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RESUMEN 

El enoturismo, en España y Portugal, viene ganando espacio entre las formas de turismo más 
tradicionales. Al mismo tiempo, la adopción de herramientas tecnológicas por parte del sector 
turístico es un proceso continuo y significativo que se refleja en una creciente presencia online 
de los consumidores que planifican sus viajes, siendo los sitios web cruciales para las 
empresas, ya que funcionan como puente de enlace directo entre los turistas, organizaciones 
y turistas. 
Con el fin de comprender cómo las bodegas pertenecientes a las tres rutas del vino de 
Extremadura (España), Alentejo y Região Centro (Portugal) utilizan Internet para potenciar su 
actividad y promocionar el enoturismo, en este artículo presentamos los resultados obtenidos 
a partir de la aplicación de una matriz de evaluación desarrollada con este fin. 
Del análisis de 100 sitios web, se verificó que la mayoría de las bodegas tienen sitios web muy 
estáticos, que ofrecen la mínima cantidad de información, demostrando que la mayoría de las 
bodegas no entiende el potencial real de Internet como herramienta de marketing para 
incrementar su actividad enoturística, sus servicios y su presencia en el mercado. 

Palabras clave: Enoturismo; Internet; Rutas del Vino; España; Portugal. 

ABSTRACT 

Wine tourism, in Spain and Portugal, has been gaining ground among the more traditional 
forms of tourism. At the same time, the adoption of technological tools by the tourism sector 
is a continuous and significant process that is reflected in an increasing online presence of 
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consumers planning their trips, with websites being crucial for companies as they function as 
a bridge between tourist organizations and tourists. 
In order to understand how the wineries belonging to three wine routes in Extremadura 
(Spain), Alentejo and Região Centro (Portugal) use the internet to strengthen their activity and 
promote wine tourism, this article presents the results obtained from applying a website 
evaluation matrix developed for this purpose. 
From the analysis of 121 websites, it was verified that most of the wineries have very static 
websites, which offer the minimum amount of information, demonstrating that most wineries 
do not understand the real potential of the Internet as a marketing tool to increase their wine 
tourism activity, its services and its presence in the market. 

Keywords: Wine tourism; Internet; Wine routes; Spain; Portugal. 

I. INTRODUCCIÓN 

El enoturismo, definido por Hall et al. (2000, p. 6) como “la visita a viñedos, bodegas, 
festivales de vino y muestras de vinos para los cuales la degustación de vinos y/o la 
experimentación de los atributos de una región vitivinícola son los principales factores de 
motivación para los visitantes”, es una de las modalidades más recientes de la industria del 
turismo (Amaro et al., 2010). Su desarrollo tiene lugar en muchas regiones vitivinícolas del 
mundo, constituyendo un mecanismo estratégico para incrementar la competitividad de las 
zonas rurales donde el sector del vino está presente (Camprubí y Galí, 2015). 

Se trata un sector que se encuentra en la encrucijada de los sectores vitivinícola y 
turístico (Getz, 2000). La mayoría de los destinos enoturísticos son rurales y se localizan en 
regiones con baja densidad de población en las que el enoturismo se concibe como una 
actividad recreativa que contribuye a diversificar la oferta turística de un destino  (Novais y 
Antunes, 2009). El enoturismo es, por lo tanto, una propuesta de interés para consumidores, 
bodegas y regiones vitivinícolas (Murphy et al., 2005). 

Junto con el turismo, las tecnologías de la información y la comunicación (TIC) son dos 
de los motores más activos de la economía mundial emergente, que brindan oportunidades 
estratégicas y poderosas herramientas para el crecimiento económico (Buhalis, 2000). 

La industria del turismo ha asumido un papel proactivo en la adopción de las nuevas 
tecnologías, lo que ha llevado a las TIC a convertirse en uno de los principales impulsores de 
cambios en el sector turístico (Alonso et al., 2015). La tecnología se ha convertido en una 
fuente de competitividad y afecta a la eficiencia y eficacia de la información turística que se 
proporciona a los consumidores (Buhalis, 2003). En este sentido, a aparición de nuevas 
tecnologías ha estimulado cambios fundamentales en la industria del vino, como el desarrollo 
de nuevos productos, servicios y nichos de mercado relacionados con el enoturismo (Carlisle 
et al., 2013) y también ha proporcionado a las empresas un aprendizaje de los desarrollos de 
sus competidores (Alonso et al., 2015). En lo que respecta al enoturismo, las TIC apoyan la 
coordinación y comunicación interna y externa de las empresas, su marketing digital y la venta 
online de servicios (Torres et al., 2021). 

Simeon y Sayeed (2011, p. 25) definen el enoturismo online como “la actividad de 
visitar sitios web para obtener información sobre productos, servicios, gastronomía o 
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actividades de ocio relacionadas con el vino en determinadas regiones vitivinícolas o bodegas”. 
El enoturismo online se vincula así con la flexibilidad (Eggers, 2020) de las pymes, lo que 
también refuerza su sostenibilidad financiera en tiempos de incertidumbre (Branicki et al., 
2018). Los sitios web cumplen fines relacionados con el suministro de información o la 
realización de transacciones y priorizan la comunicación o la integración interactiva (Gurău y 
Duquesnois, 2011; Zhu et al., 2009; Marzo-Navarro y Pedraja-Iglesias, 2021). Según Alebaki et 
al. (2022), para que el enoturismo se desarrolle con éxito mediante el uso de herramientas en 
línea, se deben seguir cuatro tipos de pautas. Específicamente, los sitios web deben 
proporcionar información sobre la bodega y sus vinos, incluir información de contacto, 
permitir la comunicación interactiva con los clientes, así como la opción de reservar o comprar 
productos y experiencias disponibles (Alebaki et al., 2022). 

Bajo este contexto, el objetivo principal de este estudio consiste en analizar, de forma 
comparativa, cómo las bodegas que integran las rutas del vino de tres regiones vitivinícolas 
fronterizas de España y Portugal, utilizan sus sitios web para potenciar su actividad y 
promocionar el enoturismo o las actividades de enoturismo. Para ello se ha realizado un 
análisis de 121 sitios web de bodegas integradas en la Ruta del Vino y Cava Ribera del 
Guadiana, en la región de Extremadura en España, y en las Rutas del Vino de Alentejo y Beira 
Interior, en las regiones de Alentejo y Centro de Portugal. 

Tras esta introducción, el artículo presenta una revisión bibliográfica centrada en el 
enoturismo y su evolución en España y Portugal y, también, en las rutas del vino de ambos 
países. Se profundiza en el tema del enoturismo y los sitios web. En el apartado dedicado a la 
metodología se describe la muestra, se presentan las dimensiones de análisis, el modelo 
conceptual y el método de investigación utilizado. A continuación, se presentan los resultados 
de la investigación realizada y, finalmente, en las conclusiones, se realiza una discusión sobre 
los principales resultados obtenidos y las implicaciones para futuras investigaciones. 

II. REVISIÓN BIBLIOGRÁFICA 

2.1. El enoturismo y las Rutas del Vino en España y Portugal 

El vino se considera actualmente como uno de los principales motivos para visitar una 
región y un elemento crítico en las experiencias de los visitantes (Hall et al., 2000). Aunque 
inicialmente estuvo asociado casi con exclusividad a caminos patrimoniales histórico-
industriales (Edwards y Coit, 1996), en diferentes países europeos como España (La Rioja), 
Portugal (Alentejo y Duero), Italia (Toscana y Piamonte), Francia (Alsacia, Borgoña y 
Champagne), Alemania (Valle del Rin) y países del 'Nuevo Mundo' como Australia (Ruta del 
Vino del Valle de Tamar), Nueva Zelanda (Marlborough), Argentina (Mendoza), EE. UU. (Valle 
de Napa) o Sudáfrica (Rutas del Vino de Stellenbosch) , el enoturismo ha evolucionado, en 
gran medida, gracias a la turistificación de explotaciones vitivinícolas y bodegas, rutas del vino, 
exposiciones, festivales, ferias y catas, entre otros, que son cada vez más estrategias turísticas 
regionales y nacionales (Hall y Sharples, 2008). 

En España y Portugal, el fenómeno del enoturismo es relativamente reciente (Inácio, 
2007). En España, según López Guzmán et al. (2011) y Alonso y O’Neill (2009), empezó a cobrar 
relevancia en la década de 1970, cuando se inició el diseño de itinerarios enoturísticos en la 
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región vinícola de La Rioja. Este fue el punto de partida para que otras regiones vitivinícolas 
españolas, con mayor o menor éxito, siguieran el mismo camino. En Portugal, como señala 
Inácio (2007), su reminiscencia institucional se remonta a los itinerarios temáticos 
referenciados en el Estado Novo, sin embargo, en cuanto a las prácticas de enoturismo, las 
visitas a bodegas de vino de Oporto se remontan a principios de la década de 1950. 

Desde la introducción de las políticas europeas de apoyo al desarrollo de las zonas 
rurales a principios de la década de 1990, el enoturismo se ha convertido en una prioridad en 
muchas estrategias de desarrollo regional en España y Portugal (Inácio, 2007), permitiendo 
establecer la formación y la metodología necesarias para hacer las rutas del vino una realidad 
tangible (Millán Vázquez de la Torre et al., 2008). 

En la oferta enoturística de ambos países destaca la gran diversidad de prácticas y 
regiones vitivinícolas. Esta oferta comprende Ferias, Fiestas y Eventos del Vino; Talleres de 
Vino, Cursos, Catas y Actividades en las Fincas (vendimias, podadura, etc.); Museos y Centros 
de Interpretación del Vino y de los Viñedos; Agroturismo y Turismo Rural; Rutas Senderistas, 
Rutas Interpretativas y Eventos Deportivos; Pueblos de viñedos y Cruceros; y, finalmente, las 
Rutas del Vino (Simões, 2008; Costa y Kastenholz, 2009; Rengifo-Gallego et al., 2013; Rachão 
et al., 2016; Ferreira y Sánchez Martín, 2020). 

