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Introduccion

Frente a la captacion de clientes, la retencion y la fidelizacion es uno de los
principales retos de las empresas hoy en dia. Aunque nos enfrentamos a un
debate abierto y una ecuacién con varias incognitas, a lo largo de las préximas
paginas el lector podré acercarse a los elementos que son fundamentales para

lograr una solucién adecuada para la ecuacién de cada empresa.
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Objetivos

Una vez finalizado el caso, el estudiante debera ser capaz de:

1. Identificar y relacionar los elementos fundamentales de la emocion.
2. Clasificar emociones y su relaciéon con el marketing emocional.

3. Distinguir los principales conceptos y etapas en el desarrollo de un cliente
fiel.

4. Identificar, distinguir y relacionar las diferencias principales entre satisfac-

cién, compromiso, confianza y fidelizacion.
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1. Introduccion a la emocion

“They may forget what you said, but they will never forget how you made them feel.”

[Podrén olvidar lo que les dijiste, pero nunca olvidardn cémo les hicisteis que se sintie-
ran.]

Carl W. Buechner

Durante décadas en la disciplina del marketing se ha estudiado la conducta
del consumidor tratando de dar respuesta al interrogante de qué razones nos
llevan a comprar un producto o por qué elegimos un producto en vez de otro.
Aunque hay factores facilmente identificables, cuando realizamos la evalua-
cién de las ofertas no siempre somos racionales y es que ;no se ha planteado
en alguna ocasién que la decision que ha tomado para realizar una compra
no se basaba en criterios tan racionales? ;No tiene la sensacién de que en al-
gunas ocasiones la elecciéon de un producto es una cuestion principalmente
emocional? Pues no se equivoca, las emociones forman parte del coctel que
nos lleva a inclinar la balanza hacia un producto, de hecho, las emociones
desempefian un papel no solo en nuestro inconsciente sino también en la zo-
na consciente de nuestra opinién sobre ciertos bienes, servicios, o incluso las
propias marcas o empresas. Pero ;qué es lo que tienen las emociones que nos
incitan una conducta de compra? ;Por qué un bien/servicio nos resulta emo-
cionante o nos provoca emociones? O ;qué emociones son las que nos incitan
a elegir un producto de manera continuada? Aunque no podemos ofrecer una
féormula que nos resuelva el misterio del comportamiento del consumidor, si
que intentaremos realizar una breve aclaracion teérica del concepto emocién
para, posteriormente, ver su aplicacion a un caso concreto de estrategia de fi-
delizacion del cliente a través de vinculos emocionales.

1.1. Definicion de emocion

Parece sencillo identificar cudndo estamos emocionados, pero por qué nos
emocionamos, qué sentimos al hacerlo o qué consideramos emocion... Si co-
menzamos por el concepto de emocidn, la Real Academia de la Lengua Espa-
fiola la define en su primera acepcién como la alteracion del dnimo intensa y
pasajera, agradable o penosa, que va acomparfiada de cierta conmocion somdtica.
El término tiene su origen en la palabra latina emotio, nombre que proviene
del verbo movere, mover, impresionar, y del prefijo ex, cuyo significado es de,
desde. Por ello, la emocion lleva implicito esa connotaciéon de cambio, en el

que un estimulo conlleva a mover a uno de su estado habitual.

Las emociones estan entendidas como fenémenos de raiz psico-fisiologica. En
el aspecto psicologico, las emociones generan sobresaltos en el indice de aten-
cién y aumentan el rango de diversas conductas en la jerarquia de respuestas

del individuo que las experimenta. En cuanto a la fisiologia, las emociones
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permiten ordenar las respuestas de diversas estructuras bioldgicas, incluyendo
las expresiones faciales, la voz, los musculos y el sistema endocrino. Las emo-
ciones le permiten a todo individuo establecer su posicion respecto al entorno
que lo rodea, siendo impulsada hacia otras personas, objetos, acciones o ideas.
Las emociones funcionan también como una especie de depésito de influen-
cias innatas y aprendidas.

La teoria de los componentes de la emocién se basa en que la emocién cuen-
ta con una serie de componentes, no exclusivamente cognitivos, que en su
conjunto la definen. Basdindonos en esta teoria, en la figura 1 presentamos los

componentes de la emocién:

Figura 1. Componentes de la emocion

Procesos
de corta
duracion

Evaluacion
cognitiva

Tendencia Atribucion

ala accion

Sensacion
cualitativa

Expres.
fisiologicas

Placer

Desagrado

¢ Estimulo. Se refiere a la necesidad de la existencia de un objeto intencional
o estimulo.

e Evaluacion cognitiva. El individuo realiza una valoracién de los factores
relevantes para llevar a cabo una accién. Aunque en la literatura se ha
discutido la necesidad de la evaluacién cognitiva para que exista emocion,
en nuestra definicién nos decantamos por la necesidad de la evaluacién
cognitiva como elemento de la emocidn, distinguiendo la emocién de las

respuestas viscerales en las que no es necesaria esta evaluacion cognitiva.
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e Laatribucidn. Se considera un elemento que define al causante del objeto
intencional o estimulo que genera la emocion, es decir, el sujeto identifica
el objeto que le provoca la emocién y lo asocia a ella.

e Expresiones fisiol6gicas. Una caracteristica esencial de las emociones es
que producen reacciones fisioldgicas. El sujeto experimenta una serie de
cambios corporales que se pueden registrar a través de una serie de medi-
das fisiologicas. Las medidas fisiologicas mas utilizadas son la respuesta de
galvanica de la piel, la circulacién sanguinea o la tasa de respiracion.

e Sensacion de placer-desagrado. Esta caracteristica hace referencia a la
percepcién que el individuo tiene de que la experiencia emocional sea des-
agradable o agradable.

e Sensacion cualitativa. Los seres humanos sentimos cada emocién cuali-

tativamente como tnica, como si fuera un tono de color determinado.

¢ Tendencia a la accion caracteristica. La emocién produce una tendencia

a la accion o predisposicion para realizar una accion.

e Procesos de corta duracidon. La emocion se siente durante un corto lapso

de tiempo.

Las emociones basicas representan cada categoria de emocién dentro del con-
junto de emociones que puede sentir una persona. Paul Ekman, uno de los
psicologos con mas influencia en la investigacién de las emociones y sus ex-
presiones, establecié una lista de 6 emociones basicas: la rabia, la repugnan-
cia, el miedo, la alegria, la tristeza y la sorpresa. En la realidad existen infini-
tas emociones. Haciendo un simil, se puede comparar con los colores; donde
existe una amplia gama de tonalidades, pero podemos considerar la existencia
de colores bésicos.

