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Este estudio analiza los factores que influyen en el comportamiento del 
consumidor de vino en La Rioja, España, enfocándose en la percepción, disposición 
y la influencia de los grupos de referencia y las estrategias de marca de las 
bodegas. La investigación se basó en 300 entrevistas estructuradas a visitantes 
de Bodegas Franco Españolas, destacando el perfil demográfico y educativo de 
los participantes. Se evaluó la aceptación de un vino tempranillo mediante un 
cuestionario con escala Likert, y se aplicó modelado de ecuaciones estructurales 
con mínimos cuadrados parciales para analizar las variables relacionadas con la 
intención de compra y emociones positivas. Los resultados mostraron relaciones 
significativas y un modelo bien ajustado, validado estadísticamente con 
pruebas de confidencialidad, validez convergente y discriminante, y ausencia de 
multicolinealidad. Este trabajo contribuye a comprender el comportamiento del 
consumidor en una región vitivinícola clave, ofreciendo insumos para estrategias 
de marketing y desarrollo turístico.

Palabras clave: comportamiento del consumidor, marketing del vino, región 
vitivinícola, grupos de referencia, La Rioja

This study analyzes the factors that influence wine consumer behavior in La Rioja, Spain, 
focusing on perception, disposition, and the influence of reference groups and wineries’ 
branding strategies. The research was based on 300 structured interviews with visitors 
to Bodegas Franco Españolas, highlighting the demographic and educational profile of 
the participants. The acceptance of a Tempranillo wine was assessed using a Likert- scale 
questionnaire and structural equation modeling with partial least squares was applied 
to analyze the variables related to purchase intention and positive emotions. The results 
showed significant relationships and a well-adjusted model, statistically validated with 
confidentiality tests, convergent and discriminant validity, and absence of multicollinearity. 
This work contributes to understanding consumer behavior in a key wine-producing region, 
providing input for marketing and tourism development strategies.

Keywords: consumer behavior, wine marketing, wine region, reference groups, La Rioja
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1. Introducción

En España, las regiones vitivinícolas prometen crear negocios sostenibles y promover el 

desarrollo económico en el país, pero el éxito depende de la capacidad de los tomadores 

de decisiones para desarrollar sus propuestas de valor, lo que requiere una comprensión 

adecuada de sus principales mercados, producción, objetivos y capacidades (De Jesús & 

Thomé-Ortiz, 2019). Hasta donde se sabe, los visitantes en la región vinícola de La Rioja 

(España) siguen siendo un grupo objetivo en gran parte inexplorado. Esto puede deberse 

a los escasos esfuerzos para medir los factores que influyen en el comportamiento del 

consumidor en la región. El propósito de este estudio es abordar este problema.

Los especialistas en marketing se preocupan por comprender los factores 

que conducen a la competitividad en los mercados nacionales e internacionales (Porter, 

2008). Las empresas que compiten internacionalmente se encuentran evolucionando e 

implementando nuevas iniciativas estratégicas para mantener su posición en el mercado 

(Labelle & Navarrete, 2018). En la industria del vino, estas estrategias capitalizan la calidad 

del vino vinculada a la denominación de origen (DO) para desarrollar una imagen favorable 

a lo largo del tiempo (De la Cruz & Navarro, 2008). En el corazón del desarrollo de las 

regiones vinícolas tanto del Nuevo Mundo del Vino como del Viejo Mundo del Vino (VMV), 

se encuentra que la inversión en investigación y desarrollo es un factor importante (Aylward, 

2003).

Este estudio puede incluirse entre otros que exploran las regiones del VMV a través 

de enfoques modernos de investigación de mercado (Schamel, 2006). Este trabajo se basó 

en el supuesto de que las empresas del VMV buscan estrategias de marketing y marca para 

atraer y mantener visitantes y consumidores de vino. Con suerte, este estudio servirá para 

justificar futuros estudios sobre turismo y prácticas de marca de vinos en empresas de la 

región española. Por ello, se presenta este artículo con el objetivo de analizar los factores 

que influyen en la percepción, disposición y comportamiento de los consumidores de vino 

en relación con las propuestas de valor de las bodegas en La Rioja (España), con especial 

énfasis en el papel de los grupos de referencia y las estrategias de marca, a fin de contribuir 

con el desarrollo de perfiles de consumidor que orienten la competitividad de la región. Para 

presentar estos argumentos, primero se revisaron investigaciones previas sobre prácticas 

de marca y marketing asociadas con empresas y regiones vitivinícolas, enfocadas en las 

características del consumidor de vino que afectan la receptividad de las propuestas de 

valor del vino, así como en el rol de los grupos de referencia en el comportamiento del 

consumidor.