Las rutas del vino son una red organizada establecida en torno al tema de los paisajes 
del vino (Brunori y Rossi, 2000), con agentes públicos y privados de las industrias del vino y el 
turismo con el objetivo de promover el desarrollo regional (Brás et al., 2010). Son la principal 
fórmula para organizar el enoturismo y consisten en itinerarios o recorridos por zonas 
vitivinícolas de calidad (Miranda y Fernández, 2011). En cuanto producto turístico diferencial, 
las rutas del vino tienen la capacidad de generar numerosos beneficios para los destinos 
enoturísticos (Dimitrovski et al., 2019). Estas rutas ofrecen al turista la oportunidad de 
descubrir los recursos naturales, históricos y culturales que caracterizan los territorios 
visitados y, como señala Getz (2000), se pueden recorrer en bicicleta, caballo, automóvil u 
otros medios de transporte. También debe permitirles contemplar los viñedos, entrar en un 
museo, degustar la gastronomía de la región y visitar centros de interpretación del vino y la 
viña (Rodríguez García et al., 2010). 

Las rutas del vino son también una importante herramienta de marketing (Jurinčič y 
Bojnec, 2009), para la promoción de las regiones vinícolas y para la preservación de la 
autenticidad de cada región a través de la difusión del patrimonio artesanal, paisajístico, 
arquitectónico, museístico y gastronómico (Costa y Kastenholz, 2009; Inácio y Spínola, 2010; 
Carvalho et al., 2021). Representan la innovación en un contexto de economía global que 
promueve la calidad de los sistemas vitivinícolas, y deben asumirse como estructuras de 
coordinación de una red territorial (Correia et al., 2004). Son, por tanto, herramientas para 
promover la diversificación de las economías regionales al mismo tiempo que aumentan la 
reputación y la imagen de las regiones vitivinícolas y sus vinos (Hall y Mitchell, 2000). 

Las rutas del vino pueden ser poderosas herramientas para desarrollar relaciones 
duraderas con los clientes (Cunha et al., 2022). Además, son estructuras con capacidad para 
crear nuevos puestos de trabajo y generar inversiones comerciales y permiten incrementar 
las ventas de las bodegas y el prestigio e imagen del vino de la región (Cambourne et al., 2000; 
Getz, 2000; O’Neill y Charters, 2000; Costa y Kastenholz, 2009). 
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En España y Portugal, los proyectos de las rutas del vino comenzaron a principios de la 
década de 1990, al igual que en las regiones de Languedoc-Roussillon, Borgoña, Córcega y 
Poitou-Charentes, en Francia, y las regiones de Sicilia y Lombardía, en Italia. Estos países, con 
sus rutas, participaron en el programa de Cooperación Interregional Dyonísios, promovido por 
la Unión Europea (Novais y Antunes, 2009; López-Guzmán et al., 2013; Barroco y Amaro, 
2020). 

Actualmente existen 48 rutas del vino en la Península Ibérica: 35 en España (ACEVIN, 
2022) y 13 en Portugal (ARVP, 2022). En ambos países, estas rutas tienen diferentes 
estructuras organizacionales y funcionales, mostrando diferentes etapas de desarrollo (Novais 
y Antunes, 2009). 

2.2 El enoturismo e internet 

El desarrollo de las tecnologías de la información y comunicación (TIC) ha tenido un 
gran impacto en el turismo (Cassar et al., 2018), donde la adopción de herramientas 
tecnológicas ha sido un proceso continuo y significativo (Duarte Alonso et al., 2013), 
reflejando una creciente presencia en línea de consumidores que planifican sus viajes (Choi et 
al., 2007; Jeong et al., 2012). 

En el amplio espectro del turismo, los destinos turísticos son los que más se benefician 
del desarrollo de las TIC, ya que aprovechan estas nuevas herramientas estratégicas de 
gestión, planificación y marketing (Buhalis, 2000). 

Según Taylor et al. (2010), la creciente popularidad de Internet entre los consumidores 
puede ser beneficiosa para la industria del vino. Por lo tanto, las capacidades en línea de las 
bodegas deberían permitirles comercializar sus productos de manera más efectiva, además 
de comercializar la experiencia total del enoturismo (Yuan et al., 2004). Las TIC impactaron en 
el sector del enoturismo, proporcionándole desafíos, pero abriendo muchas oportunidades 
de comercialización (Cassar et al., 2018). Internet facilitó la transmisión de información, datos 
y servicios relacionados con el enoturismo, antes transmitidos únicamente por medios 
convencionales como la publicidad (Matellanes Lazo, 2011; Marzo-Navarro y Pedraja-Iglesias, 
2021). Cada vez son más los enoturistas que solo se plantean visitar bodegas, asistir a eventos 
y participar activamente en la comunidad de la marca, en el caso de que esta publique 
contenido orientado al cliente en las redes sociales (Cristófol et al., 2020). Este contenido debe 
mostrar el día a día de la bodega, haciéndola familiar, e incluir fotografías realizadas por los 
clientes para aumentar el grado de compromiso e integración con la comunidad (Neilson y 
Madill, 2014). 

Los productores de vino se apresuraron a proporcionar sitios web de promoción del 
enoturismo (Neilson et al., 2010). Prueba de ello es la existencia de miles de sitios web de 
bodegas, lo que deja pocas dudas sobre la consideración y amplia adopción de estas 
tecnologías por parte de los empresarios vitivinícolas y las organizaciones del mundo del vino 
(Duarte Alonso et al., 2013). Asimismo, el pequeño tamaño de la mayoría de las bodegas del 
sector hace que dependan en gran medida de internet para aumentar su visibilidad, 
reputación y ventas (Canziani y Welsh, 2016; Byrd et al., 2017). 

Desde hace unos años, han aparecido en la literatura investigaciones sobre el análisis 
de sitios web de turismo y hostelería y, a pesar de los diferentes enfoques utilizados en estos 
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estudios, uno de los resultados comunes encontrados es el innegable valor y poder de un sitio 
web (Barroco y Amaro, 2020). De hecho, se encontró que la calidad del sitio web afecta a las 
intenciones de visitar (p.e., Kaplanidou y Vogt, 2006), a las intenciones de volver a visitar (p.e., 
Loureiro, 2015), a la intención de compra (p.e., Abou-Shouk y Khalifa, 2017; Ali, 2016; Wang 
et al., 2015), y a recomendar (p.e., Loureiro, 2015). Gupta e Utkarsh (2014) argumentan que 
las características del sitio web influyen en los turistas en todas las etapas de la toma de 
decisiones: búsqueda de información, selección de destino, visita al destino y comportamiento 
posterior a la visita. 

En un análisis de los sitios web de las bodegas desde la perspectiva de los 
emprendedores, Sellitto (2005) verificó que casi el 20% de las empresas estudiadas coincidían 
en que estar en línea era fundamental para mejorar los resultados del enoturismo. Este y otros 
hallazgos llevaron a este autor a concluir que los sitios web de las bodegas son un importante 
medio de información y, por tanto, muy vinculados a la promoción del enoturismo (Sellitto, 
2005). Murphy et al. (2005), centrándose en dos productores de vino del Valle de Napa (EE. 
UU.), y Cravidão y Reigadinha (2011), en siete productores de vino portugueses, analizaron la 
importancia de los recursos disponibles en los sitios web de las bodegas y empresas 
vitivinícolas estudiadas y la respuestas a los correos electrónicos de los clientes. Estos autores 
concluyeron que las empresas cuyos sitios web tienen más y mejores recursos y más y mejor 
información, aumentaron las ventas y vieron su marca más reconocida (Cravidão y Reigadinha, 
2011; Murphy et al., 2005). Finalmente, Duarte Alonso et al. (2013) examinaron el uso de sitios 
web y redes sociales por parte de bodegas españolas, italianas y del 'Nuevo Mundo', que 
practican mayoritariamente el enoturismo, comprobando que las bodegas no están 
explotando todo su potencial y, en consecuencia, teniendo los beneficios de los sitios web y 
redes sociales. Más importante aún, dada la enorme competencia de otras regiones 
vitivinícolas, las empresas de las regiones estudiadas pueden estar perdiendo la oportunidad 
de fortalecer la imagen de destino de su región (Duarte Alonso et al., 2013). 

A pesar de la importancia de los sitios web, muchas rutas del vino, y sus adherentes, 
no utilizan todo su potencial como herramienta de comunicación (Barroco y Amaro, 2020). 
Por ejemplo, Camprubí y Galí (2015), al estudiar las webs de empresas pertenecientes a la 
Rota DOQ Priorat (Catalunya, España), encontraron que la mayoría tenían webs muy estáticas 
y que la información que ofrecían era muy escasa. Por otra parte, Colombini (2013) encontró 
que en Italia, a pesar de la existencia de 35.000 bodegas organizadas en 170 Rutas del Vino, 
el enoturismo es prácticamente inexistente en Internet. 

De acuerdo con Barroco y Amaro (2020), las evidencias demostradas en estas 
investigaciones son de gran interés, principalmente porque en el proceso de decisión sobre 
qué bodegas visitar, o en la búsqueda de información sobre las mismas, estos estudios han 
demostrado que Internet, tras las recomendaciones de amigos, es una de las fuentes de 
información más valiosas (Bruwer y Lesschaeve, 2012; Byrd et al., 2017). En este sentido, hay 
que reseñar que este tipo de información es aún más importante para la generación 
‘Millennial’ (Bruwer y Lesschaeve, 2012). 
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III. METODOLOGÍA 

3.1 La muestra 

La muestra seleccionada comprende los sitios web de las empresas de enoturismo que 
forman parte de la Ruta del Vino y Cava Ribera del Guadiana, de Extremadura, en España, y 
de la Ruta del Vino del Alentejo y la Ruta del Vino de Beira Interior, de las regiones de Alentejo 
y Centro, de Portugal. 

Entre los meses de enero y febrero de 2021, se ha construido una base de datos a partir 
de la información proporcionada en los sitios web de las rutas del vino con un total de 121 
empresas de enoturismo: de la Ruta de los Vinos de Alentejo (www.vinhosdoalentejo.pt) se 
sumaron 73 empresas de enoturismo, de la Ruta de los Vinos de Beira Interior 
(www.vinhosdabeirainterior.pt) 24 empresas de enoturismo y de la Ruta del Vino y Cava 
Ribera del Guadiana (www.rutadelvinoriberadelguadiana.com) 24 empresas. 

Del primer análisis se verificó la existencia de algunas empresas que no tenían sitios 
web, que no funcionaban o estaban en construcción. Como resultado de este análisis se 
localizaron 100 sitios web que formaron parte del presente estudio (Tabla 1). 

