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Resumen: El sector enoturistico espafiol se encuentra en una fase de transicién digital. Este estudio cuantitativo
analiza el nivel de adopcién tecnolbgica y las percepciones de 356 entidades de las rutas del vino en Espana.
Los resultados revelan un uso generalizado de herramientas basicas como el correo electrénico y las redes
sociales. Sin embargo, la implementacién de tecnologias avanzadas como sistemas de gestién de las relaciones
con los clientes o la automatizacién del marketing es significativamente baja. Las principales barreras para esta
adopcién son la falta de conocimiento tecnolégico y la falta de presupuesto. En cuanto a la Inteligencia Artificial
Generativa, existe una notable incertidumbre sobre su potencial para mejorar la personalizacién del marketing y
la toma de decisiones. El estudio concluye que es necesario superar estas barreras mediante inversién, formaciéon
y colaboracién para optimizar la gestién y el desarrollo sostenible del sector.
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Is the digital transformation of Spanish wine tourism progressing? Barriers and challenges

Abstract: The Spanish wine tourism sector is undergoing a digital transition. This quantitative study
analyses the level of technological adoption and the perceptions of 356 wine route entities in Spain. The results
reveal widespread use of basic tools such as email and social media. However, the implementation of advanced
technologies such as customer relationship management systems and marketing automation is significantly
low. The main barriers to this adoption are a lack of technological knowledge and a lack of budget. Regarding
Generative Artificial Intelligence, there is considerable uncertainty about its potential to improve marketing
personalisation and decision-making. The study concludes that these barriers must be overcome through
investment, training and collaboration to optimize management and achieve sustainable development in the
sector.
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I. Introducciéon

El enoturismo se ha consolidado como un sector estratégico en Espana, transitando desde la visita a
bodegas hacia un complejo modelo de gestién de destino. En este nuevo marco, la competitividad futura
depende de una transformaciéon digital que posibilite optimizar la gestién y mejorar la colaboracion
entre los distintos actores (Maldonado et al., 2019; Lopes et al., 2022).

A pesar de su importancia, la literatura cientifica muestra un claro desequilibrio. Los estudios sobre
digitalizacién en el enoturismo se centran en la perspectiva del turista, analizando aspectos como la
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experiencia, la promocién, la co-creaciéon de valor y la demanda, o en el vinculo entre digitalizacion
y sostenibilidad. Si bien estos trabajos confirman la importancia de las plataformas digitales para la
promocién y la imagen de destino, se desatiende la gestiéon operativa interna de los agentes activos que
generan los servicios enoturisticos, que denominamos miembros del marco enoturistico o de rutas del
vino, y el nivel real de implementacién tecnoldgica en el sector.

Se carece, por tanto, de un diagndstico cuantitativo a gran escala sobre el nivel real de adopcion
tecnoldgica por parte de las entidades que generan servicios enoturisticos, las barreras que la frenan
(como la falta de presupuesto o conocimiento) y la percepcion del sector ante innovaciones como la
Inteligencia Artificial (IA) en el contexto espafiol. Es precisamente este analisis cuantitativo sobre
la adopcion y las barreras en las entidades de las rutas del vino en Espafia la aportacién central del
presente estudio, sentando las bases para comprender el estado actual de la digitalizacién del sector.

En respuesta a esta fisura de conocimiento, el objetivo general de la investigacién es analizar la
situacion digital del sector enoturistico espanol.

Para alcanzar este propdsito, el estudio persigue los siguientes objetivos especificos:

+ Evaluar el nivel de adopcién tecnolégica de las entidades que componen las rutas del vino.

+ Identificar las principales barreras (econémicas, de conocimiento, etc.) que limitan la implementacién

de nuevas tecnologias en el sector.

» Analizar la familiaridad, uso y percepcion sobre el potencial de la Inteligencia Artificial Generativa

(IAG) para mejorar tareas de gestién, marketing y toma de decisiones.

+ Examinar el estado de la colaboracion entre las entidades de las rutas del vino y la percepcion

sobre el papel que puede jugar la tecnologia para fortalecerla.

Para cubrir este vacio, el estudio analiza el potencial digital de los miembros (agentes generadores del
servicio enoturistico) de las rutas del vino espafiolas, ofreciendo un diagnéstico que permita mejorar la toma
de decisiones a los miembros y gestores de destino, impulsando la rentabilidad y el desarrollo sostenible.

La investigacion adopta una metodologia mixta (cuantitativa, cualitativa y participativa), que posibilita
abordar el problema desde multiples perspectivas, enriqueciendo la comprensién del fenémeno, si bien,
por economia de espacio, este articulo, al centrarse en la fase cuantitativa mediante una encuesta
estructurada, analiza los datos cuantitativos representativos y estadisticamente validos sobre el estado
de la digitalizacién en el sector.

2. Marco teorico

En este punto se establecen las bases conceptuales sobre las que se fundamenta la investigacién,
buscando proporcionar el contexto necesario para comprender como la implementacién de tecnologias
digitales puede optimizar las relaciones interempresariales entre los generadores del servicio enoturistico
en una ruta del vino y contribuir a un desarrollo turistico mas sostenible y competitivo.

El recorrido argumental parte de la conceptualizacion del enoturismo como un sector estratégico en
evolucion, analizando la transformacién digital como un imperativo ineludible en el turismo moderno
y detallando las oportunidades y barreras especificas de la digitalizacién en este sector.

El punto de partida para cualquier anéalisis del enoturismo en Espana es reconocer el peso del sector
vitivinicola. Segun el Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacién del Gobierno de Espania (2025),
el pais es lider mundial en extensién de vifiedos, con una actividad econémica que genera miles de
empleos y aporta significativamente al PIB nacional, actuando como motor de la economia.

Esta base productiva ha permitido que el término enoturismo experimente una evolucion. Las
conceptualizaciones iniciales, como las de Macioni & Hall (1998), lo definian de forma sencilla como las visitas
a bodegas o vifiedos, extendiéndose a eventos donde la degustacion era el principal atractivo para el visitante.

Pero esta vision centrada en el producto se demostrd rapidamente limitada. Fueron Getz et al.
(1999) quienes ampliaron significativamente el concepto al incorporar la influencia cultural, social y
econémica del vino, incluyendo la historia y el patrimonio de las regiones vitivinicolas. Esta evoluciéon
ha culminado en un enfoque mucho maés sofisticado, interpretando la “economia de la experiencia” de
autores como Elbe et al. (2009) y Gilmore & Pine (1999).

Desde esta perspectiva, la experiencia del enoturismo ya no es pasiva. La interseccion entre la
tradicién y las innovaciones tecnoldgicas esta transformando al visitante en un participante activo,
ofreciéndole una inmersién més rica y significativa en el patrimonio de cada zona. La tecnologia, por
tanto, juega un papel importante tanto en la promocién como en la configuracién y mejora de estas
experiencias memorables (Szpilko, 2017).
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Este enfoque multidimensional, que integra gastronomia, cultura, paisaje y, cada vez mas, sostenibilidad
(Kirafova, 2019), ha consolidado al enoturismo como un potente motor de desarrollo local y un medio
para aumentar la competitividad de las bodegas (Maldonado et al., 2019; Lopes et al., 2022). En este
modelo, que se asemeja mas a la gestién de un destino turistico complejo que a la simple venta de un
producto, emergen estructuras organizativas claves.

En cuanto a las Denominaciones de Origen (DDO), estas son fundamentales para asegurar la calidad
y singularidad del producto (Yagiie et al., 2002), mientras que las rutas del vino articulan eficazmente los
diversos recursos del territorio, generando un ambiente propicio para la inversién (Molina et al., 2022).
Por todo ello, se hace perentoria la implementacion de estrategias que acrecienten el valor afiadido de
los productos con denominacién de origen (DO) y aprovechen el enoturismo como una herramienta de
promocion integral y coordinada (Lépez et al., 2008).

Este nuevo y complejo modelo de gestion de destino se enfrenta, a su vez, a un imperativo ineludible
del siglo XXI, puesto que en un mundo cada vez mas interconectado y digitalizado (Ammirato et al., 2022;
Anglani et al., 2023), el sector turistico en su conjunto enfrenta retos y oportunidades sin precedentes.