Cabe destacar que analizar la región vitivinícola de La Rioja de forma separada 

del resto de España resulta especialmente interesante por varias razones estratégicas 

y estructurales. En primer lugar, La Rioja es una de las denominaciones de origen más 

reconocidas internacionalmente, y su historia, reputación y concentración de bodegas 

con fuerte identidad territorial la distinguen de otras zonas productoras del país. Esta 

especificidad le otorga un valor simbólico y comercial que influye de forma directa en el 

comportamiento del consumidor, sobre todo en mercados donde el origen del vino actúa 

como un poderoso signo de calidad y autenticidad. A pesar de su relevancia, existe un vacío 

en la literatura respecto al análisis profundo del perfil del consumidor que visita esta región. 
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Este vacío contrasta con el creciente interés por el enoturismo y el consumo experiencial 

vinculado con las propuestas de valor de las bodegas de La Rioja, con particular atención al 

impacto de los grupos de referencia y las estrategias de marca utilizadas por las empresas 

locales. Así, se ofrece una visión más precisa y contextualizada que puede orientar tanto 

a académicos como a tomadores de decisiones en el diseño de estrategias competitivas 

más efectivas y alineadas con las expectativas del consumidor actual. La investigación no 

solo permite comprender mejor un mercado poco explorado, sino que también proporciona 

herramientas útiles para fortalecer la competitividad y sostenibilidad de una región 

emblemática del vino español.

Consecuentemente, se empleó el término “grupos de referencia” para hacer 

alusión a los individuos cuyas opiniones pesan en el comportamiento del consumidor de 

vino. En segundo lugar, se explicó el diseño de la investigación. Se validó el instrumento 

elaborado para evaluar la disposición del consumidor hacia el vino y se describieron los 

procedimientos empleados para recopilar los datos, con el fin de responder las preguntas 

de investigación derivadas de la revisión de la literatura. Finalmente, se comparten los 

resultados y discusiones sobre las implicaciones para los encargados de formular políticas, 

educadores, comercializadores de vino, y académicos interesados en realizar más estudios. 

López-Guzmán et al. (2013) llamaron a los investigadores a centrar su atención en el 

desarrollo de un perfil de consumidor para las diferentes regiones vitivinícolas de todo el 

mundo. Se espera que este estudio contribuya a abordar esta solicitud.

2. Revisión de la literatura

2.1. Tendencias en el comportamiento del consumidor enológico

Comprender el comportamiento del consumidor de vino puede resultar un problema 

complejo, ya que intervienen diversos factores extrínsecos, como la marca, región, precio y 

medallas en la decisión de compra (Lockshin et al., 2006), e intrínsecos, como la degustación, 

factores socioeconómicos, sociodemográficos, culturales, sociales y psicosociales (Gunay 

& Baker, 2011), a lo que se suman las necesidades, valores e intereses. El conocimiento 

sobre el vino es una variable crítica que depende de que el consumidor se involucre en un 

proceso de aprendizaje y apreciación, y de que esté dispuesto a pagar más por su consumo 

(Nella & Christou, 2014). En consecuencia, las bodegas deben orientar sus estrategias de 

mercado en función de las preferencias de los consumidores, de modo que estas tengan 

un impacto directo en la elección del vino y permitan a los mercadólogos predecir su 

comportamiento (Pomarici et al., 2017).

Ir más allá de las características demográficas para determinar las motivaciones 

detrás de los consumidores de vino es apropiado, considerando el hecho de que estas 

personas son difíciles de clasificar en tales términos (Corpus et al., 2018). Sin embargo, 

las ideas encontradas en estudios como el realizado en Serbia, donde los investigadores 

examinaron el comportamiento del consumidor de vino en función de la demografía, ayudan 

a reducir la brecha de conocimiento sobre la comercialización de productos vitivinícolas 

(Radovanovic et al., 2017). Estudios anteriores aportaron valiosa información a la literatura 

sobre los factores de éxito de regiones vitivinícolas específicas en todo el mundo (Aldrete, 
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2014; Gómez & Molina, 2012; Jones et al., 2015; Overton et al., 2012). No obstante, aún 

se necesita más investigación, dado que el vino es un producto complejo de comercializar: 

suele estar dirigido a pequeños segmentos heterogéneos de consumidores, sus atributos 

—como el sabor— varían de una cosecha a otra, y la intención de compra depende de 

múltiples factores, que incluyen las finanzas, las influencias sociales, las tendencias 

actuales y la ubicación geográfica (Jitareanu, 2012).

Las distinciones entre las formas de consumo de regiones vitivinícolas antiguas y 

nuevas es un claro ejemplo de cómo evoluciona el comportamiento de los consumidores 

de vino (Pelegrín-Borondo et al., 2019). Por su parte, Schamel (2006) argumentó que 

los consumidores ajustan su disposición a pagar precios superiores en función de las 

elecciones de vinos del Nuevo y Viejo Mundo. Este autor señaló que las marcas de vino 

de Australia tienden a venderse por menos que el vino de las regiones del Viejo Mundo 

en España o Francia. Por lo tanto, si bien las propuestas de valor del vino del Viejo Mundo 

pueden depender de la DO, las marcas de vino del Nuevo Mundo deben confiar en otros 

factores como la calidad, el precio, la distribución, la marca e, incluso, los sitios de vino en 

internet a través de las comunicaciones de marketing (Bruwer & Wood, 2005; Taplin, 2012).