 

Tabla 1 - Número de sitios web de empresas de enoturismo 

Rutas de los Vinos 
Empresas en el sitio 
web de la ruta del 

vino 

Empresas sin sitio 
web 

Sitios web en 
construcción o 

inactivos 

Sitios web 
considerados para 

el estudio 
Ruta de los Vinos de Alentejo 73 2 7 64 
Ruta de los Vinos de Beira Interior 24 7 3 14 
Ruta del Vino y Cava Ribera del Guadiana 24 1 1 22 
Total 121 10 11 100 

Elaboración propia 

3.2 Dimensiones de análisis y modelo conceptual 

Las empresas turísticas orientadas al cliente y con un uso intensivo de la información 
están adoptando cada vez más modelos de e-business para lograr sus objetivos. Así, mantener 
un sitio web efectivo se ha vuelto vital para que una empresa fortalezca sus relaciones con los 
clientes y conquiste un segmento de mercado más amplio (Law et al., 2010). 

Varios investigadores vienen defendiendo la importancia de evaluar la eficacia de los 
sitios web (Morrison et al., 2004; Law et al., 2010; Canziani y Welsh, 2016; Cassar et al., 2018), 
con el fin de aumentar su visibilidad y popularidad en las redes. 

En la literatura se sugieren varios enfoques para medir la efectividad de los sitios web 
de turismo y hotelería (Murphy, 1996; Cano y Prentice, 1998; Connolly et al. 1998; Kasavana 
et al., 1998; Dooley y Bowie, 2005; Murphy et al., 2005; Sellitto, 2005; Ho, 2006; Rasch y 
Gretzel, 2008; Neilson et al., 2010; Cravidão y Reigadinha, 2011; Duarte Alonso et al., 2013; 
Camprubí y Galí, 2015; Canziani y Welsh, 2016; Cassar et al., 2018). En ellos se concluye que 
el análisis de contenido es el método más común para evaluar sitios web, sin embargo, no 
existe un consenso sobre qué elementos hay que considerar al evaluar sitios web o que 
técnicas utilizar, lo que se puede explicar por la novedad en este campo de investigación (Law 
et al., 2010). 

http://www.vinhosdoalentejo.pt/
http://www.vinhosdabeirainterior.pt/
http://www.rutadelvinoriberadelguadiana.com/
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Yuan et al. (2004), aplican el enfoque de Balance Scorecard modificado (Morrison, 
2014), utilizando cuatro categorías para evaluar el desempeño de los sitios web de los 
pequeños productores de vino: técnica; del cliente; interno de la empresa; y marketing y 
alianzas, mientras que otros autores consideraron factores como la popularidad y visibilidad 
de los sitios web (Murphy et al., 2005; Cravidão y Reigadinha, 2011), informaciones 
relacionadas con la empresa, su producto y la ruta del vino (Dooley y Bowie, 2005; Neilson et 
al., 2010; Camprubí y Galí, 2015), las ventas (Rasch y Gretzel, 2008; Begalli et al., 2009) o, entre 
otros, el rendimiento del sitio web (Begalli et al., 2009; Murphy et al., 2005). 

En base a estas consideraciones, el modelo conceptual utilizado (Figura 1) evalúa el 
desempeño de los sitios web de las empresas de enoturismo a través de cuatro categorías: 
Dimensión técnica (D1); Dimensión interna de la empresa (D2); Dimensión del enoturismo 
(D3); y Dimensión comunitaria (D4). Como dimensión de respuesta se utiliza un conjunto de 
indicadores para evaluar la visibilidad y popularidad del sitio web (R). 

 
Figura 1 - Modelo conceptual para análisis y evaluación de sitios web 

 
Elaboración propia 

3.3 Método de investigación 

Esta investigación se centró en el análisis de contenido de 100 sitios web de empresas 
asociadas a las rutas del vino, a partir de la evaluación de 75 indicadores citados en la literatura 
sobre el tema, a saber, en trabajos anteriores de Yuan et al. (2004), Murphy et al. (2005), 
Rasch y Gretzel (2008), Begalli et al. (2009), Neilson et al. (2010), Cravidão y Reigadinha (2011), 
Duarte Alonso et al. (2013) y Camprubí y Galí (2015). 

Más allá de evaluar el desempeño de cada sitio web, el análisis que se hizo permite 
comprender si la puntuación alcanzada en las cuatro dimensiones estructurales corresponde 
a mejores posiciones en los rankings de visibilidad y popularidad. Para ello se creó una 
Dimensión de Respuesta (R), compuesta por cuatro tipos de indicadores: Google Rank, cPR 
Score, Alexa Reach Rank y número de BackLinks. Estas medidas objetivas permiten comprobar 
el ranking de los sitios web en Google y Alexa, comprobar los enlaces y la compatibilidad de 
los navegadores (Morrison et al., 1999; Dahiya y Duggal, 2013; Singh y Bhatia, 2016), 
utilizándose como herramienta el sitio web Check PageRank (www.checkpagerank.net). 

Las cuatro dimensiones estructurales de análisis que componen el modelo conceptual 
(ver Figura 1) agrupan indicadores en una misma área temática: 

La dimensión técnica (D1) (6 indicadores) evalúa las cualidades técnicas de los sitios 
web. Para evaluar la puntuación de SEO, se utilizó el sitio web Small SEO Tools 
(www.smallseotools.com). SEO (Search Engine Optimization) es un conjunto de técnicas de 

http://www.checkpagerank.net/
http://www.smallseotools.com/
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optimización para sitios web, blogs y páginas web que tienen como objetivo lograr buenas 
clasificaciones orgánicas generando tráfico y autoridad para un sitio web o blog. Para evaluar 
la compatibilidad de los sitios web con diferentes motores de búsqueda, se utilizó la 
herramienta Power Mapper (www.powermapper.com). Estos indicadores se evaluaron 
mediante una escala tipo Likert de 10 puntos. También se verificó la existencia de un campo 
de búsqueda en los sitios web, un mapa del sitio web, la disponibilidad de información en 
varios idiomas y preguntas frecuentes (FAQ’s). La evaluación de estos indicadores se realizó 
utilizando una escala nominal de respuestas 'Sí/No' (Yuan et al., 2004; Singh y Bhatia, 2016). 

La dimensión interna de la empresa (D2) (42 indicadores) evalúa la preparación de la 
empresa para el mercado (Hall et al., 2003), además del nivel de interactividad con los clientes. 
Los indicadores se agruparon en las sub dimensiones: información básica que debe tener un 
sitio web (D2.1); información institucional (D2.2); información visual (D2.3); información virtual 
(D2.4); información confiable (D2.5); interactividad con los clientes (D2.6); y ventas (D2.7). Estos 
indicadores se evaluaron utilizando una escala nominal de respuestas 'Sí/No' (Yuan et al., 
2004; Singh y Bhatia, 2016). 

La dimensión enoturismo (D3) (20 indicadores) evalúa la capacidad de las empresas 
para comunicar el enoturismo, en paralelo con su capacidad para atraer visitantes y turistas 
(Hall et al., 2003). Estos indicadores se evaluaron utilizando una escala nominal de 'Sí/No' 
(Yuan et al., 2004; Singh y Bhatia, 2016). 

La dimensión comunitaria (D4) (3 indicadores) evalúa la implicación de la bodega en la 
sociedad, midiendo la participación o implicación en acciones relacionadas con la 

sostenibilidad o el medio ambiente, en la actividad de la comunidad local (fiestas, ferias, 
etc.) y en términos de responsabilidad social. Representan acciones capaces de sensibilizar a 

los turistas y visitantes y, según Cravidão y Reigadinha (2011), las bodegas que introducen 
estas prácticas en sus actividades diarias son casi inexistentes. La evaluación de estos 

indicadores se realizó utilizando una escala nominal de respuestas 'Sí/No' (Yuan et al., 2004; 
Singh y Bhatia, 2016) (Tabla 2). 

Tabla 2 – Dimensiones e indicadores de análisis y evaluación de sitios web 
Dimensiones e indicadores  Descripción Score Puntuación 
R. Visibilidad y popularidad del sitio web  Puntuación máxima para R 0 – 26  0 - 100,00  

1  Google rank (1) ¿Cuál es la posición en el ranking de Google? 0 – 10  (0=0) (1=2,5) (2=5) (3=7,5) (4=10) (5=12,5) 
(6=15) (7=17,5) (8=20) (9=22,5) (10=25)  

2  cPR score (2) ¿Cuál es la posición en el ranking cPR? 0 – 10  (0 = 0) (0–1 = 2,5) (1,1–2 = 5) (2,1-3 = 7,5) (3,1-
4 = 10) (4,1-5 = 12,5) (5,1-6 = 15) (6,1-7 = 17,5) 

(7,1-8 = 20) (8,1-9 = 22,5) (9,1-10 = 25)  
3  Alexa reach rank (3) ¿La web integra, o no, el ranking de Alexa? 0 - 1  (0 = 0) (≥1 = 25) 
4  N.º of backlinks (4) ¿Cuál el número de backlinks en el sitio web? 0 - 5  (0 = 0) (1-1000 = 5) (1001-5000 = 10) (5001-

10000 = 15) (10001-50000 = 20) (>50000 = 25) 
Dimensiones estructurales D1 + D2 + D3 + D4  0 – 87  0 – 100,00  
D1. Dimensión técnica  Puntuación máxima para D1 0 – 7  0 – 8,45  

1  SEO Score (5) ¿Cuál es la posición en el ranking SEO? 0 – 1  (0-20% = 0,24) (21%-40% = 0,48) (41%-60% = 
0,72) (61%-80% = 0,96) (81%-100% = 1,20) 

2  Browser comparability  (5) ¿Cómo se muestra el sitio web en diferentes navegadores? 0 – 1  (0-20% = 1,20) (21%-40% = 0,96) (41%-60% = 
0,72) (61%-80% = 0,48) (81%-100% = 0,24) 

3  Campo de búsqueda ¿Tiene, o no, un campo de búsqueda? 0 – 1  0 - 1,20 
4  Mapa del sitio web ¿Tiene, o no, un mapa del sitio? 0 – 1  0 - 1,20 
5  Idiomas  Número de idiomas en los que se muestra la información (1 = 0; 2 = 

1; ≥3 = 2) 
0 – 2  (0 = 0) (1 = 1,20) (2 = 2,40) 

6  FAQs  ¿Tiene, o no, un separador de preguntas frecuentes? 
 
 
 
 

0 – 1  0 - 1,20 

http://www.powermapper.com/
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D2. Dimensión interna de la empresa  Puntuación máxima para D2 0 – 53  0 - 56,00 
2.1. Información básica Puntuación máxima para D2.1 0 - 15  0 - 11,27 

