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RESUMO: O enoturismo adquire importancia crescente para as regides vitivinicolas, como setor
que potencia o crescimento econdmico e o emprego. Contudo, o enoturismo permanece pouco
desenvolvido e uma das causas apontadas consiste na falta de investigacdo sobre o visitante que
se desloca as empresas produtoras de vinho. O presente trabalho tem como principais objetivos
a determinagdo do perfil demografico e psicografico dos visitantes que se deslocam as quintas,
adegas e caves e a segmentacao dos enoturistas em Portugal. Para alcancar os objetivos indicados,
aplicou-se um questionario aos turistas que se deslocavam as quintas, adegas e caves, das 12
rotas de vinho existentes em Portugal. Os dados foram sujeitos a testes paramétricos e a técnicas
estatisticas multivariadas, de modo a obterem-se diferentes clusters. Obtiveram-se quatro segmentos
de enoturistas, que foram designados por: o turista apaixonado pelo vinho, o turista com curiosidade
pelo vinho, o turista interessado pelo vinho e o turista indiferente. As conclusdes indicam que o
aumento do conhecimento sobre enoturistas e suas motivagdes para visitarem uma regiao permite
melhorar a satisfacdo e a interacdo com eles, apoiando estratégias de marketing, de modo a reforcar
a sua motivagao e o apelo das empresas vinicolas.

PALAVRAS-CHAVE: Enoturista, motivacdes, segmentacao.

ABSTRACT: Wine tourism is growing in importance for the wine-growing regions, as a sector that
promotes economic growth and employment. However, this tourism segment is still underdeveloped.
One of the reasons cited for this is a lack of research on visitors to wineries. This work therefore
seeks to determine the demographic and psychographic profile to vineyards, wineries and wine
cellars, and the segmentation of these tourists in Portugal. To achieve the proposed objectives, a
survey was applied to tourists who visited vineyards, wineries and wine cellars that are part of the
twelve wine routes located in different regions of Portugal. The data were subjected to parametric
tests and multivariate statistical analysis, to obtain different clusters. Four wine tourism segments
were identified: the tourist who is a wine connoisseur; the tourist who is curious about wines;
the tourist who is slightly interested in wines; and the tourist who is indifferent about wines. The
conclusions indicate that increasing knowledge about wine tourists and their aims and motivations
when visiting a region can lead to improved satisfaction of the tourists and greater interaction with
them, supporting marketing strategies, in order to reinforce their motivation and the appeal of
wine-growing companies.

KEYWORDS: Wine tourism, enoturist, routes, motivations, segmentation.
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RESUMEN: El enoturismo adquiere creciente importancia para las regiones vitivinicolas como
sector que potencia el crecimiento econémico y el empleo. Sin embargo, el enoturismo permanece
poco desarrollado y una de las causas apuntadas consiste en la falta de estudios sobre el visitante
que se traslada hasta las empresas productoras de vino. El presente trabajo tiene como principales
objetivos la determinacion del perfil demografico y psicografico de los visitantes que se trasladan
hasta las quintas, bodegas y sdtanos y la segmentacion de los enoturistas en Portugal. Para alcanzar
los objetivos indicados se aplicd un cuestionario a los turistas que se trasladaban a las quintas,
bodegas y sotanos de las 12 rutas de vino existentes en Portugal. Los datos se sujetaron a testes
paramétricos y a técnicas estadisticas multivariadas, de modo que se obtuvieron distintos clusters.
Se obtuvieron cuatro segmentos de enoturistas, que fueron designados como: el turista apasionado
por el vino, el turista con curiosidad por el vino, el turista interesado en el vino y el turista indiferente.
Las conclusiones indican que el aumento del conocimiento sobre los enoturistas y sus motivaciones
para visitar una region permite mejorar la satisfaccion y la interaccién con ellos, apoyando estrategias
de marketing para reforzar su motivacion y el atractivo de las empresas vinicolas.

PALABRAS CLAVE: Enoturista; Motivaciones; Segmentacion.