Existe otro enfoque complementario al de las emociones basicas: el enfoque
dimensional. La caracteristica esencial de este enfoque es la consideracion de
que las emociones que siente una persona se las puede describir siguiendo un
numero limitado de dimensiones emocionales. Las dimensiones mas frecuen-
tes utilizadas para analizar a las personas son: emociones positivas, emociones
negativas, grado de placer, grado de activacioén y grado de control de la situa-

cion que siente la persona.

Paralelo a estos dos enfoques, respecto a las medidas de emociones podemos
hablar de dos tipos muy diferentes: las que miden las emociones bésicas que

sienten las personas y las que miden las dimensiones emocionales.
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Dentro de las emociones bésicas, la escala PANAS (podéis ver la tabla), desarro-
llada por Watson, Clark y Tellengen (1988) es una de las escalas més utilizadas
en las investigaciones sobre emociones en las principales revistas de marke-
ting y turismo -otras escalas muy utilizadas son la escala CES desarrollada por
Richins (1997) y la escala DES de Izard (1977).

Tabla 1. Escala PANAS

Emocion de la escala Emocion de la escala
Interesado Irritable
Angustiado Alerta
Excitado Avergonzado
Disgustado Inspirado
Enérgico Nervioso
Culpable Decidido
Asustado Atento, cortés.
Hostil Inquieto
Entusiasmado Activo
Orgulloso Temeroso

Respecto a las dimensiones emocionales, actualmente se ha llegado a un am-
plio consenso sobre usar dos dimensiones. Siendo las dimensiones grado de
placer y grado de activaciéon o excitacion las mdas recomendadas (Russell,
2005).

También puede confundirse con otros términos como el afecto, estados de
animo y sentimiento, pero son conceptos diferentes. El término afecto es mas
general e incluye el resto de procesos emocionales. Si nos referimos a la dis-

tincién entre estado de &nimo y emocién:

e la emocién tiene una duracién temporal corta, mientras que en el estado
de 4nimo es més larga; incluso puede llegar a varios dias;

e el estimulo u objeto intencional que produce la emocién es algo concreto
e inmediato. Mientras que en el estado de &nimo, el estimulo o estimulos
que lo ha producido pueden ser algo mas difusos o generales y pueden
haber ocurrido hace tiempo;

¢ habitualmente la emocién es sentida con mayor intensidad que el estado

de dnimo;

e durante un estado de &nimo una persona puede sentir varias emociones;
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e laemocion genera una reaccion explicita e inmediata, mientras que en los
estados de dnimo no existe una reaccién tan explicita e inmediata. Res-
pecto a los sentimientos, algunos autores consideran que son sinénimos
de emocidn, pero otros autores han considerado que los sentimientos son
mas efimeros y con menos intensidad que las emociones.

Como conclusion de esta introduccion al mundo de las emociones debemos
destacar que, como parte de la actividad del sistema nervioso, son facilitado-
res del comportamiento humano, es decir, las personas reaccionamos ante es-
timulos que nos provocan estas emociones y nos proporcionan informacién,
que se va acumulando, para actuar en consecuencia. Podriamos decir que las
emociones proporcionan el “color” al comportamiento y por ello son conside-
radas como elementos indispensables a la hora de analizar el comportamiento

de compra de los consumidores.

1.2. Del marketing transaccional al marketing emocional

En los Gltimos aflos, el mercado ha sufrido cambios que han repercutido sobre
las relaciones entre el cliente y la organizacion, durante los setenta era enten-
dido el marketing como un intercambio transaccional, pero a finales de los
ochenta se inicia una linea de pensamiento llamada marketing relacional. Es-
ta perspectiva viene a reconocer que centrarse exclusivamente en la transac-
cion puede llevar a ignorar gran parte de la esencia del concepto de marketing.
Hunt define el marketing como “la ciencia del comportamiento que busca
explicar las relaciones de intercambio”, comenzando asi a reconocer un cam-
bio en el objeto principal del marketing que va de la pura transaccién hacia
un proceso de creacion de relaciones. La nueva perspectiva esta convergiendo
hacia la formacién de una nueva logica, en la cual resulta fundamental para
el intercambio el enfoque de los servicios, asistiendo a un cambio sustancial
en el concepto de producto, en el que se borran las barreras entre bienes y
servicios para unificar bajo una misma perspectiva su gestién. Las teorias del
marketing relacional establecen que los clientes con alto nivel de vinculacién
no solo presentan mayores valores en lo que respecta al compromiso y la con-
fianza, sino que estas pasan a ocupar un lugar central en su comportamiento

con respecto a la organizaciéon como un todo.

1.3. De la eleccion a la fidelizacion a través de las emociones

Aunque la teoria econdmica ha basado parte de sus aseveraciones en la hipo-
tesis del comportamiento racional del hombre, la realidad es que nada podria
estar mas lejos de la verdad, vivimos en un mundo emocional: las emociones
impulsan nuestro comportamiento, el mundo esta impulsado por las emocio-
nes. El pensamiento racional lleva a los clientes a mostrar su interés por un
producto, pero cuando las emociones aparecen es cuando recordamos lo que
sucedio, no nos acordamos de un mero intercambio transaccional pero si de
que sucedi6 en aquella ocasién en las que habia emociones de por medio. De

tal manera que cuando tenga que tomar decisiones, como recomendar una
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empresa, comprar un nuevo producto o dejar de ser cliente, lo haré en base a
ese recuerdo: la emocioén vende. Debemos pensar mas alla de la venta, debe-
mos pensar en la creaciéon de una relacién larga y mutuamente satisfactoria
tanto para el cliente como para la empresa, debemos buscar la fidelizacion del
cliente, y para ello, cuantas mas asociaciones implicitas sea capaz una empresa
de crear en torno a su oferta, mayores posibilidades tendra de que el cliente
repita su comportamiento de compra.