Los consumidores de vino tienden a ser examinados desde una perspectiva 

regional. Por ejemplo, Duarte et al. (2010) encuestaron a un segmento de consumidores 

de vino en Portugal. Para ayudar a reducir la brecha, analizaron las características 

sociodemográficas e información de sus decisiones de compra, motivos y actitudes, y 

frecuencia de consumo. Concluyeron que la demografía y la edad, asociadas con la 

calidad del servicio y la conveniencia social, influyen en la decisión del consumo de vino. 

Identificaron, claramente, cuatro segmentos definidos por factores como la región de 

origen, el tapón de corcho, el precio y la mención de DO. Todo ello refuerza la necesidad 

de que tanto los responsables políticos como las empresas consideren la importancia 

de comprender con mayor profundidad las características de sus mercados, ya que este 

conocimiento puede contribuir al diseño de estrategias de marketing más adecuadas y 

pertinentes dentro de cada industria.

En síntesis, las tendencias actuales en el comportamiento del consumidor 

enológico reflejan una creciente sofisticación y segmentación del mercado, donde aspectos 

como el conocimiento del vino, la búsqueda de autenticidad, la influencia de grupos de 

referencia y el consumo experiencial cobran cada vez mayor relevancia. Además del precio, 

la región y la marca, factores como la sostenibilidad, la innovación en formatos y el uso 

de plataformas digitales están moldeando las decisiones de compra. Los consumidores 

muestran una mayor disposición a explorar nuevas etiquetas, regiones no tradicionales y 

variedades menos conocidas, a la vez que valoran la información transparente y el respaldo 

de certificaciones de origen o calidad. Esto implica que tanto bodegas como actores del 

sector vitivinícola deben adoptar estrategias flexibles y centradas en el cliente, capaces de 

adaptarse a mercados más dinámicos, informados y emocionalmente conectados con el 

producto (Martínez-Navarro & Sellers-Rubio, 2024).
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2.2. El papel de las emociones en la experiencia enológica

Muchas de las decisiones de los consumidores no se centran en los atributos de la marca, 

sino en los sentimiento o emociones asociados con la adquisición o el uso de la marca 

o con la situación en la que se compra o se usa el producto. Así, una marca puede ser 

seleccionada no por un atributo, sino porque “hace sentir bien” o es aprobado por los 

amigos y familiares (Mothersbaugh & Hawkins, 2016). Es importante saber que la teoría 

de la toma de decisiones se basa en algunos supuestos básicos, según los cuales, por lo 

general, siempre existen más alternativas disponibles; es decir, múltiples marcas con las 

que puede interactuar el consumidor, y optar por la que se adapte mejor a sus necesidades 

(Noel, 2009). En particular, los especialistas en marketing están muy interesados en el 

comportamiento de compra de los consumidores, específicamente en sus elecciones, 

incluso en sus decisiones de no compra (que ocurren muy seguido), debido a que estas 

pueden influir en futuras decisiones de compra (Peter & Olson, 2010). Para que suceda el 

proceso de decisión del consumidor, generalmente se debe identificar un problema de 

consumo que tiene que ser resuelto. Esta es una etapa crítica en el proceso de decisión, 

ya que impulsa al consumidor a actuar a partir de la percepción de una diferencia entre su 

estado actual y el estado ideal que desea alcanzar (Hoyer & MacInnis, 2010).

En términos generales, los valores, las actitudes y el comportamiento del 

consumidor tienden a estar alineados (Sparks, 2007); sin embargo, también es importante 

tener en cuenta los factores situacionales (Loebnitz et al., 2015) y sociodemográficos 

(Galloway et al., 2008). De este modo, la actitud del consumidor hacia un producto 

sirve para predecir la aceptación o la compra (Hamari, 2015). En este sentido, la relación 

entre compradores y vendedores a menudo se expresa en términos de disposición del 

consumidor (Lu et al., 2014). Cabe señalar que la intención de patrocinar una marca en 

particular no solo se basa en los aspectos descritos anteriormente, sino también en las 

marcas de la competencia (Laroche et al., 1996) y atractivo de la marca (Ilicic & Webster, 

2011). En otras palabras, la marca y el comportamiento del consumidor se correlacionan 

(Bennet & Harrell, 1975), lo que hace que las prácticas de marca y las asociaciones de 

marca sean importantes para el éxito del marketing (Das, 2014).