INTRODUCAO

enoturismo ocorre quando a motivacao e a decisao de viajar

sao determinadas principalmente pela atracdo por um tema

particular, neste caso, o vinho (Zamora & Barril, 2007). Hoje em
dia, conhecer o vinho e também as vinhas, as suas historias, a sua producao
e as suas marcas é reflexo de prestigio, 0 mesmo acontecendo com as visitas
as vinhas onde ele é produzido e apreciado por tantos (Lavandoski, Vargas-
Sanchez, Pinto & Silva, 2016). O vinho torna-se entdo um simbolo de estilo de
vida, fortemente ligado aos valores e aos processos pelos quais os individuos
procuram atingir os seus objetivos, por meio de diferentes modos de expressao,
incluindo o consumo de vinho (Bruwer & Reid, 2002; Pastor, 2006).

O turista atual deseja algo mais personalizado e mais dirigido. Neste contexto,
surgiram novos produtos nos quais, entre outros, se inclui o turismo nas regides
da uva e do vinho (Favero & Rotta Antunes, 2007; Tonini, 2007; Torre, Ferreira
& Lopez-Guzman, 2008; Iglesias & Navarro, 2014). Muitos dos designados
enoturistas nao associam a si mesmos a tal designacao, cabendo a comunidade
cientifica descrever e caracterizar o enoturista (Charters & Ali-Knight, 2002).
Torna-se, pois, fundamental obter dados relacionados com os gostos, as
motivacdes, a origem e o perfil dos enoturistas, de modo a conseguir-se uma
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segmentacao ajustada ao tipo de procura. Muitos trabalhos de investigacao
tém sido realizados, mas incidindo fundamentalmente na perspetiva da oferta,
baseados em entrevistas e inquéritos realizados a produtores e gestores de
adegas. Ao invés, investigacdes na oOtica do visitante, ou seja, na perspetiva
da procura, tém sido em numero substancialmente mais reduzido. Como
referem Tassiopoulos, Nuntsu e Haydam (2004), para as adegas permanecerem
competitivas, tém de ter em conta as necessidades e as expetativas dos
enoturistas. Importa portanto realizar um maior numero de estudos nesta 6tica,
de modo a sensibilizar as adegas para a aplicacao e a adaptac¢ao dos resultados,
orientando-as para a procura, no sentido da rentabilizacao e otimizacao dos
seus esforcos e despesas.

A questdao de partida para esta investigacdo foi a seguinte: “Os turistas
que visitam regides vitivinicolas e as respetivas quintas, caves e adegas,
possuem caracteristicas diferencas que permitem dividi-las em grupos com
caracteristicas semelhantes entre si, mas diferentes em relagdao a outros grupos?”.
Neste contexto, o presente estudo pretende determinar as caracteristicas, as
motivagdes e os comportamentos dos visitantes de caves, adegas e quintas de
producao de uva e vinho em Portugal, tendo em vista a obtencao dos diferentes
grupos de visitantes e sua caracterizacao.

Na presente investigacao, procedeu-se a aplicacao de inquéritos a visitantes
que se deslocaram a adegas, quintas e caves, aderentes das 12 rotas do vinho
existentes em Portugal, de modo a caraterizar o enoturista e a segmenta-lo.
Pretende-se que este estudo possa contribuir de modo significativo para um
melhor conhecimento deste tipo especifico de consumidor, podendo os seus
resultados constituir uma ferramenta dotada de utilidade para as administracdes
das exploracdes vitivinicolas.