En ese sentido, la implementacién de tecnologias digitales inteligentes (Yildiz et al., 2024), ha dejado de
ser una opcién para convertirse en una prioridad estratégica para los responsables territoriales que buscan
mejorar la competitividad. El turismo inteligente emerge como una solucién para gestionar eficientemente los
recursos, ofrecer experiencias personalizadas y potenciar el desarrollo socioeconémico local (Soldato et al., 2024).

Esta solucidn se traslada directamente al sector del vino, donde, interpretando a Buhalis (2019), se define
“enoturismo inteligente” como un enfoque integral que utiliza tecnologias avanzadas para transformar la
manera en que los destinos interactian con los visitantes, desde la planificacién del viaje hasta la interaccién
“post-visita”. La industria turistica se encuentra en lo que Buhalis et al. (2019), denominan “el paso critico
de la transformacién digital”, con un enorme potencial para automatizarse de manera inteligente.

Por ello, la digitalizacién y la transformacién tecnoldgica se han posicionado ya como elementos
concluyentes para el desarrollo y la competitividad en el enoturismo (Heredia et al., 2023). Este imperativo
se ha visto draméaticamente catalizado por crisis globales como la pandemia de COVID-19, que obligaron a
los operadores a reevaluar sus modelos de negocio y adoptar enfoques mas sostenibles y digitalizados para
asegurar su supervivencia y posterior crecimiento (Festa et al., 2023; Heredia et al., 2023; Piras, 2024).

En cuanto a los retos y oportunidades de la digitalizacion en el enoturismo, la literatura subraya de
forma consistente la profunda interconexion entre digitalizacién, sostenibilidad y rendimiento econémico
en el enoturismo (Festa et al., 2023; Piras, 2024). Estudios en bodegas italianas, por ejemplo, han
observado que un mayor grado de digitalizacion se asocia directamente con una mayor sostenibilidad
y un mejor desempeno econémico (Festa et al., 2023).

La tecnologia, por tanto, actiia como una variable que impulsa la innovacién en productos, procesos y
modelos de negocio, facilitando la valorizacién de datos para una evolucién sostenible (Festa et al., 2023;
Piras, 2024).

A su vez, las plataformas digitales, como sitios web y redes sociales, son instrumentos basicos para la
promocién (Fernandez Portela et al., 2020; Piras, 2024; Zamarrefio et al., 2021), sirviendo como primer
punto de contacto para los consumidores y siendo clave para construir una imagen de destino positiva.
La disponibilidad de informaciéon multilingiie en estos canales, por ejemplo, es un factor critico para la
proyeccion internacional (Fernandez Portela et al., 2020).

Pero maés all4 de la promocion, la digitalizacién impulsa transformaciones organizacionales profundas,
que abarcan desde la cocreacién de valor turistico hasta la personalizaciéon de productos mediante
IA (Chen, 2025), e, incluso, la creacién de nuevos activos digitales, como los tokens no fungibles (NFT),
para garantizar la trazabilidad del vino (Chen, 2025). El comercio electrénico, por su parte, ha demostrado
ser vital para mantener las ventas durante periodos de restricciones (Chen, 2025; Heredia et al., 2023;
Piras, 2024; Zamarreno et al., 2021).

Dentro del abanico de tecnologias actuales, la IA esta modificando la forma en que vivimos y viajamos
(Kong et al., 2023). Su uso en el sector turistico no es nuevo, encontrandose en actividades de gestion,
planificacién y promocién (Tussyadiah, 2020; Hemmingthon et al., 2022). La pandemia aceler6 su
adopcién para facilitar servicios sin contacto, como el registro automatico o el reconocimiento facial
(Morosan, 2019; Zhang et al., 2021), y para el analisis masivo de datos sobre el comportamiento de los
turistas y la personalizacion del marketing (Rahmadian et al., 2022; Mariani et al., 2022). Se espera que
su desarrollo avance en los préoximos anos (Webster, et al., 2021), y las grandes empresas ya la utilizan
para mejorar su desemperfio organizacional y optimizar procesos comerciales (Enholm et al., 2021).

A pesar de este potencial, la implementacién de la digitalizacién enfrenta importantes retos,
especialmente en un sector tan atomizado como el enoturismo. Persisten limitaciones en la experiencia
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virtual en comparacién con la fisica (Chen, 2025; Zamarreno et al., 2021), asi como preocupaciones sobre
la proteccién de datos y la privacidad (Chen, 2025).

Quizas, el obstaculo mas significativo y estructural es la infraestructura digital deficiente en
areas rurales, donde se asienta la mayor parte de la actividad enoturistica, que puede obstaculizar la
conectividad y el desarrollo de actividades econémicas dependientes de internet (Fernandez Portela et
al., 2020; Heredia et al., 2023; Piras, 2024).

Superar estas barreras requiere inversiones considerables y, de forma critica, programas de capacitacion
para que el personal pueda adaptarse a las nuevas herramientas y procesos digitales (Chen, 2025;
Heredia et al., 2023; Piras, 2024).

Es precisamente en esta fisura —la falta de un diagndstico cuantitativo exhaustivo y a gran escala
sobre el nivel real de adopcion tecnoldgica, las barreras percibidas y el potencial de la IA en el sector
enoturistico— donde se enmarca y justifica la presente investigacion. El estudio busca responder a esa
necesidad, proporcionando datos empiricos que permitan comprender el estado actual de la digitalizacién
y sentar las bases para un modelo de gestion optimizado.

3. Metodologia

Este articulo se enmarca en un proyecto de investigacién mas amplio con un enfoque metodolégico
mixto, empleando tres métodos: cuantitativo (el que nos ocupa), cualitativo (entrevistas a comité de
expertos) y participativo (realizacion de talleres con miembros de marcos enoturisticos). La combinacién
de estas metodologias posibilita abordar el problema de investigacién desde diferentes perspectivas,
enriqueciendo la comprensién del fendmeno estudiado y fortaleciendo la validez de los resultados. Nos
centraremos en el método cuantitativo.

La investigacion cuantitativa se lleva a cabo mediante el disefio y la administraciéon de una encuesta
estructurada. Inicialmente, se define la poblacién objetivo, que estard compuesta por los miembros del
marco enoturistico en estudio. Posteriormente, se determina una muestra representativa de esta poblacion,
a la cual se aplicaré la encuesta. El instrumento se disefia para recopilar datos sobre las practicas de
gestion comercial actuales, el nivel de adopcion de tecnologias, el conocimiento y cumplimiento del marco
legal, y los indicadores de rentabilidad y sostenibilidad. Los datos obtenidos se analizan mediante técnicas
estadisticas descriptivas e inferenciales, con el fin de identificar patrones, relaciones y tendencias.

Para llevar a cabo este estudio es necesario definir y calcular el tamano de la poblacién objetivo,
proceso que implica identificar a todos los actores relevantes que conforman la oferta enoturistica dentro
de las rutas del vino seleccionadas (Cuadro 1).

El primer paso es delimitar quiénes son considerados “generadores de oferta enoturistica”, lo que
incluye a bodegas, viticultores, alojamientos, restaurantes, enotecas y tiendas especializadas, museos
y centros de interpretacion del vino, agencias de viajes y turoperadores. Igualmente, hay que tener en
cuenta a la administracién publica (ayuntamientos, corporaciones de derecho publico y otros entes) y
a otras entidades (empresas de servicios, artesanos locales...).

Es importante asegurar que la poblacién objetivo sea lo més precisa y completa posible. Por ello, dado
el objetivo de la investigacion, se decidi6 concretar la poblacién a partir de los datos de las organizaciones
maés representativas del sector.

3.1. Identificacion de la Poblacién

A tal efecto, el estudio se concentrd en el Ambito territorial especifico de Espana, conformado por
rutas del vino. Por lo tanto, fue necesario identificar los datos de los miembros de rutas del vino que
se incluirian en el estudio.

Para ello, la investigacién se centré en las dos organizaciones existentes a nivel nacional: La Asociacién
Espanola de Ciudades del Vino (ACEVIN), mayoritaria, y la Asociacién Espanola de Enoturismo (AEE),
minoritaria, punto de partida para obtener un listado oficial de miembros de rutas del vino certificadas
en Espana.