7   Logo ¿Tiene, o no, un logotipo? 0 – 1  0 – 0,75 
8   Nombre de la empresa ¿El nombre de la empresa aparece, o no, bien resaltado y 

evidenciado? 
0 – 1  0 – 0,75 

9   Presentación de la empresa ¿Se hace, o no, una presentación de bodega/empresa? 0 – 1  0 – 0,75 
10   Información de contacto ¿Tiene, o no, una dirección? [(1); código postal (2); teléfono (3); 

teléfono móvil (4); fax (5); correo electrónico (6); e, persona de 
contacto (7)] 

0 – 7  (0 = 0) (1 = 0,75) (2 = 1,50) (3 = 2,25) (4 = 3,00) 
(5 = 3,76) (6 = 4,51) (7 = 5,26) 

11   Formulario de contacto ¿Tiene, o no, un campo de formulario para el contacto directo? 0 – 1  0 – 0,75 
12   Horario de apertura ¿Tiene, o no, horario de apertura? 0 – 1  0 – 0,75 
13   Mapa de ubicación y 

coordenadas GPS 
¿Tiene, o no, un mapa de ubicación? [(1) y coordenadas GPS (2)] 0 – 2  (0 = 0) (1 = 0,11) (2 = 0,21) 

14   Avisos legales ¿Tiene, o no, avisos legales? 0 – 1  0 – 0,75 
2.2. Información institucional Puntuación máxima para D2.2 0 – 10  0 – 12,68 

15   Historia de la bodega o 
empresa 

¿Se presenta, o no, la historia de la bodega o empresa? 0 – 1  0 - 1,27 

16   Biografía de los fundadores  ¿Se presenta, o no, una biografía de los fundadores de la bodega o 
empresa? 

0 – 1  0 - 1,27 

17   Presentación y bios de 
colaboradores 

¿Se presenta, o no, el equipo de colaboradores? [(1) y su biografía 
(2)] 

0 – 2  (0 = 0) (1 = 1,27) (2 = 2,54) 

18   Información sobre la propiedad ¿Se muestra, o no, una descripción de la propiedad? 0 – 1  0 - 1,27 
19   Información sobre los viñedos ¿Se presenta, o no, una descripción de los viñedos? 0 – 1  0 - 1,27 
20   Información sobre los vinos ¿Se presenta, o no, una descripción de los vinos producidos? 0 – 1  0 - 1,27 

21   Información sobre otros 
productos  

¿Se presenta, o no, una descripción de productos distintos del vino? 0 – 1  0 - 1,27 

22   Infraestructuras ¿Se muestran, o no, las infraestructuras de la bodega o de la 
empresa? 

0 – 1  0 - 1,27  

23   Información sobre eventos ¿Se presentan, o no, eventos en los que la empresa participó o 
realizó? 

0 – 1  0 - 1,27  

2.3. Información visual  Puntuación máxima para D2.3 0 – 4  0 – 5,63  

24   Fotos de botellas de vino ¿Se muestran, o no, fotografías de los vinos elaborados por la 
empresa? 

0 – 1  0 - 1,41  

25   Fotos o logotipos de vino ¿Se muestran, o no, fotografías de los logotipos de la empresa o de 
las marcas de vino? 

0 – 1  0 - 1,41  

26   Fotos de la propiedad ¿Se muestran, o no, fotografías de la propiedad y la infraestructura? 0 – 1  0 - 1,41  
27   Premios y distinciones ¿Se ganan, o no, se entregan premios o distinciones? 0 – 1  0 - 1,41  

2.4. Información virtual  Puntuación máxima para D2.4 0 – 3  0 – 4,23  
28   Folletos y Volantes (Descargar) ¿Es posible, o no, descargar folletos y folletos? 0 – 1  0 - 1,41  
29   Vídeos  ¿Hay, o no, videos para ver o descargar? 0 – 1  0 - 1,41  
30   Tour virtual  ¿Es posible, o no, hacer una visita virtual a la bodega o empresa? 0 – 1  0 - 1,41  

2.5. Información de confianza  Puntuación máxima para D2.5 0 – 4  0 – 5,64  
31   Dominio (.com; .es; .pt)  ¿El dominio de la web es .com, .o es .pt? 0 – 1  0 - 1,41  
32   Política de privacidad ¿Se muestra, o no, la política de privacidad del sitio web? 0 – 1  0 - 1,41  
33   Derechos de autor  ¿Los derechos de autor están, o no, protegidos? 0 – 1  0 - 1,41  

34   Enlaces a sitios web 
institucionales 

¿Hay, o no hay, enlaces a los sitios web de las entidades 
institucionales? 0 – 1  0 - 1,41  

2.6. Interactividad Puntuación máxima para D2.6 0 – 12  0 – 12,68  
35   Noticias  ¿Tiene, o no, un campo de noticias? 0 – 1  0 - 1,03  
36   Enlaces a noticias o reseñas ¿Tiene, o no tiene, enlaces a sitios web de revistas, periódicos, etc.? 0 – 1  0 - 1,03  
37   Formularios   ¿Tiene, o no, formularios de quejas, solicitudes de información…? 0 – 1  0 - 1,03  
38   Subscripción de newsletter  ¿Tiene, o no, la posibilidad de suscribirte a una newsletter? 0 – 1  0 - 1,03  
39   Subscripción en mailing list  ¿Tiene, o no, la posibilidad de suscribirte a una lista de correo? 0 – 1  0 - 1,03  
40   Testimonios de visitantes ¿Presenta, o no, testimonios de visitantes? 0 – 1  0 - 1,03  
41   Club de vinos online (Registro) ¿Tiene, o no, la posibilidad de suscribirte a un club de vinos virtual? 0 – 1  0 - 1,03  
42   Libro de reclamaciones en línea ¿Tiene, o no, un libro de reclamaciones online? 0 – 1  0 - 1,03  
43   Redes sociales ¿Tiene, o no, enlaces a redes sociales? [(0 = 0) (1 = 1) (2 = 2) (≥3 = 3)] 0 – 4  (0 = 0) (1 = 0,26) (2 = 0,52) (3 = 0,77) (4 = 1,03)  

2.7. Ventas Puntuación máxima para D2.7 0 – 5  0 – 7,04  
44   Tienda física ¿Tiene, o no, una tienda física para vender productos? 0 – 1  0 - 1,41  
45   Tienda online / Venta online ¿Tiene, o no, una tienda online para vender productos? 0 – 1  0 – 1,41  
46   Packs/cestas ¿Presenta, o no, la posibilidad de adquirir packs o cestas de 

productos? 
0 – 1  0 - 1,41  

47   Localizador de tiendas y/o 
distribuidores 

¿Dispone, o no, de un localizador de tiendas o distribuidores de los 
productos de la empresa? 

0 – 1  0 - 1,41  

48   Carrito de compras ¿Tiene, o no, un carrito de compras en línea? 0 – 1  0 - 1,41  
D3. Dimensión del enoturismo  Puntuación máxima para D3 0 – 24  0 – 28,17  
3.1. Informaciones sobre la actividad Puntuación máxima para D3.1 0 – 3  0 - 4,23  

49   Presentación del enoturismo ¿Es, o no, la presentación del enoturismo? 0 – 1  0 – 1,41  
50   Recursos disponibles ¿Se presentan, o no, los recursos disponibles para el enoturismo? 0 – 1  0 – 1,41  

51   

Afectación de recursos 
humanos 

¿Se presentan, o no, los recursos humanos destinados al 
enoturismo? 
 
 
 

0 – 1  0 – 1,41  
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3.2. Informaciones dirigidas a los 
clientes  Puntuación máxima para D3.2 0 – 13  0 – 12,68  

52   Número de actividades (6) ¿Cuántas actividades hay disponibles? 0 – 4  (0 = 0) (1-3 = 0,35) (4-6 = 0,70) (>6 = 1,06)  
53   Descripción de actividades ¿Existe, o no, información sobre cada una de las actividades 

desarrolladas? 
0 – 1  0 – 1,06  

54   Información visual (fotos, 
videos) 

¿Se muestran, o no (0), fotos (1) y videos (2)? 0 – 2  (0 = 0) (1 = 0,53) (2 = 1,06)  

55   Horarios y agenda ¿Se presenta, o no, un cronograma de actividades? 0 – 1  0 – 1,06  
56   Precios de las actividades  ¿Se presenta, o no, la lista de precios de las actividades? 0 – 1  0 – 1,06  
57   Información para visitantes 

individuales 
¿Se muestra, o no, información para visitantes individuales? 0 – 1  0 – 1,06  

58   Información para 
grupos/familias visitantes 

¿Se presenta, o no, la información a grupos o familias visitantes? 0 – 1  0 – 1,06  

59   Actividades complementares ¿Se presentan, o no, actividades complementarias? 0 – 1  0 – 1,06  
60   Reservas online ¿Es posible realizar reservas online para actividades de enoturismo? 0 – 1  0 – 1,06  

3.3. Relación con el turismo de la región  Puntuación máxima para D3.3 0 – 8   0 – 11,27  
61   Enlace a la página de la Ruta del 

Vino 
¿Tiene, o no, un enlace a la página de la Ruta del Vino? 0 – 1  0 – 1,41  

62   Enlaces a sitios web de socios 
de la Ruta 

¿Tiene, o no, enlaces a páginas de socios? 0 – 1  0 – 1,41  

63   Información sobre la DO/CVR ¿Tiene, o no, información sobre la DO/CVR y un enlace a la página 
institucional? 

0 – 1  0 – 1,41  

64   Información sobre el destino 
turístico 

¿Tiene, o no, información sobre el destino turístico donde te 
encuentras? 

0 – 1  0 – 1,41  

65   Enlaces a entidades turísticas ¿Tiene, o no, enlaces a las páginas de las entidades tutelares de 
turismo? 

0 – 1  0 – 1,41  

66   Enlaces a sitios web de 
alojamiento 

¿Tiene, o no, conexiones con alojamientos locales? 0 – 1  0 – 1,41  

67   Enlaces a restaurantes ¿Tiene, o no, conexiones con restaurantes locales? 0 – 1  0 – 1,41  
68   Enlaces a otros recursos 

turísticos 
¿Tiene, o no, enlaces a otros recursos turísticos regionales (museos, 
etc.)? 

