaluacion de alternativas de compra, se ha sleatlo que las emociones positivas
hacia los productos generalmente aumentan la pitmizabde una evaluacion favorable

(Bagozzi, 1997; Oliver et al., 1997; Shiv and Fédon, 1999). Es frecuente que cuando
un objeto causa una emocion agradable, la valoratédeste objeto también lo sea y
viceversa (Yeung y Wyer, 2004; Yeh et al. 2013)c &pa parte, hay una tendencia
natural a tomar decisiones que reduzcan al mirenpodbabilidad de que las emociones

negativas se produzcan (eg. Elliott, 1998; Hannéey Keltner, 2007; Schwarz, 2000).




También el simbolismo del producto esta relacioramoel proceso cognitivo-afectivo
de seleccion (Laverie et al., 2002). Cuanto masitapte es el componente simbdlico
de una marca, los clientes son mas propensosiawhagestrategia de seleccion afectiva,
en lugar de una estrategia puramente racional nitteay (Mittal, 1994). En esta linea, la
evaluacion del producto basada en su significatb@ico se ha demostrado que es la

razon principal para la eleccién del consumidorils@do por la emocién (Elliott, 1998).

Determinados alimentos estan considerados muyrngos, y las asociaciones que se
hacen pueden afectar al sabor de éstos. Estaa@saeis pueden ser desde recuerdos de
la infancia, a emociones positivas que rememoramentos pasados, hasta el lugar
donde se esta disfrutando del producto. Algunasrasitafirman que estas experiencias y
asociaciones son las fuentes principales de lasienes que producen ciertos alimentos

(Organ et al, 2015).

Siegrist (2008) establece que los factores psimaédnfluyen en la aceptacion de alimentos.
En la misma linea, Barrena et al. (2015) conclugea hay una dimension emocional
importante asociada con la compra y consumo daiewvoralimento y consideran que “las
respuestas emocionales de los consumidores hatigeua alimento podrian arrojar luz sobre
la decision de compra” (Barrena y Sanchez, 20182j. Sin caracter taxativo, King,
Meiselman y Carr (2010) demuestran que existe on@lacion entre la aceptacion de
alimentos en general y las emociones. Estas ne&givarian entre tipos y categorias de
alimentos. King y Meiselman (2010) observan quetémnsidad emocional a veces se relaciona
con la aceptacion, y en ocasiones difiere. Lo ggercia que la aceptacion del producto
alimenticio no depende exclusivamente de las emesid_ockie et al. (2004) establecen que
la naturalidad de la comida y la experiencia sé@isgremocional de comer fueron los
principales determinantes de los niveles creciedeexonsumo de alimentos organicos.

Dalenberg et al. (2014) y Gutjar et al. (2015) destran que la combinacion entre emociones
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evocadas y el gusto generado por la comida pretliegiemente la eleccién de consumo de

diferentes alimentos.

En este contexto, Ronteltap et al. (2007) sefn&lpapel del riesgo y la incertidumbre como
factor determinante de la aceptacion del consunddolas innovaciones alimentarias. El
constructo contiene varios aspectos, a sabeydatianes de seguridad, las preocupaciones de
los consumidores, las emociones y la confianz&igon et al. (2005) destacan la importancia
del miedo en la aceptacion de los nuevos prodatitosnticios creados para reducir el riesgo
de enfermedades. Barrena y Sanchez (2012) estadiaafobiaifeophobia) entendida como

el rechazo psicolégico que algunas personas exrpteseia alimentos nuevos 0 poco
conocidos. Sus resultados muestran la importaades@mociones en la decision del consumo
de un nuevo producto en las personas neofébicaré&amente, las personas neofdbicas
evitan los nuevos alimentos por el miedo a quetental sabor o les haga enfermar (Jaeger et

al., 2003).