El uso de las emociones en el marketing está bien establecido e incluso se ha 

convertido en parte de un nuevo paradigma de marca (Rytel, 2010). Investigadores en Italia 

realizaron un estudio para identificar el lenguaje utilizado por los consumidores de vino al 

referirse a sus experiencias de consumo (Ferrarini et al., 2010). Los autores identificaron 16 

palabras asociadas con el placer. Estas palabras estaban cargadas emocionalmente, lo que 

sugiere que las emociones positivas pueden estar asociadas con las decisiones de compra 

de vino (Meraz et al., 2019). Aunque todavía se está desarrollando evidencia de la influencia 

de las emociones y la disposición del vino, hay suficiente para que los vendedores de 

vino atraigan clientes confiando en comunicaciones de marketing cargadas de emociones 

(Nowak et al., 2006). Estas comunicaciones pueden depender de mensajes dirigidos a 

audiencias específicas de regiones vitivinícolas antiguas y nuevas, siempre que dichos 

mensajes sean consistentes con las percepciones de calidad o DO de los consumidores 

(Schamel, 2006).
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En suma, las emociones desempeñan un rol fundamental en la experiencia 

enológica, ya que influyen en la percepción del vino y en el vínculo afectivo que se establece 

con la marca y el entorno de consumo. Lejos de tratarse únicamente de una evaluación 

racional de atributos, la elección de un vino suele estar mediada por sensaciones placenteras, 

recuerdos significativos o vínculos sociales que enriquecen la vivencia del consumidor. Esta 

dimensión emocional convierte el acto de beber vino en una experiencia multisensorial y 

simbólica, donde factores como la ambientación, la compañía o la historia del producto 

pueden potenciar su disfrute y fidelización. Por ello, las estrategias de marketing que 

apelan a estas emociones resultan especialmente efectivas en la construcción de marcas 

memorables y en la diferenciación dentro de un mercado cada vez más competitivo (Elali 

et al., 2023).

2.3. Innovación y adaptación en los hábitos de consumo de vino

Green & Langeard (1975) fueron de los primeros en identificar diferencias en la innovación 

del consumidor en los mercados internacionales. Examinaron los factores sociales y 

ambientales que influyeron en las compras pasadas de los consumidores en Estados 

Unidos y Francia. Los hallazgos de su estudio sugieren que los consumidores responden a 

factores sociales y ambientales, los cuales, a su vez, afectan la innovación en términos de 

decisiones de compra. Es así que parece haber un vínculo entre innovación y consumo; no 

obstante, los mercados del vino tienden a ser más complicados y la literatura al respecto 

es escasa. A pesar de ello, se encontraron conclusiones interesantes en la literatura que 

ayudaron a avanzar en la discusión actual, a saber, que la innovación del consumidor se 

relaciona con las ventas y el rendimiento general de la bodega (Shows et al., 2017).

Para algunos, las experiencias asociadas con el consumo y la evaluación del vino 

son consistentes con las experimentadas con el arte (Charters & Pettigrew, 2005). Por ende, 

no debería sorprender que los valores de los clientes cumplan un papel en la intención de 

compra del vino (Lehtola et al., 2008), y que la satisfacción y la imagen de la marca se 

vinculen con respuestas emocionales hacia vinos particulares (Atkin & Tach, 2012). Aunque 

la relación entre las emociones positivas y las respuestas a las marcas de vino parece tener 

suficiente apoyo en la literatura, todavía es necesario considerar los impactos negativos 

de otros tipos de emociones, por ejemplo, el riesgo percibido (Bonn et al., 2020; Gupta & 

Duggal, 2020; Gupta & Sajnani, 2020; Lecat et al., 2016; Outreville & Desrochers, 2016).

En conjunto, la evidencia sugiere que los hábitos de consumo de vino están 

influenciados tanto por factores sociales y emocionales, como por la capacidad de 

adaptación e innovación de los propios consumidores. La evolución de estos hábitos 

responde a un contexto dinámico, donde el vino es percibido como producto y también 

como experiencia cultural y sensorial. En este sentido, la disposición del consumidor 

a explorar nuevas propuestas, aceptar riesgos y reconfigurar sus preferencias se ha 

convertido en un indicador clave del cambio en los mercados vinícolas. Por consiguiente, la 

innovación ya no es únicamente una estrategia de las bodegas, sino una práctica compartida 

con consumidores que reinterpretan el acto de beber vino como una forma de expresión 

personal, cultural y emocional (Vinovae, 2024).
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2.4. Aceptación del vino y dinámicas de influencia social

Los grupos de referencia son colectivos de individuos, conformados por dos o más 

personas, cuyas opiniones pesan sobre las actitudes o decisiones de los visitantes de 

la región vinícola (Peter & Olson, 2010). Horverak (2009) afirma que los críticos de vinos 

que publican en la prensa en realidad influyen en el comportamiento del consumidor. Esto 

conlleva a la promoción de emociones anticipadas por parte de los consumidores de vino 