O SISTEMA DO ENOTURISMO

O turista possui determinado numero de intencdes quando se desloca a
uma regiao produtora de vinhos. O local, por um lado, e o turista, com as suas
intencdes e interesses, por outro lado, sao os principais fatores que determinam
a oferta e a procura do enoturismo. O consumidor potencial do enoturismo

474 DisPONIVEL EM: www.univali.br/periodicos



ISSN: 1983-7151
possui um conjunto de crengas sobre os atributos que integram a experiéncia

do enoturismo. Esse conjunto de crencas tem origem em diferentes fontes,
como por exemplo a experiéncia passada, a informacdo que passa de boca em
boca e a publicidade. Além de ser necessario compreender quais as crengas
que as pessoas tém sobre o enoturismo, é igualmente importante determinar
de que modo é que estas crencas sao valorizadas pelos consumidores (Ajzen &
Fishbein, 1980). Para se compreenderem as inten¢des do turista que visita uma
regiao produtora de vinhos, sera sempre necessario saber antecipadamente
quais sao os atributos dessa area (Pike, 2002). Getz e Brown (2006) consideram
como principais atributos o apelo do destino, o produto cultural e os principais
produtos do vinho. A existéncia de vinhas e adegas onde o vinho € produzido e
armazenado, a oportunidade de comprar vinho e um interesse em dominar os
assuntos relacionados com o vinho, assim como a possibilidade de interacao
social, sao outros dos diferentes atributos considerados pelos autores (Dodd &
Bigotte, 1997; Mitchell, Hall & Maclntosh, 2002).

Pelo lado da oferta, o enoturismo pode ser considerado como o conjunto de
todasasatividadesassociadasavisitaaadegas, museuseoutrosestabelecimentos
ligados ao setor, tendo como principal objetivo o propdsito de terem uma
experiéncia relacionada com a tematica do vinho, como é o conhecimento dos
vinhos e a sua prova, assim como o conhecimento das regides, instituicdes e
organizacoes visitadas, incluindo as caves, as adegas, as quintas, os festivais, os
eventos, as visitas guiadas, o alojamento, a restauracao e os bares, o artesanato,
a producao de alimentos, as infraestruturas que suportam um destino e as
atividades associadas. Ou seja, pressupde o contacto direto do turista com as
atividades vitivinicolas e com os produtos resultantes destas atividades e com
o patriménio paisagistico e arquitetdnico relacionado com a cultura e com a
producao do vinho (Simdes, 2008). A oferta criada faz com que o enoturista
pretenda passar por experiéncias confortaveis e auténticas numa atmosfera
emocionante e relaxante. Pretende-se que a autenticidade nao seja baseada
em objetos, mas em sentimentos das pessoas envolvidas nas atividades (Wang,
1999; Taylor, 2001). A indUstria do turismo e a industria do vinho harmonizam-se
originando o composito do enoturismo que, contextualizado como uma cadeia
de valor, torna possivel acrescentar valor a fase anterior. Esse valor acrescentado
pode ser econdmico, mas também social, cultural ou ambiental.
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CONCEITO DE ENOTURISTA

Apesar de a realizacao de estudos cientificos sobre o enoturismo ser de
origem recente, encontram-se na literatura alguns trabalhos de relevo no
que diz respeito a classificacdo dos enoturistas relativamente ao seu perfil,
nao existindo contudo uma opinidao unanime do que sao os enoturistas. Getz
e Brown (2006) atribuem esta discordancia, em parte, ao facto de o produto
enoturistico ou a experiéncia enoturistica ainda ndo poderem ser definidos
com confianca. No intuito de se compreender melhor o fendmeno do
enoturismo, é fundamental definir um perfil do enoturista (Hall et al., 2002a,
2002b). A falta de qualidade de informacdes disponiveis no mercado confirma
que esta € uma area em que é preciso investir. Apesar de tudo, e ao contrario
da investigacao realizada no respeitante as politicas do turismo de vinho e
da economia, a pesquisa em relacdo aos enoturistas é bem desenvolvida
(Goldberg & Murdy, 2006). Grande parte da investigacao recai sobre os
enoturistas e as suas relacdes com questdes especiais relativas aos produtos
ou aos servicos especificos de vinho e ndo investigam os enoturistas de um
modo geral (Williams & Kelly, 2001).