El estudio reconoce que circunscribir la poblaciéon del marco enoturistico espaiol a los miembros de
ACEVIN y la AEE tiene limitaciones, como la exclusiéon de empresas no asociadas o informales, y posibles
sesgos en la representatividad. Pero esta eleccidn se justifica por razones pragmaéticas (recursos y plazos
limitados) y estratégicas, ya que estas asociaciones son las més relevantes y accesibles, agrupando a
los actores méas formalizados, profesionalizados y comprometidos con el desarrollo del sector.
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Cuadro 1: Ficha técnica de la investigaciéon cuantitativa

Ficha Técnica de Investigacién Cuantitativa
Titulo: Estudio sobre la optimizacion de las relaciones enfre empresas (comerciales y operativas) de un
marco enofuristico, mediante la implementacion de avances fecnologicos v su impacto econdmico ¥
juridico en un entorno sostenible.
Objetivo: Determinar capacidades y recursos actuales de los miembros del marco enoturistico. Evaluar
el grado de colaboracion y coordinacion entre los diferentes agentes del marco enoturistico. Identificar
las necesidades de capacitacion y apoyo de los miembros del marco enoturistico. Proponer estrategias
para mejorar la promocion v comercializacion de la oferta enoturistica.
Metodologia: Cuantitativa. Diseflo: Encuesta.
Poblacion: 3.656 entidades generadoras de oferta en marcos enoturisticos.
Tamaiio Muestra: 348 para obtener un error muestral del £5% con un nivel de confianza del 95%.
Meétodo de muestreo: Muestreo aleatorio estratificado por comunidad auténoma y tipologia de
miembros.
Instrumento de Recoleccion de Datos: Cuestionario estructurado con preguntas cerradas y abiertas.
Variables: categoricas, ordinales y cualitativas.
Prueba piloto: Se aplicd el cuestionario a 5 entidades para asegurar su comprension y validez.
Aplicacion de la encuesta: Distribucion del cuestionario a través de lista de distribucion de la
Universidad. Se garantizo la confidencialidad y el anonimato de los datos.
Recoleccion de datos: Se realizd durante un periodo de ocho semanas.
Analisis de Datos: Se utiliza Google Forms, Excel y Python.
Consideraciones Eticas: Se obtuvo la aprobacién del Comité de Expertos. aprobado por la direccién de
la investigacion y conformado por D. Javier Maldonado (Universidad de Cadiz). D. José Manuel Moreno
(Consejo Regulador Malaga). D. Pedro Barrionuevo (Patronado de Turismo Costa del Sol). D. Fernando
Redondo (auditor de Rutas del Vino Certificadas de Espafla) y Diia. Ana Cano (ACEVIN). Se informo
a los participantes sobre el proposito de la investigacion. Se aseguro la confidencialidad y el anonimato
de los datos. Se proporcionara a los participantes un resumen de los resultados de la investigacion.

Fuente: Elaboracién propia

Al centrarse en estos miembros clave y consolidados —especialmente aquellos en rutas del vino
certificadas por ACEVIN- la investigaciéon busca analizar la optimizacién de relaciones interempre-
sariales mediante avances tecnoldgicos y su impacto econdémico y juridico en un entorno sostenible.
Esta poblacién permite identificar las mejores practicas de colaboracién y la adopcién temprana de
innovaciones, sentando una base sélida para futuras fases del estudio y asegurando la obtencién de
datos cualitativos y cuantitativos significativos.

En futuras fases del estudio, se podria ampliar la poblacién para incluir a entidades no asociadas
y obtener una visién mas completa del panorama general. Sin embargo, para esta investigacién, los
miembros de ACEVIN y AEE constituyen un grupo estratégico y relevante para identificar tendencias,
retos y oportunidades en la vanguardia del sector.

En conclusidn, al enfocarse en los miembros de ACEVIN y AEE, se est4 estudiando un segmento que
lidera la adopcion de practicas colaborativas, tecnologicas y sostenibles, lo que genera conocimiento
aplicable a la optimizacion de las relaciones interempresariales en un marco enoturistico, cumpliendo
asi con los objetivos especificos de la investigacion.

3.2. Recopilacion de Datos

Una vez definidas la poblacién objetivo y las rutas del vino, durante seis meses de trabajo de campo se
procedié a la recopilacion de datos para identificar a todos los generadores de oferta enoturistica dentro
de cada ruta. Las fuentes de informacién incluyen: listados de ACEVIN y de AEE, que proporcionan
informacién sobre las rutas del vino certificadas y sus miembros, sitios web de las rutas del vino, que
contienen un listado de empresas y establecimientos asociados.

A ello se unieron las bisquedas en internet que posibilitaron identificar empresas y actividades
enoturisticas. Seguidamente, se procedi6 a la verificacién y depuracion de la informacién recopilada
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para evitar duplicidades y asegurar la precision, creandose una base de datos con un listado exhaustivo
de todos los generadores de oferta enoturistica identificados, incluyendo informacién del tipo nombre,
ubicacién y datos de contacto.

3.3. Calculo del Tamaino de la Poblacion

El dato de ACEVIN en su ultimo informe (2024), publicado en su sitio web, es de 3.400 miembros.
Por su parte, la AEE arroja el importe de 256 miembros, lo que hace un total de poblacion de 3.656
miembros, con la siguiente distribucién realizada por la investigacién sobre la base de tipologia de
actividad de cada generador de oferta enoturistica (Cuadro 2):

Cuadro 2: Poblacion objeto de estudio

Miembros de Marcos Enoturisticos en Espafia | N® |%s/T
Bodegas 996| 27%
Alojamientos 588| 16%
Restaurantes 414 11%
Oficinas de turismo 118] 3%
Comercio. Ocio ternético, bares 274 T%
Enotecas 78] 2%
Museos y Centros de Interpretacion del Vino 138] 4%
Corporaciones Locales y de Derecho Publico 796| 22%
Otros 284 7%
Total 3.656] 100%

Fuente: Elaboraciéon propia

El resultado de la recopilaciéon de datos es el tamano de la poblacién (N), es decir, el nimero total
de generadores de oferta enoturistica identificados en las rutas del vino seleccionadas. Este valor es
necesario para determinar el tamafio de la muestra necesario para el estudio.

3.4. Calculo de la muestra
Para una poblacion de 3.656, con un error muestral del £5% y un nivel de confianza del 95% se

necesita una muestra de aproximadamente 348 (Cuadro 3).

Cuadro 3: Muestra de la investigaciéon cuantitativa

Muestra N2 [% s/T
Bodegas 95| 27%
Alojamientos 56| 16%
Restaurantes 39| 11%
Oficinas de turismo 11 3%
Comercio. Ocio tematico, bares 26 7%
Enotecas 7 2%
Museos y Centros de Interpretacion del Vino 13 A%
Corporaciones Locales y de Derecho Plublico 76| 22%
Otros 24 7%
Total 348| 100%

Fuente: Elaboracién propia

3.5. Diseno del cuestionario

Se examinan las variables, tipos de preguntas y otros aspectos técnicos relevantes para el analisis
cuantitativo de los datos recopilados. El cuestionario se divide en seis secciones, cada una enfocada en
un aspecto especifico (Cuadro 4):
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Cuadro 4: Secciones del cuestionario para la recopilacion de datos

343

Seccion 0 Encuadre de la entidad encuestada Contextualiza al encuestado.

Seccion 1 Adopcion de Tecnologia en General Evaliia el nivel de adopcion tecnoldgica.

Seccidn 2 Uso de Inteligencia Artificial Generativa | Explora el conocimiento v uso de IA generativa.
Seccion 3 Marketing y Comercializacion Analiza el uso de tecnologia en estas areas.

Seccion 4 Administracion y Gestion Examina el uso de tecnologia en la gestion interna.
Seccion 5 Colaboracion en la Ruta del Vino Investiga el papel de la tecnologia en la colaboracion.

Fuente: Elaboracién propia

Anilisis de Variables y Tipos de Preguntas. - El cuestionario emplea una variedad de tipos de
preguntas para recopilar diferentes tipos de datos:
Preguntas de Opcién Multiple, que permiten seleccionar una o varias opciones de una lista predefinida.