0 – 1  0 – 1,41  

D4. Dimensión comunitaria  Puntuación máxima para D4 0 – 3   0 – 4,23  
69   Acciones ambientales y de 

sostenibilidad 
¿Se promueven, o no, actividades relacionadas con la sostenibilidad 
ambiental? 

0 – 1   0 – 1,41  

70   Participación en la comunidad 
local 

¿La bodega demuestra, o no, participar activamente en la comunidad 
local? 

0 – 1   0 – 1,41  

71   Responsabilidad social ¿Se realizan, o no, acciones relacionadas con la responsabilidad 
social? 

0 – 1   0 – 1,41  

Leyenda: 
Los valores de Score y Puntuación para Google Rank, cPR Score, Alexa Reach Rank y N.º of Backlinks se obtuvieran con recurso a la introducción de los nombres de los 
sitios web de las bodegas en el sitio web Check PageRank (www.checkpagerank.net).  
(1) El ranking de palabras clave de Google es la posición en la que el sitio web aparece en Google cuando un usuario busca su nombre o alguna palabra clave. La visibilidad 
en Google Rank se evalúa en una escala de 0 a 10 y contribuyó para el valor del score de las 5 dimensiones evaluadas (Máximo de 100 puntos). El valor correspondiente a 
la puntuación se consiguió a través de la transposición de cada valor de la escala 1 a 10 del score para una escala en que cada punto correspondiera a 2,5 pudiendo un sitio 
web, en la evaluación de su Google Rank, obtener un máximo de 25. 
(2) El cPR Core es una medida sobre como la interfaz de usuario de los sitios web y sus aspectos técnicos contribuyen a la optimización del motor de búsqueda y, en última 
instancia, a clasificaciones más altas y tráfico más orgánico. El cPR Score se evalúa en una escala de 0 a 10 y contribuyó para el valor del score de las 5 dimensiones evaluadas 
(Máximo de 100 puntos). El valor correspondiente a la puntuación se consiguió a través de la transposición de cada valor de la escala 1 a 10 del score para una escala en 
que cada punto correspondiera a 2,5 pudiendo un sitio web, en la evaluación de su cPR Score, obtener un máximo de 25. 
(3) El Alexa Reach Rank es un sistema de clasificación global que clasifica millones de sitios web en orden de popularidad. Se calcula observando el promedio estimado de 
visitantes únicos diarios y el número de páginas vistas para un sitio determinado durante los últimos 3 meses. Cuanto más bajo sea su rango de Alexa, más popular será el 
sitio web. Para este trabajo se evaluó su score y su puntuación de acuerdo con la presencia del sitio web de las bodegas en este ranking o no. 
(4) Los backlinks de un sitio web son enlaces que los sitios web reciben de otros sitios que pueden llevarlos a la parte superior del Google Rank. El N.º de Backlinks se 
evalúa en una escala de 0 a 5 y contribuyó para el valor del score de las 5 dimensiones evaluadas (Máximo de 100 puntos). El valor correspondiente a la puntuación se 
consiguió a través de la transposición de cada valor de la escala 0 a 5 del score para una escala construida con base en el N.º de Backlinks que cada sitio web tiene, pudiendo 
llegar a un máximo de 25. 
(5) El SEO Score y el Browser Comparability fueron evaluados también a través del sitio web Check PageRank (www.checkpagerank.net) El score e la puntuación re 
obtuvieran de acuerdo con los resultados de este sitio web. 
(6) El número de actividades, para el score, implica que si el sitio web de la bodega informa sobre la disponibilización de actividades enoturísticas. Así, si no informa sobre 
actividades tiene un score de 0, si informa sobre 1 a 3 actividades, tiene un score de 1, etc. Para la puntuación se sigue el mismo procedimiento. 

Elaboración propia 

Como se puede observar en la Tabla 2, las diferentes dimensiones e indicadores de 
análisis dieron lugar a una matriz que, mediante la atribución de escalas de valores y 
porcentajes a cada indicador, permitió cuantificar el valor de cada sitio web. Esta 
cuantificación siguió cinco escalas: una escala tipo Likert de cinco valores (0-5) y cuatro escalas 
de 0-1, 0-2 y 0-3, 0-5 y 0-7, similares a los análisis desarrollados por otros investigadores sobre 
turismo en Internet (Morrison et al., 1999; Yuan et al., 2004; Cravidão y Reigadinha, 2011; 
Luna-Nevarez y Hyman, 2012; Fernández-Cavia et al., 2014; Martínez-Sala et al., 2020). La 

http://www.checkpagerank.net/
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escala de Likert se utiliza para categorizar los indicadores. La escala más corta, que es 0-1, se 
usa para características que están presentes (1) o no (0). Las restantes clasificaciones (0-2 y 0-
3, 0-5 y 0-7) son cuantificar la presencia de recursos (Martínez-Sala et al., 2020). 

El análisis siguió los modelos previamente aplicados por Fernández-Cavia et al. (2014), 
Singh y Bhatia (2016) y Martínez-Sala et al. (2020), siendo pre testada la atribución de valores 
a los indicadores por los autores, quienes, en una primera fase, aplicaron la matriz de análisis 
de forma independiente a un conjunto de cinco sitios web, comparando posteriormente los 
resultados obtenidos con el objetivo de corregir desviaciones y validar el análisis final. 

La puntuación total que cada sitio web analizado puede alcanzar es igual a 100, hecho 
que permite una fácil transposición a escalas porcentuales, dejando resguardados los 
diferentes valores de cada indicador y comparándose el valor obtenido con los resultados de 
la Dimensión Respuesta (R). 

IV. RESULTADOS 

4.1 El enoturismo y las actividades enoturísticas en los sitios web de las empresas 
vitivinícolas 

A través del presente estudio, se buscó comprender el fenómeno del enoturismo, la 
forma en como las empresas lo promocionan en sus sitios web y cuáles y cuántas son las 
actividades disponibles en las regiones vitivinícolas correspondientes a las rutas del vino de 
Alentejo, Beira Interior y Ribera del Guadiana. 

En este sentido, en los sitios web de la Ruta del Vino y Cava Ribera del Guadiana y de 
la Ruta de los Vinos de Alentejo o la Ruta de los Vinos de Beira Interior, se indican 121 empresas 
o bodegas - y los enlaces a sus sitios web - asociadas a estas rutas (Tabla 3). De estas 121 
empresas o bodegas, 21 no tiene sitio web o está en construcción o remodelación y 27 de los 
sitios web no hacen referencia a ninguna actividad relacionada con el enoturismo o a 
actividades enoturísticas. 

Tabla 3: Sitios web de las empresas y bodegas de las rutas del vino 

Dimensiones e indicadores Alentejo Beira 
Interior 

Ribera del 
Guadiana Total 

Total de empresas referenciadas en los sitios web de las tres rutas del vino 73 24 24 121 
Sin sitio web o con su sitio web en construcción o remodelación 9 10 2 21 
Sitios web sin ninguna referencia al enoturismo o actividades enoturísticas 13 9 5 27 
Sitios web con una sección específica dedicada al enoturismo 42 1 15 58 
Sitios web sin sección específica sobre el enoturismo, pero que promocionan actividades enoturísticas 9 4 2 15 

Elaboración propia 

Los sitios web con una sección dedicada exclusivamente al enoturismo son 58, 
representando el 47,9% del total. Si a este valor se suman los sitios web que, sin tener una 
sección dedicada al enoturismo, desarrollan y promocionan actividades enoturísticas, se 
alcanzan un total de 73. 

En los 73 sitios web que promocionan el enoturismo o actividades enoturísticas, las 
empresas y bodegas de las tres rutas de vinos, dan a conocer 335 actividades dirigidas a los 
clientes, de las cuales el 62,0% están directamente relacionadas con el vino o actividades 
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enológicas, como actividades de formación y de aprendizaje, temáticas, experiencias 
enogastronómicas, museos, picnics, programas personalizados, degustaciones, servicios de 
venta y catering, visitas y visitas con degustación (Tabla 4). El resto de actividades (37,91%) se 
refieren a actividades realizadas por las empresas o por alguno de sus socios, como paseos en 
globo de aire caliente, observación de aves, eventos corporativos o celebraciones en las 
instalaciones de las empresas o bodegas, entre otras, que son complementarias a las 
actividades de enoturismo. 

Por último, destacamos el hecho de que de los 73 sitios web que promocionan 
actividades enoturísticas realizadas por empresas o bodegas, dos no asignan denominación a 
las actividades que desarrollan y 13 no describen dichas actividades. Por otro lado, en 39 de 
estos sitios web es posible reservar online, en 32 hay información relacionada con el precio 
de las actividades y solo en ocho se hace referencia a la posibilidad de reservar la actividad de 
forma presencial en el lugar donde esta se lleva a cabo. 

Tabla 4: Ranking de los sítios web para la Dimensión del enoturismo (D3) 

Rutas de Vino 

Sitios web 
con sección 
dedicada al 
enoturismo 

Empresas con 
actividades Tipos de actividades 

N.º de 
empresas 

N.º de 
actividades 
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Alentejo 42 51 265 7 7 16 9 13 1 99 9 4 22 15 24 39 
Beira Interior 1 4 20 2 2 2 1 2 0 1 1 0 3 2 2 2 
Ribera del 
Guadiana 15 18 50 0 4 8 5 4 0 3 0 0 4 3 10 9 

Total 58 73 335 9 13 26 15 19 1 103 10 4 29 20 36 50 
 
Leyenda: 
Tipos de actividades: 
1. Hospedaje: Hotel: Wine hotel, turismo rural, alojamiento local, etc. 
2. Actividades de formación y aprendizaje: Cursos de iniciación a la cata, cursos de viticultura y/o enología, talleres de vino, etc. 
3. Actividades temáticas: Actividades relacionadas con el vino, la viticultura, la enología o actividades tradicionales relacionadas con la vid y el vino, como 4. 
vendimia, poda, pisado, actividades para niños, actividades para ser enólogo por un día, etc. 
4. Eventos corporativos y celebraciones: Eventos o disponibilidad de espacios para eventos corporativos y team building y para celebraciones como bodas, 
bautizos, etc. 
5. Experiencias enogastronómicas: Actividades en las que pueden coexistir catas de vino, visitas a bodegas, almuerzos o degustaciones gastronómicas 
regionales, etc. 
7. Otras actividades: Otras actividades no directamente relacionadas con la viña o el vino que ofrecen las empresas, como paseos en globo aerostático, 
bicicleta de montaña, observación de aves, etc. 
9. Programas personalizados: Actividades preparadas de acuerdo con las solicitudes del cliente. 
11. Servicios de venta y catering: Tienda, restaurante, vinoteca, etc. 