(Bee & Madrigal, 2013), lo cual, a su vez, evita la incertidumbre y las posibles consecuencias 

indeseables de la compra de un producto o servicio. Lo anterior se debe a que el riesgo 

juega un rol crucial como uno de los determinantes para influir en las compras y tiene 

efectos significativos en otros determinantes como la actitud, la confianza, la satisfacción y 

la intención de compra del cliente (Amirtha et al., 2021; Jitareanu, 2012). Además, lo dicho 

previamente está estrechamente relacionado con la evaluación general del consumidor 

de la utilidad del producto o servicio basada en lo que se recibe en comparación con lo 

que se paga (Qalati et al., 2021). Los investigadores han descubierto que las emociones 

específicas influyen de manera diferente en las valoraciones y percepciones de riesgo 

(Szymkowiak et al., 2021).

Massa et al. (2016) documentaron cómo los enólogos de clima frío en Ontario 

usaban rituales en sus procesos para provocar respuestas emocionales en sus clientes, 

lo que los llevó a convertirse en defensores entusiastas a través de grupos de referencia. 

Este tipo de respuesta parece inusual, pero hay alguna justificación en la literatura. 

Entretanto, Mora & Moscarola (2010) señalaron que el vino es un producto principal para 

generar respuestas emocionales. Indicaron que a los consumidores les gusta participar 

en la producción de la experiencia de beber vino, pero también sentirse pertenecientes a 

una comunidad. Aquí, los atributos intrínsecos del producto en sí mismo pasan a segundo 

plano, por debajo de los sentimientos e interpretaciones que implica la experiencia. Estas 

respuestas emocionales se ven reflejadas de diferente forma dependiendo del segmento 

generacional (Bauman et al., 2020). Por ello, la función de los influyentes se incluyó en el 

análisis del presente artículo.

En este contexto, la aceptación del vino no puede entenderse únicamente desde 

sus características organolépticas, pues se trata de un fenómeno social influenciado por las 

percepciones, recomendaciones y rituales compartidos dentro de los grupos de referencia. 

Las decisiones de consumo se ven moldeadas por una red de influencias que incluyen 

desde críticos especializados hasta círculos sociales cercanos, configurando no solo 

preferencias individuales, sino también prácticas colectivas de apreciación y pertenencia. 

La experiencia del vino adquiere así una dimensión simbólica y emocional que refuerza su 

valor percibido, lo que facilita su adopción y fidelización a través de dinámicas sociales de 

validación e identificación grupal (Shamim et al., 2024).

3. Objetivos e hipótesis de trabajo

De acuerdo con la problemática presentada y la revisión de antecedentes teóricos, el 

presente trabajo se propuso contrastar empíricamente un modelo para analizar el efecto 

determinante de las emociones del consumidor, su carácter innovador y los grupos de 
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referencia en la intención de compra de vino. A partir de los resultados obtenidos, sería 

posible formular una serie de recomendaciones gerenciales orientadas a adaptar las 

estrategias de mercadotecnia dirigidas a este importante segmento de consumidores, de 

los cuales depende el desarrollo económico de la región vitivinícola de La Rioja y de las 

empresas que en ella operan. El modelo propuesto se representa gráficamente a través 

de la Figura 1.

En el contexto de los compradores de vino en la región de La Rioja, esta 

investigación se propuso analizar las relaciones entre diversos factores psicológicos 

y sociales que influyen en la intención de compra de vino. A partir del modelo teórico 

planteado, se formularon las siguientes hipótesis de trabajo:

•	 H1: El carácter innovador del consumidor influye de manera positiva y directa 

en su intención de compra de vino.

•	 H2: Las emociones positivas experimentadas por el consumidor influyen de 

manera positiva y directa en su intención de compra de vino.

•	 H3: La opinión de los grupos de referencia del consumidor influye de manera 

positiva y directa en su intención de compra de vino.

•	 H4: El carácter innovador del consumidor influye de manera positiva y directa 

en las emociones positivas que experimenta al momento de valorar una 

propuesta de vino.

•	 H5: La opinión de los grupos de referencia influye positiva y directa en las 

emociones positivas que experimenta el consumidor.

Cabe mencionar que estas hipótesis buscan aportar evidencia empírica sobre 

los factores que motivan la compra de vino en La Rioja, con el propósito de ofrecer 

recomendaciones confiables para las estrategias de mercadotecnia y posicionamiento de 

las bodegas de dicha región.

Figura 1. Conceptos

Fuente: elaboración propia.
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4. Metodología

Los datos para esta investigación se obtuvieron mediante observaciones realizadas a través 

de entrevistas estructuradas con compradores en la vinícola Bodegas Franco Españolas 

(BFE), ubicada en la ciudad de Logroño, en la comunidad autónoma de La Rioja, España. 