En este proceso de fidelizacion la creacidn de relaciones con el cliente es el eje
central en el desarrollo de las estrategias de marketing relacional. En este sen-
tido la literatura del marketing relacional considera que la satisfaccion, la con-
fianza y el compromiso son los elementos fundamentales para crear relaciones
duraderas y fidelizar a nuestro cliente (figura 2). Sin embargo los modelos de
gestion de relaciones con clientes demuestran que la variable mas importante
para la consecucion de resultados positivos en lo que se refiere a intenciones
futuras de compra es el compromiso, mientras que la satisfaccién y confianza
son importantes en la medida en que sirven para construir el compromiso del
cliente. Aunque son conceptos bastante interrelacionados, veamos brevemen-

te las definiciones de cada uno de ellos para poder identificarlos:

Figura 2. Componentes béasicos para fidelizar

Organizacion 3

Organizacion 2

v Organizacién 4

Satisfaccion > [ ] @
Compromiso > M

Fidelizacion
Confianza Recom- | | Afectos || OPliga-
> pensa ciones

1) La satisfaccion del cliente. Debemos diferenciar entre el significado de

satisfaccion global y satisfaccion inmediata. La satisfaccion global es una eva-
luacién global basada en la experiencia, adquisicién y consumo de un bien/
servicio a lo largo del tiempo. Diferente de la evaluacién inmediata posterior
a la compra, el concepto post-compra es el concepto que hace referencia a la
reaccion emocional que el cliente experimenta después de la compra como re-
sultado de la disconformidad (positiva o negativa) entre las expectativas y los

sentimientos derivados de su experiencia en una transaccion concreta. Segin
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el paradigma conformidad/disconformidad, cuyo maximo exponente son los
trabajos de Zeithaml, Parasuraman y Berry, la satisfaccién es considerada co-
mo el resultado de un proceso de comparacion entre las expectativas y la ex-
periencia de consumo. El cliente experimentara una situacién de conformidad
cuando el servicio recibido iguala las expectativa, una situaciéon de disconfor-
midad positiva en el caso de que se excedan sus expectativas y disconformidad
negativa cuando el servicio resulte peor de lo esperado. Cronin y Taylor, en
un trabajo publicado en 1992, consideran que la satisfacciéon global del cliente
como la variable de mayor valor para la predicciéon de las futuras intenciones
de consumo de los clientes “la calidad del servicio es un antecedente de la sa-
tistaccién y la satisfaccion del servicio del cliente ejerce una mayor influencia

en las intenciones de compra que la calidad del servicio”.

2) La confianza constituye un valor de referencia clasico en el estudio de las
relaciones con clientes, definida como el deseo de realizar intercambios con un
agente del mercado en quien se tiene seguridad. La percepcion de credibilidad
en la integridad del agente del mercado, estando la base en la construccion de
relaciones con el cliente. Tanto es asi, que las teorias de marketing relacional
coinciden en considerar que “la existencia de una relacién implica algan grado
de confianza”, confianza como la predictibilidad en el comportamiento del

agente de intercambio.

3) El compromiso es considerado como un elemento fundamental en el desa-
rrollo de relaciones a largo plazo con clientes. Un deseo duradero de mantener
una relacion valorada. En este sentido, los consumidores comprometidos se
encuentran motivados por mantener la relacién debido a un sentimiento de
vinculacién y sinceridad en sus actitudes personales hacia la organizacion, y
desde esta perspectiva, el compromiso resulta vital para la creacién y preserva-
cion de relaciones con el mercado, representando una faceta actitudinal cla-
ve. Existen varias dimensiones del compromiso: vinculos afectivos, vinculos
normativos y vinculos asociados con los miedos. La dimensién afectiva existe
cuando el consumidor individual se identifica y se siente vinculado a la orga-
nizacion, a la que considera su “socio”, pensemos por ejemplo en la Harley
Davison. Otros tipos de vinculos son relacionados con el sentimiento de obli-
gacion hacia la empresa (pensemos en el establecimiento comercial de alguien
de nuestra familia) y los vinculos relacionados con los miedos son aquellos
que recogen la falta de alternativas o que la ruptura de nuestra relacién con
el proveedor nos hace perder ciertos beneficios o recompensas por mantener
la relacién (la consecucion de ciertos beneficios que se mantienen mientras lo
hace nuestra relacion con la empresa es la base de las tarjetas de fidelizacion).
Este concepto estd a su vez relacionado con una accién o predisposicion a la

accién que es la intencién de compra para el futuro.

4) Futuras intenciones de comportamiento consideradas como variables de-
pendientes, son entendidas como planes de futuro que entiende las intencio-
nes como indicadores del esfuerzo que estd dispuesto a realizar una persona

con el fin de hacer algo. Mientras que en lo referente a las intenciones en tér-
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minos de otras propuestas de futuro, nos encontramos ante una situaciéon en
la que el individuo se proyecta en la realizacién de unas actividades futuras,
que pueden ser o bien expectativas o bien deseos. Las expectativas hacen refe-
rencia a la “probabilidad que otorga un individuo a la posibilidad de actuar de
una determinada manera”. También se plantean las intenciones como deseos,
deseos de futuro.

Retomando el concepto de compromiso, las relaciones mutuamente satisfac-
torias estan mas asociadas con los vinculos afectivos que con cualquier otro
tipo de vinculos, por tanto, la manera de promover una mayor vinculacién

esta relacionada con la capacidad de generar afectos hacia la empresa.

El marketing emocional es la capacidad de comunicarse de forma eficaz a tra-
vés de la utilizacion de diferentes técnicas que evoquen emociones. El desa-
rrollo de una estrategia de marketing emocional puede centrarse en diversos
aspectos con el fin de transmitir un mensaje emocionalmente efectivo. Las
empresas buscan crear marcas exitosas que evocan un mensaje significativa-
mente favorable a través de imagenes asociadas, metaforas y mitos que indu-
cen a un estado emocional y a la sensacién de bienestar psicologico. Pensad en
las campafias de Coca-Cola. La idea que subyace en el marketing emocional es
que el cliente se relacione con la empresa como un “ser humano”, con iden-
tidad propia: debemos dejar de ser un proveedor y promover una vinculaciéon

mas estrecha, debemos pensar en lograr clientes para mantener amigos.

Si nos centramos en la fidelidad a través de las emociones, debemos tener en
cuenta que las emociones positivas refuerzan el vinculo con el acto que gene-
16 la emocién. Ademas, como hemos comentado en la definicién de emocion,
existe un causante de esta. Pues bien, cuando el cliente relaciona las emocio-
nes positivas con un producto, marca o empresa genera fidelidad hacia ese
producto, marca o empresa. Asimismo, hay que considerar que cuando el en-
torno donde se presta el servicio produce emociones positivas, ese entorno es-
ta favoreciendo la lealtad al cliente hacia el proveedor del servicio. He aqui que
la propuesta de valor debe estar asociada a los sentidos para lograr emocionar,
crear fantasias, ilusiones y afectos que redunden en la fidelidad mediante el
deleite.