Elaboración propia 

4.2 Evaluación de los sitios web 

La evaluación de los sitios web de las bodegas de las tres rutas del vino estudiadas 
permitió comprobar que, en conjunto, los resultados obtenidos están por debajo del valor 
considerado medio en la escala de valores elaborada al efecto, es decir, 50 puntos (Tabla 5). 
De entre las cuatro Dimensiones estructurales (D) evaluadas, cuyo promedio general de 
puntuación obtenida por todos los sitios web fue de 50,96 puntos, la Dimensión interna de la 
empresa (D2) ha sido la única dimensión para la cual hubo un valor promedio general superior 
a 50% del valor posible alcanzar para esta dimensión. La Dimensión comunitaria (D4) fue la 
que presentó los valores más bajos para los sitios web de las tres rutas del vino y, en términos 
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globales, los 100 sitios web evaluados lograron solo el 14,3% de los 4,23 puntos posibles a 
alcanzar. 

Tabla 5: Puntuación media de los sitios web para las diferentes dimensiones analizadas 
Sitios web de las empresas de 

enoturismo R. Visibilidad y 
popularidad de los 

sitios web 

D. Dimensiones estructurales 

Rutas de los vinos N.º de 
Sitios web 

D1. Dimensión 
técnica 

D2. Dimensión 
interna de la 

empresa 

D3. Dimensión 
del enoturismo 

D4. Dimensión 
comunitaria D1+D2+D3+D4 

Máximo de puntos 100,00 8,45 59,15 28,17 4,23 100,00 
Alentejo 64 26,60 3,62 33,26 7,23 0,77 44,89 
Beira Interior 14 20,57 3,02 26,88 2,68 0,40 32,98 
Ribera del Guadiana 22 17,32 3,44 30,29 7,01 0,64 41,37 
Total 100 21,50 3,36 30,14 5,64 0,60 39,75 
Unidad de medida = unidades (un.)      

Elaboración propia 

Tras el análisis de la Tabla 5, se observó que las bodegas de la Ruta de los Vinos de 
Beira Interior son aquellas que, en términos globales, tienen sitios web cuyas evaluaciones 
resultaron con valores más bajos. Por otro lado, los sitios web de las bodegas de la Ruta de los 
Vinos de Alentejo son los que, de promedio, obtuvieron las calificaciones más altas. Este hecho 
se puede apreciar en la Tabla 6, donde se presentan las cinco mejores calificaciones y las cinco 
calificaciones más bajas obtenidas para cada una de las dimensiones analizadas. 

Tabla 6: Ranking de los sitios web para las diferentes dimensiones analizadas 
Ranking de 

los sitios 
web de las 
empresas 

R. Visibilidad y 
popularidad de los 

sitios web 

D. Dimensiones estructurales 

D1. Dimensión técnica D2. Dimensión interna 
de la empresa 

D3. Dimensión del 
enoturismo 

D4. Dimensión 
comunitaria 

D1+D2+D3+D4 

 Bodega Puntos Bodega Puntos Bodega Puntos Bodega Puntos Bodega Puntos Bodega Puntos 
1.º 21 77,50 2 6,96 63 45,58 58 18,70 70 4,23 63 64,55 
2.º 6 67,50 93 6,72 50 44,32 56 17,46 73 4,23 29 64,03 
3.º 54 62,50 40 5,52 29 42,24 71 16,05 7 4,23 56 62,22 
4.º 14 60,00 9 5,04 45 41,86 16 15,70 21 4,23 45 61,28 
5.º 22 55,00 50 4,80 57 40,47 44 15,18 15 4,23 44 60,99 
… … … … … … … … … … … … … 

96.º 46 10,00 88 1,68 19 20,83 64 0,00 77 0,00 96 26,24 
97.º 92 10,00 85 1,68 23 19,04 27 0,00 64 0,00 92 25,84 
98.º 53 7,50 98 1,68 43 16,98 78 0,00 27 0,00 78 24,39 
99.º 78 7,50 25 1,44 89 15,59 96 0,00 78 0,00 89 18,92 

100.º 100 5,00 78 1,44 99 13,24 92 0,00 92 0,00 99 16,47 

Unidad de medida = unidades (un.) 
Leyenda: Bodega (Número de la bodega) - Ruta de los Vinos de Alentejo = Bodega n.º 1 a la Bodega n.º 64; Ruta del Vino y Cava Ribera del Guadiana = 
Bodega n.º 65 a la Bodega n.º 96; Ruta de los Vinos de Beira Interior = Bodega n.º 87 a la Bodega n.º 100 

Elaboración propia 

4.2.1 Visibilidad y popularidad de los sitios web (R) 

El análisis de los valores obtenidos en los cuatro indicadores utilizados en la Dimensión 
de respuesta (R) muestra que, con relación a la visibilidad en Google Rank, en una escala de 0 
a 10, los valores de los sitios web varían entre 0 y 5. De hecho, la calificación 5 la logra solo 
uno de los 100 sitios web analizados, se puede decir que no hay ningún sitio web que 
realmente destaque en relación a los demás, ya que todos tienen una visibilidad por debajo 
del promedio. Esto significa que cuando un usuario, y potencial cliente, al buscar por 
determinada bodega en Google (su nombre exacto o alguna palabra clave relacionada) la 
posición en la que su sitio web aparece en los resultados de la búsqueda nos es la mejor que 
se podría esperar, pudiendo aparecer en el fin de la primera página de resultados o en las 
páginas siguientes. Un resultado bueno sería que apareciera en primer lugar de la primera 
página de resultados. 
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En cuanto al cPR Score, una medida sobre como el interfaz de usuario de los sitios web 
y sus aspectos técnicos contribuyen a la optimización del motor de búsqueda y, en última 
instancia, a clasificaciones más altas y tráfico más orgánico, hubo una gran diversidad en las 
valoraciones alcanzadas por los sitios web analizados, sin embargo, la valoración más elevada 
y la valoración más baja se verificaron en solo dos registros.  

El indicador Alexa Reach Rank es un sistema de clasificación global que clasifica 
millones de sitios web en orden de popularidad y que se calcula observando el promedio 
estimado de visitantes únicos diarios y el número de páginas vistas para un sitio determinado 
durante los últimos 3 meses. Cuanto más bajo sea su rango de Alexa, más popular será el sitio 
web. Asimismo, en cuanto a la popularidad de los sitios web de las bodegas se verificó que 
solo 6 de los sitios web aparecen en este ranking. Sobre el n.º de backlinks, que son enlaces 
que los sitios web reciben de otros sitios que pueden llevarlos a la parte superior del Google 
Rank, se verifico una gran variación entre los sitios web de las bodegas, con números que, 
para tres sitios web, superaron los 50.000 backlinks, siendo este resultado muy positivo para 
esos sitios web.  

En suma, en cuanto al comportamiento general de los sitios web, el desempeño 
promedio alcanzado fue inferior al promedio de cada indicador y dimensión (50,0 puntos) 
(Tabla 7). Sólo el conjunto de sitios web de las empresas asociadas de la Ruta de los Vinos de 
Alentejo logró superar un desempeño promedio superior a 25,0 puntos para esta dimensión. 

Tabla 7: Valoración de los sitios web en la dimensión Visibilidad y popularidad (R) 

Dimensión e indicadores Valor 
Máximo Alentejo Beira Interior Ribera del 

Guadiana Total global 

 N.º de sitios web  64 14 22 100 
R. Visibilidad y popularidad de los sitios web 100,00 26,60 17,32 20,57 21,50 

1 Google Rank 25,00 6,41 3,57 5,91 5,30 
2 cPR Score 25,00 8,09 5,54 7,16 6,93 
3 Alexa Reach Rank 25,00 1,95 0,00 1,14 1,03 
4 N.º of Backlinks 25,00 10,16 8,21 6,36 8,24 

Elaboración propia 

4.2.2 Dimensión técnica (D1) 

La evaluación de la dimensión técnica de todos los sitios web objeto de este estudio 
mostró que, en el caso del indicador SEO Score, solo lograron alcanzar, en promedio, 0,81 
puntos de la valoración máxima posible (1,20 puntos) y, en el caso del indicador de 
compatibilidad de los sitios web con diferentes motores de búsqueda, 0,97 puntos de los 
también 1,20 puntos posibles de alcanzar. Para los demás indicadores, la realidad no fue muy 
diferente, siendo el indicador relacionado con la diversidad de idiomas en los que se pueden 
presentar los sitios web, el que presentó mayor valoración y que, aun así, correspondió a 
apenas 1,26 puntos de los 2,40 puntos posibles de alcanzar. 

En cuanto al comportamiento de los sitios web de las bodegas que componen cada 
una de las rutas del vino, si bien, en general, la Ruta de los Vinos de Alentejo fue la que obtuvo 
la mejor valoración, en términos específicos se hace una distribución de las mejores 
valoraciones por los distintos indicadores para las tres rutas del vino (Tabla 8). 

Importa también señalar que ninguna ruta del vino alcanzó la mitad de los puntos 
posibles para esta dimensión (4,23) y solo dos evaluaciones obtuvieron valoraciones 
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superiores a 6,00 puntos. Estos sitios web son de dos bodegas que forman parte de la Ruta de 
los Vinos de Alentejo. 

Tabla 8: Valoración media de los sitios web en la Dimensión Técnica (D1) 

Dimensión e indicadores Valor 
Máximo Alentejo Beira Interior Ribera del 

Guadiana Total global 

 N.º de sitios web  64 14 22 100 
D1. Dimensión técnica 8,45 3,62 3,02 3,44 3,36 

1 SEO Score 1,20 0,84 0,72 0,87 0,81 
2 Browser comparability 1,20 1,04 1,01 0,87 0,97 
3 Campo de búsqueda 1,20 0,36 0,09 0,22 0,22 
4 Mapa del sitio web 1,20 0,08 0,09 0,05 0,07 
5 Idiomas  2,40 1,26 1,11 1,42 1,26 
6 FAQs  1,20 0,06 0,00 0,00 0,02 

Elaboración propia 

4.2.3 Dimensión interna de la empresa (D2) 

La evaluación de la dimensión interna de la empresa fue en la que, en su conjunto, los 
sitios web de las bodegas obtuvieron mejores resultados. El valor medio de todos los sitios 
web superó el 50,0% del valor máximo posible (59,16 puntos) y, entre las tres rutas del vino, 
solo el promedio de las puntuaciones obtenidas por los sitios web de la Ruta de los Vinos de 
Beira Interior estuvo por debajo de la media (26,88 puntos). 