Esta región ocupa una posición destacada en la producción y comercialización de vino de 

calidad en el país. Según un estudio realizado por Vinoticias en 2014, los vinos con DO de 

Rioja concentraron el 35 % de la participación global en el mercado español frente a otras 

denominaciones. En el sector de la restauración, el liderazgo del vino de La Rioja fue aún 

más marcado, puesto que alcanzó casi el 80 % de participación (Rioja, 2024).

La selección de BFE como caso de estudio respondió a diversos criterios: su 

antigüedad y trayectoria histórica, la disposición de su equipo directivo para colaborar en el 

estudio, la existencia de un producto consolidado en torno a visitas guiadas y degustaciones 

organizadas, y la inclusión en su portafolio de productos relacionados y derivados del vino 

elaborados con un tempranillo. Fundada en 1890, BFE exporta sus vinos a mercados 

como Norteamérica y Asia, y en 2013 fue reconocida por Great Wine Capitals como el 

mejor destino enoturístico en la categoría de Experiencias Innovadoras (Bodegas Franco 

Españolas, 2016).

Para la obtención de los datos, se aplicó un cuestionario autoadministrado con 

preguntas de opción múltiple. Se realizaron 300 entrevistas estructuradas a visitantes 

mayores de edad. El 66.3 % de los participantes tenía entre 18 y 39 años; el 51.3 % eran 

mujeres y el 48.7 %, hombres. En cuanto al nivel educativo, el 81.7 % contaba con estudios 

universitarios y el 17.3 %, con estudios de nivel medio superior. A cada participante, se 

le presentó una oferta de vino con las siguientes características: vino tinto varietal 100 

% tempranillo; crianza de ocho meses en barrica de roble francés; color rojo violáceo 

diáfano; aroma a frutos negros con notas de leña verde; graduación alcohólica de 13.8 

%; temperatura recomendada de servicio entre 16 a 18° C, y en botella de 750 ml. Tras 

presentar la oferta, se entregó el cuestionario al visitante Los constructos utilizados para 

medir las variables del modelo teórico se detallan en la Tabla 1. En total, se evaluaron cuatro 

constructos, y sus indicadores fueron medidos mediante una escala tipo Likert de once 

puntos (0-10).

El trabajo de campo se realizó durante el mes de agosto de 2023 y tuvo una duración 

de cuatro semanas, aproximadamente. La muestra de 300 participantes fue seleccionada 

por conveniencia, debido a restricciones logísticas de tiempo y presupuesto, y aunque la 

cifra representa una pequeña fracción del total de 64 000 visitantes que recibió la vinícola 

en ese año, el tamaño muestral es estadísticamente válido para estudios exploratorios con 

enfoque cuantitativo. Se optó por diferenciar a los encuestados por género y edad para 

identificar posibles patrones de comportamiento de compra asociados a estas variables, 

las cuales han demostrado ser relevantes en investigaciones previas sobre consumo de 

vino. En cambio, no se desagregó la muestra por estrato socioeconómico, dado que, por 

la naturaleza del turismo enológico y la localización del estudio, se asumió un nivel de 

renta per cápita relativamente homogéneo entre los visitantes, suficiente para considerar 

que todos los participantes estaban en condiciones económicas de adquirir el producto 

evaluado.
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Tabla 1. Constructos evaluados y sus indicadores de medición

Dimensión teórica Indicadores observables

Intención de compra
Si pudiera, intentaría adquirir el vino de la oferta 

Si pudiera, preveo que compraría el vino de la oferta

Emociones positivas

Interesado

Excitado

Enérgico

Entusiasmado

Orgulloso

Alerta

Innovador

Decidido

Vigilante

Activo

Grupos de referencia

Las personas que me influyen pensarán que debería comprar este vino.

Las personas que me son importantes pensarán que debería comprar este vino.

Las personas cuyas opiniones valoro preferirán que compre este vino.

Carácter innovador

Cuando escucho acerca de nuevos vinos, busco la manera de probarlos.

Entre mis amigos o familiares, soy el primero en probar nuevos vinos.

Me gusta experimentar y probar nuevos vinos.

Fuente: elaboración propia.

5. Conclusiones

A partir del modelo teórico y de las hipótesis planteadas, se procedió a contrastar 

empíricamente el modelo de trayectorias representado en la Figura 1. Con esa finalidad, 

se utilizó, como técnica principal, el modelado de ecuaciones estructurales mediante 

mínimos cuadrados parciales (partial least squares, PLS). Esta técnica permitió reducir 

la dimensionalidad de las variables a través de regresiones múltiples, identificando los 

componentes principales que explican las variables dependientes del modelo. El análisis se 

llevó a cabo con el software Smart PLS 3.0 (Ringle et al., 2015), que facilitó la estimación 

del modelo. En la Tabla 2 se presentan los indicadores utilizados, sus respectivas cargas 

factoriales, los coeficientes de determinación (R2) y la relevancia predictiva (Q2) de cada 

variable. En vista de que el modelo de medición se construyó con indicadores reflexivos, se 

evaluaron la validez convergente y la validez discriminante, siguiendo las recomendaciones 

metodológicas de Hair et al. (2011).