También hay que tener en cuenta que determinadas emociones afectan ne-
gativamente a la fidelidad del cliente. De igual manera, la insatisfaccion del
cliente genera emociones negativas que influyen en que el cliente no repita la
compra. Ademas, estda demostrado cientificamente que las emociones negati-

vas influyen con mayor intensidad que las positivas en la fidelidad del cliente.
1.4. Niveles de relacion con el cliente: Escalera de la lealtad
Hasta ahora hemos visto como las emociones son un elemento clave del com-

portamiento de compra y cOmo ese comportamiento se puede modelizar in-

corporando variables como la satisfaccion, la confianza y el compromiso para
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intentar predecir esa predisposicion del cliente hacia la compariia y el logro
de la tan ansiada fidelizacién. Pero ;podemos conseguir el mismo tipo de re-
lacién con todos nuestros clientes? ;O existen diferentes niveles de relacion?
Por todos es sabido que no todos los clientes son iguales ni con todos podemos
mantener las mismas relaciones, por ello es necesario saber en qué momen-
to de la relacion estamos para saber qué tenemos que ofrecerle. También hay
que tener en cuenta que hay clientes que evolucionan en el vinculo con la
empresa, sintiéndose cada vez mas unidos a la misma. Segin Diaz Martin et al.
(2000) la formacién de una relaciéon es un proceso integrado por varias fases
que esta presente en el denominado “Modelo de Escalera de Lealtad del Clien-
te” disefiado por Christopher et al. (1991), modelo al que Bello et al. (1999)
le han afiadido algunos peldafos para disefiar la “Escalera de la relacion” (ver
figura 3).

Figura 3. Escalera de fidelizacion del cliente

Cliente
socio

Enfasis en

Enfasis en Cliente desarrollar e
captar nuevos defensor intensificar las
clientes relaciones
(logrando (manteniendo
clientes) Cliente regular clientes)

Cliente ocasional

Cliente potencial

Los dos primeros peldafios de la escalera nos muestran las fases iniciales del
proceso de creacién de una relacién con el cliente: la captacion de clientes po-
tenciales y su conversién en compradores ocasionales. En el siguiente nivel se
estabilizan las relaciones con el cliente que regularmente mantendra contac-
tos y realizara intercambios con nuestra empresa. A continuacién hay que in-
tentar convertir al cliente que repite en un cliente defensor. Este cliente puede
actuar como un comunicador de las excelencias de la empresa y llegar al final
a convertirse en su “socio”, que en colaboracién con nuestra empresa buscara

intercambios de los que se pueda derivar una ventaja competitiva mutua.
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2. Cuerpo del caso

El vino no es solo una bebida, el vino es un producto social que contiene un
mensaje sensorial, que estimula los sentidos, y ademas transmite un mensaje f\}l

cultural que emana directamente de la tierra, de la bodega y de su historia. El =

vino es historia y un claro exponente de la cultura mediterrdnea. Esta concep- | BJINEC B EANZ NN (o6
cién amplia del vino ha sido la que ha adoptado las bodegas Dinastia Vivanco
como cimiento de su proyecto empresarial y cultural. La bodega se encuentra
en Briones, un pueblo situado en la zona de La Rioja Alta, enclavado en medio
de un entorno natural privilegiado definido por tres grandes protagonistas: al
sur, las cumbres nevadas de la Sierra de la Demanda, la sierra de Cantabria al
norte, con las cumbres del Tolofio y Pefiacerrada, y cobmo no, el rio Ebro, sobre
cuyo suave y ondulado curso se ha dispuesto un espléndido mirador.

Para conocer el presente de la Bodega Dinastia Vivanco nos debemos remitir
a sus origenes, que nos permitirdn descubrir el peso de la tradiciéon transmi-
tida a través de generaciones. En 1915 Pedro Vivanco Gonzalez comienza co-
mo cosechero en Alberite con su pequefio vifiedo, elaborando vino para uso
particular, que se consumia habitualmente en los calados tipicos de la zona,
y vendiendo el sobrante en el casco antiguo de Logrofio. Mas tarde, en 1940
amplia el negocio y adquiere una bodega en Alberite para explotacién comer-
cial. Entre sus descendientes solo Santiago Vivanco sigue sus pasos en el mun-
do del vino. Afios maés tarde, cuando se casa con Felisa Paracuellos, una mujer
procedente de una familia de comerciantes de Zaragoza, se establecen en la
plaza de Abastos de Logrofo, abriendo un despacho de venta de vinos, despa-
cho en el que ademas de las ventas in situ se realizaba la venta a domicilio.
Pedro Vivanco, fruto del matrimonio e hijo Gnico, crece en ese ambiente de
elaboracién y venta de vino, aunque decide ampliar sus conocimientos e ir a
estudiar enologia a la Escuela de Enologia en Requena. Durante su época de
estudiante descubre la cultura del vino y comienza a coleccionar no solo libros
sino prensas y utillaje relacionado. Finalizada su etapa de estudiante, y a pe-
sar de ser tentado por otras bodegas mas establecidas, Pedro Vivanco prefiere
arriesgarse y apostar por su proyecto personal y seguir con la empresa familiar
en La Rioja. Este gran emprendedor centra su negocio en la compra y venta de
vino, recorriéndose los pueblos de La Rioja y los de las provincias limitrofes.
Angeélica Sdenz, amante del arte, ha soportado la parte de la cultura del vino.

D. Pedro Vivanco se casé con Diia. Angélica Sdenz, hija de una familia de cose-
cheros de Alberite. En 1985 compra los terrenos en Briones y en 1990 comien-
za la construccion del complejo Bodegas Dinastia Vivanco. Este proyecto surge
del amor del matrimonio por el vino y el arte. Se fundamenta en la pasién por
buscar y coleccionar objetos de distinto indole relacionados con el mundo del
vino. En el proyecto se plante6 una gran bodega y un Museo de la Cultura

del Vino, en el que mostrar las colecciones que habia ido adquiriendo, y el
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centro de documentacion del vino, como un lugar en el que los investigadores
pudieran desarrollar sus actividades relacionadas con el mundo del vino y en
el que expandir la cultura del vino a personas interesadas. En 2004 el Museo
se inaugura, abriendo sus puertas al publico a un espacio que permite respirar
desde su entrada todas las dimensiones del vino.

Con la cuarta generacién, Santiago y Rafael Vivanco, el proyecto se expande
hasta la actualidad. Santiago Vivanco, licenciado en Derecho y master en Di-
reccion y Administraciéon de Empresas, aporta su pasioén por la literatura y la
arqueologia, dedicandose principalmente al proyecto museol6gico. Por otro
lado, Rafael Vivanco, ingeniero agronomo y master en Direccién y Adminis-
tracion de Empresas y licenciado en la Facultad de Enologia de Burdeos, centra
su actividad en el desarrollo de la bodega para crear grandes vinos.

Casi un siglo después, la familia Vivanco, consciente de la importancia de
la elaboracién de un buen caldo, contintia tratando de ofrecer un producto
de calidad, pero ha querido dar un paso mas alla, como diria Pedro Vivanco,
devolver al vino lo que el vino nos ha dado, y compartir esta cultura del vino

haciéndola universal.