Estas preguntas generan variables categdricas (nominales u ordinales).

Preguntas Abiertas, que posibilitan a los encuestados proporcionar respuestas textuales libres. Estas
preguntas generan datos cualitativos, que requeriran un analisis de contenido para su cuantificacion.
Preguntas Cerradas, que ofrecen opciones de respuesta binarias o ternarias. Generan variables
categdricas nominales. Escala de Likert, que miden el grado de acuerdo o desacuerdo con una afirmacion.
Variables Identificadas. - A continuacién, se presenta una tabla con las principales variables

identificadas en el cuestionario, clasificadas por seccién y tipo (Cuadro 5):

Cuadro 5: Variables identificadas en el cuestionario

m
[1]

Variable

Tipo de Variable

Tipo de enfidad

Categorica (Nominal)

Comunidad Auténoma

Categorica (Nominal

Ubic acion en territorio protegido

Tecnologias esenciales

CategGrica (Nominal

Frecuencia de actualizacion de software/hardware

{ )

CategoGrica (Nominal)
{ )
(

Categorica (Ordinal)

Bameras para adoptar nuevas tecnologias

Cualitativa

Mejora de la eficiencia con la inversion en tecnologia

Ordinal (Escala de Likert)

Familiaridad con 1A generativa

Categdrica (Mominal)

Hemamientas de A generativa utilizadas

Cualitativa

Mejora de tareas del departamento con |A generativa

Categorca (Mominal)

Aplicaciones de |1A generativa mas interesantes para el sector

Categdrca (Mominal)

Uso de heramientas de automatizacion de marketing

Categorca (Mominal)

Uso de redes sociales para promocion

Cualitativa

Realizacion de campafas de email marketing

Categorica (Nominal)

Medicidon del ROI de marketing digital

Cualitativa

Mejora de la personalizacion del marketing con 1A generativa

Categorica (Nominal)

Uso de CRM

Categorica (Nominal)

Gestion de informacion de clientes

Cualitativa

Uso de software de contabilidad y facturacion

Categorica (Nominal)

Recopilacion y analisis de datos del negocio

Cualitativa

Mejora de la toma de decisiones con |A generativa

Categorica (Nominal)

[ (=S N (S SN SN IV I N IR I N G G G UG RN ) BN ) e ) el e B

Colaboracién con otras entidades en promocion y marketing

Cualitativa

n

Mejora de |la colaboracion con tecnologia

Categorica (Mominal)

Fuente: Elaboracién propia

3.6. Aspectos Técnicos para el Analisis Cuantitativo
Para asegurar un analisis cuantitativo efectivo, se consideran los siguientes aspectos.
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Codificacién de Datos: las respuestas de opcion multiple y las respuestas cerradas se codifican
numéricamente para su analisis estadistico.

Tratamiento de Preguntas Abiertas: Las respuestas a preguntas abiertas se analizan cualitativamente
para identificar temas y patrones.

Analisis Estadistico: Se emplea la estadistica descriptiva.

Software de Analisis: Se utiliza software estadistico.

Verificacion: El cuestionario, ademas de la realizacion de una prueba piloto, se someti6 a la consideracién
del Comité de Expertos referenciado, proporcionando una estructura sélida para recopilar datos relevantes
sobre la adopcion de tecnologia y su impacto en el sector enoturistico.

Proceso de Recopilacion y depuracién de datos. - La recopilacién de datos primarios se llevd a cabo
mediante la encuesta online, disefiada en un cuestionario utilizando Google Forms. El proceso se inicié
con la elaboracién de un correo electrénico explicativo sobre el proyecto de investigacion. Este correo, que
detallaba los objetivos y la importancia del estudio, incluia un enlace directo al cuestionario en linea.

La distribucién de este correo se realizé a través de la lista de distribucién inv_Enoturismo@uma.es del
sistema de gestion de correos electrénicos de la Universidad de Malaga. Estas listas contenian los contactos
de entidades, profesionales e instituciones relevantes en el sector del enoturismo, previamente identificados.

Esimportante destacar que en todo momento se garantiz6 la proteccién de datos personales y la confidencialidad,
ya que la comunicacion se dirigié exclusivamente a entidades y organizaciones y no a personas fisicas.

El sistema de gestién de listas de distribucién permiti6 registrar y gestionar diversos aspectos del
proceso de envio, incluyendo errores de entrega, posibles duplicidades y las solicitudes de baja de la
lista por parte de algunos destinatarios.

Finalmente, el nimero de respuestas validas obtenidas (356) super6 el tamafio de muestra necesario
para asegurar la representatividad y validez de los resultados del estudio. Segun la lista de distribucion,
la tasa de error de entrega fue del 7,5%.

4. Resultados

Este apartado tiene como objetivo presentar los resultados derivados del analisis cuantitativo de
los datos recopilados a través de 398 encuestas, de las cuales se han desechado 42, lo que arroja un
total de 356 encuestas validas a entidades relacionadas directamente con la generacién de la oferta
enoturistica en Espana.

Se aplicaron técnicas estadisticas descriptivas y de inferencia para examinar las relaciones entre las
variables de estudio y para contrastar las hipdtesis planteadas. Los resultados se organizan en torno
a las preguntas de investigacién, comenzando con una descripcion general de las caracteristicas de la
muestra y continuando con los hallazgos especificos relacionados con cada hipétesis.

4.1. Analisis del Perfil de las Entidades Enoturisticas

A través de este andlisis, se busca comprender la diversidad de actores que conforman el sector,
identificar sus principales caracteristicas y evaluar como estas influencias pueden orientar futuras
estrategias de digitalizacién y colaboracién.

El marco enoturistico en Espafia es heterogéneo, conformado por una variedad de organizaciones con
diferentes funciones, tamanos y metas. La comprensién de qué tipos de entidades participan en este
sector es importante para disenar politicas y herramientas tecnolégicas que fomenten su crecimiento
y sostenibilidad. La cuestion se centra en analizar la distribucién y caracteristicas de estas entidades.

Los resultados (Grafico 1) revelan una distribucion heterogénea de los tipos de entidades participantes:

— Bodegas y productores: constituyen aproximadamente el 40% de la muestra, reflejando su rol

central en la experiencia enoturistica.

— Administracién Publica y Corporaciones de Derecho representan cerca del 20%, evidenciando su

funcién de coordinacién y regulacién del sector.

— Entidades de alojamiento y restauracién: aparecen en torno al 8-9%, subrayando la integracién

del enoturismo con la oferta complementaria de servicios turisticos.

Agencias de viajes y guias turisticos: también presentes, contribuyendo a la distribucién y promocién
de las rutas del vino.
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Este panorama refleja una estructura plural y diversa, que a la vez comparte objetivos comunes
relacionados con la promocién, regulacién y oferta de experiencias enoturisticas.

La heterogeneidad en los tipos de entidades implica que cualquier politica o innovacién tecnolégica
debe adaptarse a diferentes necesidades y capacidades.

Grafico 1: Tipo de entidad
(Soélo se han detallado en el grafico los vectores mas representativos)

¢Qué tipo de entidad es?
356 respuestas

@ Viticultor

@ Bodega

@ Corporacién local
@ Hotel

@ Restaurante

@ Agencia de viaje
@ Guia turistico

@ Consejo Regulador

17110 ¥

Fuente: Elaboracién propia

4.2. Analisis de la Distribucién Territorial de las Entidades Enoturisticas en Espaia.

Los resultados (GRAFICO 2) muestran una concentracién significativa en regiones con tradicién
vitivinicola como Andalucia (20,8%), Castilla-Leén (17,1%), La Rioja (9,6%) y Cataluna (7,8%). Otras
comunidades, como Aragén, Castilla La Mancha e Islas Baleares, tienen una participacién menor.

La distribucién geografica refleja el peso histérico, cultural y econémico del sector en cada regién.

Se sugiere que las estrategias de promocién y desarrollo del enoturismo se adapten a las particularidades
regionales, impulsando el crecimiento en zonas con menor representacion.

Grafico 2: Comunidad Auténoma
(Solo se han detallado en el grafico los vectores mas representativos)

:{Comunidad Auténoma donde se ubica?