Pocos son los trabajos que han tratado sobreaiJiais emociones. Ferrarini et al. (2010)
estudian los adjetivos emocionales que describexpriencia en el consumo de vino de los
italianos. En su estudio observan un sesgo magia #laiso de emociones de placer que hacia
el uso de emociones de desagrado. Barrena y S4a0608z utilizan las emociones producidas
por el vino como criterio de segmentacion de lesomidores. Dhar y Wertenbroch (2000)
establecen que aunque el consumidor considereayoperar un vino puede salir mal, los
aspectos afectivos y de fantasia pueden hacezrguia¢ comprando el producto para probarlo.
Recientemente, Silva et al. (2016) demuestran quesisvassociated with positive low arousal
emotional responses, such as calm and loving. BoBscik, Krasnodebski, Matysik-Pejas,

& Bakayova (2016)bservan la existencia emociones positivas y negadii/catar un vino.

Tomando como referencia estos antecedentes yulatash bidimensional de las emociones

(Watson, Clark, and Tellegen, 1998), se proporgsitmientes hipotesis:




H1. Las emociones positivas producidas por la catauggo tipo de vino afectan positivamente

en la intencién de compra del nuevo vino

H.. Las emociones negativas producidas por la cdtanuke/o tipo de vino afectan

negativamente en la intencion de compra del nuiexo v

2.2. Influencia de la emocion producida por la visa enoturisticas en la intencion de

compra

Cdmo se haindicado al inicio, existen aspectomajal producto y relacionados con el proceso
de compra que afectan a la valoracion que seaad#izos mismos. Dentro de estos aspectos
esta el entorno y la situacion de compra. Machleibglu (2000) establecen que el entorno de
las tiendas genera emociones y estas emocionagemfen el proceso de compra de los
clientes. Igualmente, Bagozzi, Gopinath y Nyer @9bnsideran que los gerentes de los
establecimientos comerciales utilizan la muasicéoddo y otros estimulos para desarrollar
emociones que afecten a sus clientes en su peesmpra. Penz y Hogg (2011) demuestran
gue la excitacion producida por el producto esntisen funcion del entorno de compra. En
concreto, encuentran mayor grado de placer, adivgalominio o control en los clientes que
compran en un entorno on-line que en los clientescgmpra en tiendas fisicas. En la misma
linea, Mattila y Wirtz (2000) demuestran que lotoeros de prestacion del servicio que
generan niveles de activacion bajos y que gendaaargproducen mayor fidelidad que si el
grado de placer es bajo. Mano (1999) estableceaieampénte que determinadas condiciones
del entorno pueden provocar que una emocion nagafirerce las intenciones de la compra,
asi demuestran que personas aburridas a las tpgeafeece ir de compras en un ambiente
favorable, muestran intenciones altas para realorapras. En esta linea, Wang, Minor y Wei

(2011) establecen como aspectos de la estétiaavdd|(aspectos de la tienda virtual) referidos




a la estética formal -orden, legibilidad y senzille un sitio web- afecta negativamente al grado
de activacion emocional, mientras que aspectasdeseal atractivo estético -espectacularidad
general de un sitio web- afectan positivamentd grado de activacion emocional. Ademas,
estos autores consideran que este grado de amtiviaftuye en la respuesta del consumidor.
Por otra parte, se ha demostrado como las emocioegstivas producidas por un
desabastecimiento en la tienda, afectan negatitanzerta imagen del establecimiento,
disminuyen la satisfaccion del cliente y afectagatieamente en la intencion del cliente de
acudir al establecimiento -tanto de manera di@mtao indirecta a través de la satisfaccion y

la imagen de la tienda- (Kim y Lennon, 2011).