2.1. La bodega

Como ya hemos indicado anteriormente, Dinastia Vivanco tiene tres pilares de
actividad fundamentales: la bodega, el museo y el centro de documentacion,
pero los cimientos de la empresa son la elaboracion de vino. En la actualidad
Bodegas Dinastia Vivanco S. A. cuenta con una moderna bodega situada en
Briones, La Rioja. En estas instalaciones se elaboran vinos de denominacién
de origen calificada Rioja (DOC Rioja). En la bodega se implantan sistemas in-
novadores que se mezclan con la herencia familiar en el arte de elaborar vinos,
buscando obtener cualidades diferenciales y con caracter natural en vinos de
elevada calidad.

En esta linea, como explican en el sitio web de Bodegas Vivanco, “todas las
uvas pasan por un control de calidad a través de una doble mesa de seleccién
de racimos y granos, para comenzar una maceracion en frio y posterior fer-
mentacién en pequefios tinos de roble francés. Como resultado, se elabora
una gama de vinos modernos, atrevidos y con personalidad, que resume el

caracter emprendedor e innovador de Bodegas Dinastia Vivanco”.

Los vinos de Dinastia Vivanco buscan su personalidad propia no solo median-
te una mimada elaboracion, sino que ademas tienen como signo de identidad
la materia prima. Por un lado, los caldos se elaboran con uvas exclusivamente
procedentes de los vifiedos de la propia empresa situados en diversos pueblos
de La Rioja. Aunque es muy habitual, también en la DOC Rioja, que las bode-
gas compren uvas a diversos agricultores y luego elaboren vino procedente de
esas uvas cultivadas por personas ajenas a la bodega, Dinastia Vivanco apuesta

por la produccion en exclusividad de sus propias uvas, controlando todo el
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proceso de cultivo, lo que aporta una mayor vinculacién a la hora de elaborar
vinos para que se sientan con gran intensidad como propios de la bodega. Por
otro lado, se incorporan uvas de variedades minoritarias, lo que facilita gene-
rar productos diferenciados en el mercado.

Para la crianza de los caldos, se cuentan con barricas de roble francés y ameri-
cano ubicadas en bodegas subterraneas.

Profundizando en esta idea de diferenciacién y tal como comenta la bodega
“el resultado es un vino con auténtica expresion del caracter de los diferentes
pagos, cualidad esta que lo hace inimitablemente personal, complejo y ele-

gante en sensaciones”.
2.1.1. Los vinos
Bodegas Dinastia Vivanco S. A. oferta al mercado una gama de vinos de elevada

calidad, amplia en cuanto a tipos de vinos y moderadamente profunda en
cuanto a nimero de vinos dentro de cada tipo:

Vivanco (vinos jévenes)

* Vivanco Rosado Tempranillo-Garnacha
¢ Vivanco Blanco Viura-Malvasia-Tempranillo Blanco

Dinastia Vivanco (vinos criados)

¢ Dinastia Vivanco Crianza
¢ Dinastia Vivanco Reserva

Coleccion Vivanco (vinos de alta gama)

e Coleccién Vivanco Parcelas de Garnacha

e Coleccion Vivanco Parcelas de Graciano

e Coleccién Vivanco Parcelas de Mazuelo

e Coleccién Vivanco 4 Varietales

e Coleccion Vivanco 4 Varietales Dulce de Invierno
e Coleccién Vivanco Maturana Tinta

Los vinos de la linea Coleccién Vivanco son de elaboracion limitada a un na-
mero pequefio de botellas, lo que transmite una idea de producto exclusivo.

Los vinos han obtenido varios premios:

e Vivanco Rosado Tempranillo-Garnacha: 1 premio

e Vivanco Blanco Viura-Malvasia-Tempranillo Blanco: 2 premios
e Dinastia Vivanco Crianza: 4 premios

e Dinastia Vivanco Reserva: 4 premios

e Coleccién Vivanco Parcelas de Garnacha: 1 premio

e Coleccién Vivanco Parcelas de Graciano: 5 premios

e Coleccién Vivanco 4 Varietales: 6 premios
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Dinastia Vivanco lanza su primer vino con la variedad minoritaria
Tempranillo blanco

El espiritu vitivinicola y pionero de la familia se ve reflejado, ademas de en sus vi-
nos, en la experimentacion e investigacion sobre diferentes métodos de cultivo y de
elaboracion, en la utilizacion de variedades minoritarias o en la crianza en roble de
diversas procedencias. Rafael Vivanco incorpora por primera vez esta uva casi desco-
nocida y autéctona de la DOC Rioja a su vino blanco, Vivanco Viura-Malvasia-Tem-
pranillo blanco 2010.

Bodegas Dinastia Vivanco es una de las pioneras dentro de la DOC Rioja en la utiliza-
cién de esta variedad dotando a este vino de una personalidad y singularidad Gnica.

2.1.2. Club Vivanco Barrica

El vino es un mercado complejo en el que la oferta de productos se ha ampliado
considerablemente, teniendo una gran oferta a nuestro alcance, es por ello que
para conseguir que los clientes elijan el producto hay que primar el mensaje
directo. En este proceso de creacion de una vinculacién con nuestro producto,
la empresa ha desarrollado el Club Vivanco Barrica. El objetivo de este club
es que los socios sientan como propio Dinastia Vivanco (la bodega, el vino,
el vifiledo, el museo, etc.). El socio debe sentir que acompafia a la bodega en
la elaboracion de un producto exclusivo, el vino de Dinastia Vivanco para el
Club Vivanco Barrica, es decir, que sienta que es “su vino” y sienta que es “su

bodega”.

Para ello, en el Club Vivanco Barrica se establecen una serie acciones y ven-

tajas:

e El socio puede ser propietario de su propia barrica de roble francés en la
bodega con vino exclusivamente elaborado para el club. Lo que representa
288 botellas de un Reserva de Rioja exclusivo. También hay la posibilidad

de adquirir media barrica —144 botellas— o un cuarto —72 botellas.

e Puede seguir todos los procesos propios de la elaboracién de un vino tnico
del club.

e El socio puede personalizar la etiqueta con su nombre o el de su empresa.

e Tiene derecho a recibir las botellas en la direccién que desee —-dentro de

unos limites.

Otras ventajas de ser socio son:

e Fl socio cuenta con una tarjeta personalizada como miembro del Club

Vivanco Barrica.
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¢ FEl socio puede celebrar comidas, tanto de ocio como de negocio, en el
comedor privado del edificio social de la bodega.

e El socio cuenta con una serie de invitaciones tanto para €l como para los
que le acompafien para poder visitar Dinastia Vivanco —el museo y la bo-
dega.