356 respuestas
@ Andalucia @ Exdremadura
@ Aragén @ Galicia
@ Asturias @ Madrid
@ Baleares @ Murcia
@ Canarias @ Navarra
@ Cantabria @ Pais Vasco

@ Castilla-La Mancha @ La Rioja
@ Castilla y Ledn @ Valencia
@ Cataluiia

Fuente: Elaboracién propia
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4.3. Distribucion Territorial y Proteccion del Marco enoturistico en Espana

En el anélisis de la ubicacién de las entidades enoturisticas en las comunidades auténomas de Espana
(Grafico 3), el 78,7% de las entidades operan en espacios protegidos, lo que destaca la integracién del
enoturismo en areas de valor ambiental y cultural. Andalucia, Castilla-LLa Mancha, Castilla y Leén, y
La Rioja muestran un alto porcentaje de entidades en territorios protegidos.

Operar en estas areas implica un equilibrio entre conservaciéon y actividad turistica, fortaleciendo
la imagen del enoturismo sostenible y facilitando alianzas para proyectos en estos espacios.

Grafico 3: Distribucion territorial y protecciéon marco enoturistico
(Sélo se han detallado en el grafico los vectores mas representativos)

¢La entidad esta ubicada en territorio protegido? Especifique la proteccién

356 respuestas 280 respuestas
@ Denominacion de Origen Protegida (D
@ Indicacion Geografica Protegida (IGP)
@si myY
® No
® Nolosé

Fuente: Elaboracion propia

4.4. Adopcién de Tecnologia en General. - Tecnologias Esenciales en la Gestion del Enoturismo
El correo electronico (méas del 80%) y las redes sociales (cerca del 74%) son las mas utilizadas (Grafico 4),
destacando su importancia para la comunicacién y la promocién. El software de gestion (40%) se usa
para optimizar recursos y las plataformas de comunicacién y analisis web tienen una adopcién del 30%.
Aunque la comunicacién digital se encuentra bien establecida, se identifican oportunidades de mejora
en TA, automatizacién avanzada y plataformas integradas.

Grafico 4: Tecnologias esenciales

:Qué tecnologias considera que son esenciales en su dia a dia dentro de su
entidad?

356 respuestas

Emails

Redes Sociales

Software de gestion de da...
Gestion de Relaciones co...
Plataformas de comunicac...
Videoconferencia (Ej: Zoo...
Herramientas de ciberseqg...
Software de contabilidad y...
Herramientas de analisis...

—293 (82,3 %
263 (73,9 %)

143 (40,2 %)
106 (29,8 %)

110 (30,9 %)

129 (36.2 %)
161 (45,2 %)

192 (53.9 %)

99 (27.8 %)

Fuente: Elaboracion propia

4.5. Frecuencia de Actualizaciéon de Software y Hardware en Entidades del Sector Enoturistico

Un 55,3% de las entidades actualiza el software y hardware cuando es necesario (Grafico 5), lo que
indica una tendencia hacia el mantenimiento preventivo. Sin embargo, un 14,6% solo actualiza cuando
hay problemas, exponiéndose a riesgos de seguridad y competitividad.

PASOS Revista de Turismo y Patrimonio Cultural. 24(2). abril-junio 2026 ISSN 1695-7121



Manuel Velasco-Carretero, Antonio Guevara-Plaza, Carlos Rossi-Jiménez 347

Un porcentaje menor (2%) no actualiza, y un 12,9% no lo sabe, lo que sugiere que, aunque la mayoria
reconoce la importancia de las actualizaciones, atin hay entidades que no las realizan con la frecuencia
necesaria.

Grafico 5: Actualizacion software y hardware

¢Con qué frecuencia actualiza el software y hardware de su entidad?

356 respuestas

@ Cada 6 meses

@ Una vez al afio

@ Siempre que el software o hardware lo
requiera

@ Cuando suceden problemas

@ No lo actualizamos

@ Nolosé

Fuente: Elaboracién propia

4.6. Barreras para la Adopcion de Nuevas Tecnologias en el Sector Enoturistico

Las principales limitaciones identificadas (GRAFICO 6) son el desconocimiento tecnolégico (27%)
y la falta de presupuesto (23%), seguidas por la falta de tiempo (14.3%) y el esfuerzo requerido para
aprender a usar las nuevas tecnologias (9.8%).

Otros obstaculos incluyen la desconfianza en la seguridad (3.7%) y el miedo a que las tecnologias
queden en desuso (4.2%). Un 15,2% expresa ninguna barrera.

El estudio concluye que las barreras relacionadas con recursos econémicos, capacitaciéon y confianza
son las mas relevantes, destacando la necesidad de mejorar la alfabetizacién digital, ofrecer formacién
y asesoramiento, y facilitar la inversién en innovacién tecnolégica.

Grafico 6: Barreras para la adopcion de nuevas tecnologias
(Sélo se han detallado en el grafico los vectores mas representativos)

¢Cudl es su principal barrera para adoptar nuevas tecnologias?

356 respuestas

@ Faita de tiempo

@ Desconfianza en la seguridad

@ Falta de presupuesto

@ Esfuerzo en aprender a implementarlas
@ Que terminen en desuso

@ Desconocimiento de tecnologias adec...
@ Ninguna

® Nolosé

13y

Fuente: Elaboracién propia
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4.7. Impacto de la Inversion en Tecnologia en la Eficiencia de las Entidades en el Sector
Enoturistico

Los resultados (Grafico 7) muestran que la mayoria (39.6%) considera que la inversion en tecnologia
ha mejorado significativamente su eficiencia (calificacion de 5 en una escala de 1 a 5), mientras que
un 38.2% percibe mejoras considerables (calificacién de 4). Un 18.5% indica una mejora moderada
(calificacién de 3), y solo un 3.6% reporta una mejora minima o nula (calificaciones de 1 o 2).

En general, la mayoria de las organizaciones cree que las inversiones tecnoldgicas han tenido un
impacto positivo en la eficiencia, aunque con variaciones en el grado de mejora.

Grafico 7: Inversién en tecnologia

¢Considera que la inversion en tecnologia ha mejorado la eficiencia de su
entidad?

356 respuestas

150

136 (38.2 %) 141(39,6 %)

100
66 (18,5 %)

5(14%) 2%

1 2

Fuente: Elaboracién propia

4.8. Uso de Inteligencia Artificial Generativa. - Nivel de Familiaridad con el Concepto de
Inteligencia Artificial Generativa en el Sector Enoturistico.

Los resultados (Grafico 8) revelan una division casi equitativa: el 52% de los encuestados esta
familiarizado con el concepto, mientras que el 48% no lo esta.

Este equilibrio indica que, aunque existe un conocimiento significativo de la IAG, todavia hay una
gran proporcién de entidades que desconocen esta tecnologia.

El estudio sugiere que esto puede deberse a factores como la limitada difusion de la IAG en el sector, la
falta de formacién especializada y la percepcién de que estas tecnologias son emergentes y de dificil acceso.

Sin embargo, también destaca la oportunidad que representa el grupo familiarizado con la IAG para
impulsar la capacitacion, la sensibilizacion y la adopcion progresiva de estas tecnologias en el sector enoturistico.

Grafico 8: Familiarizacion con el concepto IAG

¢Esta familiarizado con el concepto de inteligencia artificial generativa?

356 respuestas

®Ssi
@® No

Fuente: Elaboracién propia
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4.9. Percepciones sobre la Potencial Mejora de las Tareas Departamentales mediante la
Inteligencia Artificial Generativa en el Sector Enoturistico.

El 52.2% de los encuestados cree que la IAG mejoraria sus tareas, mientras que el 47.8% no lo
cree o no estéa seguro (Grafico 9). Aunque se observa una tendencia favorable hacia la IAG, una parte
significativa de las entidades atn tiene dudas.

Las aplicaciones mas relevantes de la IAG percibidas por los encuestados incluyen la creaciéon de
contenido automatizado, el analisis de datos, la atencién al cliente y el apoyo en tareas administrativas.