Mas concretamente, en el turismo enoldgico, Bruegde, Saliba and Herbst (2013)
consideran que el panorama de vifiedos y bodegasogeiste en ambientes estéticamente
agradables, tanto fisica como travieso, ofreagiatd vino con una experiencia en gran medida
hedonico. Yuan et al. (2008), hallan que los seéetitos positivos generados por los servicios
gue se ofrecen a los visitantes afectan a la a&atiéh y, el conjunto de satisfaccion y
emociones positivas, influyen en la intencion deavde las bodegas, en la adquisicion del vino
y en el regreso al mismo destino en visitas posésri Un estudio realizado por Charters et al.
(2009), muestra como las sensaciones de satisfactidatisfaccion en la experiencia de visita
de una bodega, puede provocar emociones positiv@apupden incluso, mitigar el efecto
negativo que causa el sentimiento de verse etigmalon de comprar vino de esta bodega. It
is expected that if visitors’ experiences at wieeare enjoyable, they may feel appreciative of
the staff who provided services. Therefore, visitare likely to develop a sense of gratitude.
These feelings, in turn, may lead to a perceived te buy wine and/or wine souvenirs at the

end of their visits (Kolyesnikova, N., & Dodd, 2008

Teniendo en cuenta estos antecedentes se prdssragyuientes hipotesis:




Hs. Las emociones positivas producidas por la visitastica a la bodega afectan

positivamente en la intencion de compra del nuéwo v

Hs. Las emociones negativas producidas por la visitsstica a la bodega afectan

negativamente en la intenciéon de compra del nuewm v

3. Metodologia

Para el contraste de hipétesis se disefidé un estodivarias etapas para conseguir una

muestra de enoturistas en un entorno real de isisaetapas son las siguientes:

1° Los turistas llegaban a las instalaciones deadluseo Ontafion (La Rioja, Espafia)

para realizar una visita que habian reservadoareante por diferentes medios.

2° Se realizaba la visita enoturistica a la Bodégseo Ontafidn.

3° Tras realizar la visita, y con el fin de no @tede ninguna manera las emociones
generadas por la misma, se invitaba a los turtsdtey el nuevo vino espumoso tinto

natural realizado para este proyecto de investigagia participar en el estudio.

El trabajo de campo se desarroll6 durante los fiteesemana del 27 de noviembre de

2015 al 24 de enero de 2016 y se obtuvieron 224esta validas.

El nuevo vino tinto espumoso natural se ha dedadwlen el marco del proyecto de
investigacion del INIA en las bodegas del Institiecnoldgico Agrario de la Junta de
Castilla 'y Ledn y con la colaboracion del Departarnale Agricultura y Alimentacion

de la Universidad de la Rioja. La encuesta tenéadumacion de entre 5 y 7 minutos.

En el cuestionario se pregunta por las emocioreduprdas por el nuevo tipo de vino y
las emociones producidas por la visita enoturistitezando la escala PANAS (Watson
et al., 1988). La intencién de compra se midid leogscala de Venkatesh y Davis (2000)

(e.g., “Intentaria adquirir el vino tinto espumasaiural”; “Preveo que adquiriré el vino
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tinto espumoso natural”). La encuesta terminaba wuas preguntas de clasificacion

sociodemogréficas.

Respecto al perfil de la muestra utilizada, esteneg similar al obtenido por Molina
Collado et al. (2013) con 598 enoturistas en cinopas vinicolas espafiolas. En la
muestra de estos autores, el tramo de edad maefteces el comprendido entre los 35
y 44 afios, similar al de nuestro trabajo dondelé&denedia es de 35,8. En el estudio de
Molina et al. (2013) los porcentajes de hombres yjenes eran de 51,5 y 48,5%
respectivamente y en el presente estudio son 88 $48,70%. En los referido al nivel
de estudios, en el estudio de Molina et al. (2@4854,2% de los encuestados tenian
estudios universitarios, con bachiller o similara6% y con estudios basicos un 5,2%.
Tomando el presente estudio, los universitarioeesgmtan el 61,6%, bachiller o similar

el 28,6% y estudios basicos el 9,8%.