¢ Sele envian invitaciones a cursos de cata y a eventos organizados por Di-

nastia Vivanco.

e Al socio se le informa de novedades y actividades de Dinastia Vivanco.

e Al socio se le realizan descuentos en todos los productos de la Enotienda
y la Enotienda On-line.

e Alsocio se le realizan descuentos en el Restaurante del Museo de la Cultura
del Vino.

e El socio cuenta con facilidades de pago para sus compras.

e FEl socio puede comprar los nuevos vinos antes de su lanzamiento oficial

al mercado.

¢ Tiene preferencia en la compra de las barricas de cada nueva afiada.

Para que los socios sientan que son especiales se han seleccionado para el vino
cuatro de los mejores vifiedos de Dinastia Vivanco: tres variedades riojanas
tintas: tempranillo, graciano y garnacha. Se realiza la vendimia a mano, per-
maneciendo las uvas varios dias en cdmara de frio en busca de la mejor tempe-
ratura de elaboracion. Las uvas pasan por una doble mesa de seleccion manual.

Se envian comunicaciones para trasmitirle que es parte de la empresa, por
ejemplo en la comunicacidon comercial on-line referida al club se pueden ob-
servar las siguientes frases: “Tendras un vino auténtico y respetuoso con el
medioambiente. Estas en tu Vifiedo”, “compartiras nuestra pasion por el de-
talle. Porque formaras parte de una de las elaboraciones mas exclusivas, inno-
vadoras y minuciosas del mundo del vino”, “Principio de minima interven-
cién. Tecnologia y tradicion se conjugan en favor del maximo respeto de la
uva y su terrufio. Estds en tu Bodega”, “El trato personal. Porque nuestro di-
rector técnico, Rafael Vivanco, se encarga de supervisar todos los procesos de
elaboracién y crianza, de los que podras disfrutar personalmente visitando tus
instalaciones. Este es tu Vino”.
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2.2. Fundacion Dinastia Vivanco

Dentro de este gran proyecto empresarial se ha creado la Fundacion Dinastia
Vivanco para la investigacion y divulgacion de la cultura e historia del vino.
Este proyecto, que nace de un hondo sentimiento de amor al vino, es creada
como una organizacion sin dnimo de lucro, que compromete de modo dura-
dero su patrimonio en aras de un doble objetivo, que es investigar y difundir
las practicas de viticultura y enologia, asi como el riquisimo legado historico
y cultural que el vino ha generado a lo largo de tantos siglos.

Las dos actividades mas relevantes de la fundacién son el Museo de la Cultura
del Vino y el Centro de Documentacién del Vino.

2.2.1. El Museo de la Cultura del Vino

El museo fue inaugurado en el 2004 y se encuentra junto a la bodega, en el
municipio de Briones y a 8 km de Haro y 39 km de Logrofio. Cuenta con 5 salas
en una superficie de 9.000 metros cuadrados, lo que proporciona una imagen
de gran espacio dedicado al mundo del vino. Es un centro en el que se busca la
divulgacion de la cultura del vino mediante la difusién y exposiciéon del patri-
monio que la familia Vivanco ha ido coleccionando durante 4 generaciones, y

que recoge la relacion del hombre con el vino desde hace mas de 6.000 afios.

El objeto de la elaboracién del vino junto a su dimensién histérica se explica
con una coleccién etnogréfica apoyada con los medios audiovisuales. Esta co-
leccion de arte y arqueologia que ha sido inspirada y vinculada al vino, y que
muestran la vid y el vino como simbolos de fertilidad y alegoria de la vida.
La trascendencia de la viticultura como un alimento a un intercambio con los
dioses, dioses de diferentes culturas como Ator, Baco o Dionisos, mediante su
incorporacion a ceremonias y rituales, y que se extiende de la cultura medi-
terranea a todo el mundo. Cada regién ha desarrollado una historia propia y
desde el museo se pretende mostrar esta diversidad de técnicas, utensilios y
visiones del mundo del vino a lo largo de los tiempos. Una muestra de ellos
son los diferentes sistemas de almacenamiento que tras afios, siglos de expe-
riencia, han ido evolucionando hasta alcanzar la barrica y la botella de cristal
que se han establecido como los méas adecuados, evolucion que podemos ob-
servar en el espacio reservado a mostrar la excepcional coleccion de botellas.
Los fondos de museo también recogen 180 piezas de prensas de muy diversas
procedencias y mas de 3.000 sacacorchos.

El objetivo del museo es “convertirse en punto de referencia internacional
sobre el vino, su historia, las técnicas de elaboracion, su investigacion y todas

las manifestaciones culturales y artisticas que giran en torno a él”.

En la puesta en funcionamiento de este museo podemos destacar varias fases:
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¢ Fase de adquisicion por la familia de gran parte de la coleccién. Surge
de la pasion de D. Pedro Vivanco Paracuellos por coleccionar libros, obje-
tos de arte y maquinaria relacionada con el mundo del vino. Tras muchos
afios la familia cuenta con un importante nimero de objetos, de los cua-
les un volumen considerable es de elevada calidad e importancia desde el
punto de vista arqueoldgico y/o museistico.

¢ TFase de disefio y construccion. Se encarga el disefio del edificio al arqui-
tecto Jesus Marino Pascual. En el diseflo se busca aunar las ideas de: refe-
rencia a la arquitectura tradicional de la bodega riojana, contemporanea,
versatil y polivalente.

e Paralelamente a la fase de disefio y construccion, se realiza la fase de ca-
talogacion de las miles de piezas de la coleccion. La catalogacion se desa-
rroll6 por expertos en arte, arqueologia, etnografia e historia del vino.

e TFase de seleccién de una empresa para el desarrollo museografico. La em-
presa se encarga de combinar los recursos expositivos, elementos interac-
tivos, audiovisuales y de la realizacién de la correcta presentacion de las

piezas exhibidas.

En el museo se muestran fundamentalmente las colecciones que la familia
Vivanco ha ido adquiriendo durante muchos afios, y que se exponen en cinco

salas permanentes.

¢ Nacer, crecer, madurar. Es una parte dedicada a mostrar al visitante un
recorrido desde el origen del vino hasta la actualidad, asi como la trascen-
dencia del vino a través de los tiempos. En este recorrido se incluyen tam-
bién una coleccion etnografica y de tecnologia de la vid y el vino, en el
que se muestra el proceso del cultivo de la vid a lo largo de las cuatro es-
taciones del afio y la elaboracién del vino.

e Guardar las esencias. Dedicada a los recipientes del vino a través de la
historia y de mostrar los ttiles y técnicas para la fabricacion de las barricas,

toneles y envases de vino.

e El suefio. En esta zona se exponen los utensilios que el ser humano ha

utilizado para la crianza de los vinos. Ademas de explicar esta crianza.

e Arteysimbolo. Zona dedicada a mostrar la coleccién de arte y arqueologia

centrada en el mundo del vino.

e  Abrir, servir, beber. Se exponen 3500 piezas donde se muestra la evolu-
cién y el arte en el sacacorchos en diferentes lugares del mundo. Ademas,
se muestran diversos utensilios para servir y beber el vino con interés his-

torico y/o museistico.
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Ademas el museo cuenta con:

¢ Una sala de audiovisual, en la que se proyecta un documental explicativo
de las actividades de Dinastia Vivanco.