El estudio concluye que, si bien existe un reconocimiento del potencial de la IAG para optimizar procesos
internos, persisten barreras como la falta de familiaridad, dudas sobre su eficacia y resistencia al cambio.

Grafico 9: Mejoras IAG en tareas

¢Cree que |a IA generativa podria mejorar las tareas de su departamento?
356 respuestas
®si

® No
@ Nolosé

Fuente: Elaboracién propia

4.10. Aplicaciones Prioritarias de la Inteligencia Artificial Generativa en el Sector Enoturistico

La creacién de contenidos (textos, imagenes y videos) es la aplicacion mas destacada (48.9%), seguida
por el analisis de datos (35.7%).

El apoyo general a tareas obtuvo un 29.2% y la sintesis de documentos un 27%.

Un 39.6% de los encuestados no estan familiarizados con la TAG.

Los resultados reflejan un fuerte interés en la automatizacién de la generacién de contenidos, el
analisis de datos y la mejora de la interaccidn con los clientes, pero también senalan una preocupante
falta de familiarizacién con la tecnologia (Grafico 10).

Grafico 10: aplicaciones IAG

¢Qué aplicaciones de la IA generativa le parecen mds interesantes para su
sector?

356 respuestas

Creacion de contenido 174 (48,9 %)

Andlisis de datos —127 (35,7 %)
Atencion al cliente 65 (18,3 %)
Apoyo general para tareas rep... 104 (29,2 %)

Sintesis de documentos

Mo estoy familiarizado conlal...

GENERAR PUBLICIDAD

La creacién contenido de mom...
Ayuda o colaboracion con activ...
Captacion de clientes, web, tie_ .

Consultas técnicas

0 50 100 150 200

Fuente: Elaboracién propia

PASOS Revista de Turismo y Patrimonio Cultural. 24(2). abril-junio 2026 ISSN 1695-7121



350 (Avanza la transformacion digital del enoturismo espafol? Barreras y retos

4.11. Adopcion y Uso de Herramientas de Inteligencia Artificial Generativa en el Sector
Enoturistico

Un 53.7% de los encuestados no ha utilizado herramientas de IA generativa, mientras que un 46.3%
si lo ha hecho (grafico 11).

Entre las herramientas utilizadas, ChatGPT es la méas popular (95.2%), seguida de Gemini (32.1%)
y Copilot (29.7%). Otras herramientas como MidJourney y Canva tienen un uso menor. ChatGPT se
destaca por su versatilidad en la generacion de texto, atencién al cliente y creacion de contenidos.

Los usuarios de estas herramientas consideran que mejoran tareas como la creacién de contenidos,
la atencidn al cliente y la automatizacién de procesos.

La adopcién de TA generativa estd en aumento, aunque atun es incipiente en comparacién con su
potencial y la integraciéon plena en procesos estratégicos.

Grafico 11: Uso inteligencia artificial generativa

¢Ha utilizado alguna herramienta de IA  Especifique qué herramientas de IA generativa ha usado

356 respuestas  generativa en su trabajo? 65 respuestas

@S ChaGPT
® No Gemini

157 (95,2 %)

53(32,1%
49(29.7 %)

Deepseek )2 (1.2 %)
Sora)—1 (0.6 %)

Fuente: Elaboracion propia

4.12. Marketing y Comercializacion. - Implementacion de Herramientas de Automatizacion
de Marketing en el Sector Enoturistico.

El 65.4% de los encuestados no utiliza estas herramientas, mientras que el 29.2% si lo hace, y un
5.3% no esté seguro (Grafico 12).

Las razones principales para su uso son la simplificacién de campafias, la optimizacién del tiempo
y la personalizacion de mensajes.

Las aplicaciones comunes incluyen la programacién de publicaciones en redes sociales, el envio automatizado
de correos electronicos, la segmentacion de audiencias y el andlisis del comportamiento del cliente.

Aungque la automatizacion se esta convirtiendo en un componente esencial para mejorar la eficiencia
y la personalizacion, persisten desafios como la falta de conocimiento técnico y los recursos limitados,
especialmente en pequefias empresas.

Se enfatiza la necesidad de formacién y planificacién para una integracion efectiva que no comprometa
la calidad del contenido ni la cercania con los clientes.

Grafico 12: Automatizaciéon del marketing

¢Utiliza herramientas de automatizacion ;Como utiliza las redes sociales para promoci sus productos o servicios?

356 respuestas ®s de marketing? 356 respuestas
@ No Publicamos fotos y videos d... 247 (69.4 %
@ Nolosé Anunciamos eventosy camp.. 213 (59,8 %)

Realizamos promociones es... —130 (36,5 %)
Usamos sistemas automatiz... 46 (12,9 %)
Automatizamos la publicacid... 61 (17.1 %)

-99 (27,8 %)

Preparamos por adelantado. ..

A No las utilizamos
Promocién institucional (ayu...
Ahora ya sélo las utilizo mini...
En el drea de cultura y turis...
se hace desde otro departa ..
Nos lleva todo una empresa...
comunicarnos con clientes,...

65 (18,3 %)

1(0,3 %)

—1(0,3%)
1(03%)

Fuente: Elaboracion propia
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4.13. El Uso de Campanas de Email Marketing y la Percepcion del Retorno de Inversion
(ROI) en el Sector Enoturistico

El anélisis revela que el 60.7% de los encuestados en el sector enoturistico no realiza campanas de
email marketing, mientras que el 34.3% si lo hace.

La mayoria de las entidades que realizan marketing digital perciben beneficios como un incremento
en reservas (28.9%), ventas (24.7%), popularidad en redes sociales (32%) e imagen de marca (45.5%).

Sin embargo, existe una proporcion que no percibe un retorno claro. La alta tasa de no implementacién
de email marketing indica que no es una practica comun en el sector para la comunicacién directa y
la personalizacion de ofertas.

Aunque muchos ven el email marketing como una inversién valiosa, también se identifica una percepcién
ambivalente sobre el ROI, lo que destaca la complejidad de medir el impacto de las acciones digitales.

La monetizacién de campanas, el establecimiento de indicadores clave de rendimiento (KPIs) claros
y el andlisis de métricas son identificados como retos para mejorar la evaluacién del ROI.

La Percepcion del Potencial de la IA Generativa para Mejorar la Personalizacion en las Camparias
de Marketing del Sector enoturistico.

Un 43.8% de los encuestados cree que la IA generativa podria mejorar la personalizapi(’)n de las
campanas, mientras que un 53.4% no lo sabe, y un 2.8% cree que no aportaria mejoras (GRAFICO 13).

La predominancia de las respuestas “No lo sé” indica una incertidumbre o desconocimiento generalizado
sobre las capacidades de la IA generativa en este A&mbito. Aunque existe interés en su potencial, hay
una barrera de conocimiento o confianza.

El estudio sugiere que el sector esta en una fase de transformacién, donde se reconocen las ventajas
potenciales de la IA generativa, pero se necesita mas informacién, formacién y experiencias practicas
para validar su impacto real.

La incertidumbre puede estar relacionada con la falta de evidencia, los riesgos tecnolédgicos o la
dificultad de integracién con los sistemas existentes.

Grafico 13: Personalizacion emarketing

¢Cree que la IA generativa podria mejorar |a personalizacion de sus
campaiias de marketing?

356 respuestas

®Si
® No
® Nolo sé

Fuente: Elaboracion propia

4.14. Mejoras Percibidas en la Personalizacion de Campanas de Marketing en el Sector
enoturistico a través del uso de IAG.

Los resultados, basados en las respuestas de 156 entidades (43,8% de los encuestados que creen que
la IA podria mejorar la personalizacion de las campanas), muestran que los aspectos mas destacados son:
la mejora de la experiencia del cliente, el aumento de ventas y la lealtad a la marca, el incremento de la
visibilidad y la notoriedad, la cercania y conexién emocional, la creatividad y diferenciacién en contenidos,
la optimizacién del tiempo y la eficiencia, y el anélisis de comportamiento y segmentacién avanzada.