De las cuatro dimensiones estructurales evaluadas, esta es la que presenta el mayor 
número de indicadores (42) distribuidos por siete subdimensiones. Los resultados obtenidos, 
tanto en su conjunto como en asociación con la ruta del vino, fueron bastante heterogéneos, 
sin embargo, son nuevamente los sitios web de los socios integrantes de la Ruta de los Vinos 
de Alentejo los que lograron una mayor valoración global (Tabla 9). 

En cuanto a las subdimensiones, el conjunto de sitios web asociados a la Ruta de los 
Vinos de Alentejo obtuvo mejores puntuaciones en cuanto a la información básica que debe 
tener un sitio web (D2.1), información institucional (D2.2), interactividad con los clientes (D2.6) 
y a las ventas (D2.7). Los sitios web de las bodegas asociadas a Ruta del Vino y Cava Ribera del 
Guadiana obtienen mejores valoraciones en las subdimensiones Información visual (D2.3) e 
Información fiable (D2.5). Por su parte, la valoración más alta alcanzada en los indicadores de 
la subdimensión de Información virtual (D2.4) la obtuvieron las bodegas asociadas a la Ruta de 
los Vinos de Beira Interior. 

Del total de sitios web evaluados, 66 tienen una tienda online o brindan una forma de 
vender vinos de las bodegas, lo que demuestra que el enfoque principal de las empresas, 
aunque desarrollen otras actividades, es la comercialización de vino. 

Al no ser uno de los indicadores o dimensiones evaluadas, la existencia de las 
subdimensiones información visual (D2.3), información virtual (D2.4) e interactividad con los 
clientes (D2.6), permite una valoración subjetiva del aspecto gráfico de los sitios web 
evaluados. En este campo, salvo algunos buenos ejemplos, y dada la importancia que estos 
aspectos representan para la sociedad actual, se invirtió poco. Como ejemplo de esto, está el 
hecho de que existen 14 sitios web que no hacen ninguna referencia a las redes sociales de la 
empresa o solo 46 del total de sitios web hacen referencia a más de dos redes sociales. Estas 
redes sociales son, en la gran mayoría de los casos, Facebook e Instagram. 
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Tabla 9: Valoración media de los sitios web para la Dimensión interna de la empresa (D2) 

Dimensión e indicadores Valor 
Máximo Alentejo Beira Interior Ribera del 

Guadiana Total global 

 N.º de sitios web  64 14 22 100 
D2. Dimensión interna de la empresa 59,16 33,26 26,88 30,29 30,14 
2.1. Información básica 11,27 7,42 6,46 6,97 6,95 

7   Logo 0,75 0,75 0,70 0,75 0,73 
8   Nombre de la empresa 0,75 0,74 0,75 0,75 0,75 
9   Presentación de la empresa 0,75 0,75 0,75 0,75 0,75 

10   Información de contacto 5,26 3,47 3,16 3,04 3,22 
11   Formulario de contacto 0,75 0,55 0,70 0,65 0,63 
12   Horario de apertura 0,75 0,46 0,00 0,27 0,24 
13   Mapa de ubicación y coordenadas GPS 0,75 0,14 0,08 0,12 0,11 
14   Avisos legales 0,75 0,56 0,32 0,65 0,51 

2.2. Información institucional 12,68 8,47 6,53 6,64 7,21 
15   Historia de la bodega o empresa 1,27 1,21 1,00 1,10 1,10 
16   Biografía de los fundadores  1,27 0,87 0,82 0,46 0,72 
17   Presentación y bios de colaboradores 2,54 0,97 0,45 0,12 0,51 
18   Información sobre la propiedad 1,27 1,13 0,91 1,10 1,05 
19   Información sobre los viñedos 1,27 1,03 1,00 0,87 0,97 
20   Información sobre los vinos 1,27 1,23 1,09 1,15 1,16 
21   Información sobre otros productos  1,27 0,73 0,36 0,52 0,54 
22   Infraestructuras 1,27 0,91 0,73 1,10 0,91 
23   Información sobre eventos 1,27 0,38 0,18 0,23 0,26 

2.3. Información visual 5,63 4,74 4,03 5,19 4,65 
24   Fotos de botellas de vino 1,41 1,37 1,11 1,41 1,29 
25   Fotos o logotipos de vino 1,41 1,37 1,21 1,41 1,33 
26   Fotos de la propiedad 1,41 1,37 1,21 1,28 1,29 
27   Premios y distinciones 1,41 0,64 0,50 1,09 0,74 

2.4. Información virtual 4,23 1,26 1,41 1,15 1,27 
28   Folletos y Volantes (Descargar) 1,41 0,53 0,71 0,58 0,60 
29   Vídeos  1,41 0,59 0,60 0,45 0,55 
30   Tour virtual  1,41 0,13 0,10 0,13 0,12 

2.5. Información de confianza 5,63 4,16 4,33 4,36 4,28 
31   Dominio (.com; .es; .pt)  1,41 1,37 1,21 1,35 1,31 
32   Política de privacidad 1,41 1,12 1,41 1,41 1,31 
33   Derechos de autor  1,41 1,28 1,41 1,41 1,37 
34   Enlaces a sitios web institucionales 1,41 0,40 0,30 0,19 0,30 

2.6. Interactividad 12,68 3,60 2,61 2,45 2,89 
35   Noticias  1,03 0,69 0,52 0,66 0,62 
36   Enlaces a noticias o reseñas 1,03 0,42 0,37 0,14 0,31 
37   Formularios   1,03 0,69 0,44 0,61 0,58 
38   Subscripción de newsletter  1,03 0,45 0,15 0,23 0,28 
39   Subscripción en mailing list  1,03 0,05 0,00 0,14 0,06 
40   Testimonios de visitantes 1,03 0,06 0,07 0,00 0,05 
41   Club de vinos online (Registro) 1,03 0,08 0,07 0,09 0,08 
42   Libro de reclamaciones en línea 1,03 0,50 0,59 0,00 0,36 
43   Redes sociales 1,03 0,65 0,41 0,58 0,54 

2.7. Ventas 7,04 3,61 1,51 3,53 2,88 
44   Tienda física 1,17 0,55 0,00 0,26 0,27 
45   Tienda online / Venta online 1,17 0,93 0,50 1,22 0,88 
46   Packs/cestas 1,17 0,82 0,20 0,64 0,55 
47   Localizador de tiendas y/o distribuidores 1,17 0,46 0,30 0,19 0,32 
48   Carrito de compras 1,17 0,86 0,50 1,22 0,86 

Elaboración propia 

4.2.4 Dimensión del enoturismo 

Las webs tienen poca información sobre el enoturismo o las actividades enoturísticas 
que desarrollan, ya que de un total de 28,17 puntos que se pueden alcanzar en esta 
dimensión, la media de todos los sitios web solo alcanza los 5,64 puntos (Tabla 10). 

Esta dimensión está constituida por 20 indicadores distribuidos en subdimensiones 
relacionadas con información sobre la actividad (D3.1), información dirigida a los clientes (D3.2) 
e indicadores relacionados con el turismo en la región (D3.3). 
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Tabla 10: Valoración media de los sitios web para la Dimensión Enoturismo (D3) 

Dimensión e indicadores Valor 
Máximo Alentejo Beira Interior Ribera del 

Guadiana Total global 

 N.º de sitios web  64 14 22 100 
D3. Dimensión del enoturismo 28,17 7,23 2,68 7,01 5,64 
3.1. Informaciones sobre la actividad 4,23 1,96 0,60 1,79 1,45 

49   Presentación del enoturismo 1,41 0,86 0,20 0,83 0,63 
50   Recursos disponibles 1,41 0,93 0,40 0,83 0,72 
51   Afectación de recursos humanos 1,41 0,18 0,00 0,13 0,10 

3.2. Informaciones dirigidas a los clientes 12,68 4,06 0,87 3,61 2,85 
52   Número de actividades 1,06 0,47 0,15 0,38 0,34 
53   Descripción de actividades 1,06 0,71 0,15 0,72 0,53 
54   Información visual (fotos, videos) 1,06 0,41 0,11 0,39 0,30 
55   Horarios y agenda 1,06 0,51 0,00 0,43 0,32 
56   Precios de las actividades  1,06 0,45 0,00 0,29 0,25 
57   Información para visitantes individuales 1,06 0,35 0,15 0,43 0,31 
58   Información para grupos/familias visitantes 1,06 0,40 0,15 0,43 0,33 
59   Actividades complementares 1,06 0,23 0,08 0,29 0,20 
60   Reservas online 1,06 0,53 0,08 0,24 0,28 

3.3. Indicadores relacionados con el turismo de la región 11,27 1,01 1,21 1,47 1,23 
61   Enlace a la página de la Ruta del Vino 1,41 0,02 0,00 0,45 0,16 
62   Enlaces a sitios web de socios de la Ruta 1,41 0,29 0,30 0,06 0,22 
63   Información sobre la DO/CVR 1,41 0,02 0,20 0,06 0,10 
64   Información sobre el destino turístico 1,41 0,35 0,40 0,64 0,47 
65   Enlaces a entidades turísticas 1,41 0,35 0,40 0,64 0,47 
66   Enlaces a sitios web de alojamiento 1,41 0,15 0,00 0,06 0,07 
67   Enlaces a restaurantes 1,41 0,07 0,10 0,00 0,06 
68   Enlaces a otros recursos turísticos 1,41 0,09 0,10 0,13 0,11 

Elaboración propia 

En la subdimensión relativa a la información sobre la actividad enoturística (D3.1) cabe 
destacar que, de los 100 sitios web analizados, 34 no disponen de información sobre 
enoturismo o actividades enoturísticas. En cuanto a la subdimensión relacionada con la 
información dirigida a los clientes (D3.2), destaca el hecho de que solo 60 sitios web describen 
el tipo de actividades que realizan. 