¢ Una sala para exposiciones temporales.

e Un restaurante y una cafeteria.

e Area exterior de recreo infantil.

¢ Enotienda.

e Grandes aparcamientos.

e El Centro de Documentacién de la Fundacién.

¢ Una sala de Conferencias.

e El aula de cata.

El turista “quiere que le pase algo”, quiere una experiencia de calidad que intenta sa-
tisfacerse a través de actividades como las catas o el maridaje con diferentes alimentos
(en conexioén con el restaurante). Es un viaje que permite disfrutar y un deleite para
el visitante intentando sorprenderle.

2.2.2. ElJardin de Baco

Situado junto al museo se encuentra el Jardin de Baco. Uno de los grandes
problemas producidos por la filoxera fue la plantaciéon de manera mayorita-
ria de las variedades de vifias que producen las uvas mas demandadas por el
mercado. Lo que ha provocado poner en riesgo de extincién a variedades es-

casamente plantadas.

Para evitar la pérdida de material genético, Bodegas Vivanco recoge en el Jardin
de Baco mas de 200 variedades de vid, siendo una de las colecciones ampelo-
gréficas privadas mas importantes del mundo. En ella se recogen tanto varie-
dades espafiolas —algunas del siglo XxvI- como procedentes de todo el mundo y
variedades curiosas. Ademads, desde hace 4 afios, también hay una excavacién
arqueologica y se ha firmado un convenio con el CSIC para promover una
investigacion sobre los hallazgos obtenidos en los altimos tiempos.

2.2.3. Centro de documentacion del vino

El Centro de documentacién del vino se inaugura en 2004, tras el proceso de
catalogacion, clasificacion e informatizacion de todo el fondo. Su mision es
suministrar el acceso a los dep6sitos documentales del centro a los investiga-
dores de temas relacionados con la enologia. La visién de este centro es ser
un punto de referencia a escala mundial en la documentacién sobre el vino,

tanto por su coleccién como por los servicios ofertados.
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La coleccién estd compuesta por mdas de 8.000 monografias, revistas especia-
lizadas en el mundo del vino, monedas y billetes, postales, fotogratias, videos
y audios, entre otros. El &mbito geografico abarca todo el mundo y el lapso
temporal esté referido tanto a documentos antiguos como actuales.

Los contenidos del Centro de documentacién del vino no solo recogen aspectos téc-
nicos de la enologia o de agricultura, sino que abarcan gastronomia, pintura, musica,
salud, literatura y arqueologia, y se ha contado con el asesoramiento y el apoyo de
grandes expertos que han favorecido el reconocimiento del trabajo realizado a nivel
internacional.

¢El resultado? Mas de 8.000 referencias, documentacién antigua, 50.000 imagenes.
Un centro de documentacion on-line que promueve la difusién de documentacién
relacionada con el vino. La musica, desde piezas de musica tradicional hasta otras de
nuestros dias, también ha sido digitalizada pero no esta todavia disponible a través
de internet.

2.3. Turismo enoldgico

Las instalaciones de Bodegas Dinastia Vivanco en Briones representan un pun-
to muy importante del turismo dentro del turismo enolégico en La Rioja.

Hay que tener en consideracién que el turismo enoldgico no es exclusivamen-
te visitar bodegas y conocer el proceso de elaboracién del vino, sino que es un
concepto mas amplio que incluye a los turistas que visitan los destinos de pro-
duccién de vino cuyos motivos son el mundo del vino y disfrutar de los otros
recursos turisticos de la zona (Cohen y Ben-Nun, 2009). Asi, en el producto
de turismo enolégico hay una parte que incluye aspectos cuya asociacién con
el producto turistico enoldgico es mas evidente —visitas a las bodegas, catas
de vino, festivales del vino, tours organizados sobre vino, etc.—, y otra parte
menos evidente que incluye el servicio en restaurantes y hoteles y actividades
turisticas realizadas alrededor de las zonas de vifiedos (Mitchell y Hall, 2006).

Para que el proyecto turistico siga adelante debe haber innovacion y desarrollo de
las diferentes propuestas.

Una apuesta realizada por la Fundacién ha sido el desarrollo de actividades para el
publico infantil.

“Trabajar con nifios era complicado porque es vino, y el vino es alcohol, pero si se
realiza el acercamiento desde pequefios explicando para qué sirve, ese nifio cuando
sea joven y le llegue el momento de probarlo, recordard esta experiencia previa y le
llevara a apreciarlo; pero si no se hace, en lugar de apreciarlo puede desencadenar
problemas de consumo inadecuado.”

Se ha desarrollado un programa de actividades y mediante un blog, y a través de la
creatividad y la diversion, se promueve el aprendizaje de lo que es el trabajo de la
vifia y de la bodega, y se favorece que los jovenes participantes vayan amando la
cultura del vino.

Otra apuesta personal es la editorial, y hay dos publicaciones dedicadas a los nifios
y dela “A ala Z” junto con Everest.
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En esta linea, Bodegas Dinastia Vivanco ofrece al turista en Briones un abanico
de actividades que encajan dentro de lo que se considera turismo enolégico.
Los viajeros que visitan las instalaciones pueden disfrutar de la visita a la bo-
dega donde aprenden sobre la elaboracién y crianza de los vinos, ademas de
sorprenderse con los sabores de la cata de vinos de la bodega. Es imprescindi-
ble comentar al lector que el visitante que acude a la bodega esta disfrutando
de las instalaciones que han sido premiadas como “Mejor Bodega de Espafia
por Guia Gourmets 2013”, lo que puede despertar un sentimiento de orgullo.
Otra posibilidad es visitar los 9.000 metros cuadrados del Museo De La Cultura
del Vino, considerado como el Mejor Museo de Vino del mundo por la Orga-
nizacion Mundial del Turismo (OMT), donde podra entusiasmarse con obras
originales de Picasso y Sorolla, asombrarse con piezas arqueoldgicas de mas
de 3.000 afios de antigiiedad e interesarse sobre la elaboracion del vino y la
viticultura, entre otras actividades. También puede recorrer el Jardin de Baco
donde puede disfrutar conociendo las 200 variedades de vid. Los pequefios
turistas tienen la posibilidad de pasarselo bien en el area de recreo infantil.
A la hora de comer el turista dispone del restaurante y la cafeteria del Museo
de la Cultura del Vino. En el restaurante puede sentirse creativo al disfrutar
de cocina de vanguardia o sentirse mas conservador de degustar la tradicional
comida riojana, con vistas a los vifiedos. Ademas, cabe la posibilidad de com-
prar productos en la enotienda del museo. El turista puede optar por realizar
un curso de Cata de Vino. Por altimo los visitantes pueden acceder y consultar

los archivos del Centro de Documentacién de la Fundacion.