La validez convergente se confirmó al obtener valores de confiabilidad compuesta 

(CC) superiores a 0.700 y una varianza promedio extraída (AVE) superior a 0.5 (Henseler 

et al., 2009). Por su parte, la validez discriminante se verificó mediante dos criterios: 

primero, la AVE de cada constructo fue mayor que el cuadrado de sus correlaciones con 

otros constructos (Fornell & Larcker, 1981); y, segundo, se comprobó que cada indicador 

compartía mayor varianza con su constructo latente que con los demás. Finalmente, se 

descartó la presencia de multicolinealidad, ya que los valores del factor de inflación de la 

varianza (VIF) no superaron el umbral de 5, lo que respalda la robustez del modelo estimado. 
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Tabla 2. Cargas factoriales, R2 y Q2 de los constructos del modelo exterior

Constructo Ítems de medición
Cargas factoriales 

estandarizadas
Resultados estadísticos

Intención de compra

Si pudiera, intentaría 
adquirir el vino de la 
oferta.

0.925 R² = 0.373
Q² = 0.294
CC = 0.918
AVE =  0.848

Si pudiera, preveo que 
compraría el vino de la 
oferta.

0.917

Emociones positivas

Enérgico 0.741

R² = 0.252
Q² = 0.140
CC = 0.904
AVE = 0.611

Entusiasmado 0.823

Orgulloso 0.711

Innovador 0.780

Decidido 0.797

Activo 0.829

Grupos de referencia

La opinión de mis amigos 
influye en mi decisión de 
comprar ciertos vinos.

0.933

CC = 0.905
AVE = 0.762

Cuando alguien de mi 
entorno recomienda un 
vino, suelo probarlo.

0.769

Mis decisiones de 
compra de vino están 
influenciadas por lo que 
consumen personas 
cercanas a mí.

0.909

Carácter Innovador

Cuando escucho acerca 
de nuevos vinos, busco la 
manera de probarlos.

0.839

CC =0.927
AVE = 0.810

Entre mis amigos o 
familiares, soy el primero 
en probar nuevos vinos

0.936

Me gusta experimentar y 
probar nuevos vinos.

0.922

Fuente: elaboración propia.

En la Tabla 2, se identifican efectos estadísticamente relevantes (Q2 = 0.294) y 

sustanciales (R2 = 0.373) de las variables endógenas sobre la intención de compra, así 

como un efecto relevante (Q2 = 0.294) y de magnitud moderada (R2 = 0.252) sobre las 

emociones positivas del consumidor, de acuerdo con los criterios establecidos por Chin 

(1998). En cuanto al modelo estructural, los resultados del procedimiento de remuestreo 

(5000 submuestras, prueba bilateral) se presentan en la Tabla 3, donde se reportan los 

coeficientes de trayectoria (β), valores t y niveles de significancia estadística (p-valor). 

Todos los coeficientes de trayectoria estimados resultaron estadísticamente significativos. 

Adicionalmente, el ajuste general del modelo fue corroborado mediante la raíz cuadrada 

estandarizada del residuo (SRMR = 0.067), lo que indica un ajuste aceptable del modelo, 

conforme con lo sugerido por Henseler et al. (2014).
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Tabla 3. Resultados de las hipótesis en el modelo estructural PLS

Hipótesis
Coeficiente de 

trayectoria β
Valor t

Valor 
p

Resultado de la 
prueba

H1: Carácter innovador Intención de compra 0.172 2.593 0.012 Aceptada

H2: Emociones positivas Intención de compra 0.187 2.903 0.004 Aceptada

H3: Grupos de referencia Intención de compra 0.421 7.038 0.000 Aceptada

H4: Carácter innovador Emociones positivas 0.248 4.239 0.000 Aceptada

H5: Grupos de referencia Emociones positivas 0.376 6.512 0.000 Aceptada

Fuente: elaboración propia.

6. Principales conclusiones

El presente estudio ofrece importantes aprendizajes al contrastar los resultados empíricos 

con los marcos teóricos que explican el comportamiento del consumidor en contextos 

enoturísticos. Se confirma que variables como las emociones, la innovación del consumidor 

y la influencia de los grupos de referencia inciden significativamente en la intención de 

compra del vino local, lo cual coincide con lo señalado por Meraz et al. (2019), quienes 

destacan que las emociones, percepciones y actitudes moldean las decisiones de consumo. 