La subdimensión centrada en indicadores relacionados con el turismo en la región 
(D3.3) fue en la que los sitios web evaluados mostraron un peor desempeño. En este contexto, 
destaca por encima de todas las demás, el hecho de que solo ocho sitios web tengan 
información o enlace a la ruta del vino de la que la empresa es miembro y que solo cuatro 
sitios web tengan información o enlace, en el caso de Extremadura, a la página web del 
Consejo Regulador de la Denominación de Origen o, en el caso de las rutas de Portugal, a la 
Comisión Regional del Vino. 

También se evidencia, a través de la evaluación de los indicadores “Información sobre 
el destino turístico”, “Enlaces a entidades turísticas regionales” y “Enlaces a otros recursos 
turísticos”, la débil promoción que se hace a los socios regionales de estas empresas y del 
destino turístico donde se insertan. 

4.2.5 Dimensión comunitaria 

Con la sociedad global prestando cada vez más atención a los temas relacionados con 
la preservación de la naturaleza y la sostenibilidad, junto con el también creciente interés en 
acciones concretas de responsabilidad social desarrolladas por las empresas, en esta 
dimensión se buscó evaluar si las bodegas, además de promocionar este tipo de actividades, 
las promocionan en sus sitios web como una forma de dar a conocer a sus clientes. 

En total, 28 sitios web hacen referencia al desarrollo o realización de actividades 
relacionadas con la preservación del medio ambiente o la sostenibilidad, 11 sitios web 
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promocionan la participación de la empresa en la comunidad local donde opera y solo 10 
mencionan el desarrollo de actividades de responsabilidad social. 

Estos datos confirman el bajo rendimiento de la mayoría de los sitios web tras la 
evaluación de esta dimensión, comprobándose que, de media, solo consiguieron alcanzar 0,6 
puntos de un total de 4,23 posibles de alcanzar. Agrupadas por las respectivas rutas del vino, 
la que tuvo un mejor desempeño fue la Ruta de los Vinos de Alentejo (Tabla 11). 

Tabla 11: Valoración media de los sitios web para la Dimensión comunitaria (D4) 

Dimensión e indicadores Valor 
Máximo Alentejo Beira Interior Ribera del 

Guadiana Total global 

 N.º de sitios web  64 14 22 100 
D4. Dimensión comunitaria 4,23 0,77 0,40 0,64 0,60 

69   Acciones ambientales y de sostenibilidad 1,41 0,42 0,30 0,38 0,37 
70   Participación en la comunidad local 1,41 0,20 0,00 0,13 0,11 
71   Responsabilidad social 1,41 0,15 0,10 0,13 0,13 

Elaboración propia 

V. DISCUSIONES Y CONCLUSIONES 

Las regiones cuyas economías están centradas fundamentalmente en las actividades 
agrícolas, entre las cuales la viticultura es un sector tradicional, requieren de herramientas, 
como el enoturismo, para desarrollar y gestionar sus recursos y diversificar sus fuentes de 
ingresos. 

Este estudio explora la importancia que ha adquirido Internet en la industria del vino 
y, principalmente, en el sector del enoturismo, a través de la evaluación de los sitios web de 
las bodegas que integran las rutas del vino de Alentejo, Beira Interior y Ribera del Guadiana. 
De esta forma, se buscó comprender cómo las bodegas hacen uso de este recurso de 
marketing para potenciar su actividad y promocionar el enoturismo o las actividades 
enoturísticas. 

Globalmente, después de que se aplicara el modelo de evaluación presentado en este 
estudio y se analizaran los resultados obtenidos, se verificó que las bodegas de las tres rutas 
del vino deberían repensar sus sitios web para tener un mayor impacto en sus potenciales 
clientes e incrementar sus ingresos. Esta conclusión general está totalmente en línea con la 
realidad de los sitios web de algunas rutas del vino de Australia (Murphy et al., 2005), de Texas 
(Rasch y Gretzel, 2008), de Italia (Begalli et al., 2009), Portugal (Cravidão y Reigadinha, 2011) 
y de Cataluña en España (Camprubí y Galí, 2015). 

De un modo general, los sitios web de las bodegas estudiadas, son muy estáticos, 
limitándose a suministrar información básica, visual y de mayor confianza verificándose 
grandes debilidades en el suministro de información social y virtual, en línea con la 
investigación llevada a cabo por Murphy et al. (2005) casi veinte años antes, denotando que 
no hubo una gran evolución sobre la importancia dada por las bodegas a su promoción en 
internet. En realidad, se registró una mejor valoración global de los sitios web relativamente 
a indicadores relacionados con la dimensión interna de la empresa, es decir, todos los 
componentes en los que la información es inmutable, como la historia de la empresa, de sus 
fundadores o información básica sobre contactos, direcciones, etc. 
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En este sentido, también se deben mejorar sustancialmente todos los instrumentos y 
técnicas que incentiven la interactividad con los visitantes o clientes, ya que se constató que, 
además de la presencia de contactos generales de la empresa o de la bodega, existen pocos 
sitios web con formularios de contacto, con la posibilidad de hacer preguntas, expresar 
opiniones, etc. Esto es un reflejo de que la mayoría de las bodegas todavía no entiende el 
potencial real de internet como herramienta de marketing (promoción y venta de productos 
y servicios, fidelización de clientes, construcción de una base de datos de clientes, etc.). Este 
hecho se revela más importante cuando, como postulan Dawson et al. (2011), dadas las tasas 
de penetración de Internet en todo el mundo, la dependencia de los enoturistas de los sitios 
web para la planificación y reserva de viajes es alta. También hay que tener en cuenta la 
facilidad con la que los consumidores de vino pueden acceder a la información y hacer 
comparaciones entre las ofertas, es esencial que los gerentes de las bodegas presten más 
atención al desarrollo y mejora de los sitios web de sus empresas (Neilson et al., 2010; Neilson 
y Madill, 2014). 

En cuanto al enoturismo o actividades enoturísticas, pocos sitios web presentan y 
describen sus actividades en su totalidad y brindan información relevante a los clientes 
potenciales. Los productos turísticos generalmente están poco desarrollados y generalmente 
se basan solo en visitas a bodegas y catas de vino. Algunas bodegas, normalmente con 
proyectos de alojamiento asociados a su bodega, presentan otros productos, aunque no es 
una tendencia generalizada. Esta evaluación también reveló una falta de compromiso real, no 
solo con el enoturismo, sino con las rutas del vino de las que forman parte las bodegas. Prueba 
de ello es el reducido número de sitios web con alguna referencia o enlace a la página de la 
ruta del vino de la que forma parte la bodega, con información sobre el destino turístico o de 
la región donde se encuentran o con enlace a las páginas de las entidades regionales de 
turismo. En línea con lo verificado también por Rasch y Gretzel (2008), este hecho puede ser 
un indicador de la no asunción del turismo como una fuente de ingresos reales o una 
oportunidad para promocionar su actividad y sus productos. Aunque los vínculos que se 
podrían establecer fácilmente en línea con otras entidades, crear tales conexiones y 
asociaciones con otras bodegas e incluir entidades fuera de la industria del vino en estas 
alianzas para promover de manera efectiva el enoturismo, parece requerir una mentalidad de 
colaboración dentro de las regiones que puede que no exista realmente. Esto lleva a que, 
como es confirmado por Alonso y O’Neill (2009), Cravidão y Reigadinha (2011) y Camprubí y 
Galí (2015), al proporcionar información relevante para los enoturistas en sus sitios web, o 
enlazar a sitios web que tienen otra información, las bodegas no son muy efectivas en 
términos de capacidad para impulsar el enoturismo en sus regiones y, consecuentemente, en 
ellas mismas. 

En conclusión, la mayoría de las bodegas tienen unos sitios web muy estáticos, que 
ofrecen la mínima cantidad de información, demostrando que la mayoría de las bodegas no 
entienden el potencial real de Internet como herramienta de marketing para incrementar su 
actividad, sus servicios y, finalmente, su presencia en el mercado. En realidad, puede que 
exista una falta de compromiso real con el enoturismo por parte de las bodegas, siendo 
evidente que las bodegas todavía no ven en el turismo una fuente de ingresos real ni una 
oportunidad para promocionar sus productos. 
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El presente estudio se centró en solo tres rutas del vino de dos países con una fuerte 
tradición vitivinícola y turística, por lo que los resultados obtenidos no deben generalizarse a 
las demás rutas del vino de estos países o a otras regiones del mundo con turismo del vino. A 
pesar de ello, y dado el reciente desarrollo del sector del enoturismo en las tres regiones 
estudiadas, existen muchas similitudes con otros casos de estudio en regiones donde el 
enoturismo también se encuentra en etapas tempranas de desarrollo, diferenciándose 
obviamente de las regiones donde este sector se encuentra en desarrollo desde hace muchos 
años. En este sentido, como desafíos futuros, los resultados obtenidos en este estudio 
permitirán a las entidades que administran las rutas del vino estudiadas, y a otras, que, si 
pretenden potenciar y desarrollar su presencia en el mercado, reflexionar sobre la vital 
importancia de fomentar, junto a sus socios, la calidad de la presencia en línea de sus bodegas 
y sus actividades enoturísticas. Específicamente, con respecto al enoturismo, Dawson et al. 
(2011), descubrió que si bien la experiencia en la bodega puede no ser el propósito principal 
de viajar a una región en particular, es un factor importante en su decisión de hacerla. Y estas 
experiencias, los turistas, las buscan primeramente en internet (Alebaki et al., 2022). 

Para futuras investigaciones, la aplicación de la metodología utilizada en este estudio 
permitirá a los investigadores mejorar el modelo de evaluación y comparar los resultados 
obtenidos con los aquí reflejados. Este mismo modelo debería volver a aplicarse a los mismos 
sitios web en el futuro con el fin de desarrollar un estudio longitudinal sobre la evolución, no 
solo de la calidad de los sitios web de estas bodegas, sino para valorar y comprender el 
desarrollo del enoturismo en estas regiones vinícolas. Estudios de este tipo, pueden tener un 
papel relevante para las regiones vitivinícolas, las asociaciones vitivinícolas y las agencias 
gubernamentales sobre las necesidades y los desafíos que pueden enfrentar las bodegas para 
maximizar por completo los beneficios potenciales que puedan ocurrir a través del uso de 
redes sociales o sitios web.  

En este sentido, también sería muy importante que estudios futuros de este tipo se puedan 
enfocar en un mayor número de bodegas, de regiones vinícolas, de rutas del vino y de países. 
Esta información podría ser muy valiosa, particularmente para monitorear el progreso, o el 
retroceso, del uso de Internet y de otras formas de adopción tecnológica entre las bodegas. 
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