4. Resultados

Las emociones positivas generadas al catar elegtén altamente correlacionadas con
la intencion y prevision de compra del vino tintgpemoso natural (tabla 1).
Efectivamente, las emociones de sentirse interesagitado, enérgico, entusiasmado,
orgulloso, inspirado, decidido, atento, y activtAaduertemente correlacionadas con la
intencién y prevision de compra del vino. En gehedias emociones negativas no
presentan correlacién con la intencion y previsiércompra. Solamente las emociones

de disgustado, alerta, inquieto presentan coraasi poco significativas.

Respecto a las correlaciones entre las emociondsigidas por la visita enoturistica y la
intencion y prevision de compra del nuevo vinodiespumoso natural (tabla 2), los
resultados muestran bajas correlaciones para lasienes positivas e incorrelacion para

las emociones negativas.
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Tabla 1. Correlacion entre las emociones producidas pdnelyla intencion de compra
del nuevo vino tinto espumoso natural

Correlacion de Pearson

Correlacion de Spearman

o Intentaria Preveo que lo Intentaria Preveo que lo
Emocion adquirirlo consucr]nir adquirirlo adquirC:ré
Interesado 0.497 0.515" 0.490™ 0.500™
Angustiado -0.005 -0.002*¢ -0.043¢ -0.028*¢
Excitado 0.338 0.420" 0.346" 0.411"
Disgustado -0.156 -0.176" -0.120 -0.107¢
Enérgico, 0.335" 0.358" 0.340" 0.369"
poderoso
Culpable -0.026 -0.029¢ -0.024¢ 0.002¢
Asustado -0.0038 0.004¢ 0.00%¢ 0.027¢
Hostil -0.058¢ -0.027¢ -0.058¢ -0.026*
Entusiasmado 0.462 0.494" 0.469" 0.501"
Orgulloso 0.390° 0.447" 0.378" 0.442"
Irritado -0.041¢ -0.007¢ -0.014¢ 0.015¢
Alerta 0.108¢ 0.170 0.121 0.191"
Avergonzado -0.032 0.029¢ -0.010¢ 0.060*
Inspirado, 0.327" 0.328" 0.290" 0.305"
innovador
Nervioso 0.02% 0.067¢ 0.016¢ 0.058¢
Decidido 0.251" 0.276" 0.245" 0.282™
Atento 0.248" 0.277" 0.235" 0.276~
Inquieto 0.08% 0.151" 0.038¢ 0.089¢
Activo 0.343" 0.367" 0.350” 0.378"
Temeroso 0.00% 0.034¢ 0.022¢ 0.072¢

Notas: *** = p < 0.01; **= p<0.05; *= p<0.1; ns =orsignificativa.

Tabla 2. Correlacion entre las emociones producidas poriddavy la intencion de
compra del nuevo vino tinto espumoso natural

Correlacion de Pearson

Correlacion de Spearman

. 7 Intentaria Preveo que lo Intentaria Preveo que lo
Emocion adquirirlo adquirC:ré adquirirlo adquirC:ré
Interesado 0.082 0.035™ 0.118* 0.064¢
Angustiado 0.048° 0.055™ 0.057* 0.086™
Excitado 0.156** 0.175*** 0.155** 0.155**
Disgustado -0.053 -0.060* 0.043* 0.038™
Enérgico, 0.141** 0.128** 0.154** 0.142**
poderoso
Culpable 0.04% 0.071™ 0.125™ 0.167™
Asustado 0.04%3 0.075™ 0.078* 0.122™
Hostil 0.016* 0.096™ 0.039™ 0.107™
Entusiasmado 0.153** 0.142** 0.195*** 0.172**
Orgulloso 0.148** 0.171* 0.167** 0.186***
Irritado 0.002¢ 0.059™ 0.063™ 0.156™
Alerta 0.048¢ 0.105™ 0.064™ 0.123™
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Avergonzado 0.022 0.050™ 0.067™ 0.134*