La experiencia vivida en bodega, entendida como un acto simbólico y emocional, reafirma 

lo planteado por Bonn et al. (2020) acerca de la importancia de las experiencias memorables 

como generadoras de valor. Asimismo, la disposición innovadora del consumidor, vinculada 

con su apertura a probar productos diferenciados y auténticos como el vino local, se alinea 

con las propuestas de Green y Langeard (1975) y Outreville y Desrochers (2016), quienes 

sostienen que la innovación individual es clave en la adopción de productos simbólicos. En 

el contexto particular, el vínculo entre el consumidor y el territorio vitivinícola evidencia lo 

expuesto por De Jesús y Thomé-Ortiz (2019) y Gómez y Molina (2012), quienes argumentan 

que el enoturismo contribuye a construir territorios simbólicos, donde el vino se convierte 

en una expresión cultural. Además, la influencia social —a través de amigos, familiares o 

figuras de referencia— refuerza los hallazgos de Atkin y Thach (2012) sobre la injerencia 

de los grupos de referencia en productos con alta visibilidad social. En conjunto, los 

resultados respaldan lo señalado por Elali et al. (2023) respecto de la necesidad de que 

las marcas generen conexiones emocionales y auténticas con los consumidores, para 

ofrecer experiencias que trasciendan lo funcional. Así, este caso contribuye a enriquecer el 

marco conceptual y proporciona evidencia útil para el diseño de estrategias comerciales y 

turísticas más efectivas en la industria vitivinícola local.

7. Conclusiones

Las regiones vitivinícolas del Viejo Mundo del Vino, como La Rioja en España, son áreas 

tradicionalmente dinámicas, de crecimiento económico impulsado por el creciente interés 

del consumidor por degustar más y mejores vinos. Los segmentos de este mercado 

muestran una tendencia creciente, lo que impulsa a que, año tras año, aumente el número 

de negocios en este giro. La búsqueda de mayores cuotas de mercado y perfiles de clientes 

más selectos lleva a las empresas a la búsqueda de mayor competitividad, la cual intentan 
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lograr a través de productos cuya oferta se encuentre mejor adaptada a los beneficios 

buscados por los amantes del vino.

Las teorías de comportamiento del consumidor se han aplicado con éxito, 

explorando los efectos causales entre variables de tipo cognitivo. El rol de la información 

suministrada al comprador ha resultado de relevancia al condicionar la adquisición de vino. 

Por lo tanto, el país o región de origen, los consejos sobre elección, premios o marca, 

implican una reacción por parte del comprador. Por otro lado, el estudio de los factores 

afectivos se ubica como una oportunidad para identificar qué otros factores, de manera 

directa o indirecta, resultan relevantes para despertar emociones positivas que estimulen 

la intención de compra de vino. En este sentido, esta investigación pretendió profundizar 

en el análisis causal de las variables determinantes en la aparición de emociones positivas 

que estimulen la decisión de compra.

No obstante, esta investigación presenta ciertas limitaciones que deben 

reconocerse. En primer lugar, el estudio se centró exclusivamente en la región vitivinícola de 

La Rioja, lo que puede restringir la generalización de los hallazgos a otras regiones del Viejo 

o Nuevo Mundo del Vino con contextos culturales, económicos o productivos distintos. 

Además, el enfoque en variables afectivas y cognitivas no consideró en profundidad otros 

factores contextuales como el precio, la disponibilidad o la sostenibilidad del producto, que 

podrían influir significativamente en la decisión de compra. Futuras líneas de investigación 

podrían ampliar el análisis a diferentes regiones vinícolas, integrar dimensiones relacionadas 

con el consumo responsable o sostenible, y explorar enfoques cualitativos que permitan 

una comprensión más profunda de las motivaciones emocionales del consumidor de vino. 

De igual forma, sería valioso considerar las dinámicas generacionales o el impacto de los 

medios digitales y redes sociales como nuevos canales de influencia en el comportamiento 

del consumidor.

En resumen, una estrategia de mercadotecnia integral, a través de combinaciones 

de producto y promociones adecuadas a la realidad del comportamiento del consumidor 

de vino en La Rioja, debería considerar los aspectos afectivos que juegan un papel en la 

decisión de compra del individuo. Además de los aspectos racionales, usar emociones 

relacionadas con las características del producto y la forma en que se comunica su oferta 

puede aumentar la intención de compra. Sin embargo, la intención de compra obedece 

también al grado de innovación del consumidor. Una parte importante de las emociones 

generadas por el consumidor parece estar ligada a su deseo de innovar en aquello que 

adquiere. Para él, complacer la opinión de personas que considera sus referentes (ya sean 

líderes de opinión o expertos) incide significantemente en la decisión de adquirir tal o cual 

vino, lo que genera emociones positivas en el mismo proceso.

Rol de autor:

LMR: Conceptualización, Metodología, Software, Validación, Análisis formal, 

Investigación, Recursos, Curación de datos, Escritura-borrador original, Escritura, revisión y 

edición, Visualización, Supervisión y Administración del proyecto.
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