Las empresas ven la personalizacion como una herramienta para mejorar aspectos estratégicos y operativos,
con un enfoque en la experiencia del cliente, la fidelizacién, la visibilidad y la diferenciacién. También se
destaca la importancia del analisis de datos, la segmentacion y la integracién de herramientas digitales.
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4.15. Administracion y Gestion. - Gestion de la Relacién con Clientes y Manejo de Datos en
el Sector Enoturistico

Un 69,4% de las entidades no utiliza Customer Relationship Management (CRM), “Gestién de
Relaciones con el Cliente”, mientras que un 23,6% si lo hace, y un 7% no esta seguro (GRAFICO 14).
Esto refleja una baja adopcion de CRM.

La gestion de la informacién del cliente es diversa: las bases de datos en la nube (25,3%) y local
(21,6%) y las hojas de calculo (39,6%) son los métodos més comunes.

El almacenamiento en la nube (22,8%), servidores dedicados (16,3%) y almacenamiento fisico (11%)
se utilizan en menor medida. Un 16,6% no sabe cémo se gestionan los datos.

En resumen, aunque algunas entidades usan soluciones tecnolégicas, muchas ain dependen de
métodos manuales, lo que puede afectar la eficiencia y el aprovechamiento de los datos.

Grafico 14: Sistema de gestion de relaciones con los clientes

¢Utiliza un sistema de gestion de relaciones ¢Como gestiona la informacion de sus clientes?
: i 5
356 respuestas : i’ con los clientes (CRM) " 356 respuestas

® Nolo'sé Base de datos local (Ej: M... —T77 (21,6 %)
Base de datos en la nube... —90 (25.3 %)
Hojas de calculo (Ej: Exce... —141 (39.6 %)
Almacenamiento en la nu... 81(22,8 %)
Servidores dedicados
Almacenamiento fisico (Ej...
No lo sé

58 (16,3 %)

Fuente: Elaboracién propia

4.16. Implementacién de Software de Contabilidad y Metodologias para la Recopilacién y
Analisis de Datos.

Un 72,2% de los encuestados utiliza software de contabilidad y facturacién, lo que indica una alta
adopcidén de herramientas digitales para la gestién financiera, aunque todavia hay un 22,5% que no
lo utiliza (Grafico 15).

En cuanto a la recopilacién y anélisis de datos, un 43% lo hace a través de ferias y eventos comerciales,
un 41,6% mediante redes sociales, un 28,4% con formularios en linea, un 26,4% con encuestas, y un
22,5% mediante cookies y herramientas de seguimiento web.

Grafico 15: Uso de sistemas de contabilidad y facturacion

¢Utiliza software de contabilidad y facturacion? ¢Como recopila y analiza los datos de su negocio?
®sSi
@ No
@ Nolosé

356 respuestas

356 respuestas

Formularios en linea (Ej....
Encuestas o cuestinario...
Interacciones enredes s...
Sistemas de punto de v...
i Cookies y seguimiento d..
Tarjetas de socio
Ferias y eventos comerc...
Bases de datos de terce. ..
Andlisis de patrones y te...
Analisis de |a efectividad. ..
Analisis de abandono de...
Segmentacion de cliente..

101 (28,4 %)
94 (26.4 %)
-148 (41,6 %)

35 (9,8 %)
80 (22,5 %)
27 (7,6 %)
153 (43 %)

26 (7,3 %)
55 (15,4 %)
45 (12,6 %)

57 (16 %)
52 (14,6 %)

Fuente: Elaboracion propia
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4.17. El potencial de la IAG para la mejora de la toma de decisiones en el sector enoturistico

Un 39% de los encuestados cree que la IA generativa podria mejorar sus tareas, pero un 56,7% no
esté seguro, lo que refleja un interés moderado con incertidumbre (Grafico 16).

Aunque un 53,7% ya ha utilizado herramientas de IA generativa y reconoce su potencial en areas
como la creacion de contenido y el analisis de datos, existe desconfianza en su implementacion
efectiva.

Las aplicaciones méas valoradas incluyen la generacién de contenido promocional y el anélisis de datos
del cliente. La optimizacién de la toma de decisiones mediante IA se asocia a su aplicacién especifica y
familiaridad con estas herramientas.

Grafico 16: IAG y decisiones

¢Cree que la IA generativa podria mejorar la toma de decisiones en su
entidad?

356 respuestas

@S
@ No
® Nolosé

Fuente: Elaboracién propia

4.18. Colaboracion en la Ruta del Vino constituida en el marco enoturistico. - Colaboracion
en promocion y marketing en la Ruta del Vino

Si bien la colaboraciéon en marketing es vista como beneficiosa, el nivel de implicacién y las formas
de colaboracion varian. Las principales formas de colaboracién incluyen campanas en redes sociales,
participacién en ferias, paquetes turisticos compartidos e intercambio de recursos. Sin embargo, algunas
entidades perciben su actividad como “apatica” o “estatica”.

Los retos identificados incluyen la falta de coordinacién, recursos limitados y la sensacién de
aislamiento de algunas entidades. Las oportunidades se centran en la implementacién de plataformas
de gestién compartida, el desarrollo de campanas integradas y la formacién para incentivar la
colaboracién.

4.19. El papel de la tecnologia en la mejora de la colaboracion entre las entidades de la Ruta
del Vino: un analisis basado en percepciones y potencialidades

Un 53,9% de los encuestados cree que la tecnologia mejora la colaboracién, aunque existe incertidumbre
debido a la falta de conocimiento, recursos y digitalizacién (Grafico 17). Las ventajas incluyen la
optimizacién de la comunicacién, plataformas de destino inteligente, analisis de datos y marketing
digital. Los retos son la falta de conocimiento técnico, recursos limitados y resistencia al cambio. Se
proponen la formacién digital, alianzas tecnolégico-empresariales y proyectos piloto para mejorar la
adopcién tecnolégica.
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Grafico 17: Tecnologia y colaboracion

:Cree que la tecnologia podria mejorar la colaboracién entre las entidades de
la ruta del vino?

356 respuestas

®Ssi
@ No
® Nolosé

Fuente: Elaboracion propia

4.20. Mejorando la colaboracién entre las entidades de la Ruta del Vino: propuestas y
perspectivas desde la percepcion del sector.

Se identifican limitaciones como la falta de recursos y comunicacién. Las propuestas para mejorar
la colaboracién incluyen: mayor inversién en recursos, experiencias y actividades conjuntas, mejor
comunicacién, planes y campafias coordinadas, plataformas digitales y formacién.

Se destaca la necesidad de mayor estructuracién, inversiéon de recursos, comunicacién frecuente y
digitalizacion. La planificacién de campanas en torno al ciclo productivo del vino también se considera
clave para potenciar el impacto de las acciones conjuntas.

5. Discusion

Si bien hay una clara conciencia del valor de la tecnologia para la eficiencia y el desarrollo, los
hallazgos evidencian una digitalizacién a dos velocidades. Por un lado, se confirma una alta penetracién
de herramientas de comunicacién basicas, como el correo electrdénico y las redes sociales. Por otro lado,
la baja implementacién de sistemas estratégicos orientados a la gestion de datos, como los sistemas de
gestion de las relaciones con los clientes (CRM) o las herramientas de automatizacién de marketing,
demuestra que la transformacién digital es incipiente y no esté integrada en los procesos operacionales
clave del negocio.

Esta paradoja de alta adopcién de comunicacién frente a baja implementacion estratégica se explica
por la barrera principal identificada: el desconocimiento tecnolégico, que supera a la falta de presupuesto
como principal obstaculo percibido. Este déficit de conocimiento se manifiesta de forma clara en el &mbito
de la TAG, existiendo incertidumbre sobre el potencial real de la IAG para mejorar la personalizacién
en las campanas de marketing y para la mejora de la toma de decisiones.

Dicha brecha, impulsada por la falta de familiaridad, capacitacién y recursos, limita la eficiencia
individual de las entidades, pero, de manera més critica, frena el avance hacia una colaboracién més
dindmica y efectiva en las rutas del vino. La baja adopcién de sistemas centralizados como el CRM
y la dependencia de métodos manuales o no sofisticados como las hojas de calculo para gestionar la
informacién del cliente, dificulta la capacidad del sector para alcanzar el modelo de gestion de destino
complejo y coordinado, limitando el potencial del enoturismo para impulsar el desarrollo local sostenible.