Dinastia Vivanco es visitado por 100.000 personas cada afio.

2.3.1. Restaurante del Museo de la Cultura del Vino

El restaurante cuenta con servicio de carta, el turista tiene la posibilidad de
disfrutar tanto de cocina de autor como de los platos tradicionales riojanos.
Como el légico, las comidas pueden ser acompafiadas con la gama de vinos
de Dinastia Vivanco. El restaurante también cuenta con la posibilidad de con-

certar menus.

Las instalaciones de cocina cuentan con horno de lefia y dos asadores alimen-
tados por el roble de viejas barricas de vino, junto con sarmientos y cepas de
los vifiedos propios, lo que transmite a la comida el aroma peculiar de estas

maderas.

En la elaboracion de los alimentos se cuida el uso de los productos de tempo-
rada y el punto de coccion. También se cuida al detalle la presentacién. En
algunos platos se busca la innovacién con originales contrastes de texturas,

sabores y colores.
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2.3.2. Enotienda y on-line

Dinastia Vivanco cuenta con una tienda fisica situada en las instalaciones de
Briones y una tienda on-line. Ademds de sus vinos, en Vivanco los turistas y
clientes pueden adquirir otros objetos relacionados con el mundo del vino,
entre los que se encuentran:

¢ Complementos de la experiencia vinicola: sacacorchos, escanciadores-oxi-
genadores, bombas de vacio, sets de aromas

e (Cristaleria: copas y decantadores

e Libros y DVD

e Complementos de vestuario

¢ Objetos de decoracion

La Fundacién Dinastia Vivanco para la investigacion y divulgacién de la cultura e
historia del vino nace, con un hondo sentimiento de amor al vino, como una orga-
nizacién sin 4nimo de lucro que compromete de modo duradero su patrimonio en
aras de un doble objetivo: por un lado, destinar esfuerzos y recursos a la investiga-
ci6én sobre practicas de viticultura y enologia, y por otro, difundir el riquisimo lega-
do histérico y cultural que el vino ha generado a lo largo de tantos siglos. En este
sentido, la Fundacién Dinastia Vivanco nace con vocacién de compartir, y por ello
se muestra abierta a instituciones, estudiosos y, en general, a todos los amantes de
la cultura del vino.
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3. Preguntas

Preguntas resueltas

1. Serialad las acciones que Bodegas Dinastia Vivanco realiza para lograr que
los clientes suban por la escalera de la lealtad desde el peldafio de cliente po-
sible hasta cliente socio. Relacionadlas con las emociones de la escala PANAS.

2. Comentad las relaciones entre el turismo enoldgico y las emociones. Iden-

tificad en el apartado “2.3. Turismo Enol6gico” las emociones que aparecen.

3. Comentad las relaciones entre la pertenencia de los vinos de Bodegas Vi-
vanco S. L. a la DOC Rioja, los premios obtenidos por los vinos de Bodegas
Vivanco S. L., las emociones que generan las dos caracteristicas anteriores y

la fidelidad de los clientes.

4. Setialad las acciones que realiza Vivanco para fomentar el compromiso de
sus clientes e indicad de qué forma intenta producir emociones positivas para

lograr fidelizarlo.
Preguntas no resueltas
5. Se sugiere realizar una actividad en equipo comparativa entre diferentes op-

ciones de turismo enologico y ver qué diferencias existen a la hora de desarro-
llar propuestas emocionantes.
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4. Recursos

Se recomienda con carédcter general trabajar con manuales de comercializacién
e investigacion de mercados, y de gestion y organizacién de empresas, asi co-
mo con textos, documentos y articulos que traten de manera mas especifica

la fidelizacion a través de las emociones. Entre estos recursos proponemos:

Bello, L.; Polo, Y.; Vazquez, R. (1999). “Recientes Aportaciones del Marketing
a la Cultura de Marketing y a la Obtencién de Ventajas Competitivas”. Papeles
de Economia Espafiola (nGm. 78-79, pags. 190-211).

Chdliz, M. (2005). Psicologia de la emocion: el proceso emocional.
Cohen, E.; Ben-Nun, L. (2009). “The important dimensions of wine tourism
experience from potential visitors” perception”. Tourism and Hospitality Re-

search (vol. 9, num. 1, pags. 20-31).

Cronin, J.; Taylor, S. A. (1992). “Measuring service quality: A reexamination

and extension”. Journal of Marketing (vol. 56, nam.3, pags. 55-68).

Diaz Martin A. M.; Vazquez Casielles, R.; Del Rio Lanza, A. B. (2000). “Nue-
vos planteamientos de marketing: La gestion de las relaciones”. Documentos de
trabajo, Universidad de Oviedo. (nam. 226). Facultad de Ciencias Econémicas.

Izard, C. E. (1977). Human emotions. NewYork: Plenum Press.

Mitchell, R.; Hall, M. (2006). “Wine tourism research: The estate of play”.
Tourism Review International (vol. 9, pags. 307-332).

Richins, M. L. (1997). “Measuring emotions in the consumptions experien-
ce”. Journal of Consumer Research (vol. 24, nam. 2, pags. 127-146).

Russell, J. A. (2005). “Emotion in human consciousness is built on core af-
fect”. Journal of Consciousness Studies (vol. 12, nam. 8-10, pags. 26-42).

Watson, D.; Clark, L. A.; Tellegen, A. (1988). “Development and validation
of brief measures of positive and negative affect: The PANAS scales”. Journal of
Personality and Social Psychology (vol. 54, nam. 6, pags. 1063-1070).

Webs:

Bodegas Dinastia Vivanco


http://www.uv.es/choliz/Proceso%20emocional.pdf
http://www.dinastiavivanco.com
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Marketing and wine

Lecturas complementarias:

Turismo del vino o “enoturismo” en Turismo


http://www.marketingandwine.com/2013/03/el-marketing-relacional-en-el-vino.html
http://www.eoi.es/wiki/index.php/Turismo_del_vino_o_%22enoturismo%22_en_Turismo
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