Inspirado, 0.114* 0.078¢ 0.114* 0.083¢
innovador

Nervioso -0.019%° -0.044* -0.033™ -0.050™
Decidido 0.057¢ 0.068™ 0.066™ 0.072¢
Atento 0.148** 0.168** 0.128* 0.152**
Inquieto -0.028¢ -0.002* -0.054™ -0.020™
Activo 0.077¢ 0.087¢ 0.104™ 0.101™
Temeroso 0.00%5 0.056™ 0.045™ 0.083™

Para contrastar las hipétesis se han realizadondoelos de ecuaciones estructurales,
uno que analiza las emociones producidas por @ tmto espumoso natural en la
intencion de compra de dicho vino y otro que amalés emociones producidas por la

visita enoturistica y la intencion de compra dedvautipo de vino.

Para analizar la fiabilidad y validez de las escaka han realizado andlisis factoriales
exploratorios y confirmatorios. Asi, se ha real@zamalisis factorial exploratorio sobre
las escalas de emociones producidas por el vinociemes producidas por la visita
enoturistica e intencion de compra. El KMO ha sid®.981 para las emociones del vino,
0.904 para las emociones de la visita enoturisti@ad para la intencion de compra del
vino (esta escala solo incluye dos itemes). Lalg@ude las pruebas de esfericidad de
Barlett reflejan niveles de significacion menor,@d1 para todas las escalas. El alpha de
Crombach ha sido de 0.897 para las emociones | ©i882 para las emociones de la

visita enoturistica y 0.925 para la intencion depma del vino.

Posteriormente se han realizado andlisis factgr@afirmatorios. Para evaluar el efecto
de liberar parametros (Hair et al. 1999) se hacagb el Lagrange Multiplier Test y el
estadistico de Wald y se ha considerado la connei@ede los parametros en los factores
para reespecificar el modelo. Asi, como establdeeterson y Gerbing (1988): se puede
obtener mayor convergencia del modelo re-espenidizauno o0 mas indicadores

problematicos de diferentes constructos o excluyersis parametros. En este sentido,
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se han eliminado los parametros con lambde6 ya que aportan poco al factor al que

pertenecen.

En relaciéon a la validez convergente, verificamos bps indicadores convergen en los
factores asignados ya que los parametros lambédadesizados son mayores de 0.6 y
significativos (t-values > 1.96). Se aprecia quevdaianza media extraida (AVE) es
superior o igual a 0.5 para todos los factores goeficiente compuesto de fiabilidad

muestra valores superiores a 0.7 (Mackenzie €2G@05).

En cuanto a la validez discriminante, verificantpge los factores son diferentes entre si
para las emociones producidas por el vino y lascenes producidas por la vista

enoturistica; de esta manera, el intervalo de anné alrededor del valor de la covarianza
no incluye en valor absoluto el 1 y por lo tantdhag problemas de covarianzas entre los

factores implicados y se cumple el requisito dedeal discriminante.

Seguidamente mediante ecuaciones estructuralesrsdebtados las hipotesis de la
influencia de las emociones producidas por el timo espumoso natural en la intencién
de compra del vino (figura 1). El modelo ha mostrada correcta bondad de ajuste:
BBNFI = 0.93; BBNNFI = 0.96; CFl = 0.97; Robust CF10.99; GFI = 0.91; AGFI =
0.88; RMSEA=0.05. Las emociones positivas tienenetecto significativo en la
intenciébn de compra y se acepta la H1. La H2 stbiafluencia de las emociones
negativas no se puede aceptar y tampoco podemamalzeinfluencia de las emociones
de intranquilidad en la intencion de compra. Eljento de las variables muestra uf R
del 31,7% vy, por lo tanto, las emociones producigas el vino explican una parte
importante de su intencién de compra. Esencialmagatemociones positivas son las que

explican esta parte de la varianza.