As primeiras referéncias feitas sobre os enoturistas ndo sao as descricdes
mais lisonjeiras para estes. Por exemplo, Mitchell, Hall e McIntosh (2002) e
Mitchell e Hall (2006) consideram que os enoturistas sao individuos entre
os 30 e os 50 anos de idade e encontram-se numa faixa de rendimento
de moderada a alta. Vivem perto da regidao que visitam e sao regulares
consumiores de vinho e com um conhecimento sobre vinho que se pode
considerar de intermédio.

Dois procedimentos sao os mais comumente utilizados pela maior
parte dos investigadores para analisar os enoturistas como um potencial
mercado: um primeiro procedimento, em que os investigadores classificam
os enoturistas considerando as suas caracteristicas demograficas, como a
origem, a idade, a educacao e a familia; ou entdo um segundo procedimento,
em que os autores estabelecem um perfil detalhado das caracteristicas
psicograficas dos enoturistas, como as suas motivacdes, os seus interesses,
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as suas opinides, os seus valores, as suas atitudes, as suas crencas ou 0s seus

estilos de vida (Charters & Ali-Knight, 2002; Mitchell & Hall, 2006; Johnson &
Bruwer, 2007). Mas os procedimentos nao se nuclearizam as caracteristicas
demograficas ou psicograficas. Getz (2000), por exemplo, considera ainda
outro critério para classificar o enoturista que tem a ver como a forma como
o turista procura a informacao, denominado communications. Outros autores
aditam ainda o comportamento do enoturista como consumidor de vinho
(Williams & Young, 1999).

Somente em 1995 os académicos comecaram a focar no enoturista, embora
na maior parte das vezes a recolha tenha sido realizada do lado da oferta, em
vez da perspetiva dos consumidores de turismo de vinhos (Mitchell et al., 2002),
sendo os estudos normalmente feitos a partir da percecao que os vitivinicultores
possuem sobre o individuo que visita a sua adega e ndao com base em qualquer
recolha de dados e sua analise com o minimo de credibilidade cientifica. Para
o produtor, os visitantes ou sao “sophisticated drinker”’, que anseiam por novas
informagdes e a maneira como elas podem ser obtidas, que correspondem a
uma baixa percentagem dos visitantes de adegas (variando com a dimensao da
adega e a reputacao dos seus vinhos); ou em numero maior os “casual tourist”,
que se limitam a olhar, a provar e um pouco mais, ou maioritariamente, a
categoria intermédia, que sao individuos que nao tém conhecimento especifico
sobre o vinho, mas que bebem regulamente vinho e que estao interessados em
aprender e por passar por aquela experiéncia (Charters & Ali-Knight, 2002).

Os investigadores tentam encontrar um perfil para os enoturistas, ainda
que por vezes um perfil muito simples. Surgem deste modo as primeiras
descricbes com base na idade, no rendimento, na profissao, na escolaridade
ou no sexo (Dodd, 1995; Folwell & Grassel, 1995; Getz, 2000; Treloar, Hall &
Mitchell, 2004, O'Neill & Charters, 2006). Numa avaliagao deste género ha que
considerar sempre o aspeto da variacao cultural, que é demasiado relevante,
principalmente quando se comparam enoturistas ou enoturismo entre paises
da Europa e paises do Novo Mundo. Além da estrutura da industria do vinho
ser completamente diferente, por exemplo entre a Europa e o Novo mundo,
também o enoturismo, de acordo com as suas regides produtoras, pode
apresentar caracteristicas completamente diferentes.
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ASPETOS COMPORTAMENTAIS DO ENOTURISTA