En este contexto, los resultados analizados evidencian la aportacién fundamental de este trabajo,
ya que constituyen el primer diagndstico cuantitativo a gran escala sobre el nivel real de adopcién
tecnolégica, las barreras percibidas y el potencial de la IA en el contexto especifico de los agentes
productivos del sector. De esta manera, el estudio cubre una fisura de conocimiento que se habia senalado
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explicitamente en la literatura, la cual carecia de este tipo de datos para sentar las bases de un modelo
de gestién optimizado que impulse la rentabilidad y el desarrollo sostenible en el sector.

6. Conclusiones

Este articulo, centrado exclusivamente en el analisis cuantitativo, ha evaluado el estado de la adopcién
tecnoldgica y las percepciones asociadas entre 356 entidades pertenecientes a rutas certificadas por
ACEVIN y AEE en Espana. Los resultados ofrecen una visién detallada de la digitalizacién en este
segmento clave del sector enoturistico espanol.

El analisis del perfil de las entidades participantes revela un sector diverso y multifacético, compuesto
principalmente por bodegas (~40%), administracién publica (~20%), y entidades de alojamiento y
restauracion (~8-9%). Esta diversidad subraya la necesidad de estrategias tecnoldgicas y de gestién
adaptadas a las particularidades de cada tipo de actor.

Se observa una concentracién geografica en regiones con una fuerte tradicién vitivinicola como
Andalucia, Castilla-Le6n, Catalufia y La Rioja, y una notable presencia de entidades (78.7%) ubicadas en
territorios protegidos (principalmente DOP), lo que resalta el vinculo entre el enoturismo, el patrimonio
cultural / ambiental y la necesidad de operar en equilibrio con la conservacién.

En cuanto a la adopcién tecnolégica general, se confirma un alto nivel de penetracién de herramientas
bésicas de comunicacién, como el correo electrénico (>80%) y las redes sociales (73.9%).

Sin embargo, la implementacién de soluciones mas avanzadas orientadas a la gestién de la relacién
con el cliente y la eficiencia operativa es significativamente menor, con un bajo uso de sistemas CRM
(69,4 % no lo usa) y herramientas de automatizacion de marketing (65.4% no las usa).

A pesar de esto, el uso de software de contabilidad y facturacién est4 ampliamente extendido (72.2%
lo utiliza), sugiriendo una mayor adopcion de tecnologia en areas de gestion financiera basica.

Las principales barreras identificadas para la adopcidén de nuevas tecnologias son consistentemente
la falta de conocimiento tecnolégico (27%) y la falta de presupuesto (23%). Estos factores limitan la
capacidad de las entidades, especialmente las mas pequenias, para invertir e integrar tecnologias que
podrian optimizar sus operaciones.

Aunque la inversion en tecnologia se percibe mayoritariamente como positiva para la eficiencia (con
el 39.6% calificandola con 5 y el 38.2% con 4 en una escala de 1 a 5), la persistencia de estas barreras
sugiere que el potencial de mejora no se esté alcanzando plenamente en todo el sector.

La frecuencia de actualizacién de software/hardware es mayormente reactiva (cuando es necesario
55.3% o cuando hay problemas 14.6%), lo que puede exponer a las entidades a riesgos de seguridad y
mermar su competitividad.

El estudio profundizé en la percepcion y uso de la IA Generativa (IAG), encontrando una divisién
casi equitativa en cuanto a la familiaridad con el concepto (52% familiarizados, 48% no). Existe una
percepcién mayoritaria de que la IAG podria mejorar las tareas (52.2% cree que si), aunque un porcentaje
considerable (40.4%) no esta seguro.

Las aplicaciones méas interesantes percibidas para el sector se centran en la creaciéon de contenido
(48.9%), el anélisis de datos (35.7%) y la atencion al cliente (39.6%). No obstante, el uso actual de
herramientas de IAG es atn limitado (53.7% no ha usado), siendo ChatGPT la herramienta dominante
(95.2% de los que usan IAG).

La incertidumbre es particularmente alta sobre el potencial de la IAG para mejorar la personalizacién
del marketing (53.4% no sabe) y la toma de decisiones (56.7% no sabe). Esto sugiere una brecha entre
el reconocimiento del potencial tedrico de la IAG y su comprensién o implementacién practica.

En el Aambito del marketing y la gestién de clientes, la baja adopcion de CRM (69.4% no usa) y la
prevalencia de métodos manuales o menos sofisticados como hojas de calculo (39.6%) para gestionar
la informacién del cliente limitan la capacidad de las entidades para personalizar ofertas y construir
relaciones sélidas, a pesar de que la personalizacién se identifica como un factor clave para mejorar la
experiencia del cliente y la lealtad a la marca.

Las préacticas actuales de recopilacion y analisis de datos se basan en gran medida en ferias/eventos
(43%) y redes sociales (41.6%), lo que indica una posible subutilizacién de datos digitales para una toma
de decisiones més informada.

Respecto a la colaboracion entre entidades dentro de las rutas del vino, se percibe que la tecnologia
podria mejorar la colaboracion (53.9% cree que si).
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No obstante, persiste una notable incertidumbre (44.1% no sabe), vinculada a la falta de conocimiento,
recursos y al nivel general de digitalizacién. Esto sugiere que, si bien existe una disposicién a utilizar
la tecnologia para fines colaborativos, los desafios en recursos y conocimiento tecnolégico acttian como
freno a la materializacién de este potencial.

En sintesis, los hallazgos cuantitativos de este estudio evidencian un sector enoturistico en Espafia
que ha adoptado tecnologias basicas, pero que enfrenta retos significativos para avanzar hacia una
digitalizacién méas profunda y estratégica.

Las barreras econémicas y de conocimiento, la incipiente familiaridad y uso de tecnologias emergentes
como la IAG, y la baja implementacion de herramientas clave para la gestion del cliente y la automatizacion,
limitan la optimizacion de la gestion y la explotacion plena del potencial del sector para la rentabilidad
y el desarrollo local sostenible, aspectos centrales de los objetivos generales del estudio.

Superar estos retos requiere inversion, formacién y una clara demostracién del valor estratégico de

las tecnologias avanzadas.

7. Limitaciones del Estudio

Aunque se ha razonado en el apartado metodologia la bondad cientifica de la poblacién acotada, al
centrarse exclusivamente en los miembros de rutas certificadas de ACEVIN y AEE, los resultados pueden
no ser completamente representativos de la totalidad del sector enoturistico en Espaina, excluyendo a
entidades no asociadas o menos formalizadas.

Asimismo, la naturaleza de la encuesta implica que los datos sobre la adopcion y percepcion tecnolégica
se basan en la autodeclaracién de los participantes, lo que podria diferir de la implementacién o el uso
efectivo real de las tecnologias.

8. Implicaciones y Recomendaciones

Los hallazgos sugieren la necesidad de politicas e iniciativas que aborden las barreras de conocimiento
y presupuesto, tales como programas de capacitacién digital adaptados a las necesidades especificas
de los diferentes tipos de entidades, asi como el fomento de subvenciones o acceso a financiaciéon para
la inversién tecnolégica.

Es decisivo aumentar la concienciacion sobre el valor estratégico de herramientas como el CRM, la
automatizaciéon de marketing y la IAG, demostrando casos de éxito y facilitando su implementacion.

Fomentar plataformas tecnolégicas compartidas y programas de colaboracion digital podria ayudar
a superar la fragmentacién del sector y potenciar el uso colectivo de la tecnologia para la promocién
y gestion.

9. Direcciones para Futuras Investigaciones

Este estudio cuantitativo sienta las bases para investigaciones futuras que profundicen en areas
clave, complementandose con el anélisis cualitativo y el participativo.

Se podria ampliar la poblacién de estudio para incluir entidades no asociadas a ACEVIN o AEE, lo
que proporcionaria una visién mas completa del panorama del sector.

Investigaciones adicionales podrian evaluar el impacto real de la implementacién de tecnologias
avanzadas en métricas de rentabilidad, sostenibilidad y experiencia del cliente.

Finalmente, es relevante explorar el marco legal y econémico en mayor profundidad para identificar
oportunidades de mejora que faciliten la innovacién y competitividad del sector.
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