Tabla 3. Valor de los coeficientes estandarizados y nivedigeificacion de la influencia
de las emociones producidas por el vino sobretsadion de compra
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Coeficientes
Relaciones entre las variables del modelo estandarizados T-Student

Emociones positivas => Intencion de compra 0.58 5.88"

Emociones negativas => Intencién de compra -0.19 .96%0

Emociones de intranquilidad=> Intencion de 0.03 0.195
compra

Notas: *** = p < 0.01; ns = no significativa. Vaks del estadistico T-Student méas altos
(en valor absoluto) que 2.58 reflejan p <0.01; ml&ss que 1.96, p <0.05; y mas altos
que 1.65, p <0.10. Valores menores que 1.65 naigoificativos

Figura 1. Influencia de las emociones producidas por el Vimo espumoso natural en
su intencién de compra. Coeficientes estandarizéd&uden), R

Emociones
Negativas

-0.19" (-0.96)

Emociones de
Inquietud

0.03" (0.12)

Emociones
Positivas

0.58*** (5.58)

Intencion de
compra
R2=31.7%

Nota: ¥***=p<0.001; ns= no significativa

Respecto al modelo sobre la influencia de la vesitaturistica en la intencion de compra
del tinto espumoso natural (ver figura 2), la bahde ajuste es también adecuada:
BBNFI = 0.94; BBNNFI = 0.96; CFl = 0.97; Robust CF10.93; GFI = 0.90; AGFI =
0.85; RMSEA=0.06. En la Tabla 3 se muestran losilteados de los coeficientes
estandarizados y su nivel de significacion parartdaciones entre las emociones
positivas, emociones negativas y las emocionesrsenhspirado e interesado, en la
intencion de compra del vino tinto espumoso natuxiihguna de las dimensiones
emocionales tiene un efecto significativo en leeneion de compra del vino tinto

espumoso natural. No pudiendo aceptar ninguna slehi@dtesis. En conjunto las
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variables muestran un?Rnuy bajo (3,7%). Las emociones producidas porisitav

enoturistica no explica la intencion de compravited.

Figura 2. Influencia de las emociones producidas por laavisitoturistica en la intencion
de compra del vino espumoso tinto natural: Coefiei® estandarizados (T-Studen), R

Emociones Emocion
Negativas Inspirado

-0.01" (-0.07 0.05" (0.58)
Emociones Emociones de
Positivas Interesado

0.15"(1.59) 0.06™ (0.66)

Intencion de
compra
R2=3.7%

Nota: ¥***=p<0.001; ns= no significativa

5. Discusion y conclusiones

El turismo y el vino son dos industrias relevamias la economia Europea en las que
resulta interesante innovar e investigar conexicgrgse ambas. Distintos trabajos
muestran como el vino supone para el sector tewisth atractivo afiadido ya que la
cultura del vino se ha convertido en un recurso walgrado por los turistas por su
capacidad de generar experiencias relevantesrgddiadas (e.g. Carlsen, 2004; Gibson,
2016; Gomez, Lopez and Molina 2015). Para las basi&gg actividades enoturisticas se
han visto como un medio para logar vender vinosatlistas y posicionar su imagen
(e.g. Alonso, Sheridan and Scherrer 2008; Bruw@t42Byrd, et al. 2016)Este trabajo
contribuye a entender mejor las emociones completarabajos previos (e.g. Ye and
Jeng, 2015; Kolyesnikova and Dodd, 2008; Bruwedep Saliba and Herbst, 2013) ya
que se desconoce si es el vino o la experiendistita lo que afecta a la intencion de

compra.
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Los resultados muestran que el modelo de la infiaeiel vino en la intencién de compra
tiene un Rdel 31.7%, mientras que el modelo de la influedeida visita en la intencion
de compratiene un 3.7%. En este sentido podenmatutioque las emociones producidas
por el vino explican su intencién de compra, pareisita enoturistica no afecta. Nuestro
resultado esta en la linea demostrada por Mas@aggi&o (2012) en la que rechazan un
efecto directo entre la experiencia emocional peathupor la visita a un festival del vino
y gastrondmico y la intencién de comportamientpgyan los trabajos de Siegrist (2008),
King et al. (2010), Lockie et al. (2004), Dalenbetg@l. (2014), Gutjar et al. (2015), Barrena et
al. (2015) a favor de la influencia de las emocsopeducidas por los alimentos en su

aceptacion.

La baja influencia de la visita enoturistica enctampra del vino puede estar en
consonancia con varios investigadores que han deadoda existencia de un grupo de
enoturistas que solamente les interesa tener yreriercia turistica, siendo su interés
por el vino muy escaso. Adilitchell, and Hall (2006) Bruwer (2003) hablan de turistas
curiosos que visitan las bodegas, Ali-King y Chartd999) comenta la existencia de
enoturistas casuales, Charters y Ali-Knight (2082)onen la existencia de turistas no
interesados en el vino y novatos, Marzo-Navarregr&a- Iglesias (2009) y Nella and
Christou (2014) exponen la existencia de curios@sepaki y lakodivou (2011) de
visitantes ocasionales a las bodegas. Por otrg Addmanos, Kuznesof & Ritson (2014)
demuestran que los highly involved wine consumenstgristas que compran mas vino
cuando realizan turismo en las regiones enotuaistitstos clientes estan normalmente
poco interesado en hacer una visita turisticdbadigga y su interés se centra mas en catar
vinos y comprar vino. Como establecen ChartersAdininight (2002:315) respecto a

los turistas “wine lover”;their motivation as wine tourists is also clearlyimed. They
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are more likely to want to buy wine, to want torleabout wine, and to want to taste wine

at the winery”.

Principalmente son las emociones positivas pro@dsgmbr el vino lo que influye en su
compra, en el sentido ya apuntado por Ferrarial. €2010) cuando demuestra un mayor
sesgo en los consumidores hacia citar emociorgackr que de desagrado al catar los vino y
por Silva et al. (2016) que observan que el vienas®cia con las emociones positivas. Las
emociones negativas generadas al catar el vinementefecto en la intencion de compra.
Este resultado clarifica la investigacion de Hor&ercik, Krasnodebski, Matysik-Pejas,
& Bakayova (2016) ya que estos autores observabexidtencia de emociones negativas
al catar un vino. Puede que existan estas emogipeasno afectan significativamente a

la compra del vino.

Ni las emociones positivas ni las negativas de lIsitav enoturistica afecta

significativamente a la intencion de compra de vifste resultado matiza lo establecido
por Yuan et al. (2008) que establecian la inflleedei los servicios enoturistico en la compra
del vino y (Kolyesnikova, N., & Dodd, 2008) y Cteas et al. (2009) que establecian que la
sensacion de gratitud hacia la bodega que deadawlkita enoturistica generar un sentimiento

de obligacion que puede hacer que el cliente connmoe

Las empresas deben identificar los turistas aledap importa principalmente la compra
de vino y tratarlos de manera diferenciada respectotros segmentos. Deberan
desarrollar diferentes actividades enoturisticaptatia a este segmento para generar
emociones positivas relacionadas con el propio,vooono pueden ser catas con los
enologos o catas maridadas. Para los curiosoogusoso amantes del vino y que lo que
les interesa es conocer la bodega, las actividesdedeben centrar en la visita a las

instalaciones y menos en el vino.
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Como limitacidon a nuestra investigacion, la muesteaenoturistas empleada posee
caracteristicas sociodemograficas muy parecidass alé la investigacion de Molina
Collado et al. (2013) realizada en cinco zonas ymtmtas de vino de Espafia. No
obstante, nuestra investigacion se ha realizadmarsola bodega situada en una zona
espafiola determinada. Desconocemos si las casticisi psicograficas de nuestra
muestra es similar a las del resto de bodegasgma espafnolas o del resto del mundo.

Seria conveniente un estudio mas amplio geograéintam

La baja influencia de la visita enoturistica sdarstencion de compra del vino también
abre las puertas a nuevas propuestas de investiggeigue lo que buscan los enoturistas

€s una experiencia.
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