O comportamento do consumidor reflete o conhecimento como uma
variavel que influencia todas as fases do processo de decisao, particularmente
com a pesquisadeinformacao (Barber, Taylor & Dodd, 2009). O conhecimento
prévio de um produto é o resultado acumulado de trés contribuicdes: (1)
a familiaridade (familiarity), (2) a pericia (expertise) e (3) a experiéncia
anterior (past experience). A familiaridade refere-se ao que os consumidores
pensam que sabem sobre o produto, isto € o conhecimento subjetivo que
os turistas tém sobre o destino (Baloglu, 2001). Resulta de um compdsito
que esta relacionado com o tempo que os individuos passam a processar
a informacao sobre um produto ou sobre um servico, independentemente
do tipo ou conteddo do comportamento e resulta da percepgao sobre um
produto/servico e ndao obrigatoriamente da experiéncia real, tendo a ver
com as visitas anteriores e ou o0 numero de vezes que visitou esse sitio,
mas igualmente com o nivel de conhecimento que ele tem, o que pode
originar uma imagem favoravel ou uma relacao de afeto positivo, o que pode
aumentar o desejo de viajar (Kerstetter & Cho, 2004). Os turistas tendem a
ganhar familiaridade com o destino por meio da pesquisa de livros, guias,
publicidade, artigos de jornais, de revistas e de televisao relacionados e
conversando com amigos e familiares.

No enoturismo, o nivel de conhecimento sobre o produto vinho é um
indicador usado com frequéncia na investigacao (Mitchell & Hall, 2003). O
conhecimento sobre o vinho pode ser adquirido através de diferentes fontes
de informacao, podendo variar de individuo para individuo de acordo com o
seu envolvimento com o produto vinho. Quantificar aquilo que o enoturista
julga que sabe sobre o vinho é algo dificil, ja que parte de uma percepcao
que o enoturista tem sobre si préprio, sobre os seus proprios conhecimentos
(Charters & Ali Knight, 2002). Mais facil € questionar os proprietarios/gestores
das adegas sobre as eventuais diferentes categorias que melhor definem os
visitantes das adegas.
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Charters e Ali-Knight (2002) consideram que alguns consumidores de vinho
se tornam enoturistas apenas para melhorar o seu conhecimento sobre o
vinho. Existe uma forte correlacao entre o envolvimento e o comportamento de
consumo do enoturista (Brown & Getz, 2005). Mitchell et al. (2002) acrescentam
que as pessoas que possuem um alto envolvimento com o vinho viajam mais a
regides vitivinicolas. Hall (1996) foi o primeiro investigador a debrugar-se sobre
uma classificacao dos enoturistas com base no conhecimento destes sobre o
vinho, tendo-os classificado em wine lovers, wine interested e wine courious.
Mais tarde Charters e Ali-Knight (2002) acrescentam a esta classificacao uma
nova categoria ao incluir o connaisseur, cujo grupo é constituido por pessoas
que estao interessadas em aprender sobre vinho. Os autores detetam ainda um
outro grupo, denominado hanger-on, que sao as pessoas que Nnao possuem
nenhum interesse aparente sobre o vinho, mas que fazem parte de um grupo
que decidiu fazer uma visita.

Dodd (1999), com base numa investigacdo realizada na Nova Zelandia,
considera que os enoturistas podem ser classificados em dois principais grupos
relativamente aos seus conhecimentos: “avancado ou especialista” e “basico ou
intermédio”. Charters e Ali-knight (2002) desenvolveram um estudo, igualmente
na nova Zelandia, considerando que os enoturistas se classificam a si mesmo
como altamente experientes, com conhecimento intermédio sobre o vinho e com
um conhecimento limitado. As pessoas procuram informacdes sobre um destino
enoturistico de forma a reduzir de algum modo o risco percebido e/ou ajudar na
sua tomada de decisao (Sparks, 2007). De um modo geral, os turistas planeiam
as suas viagens as regides das uvas com base em informagao que recolhem na
internet de sites locais (de acordo com a quantidade de websites que existem sobre
uma rota ou sobre as adegas dessa regidao), mas também com base em informacao
obtida através da familia ou de amigos, guias, revistas, publicidade de viagens,
suplementos de jornais, folhetos e experiéncias anteriores (Roberts & Sparks, 2006;
Tassiopoulos & Haygdam, 2006; Dawson et al,, 2011). Muitos autores consideram
mesmo o “passa-palavra” de amigos e familiares como de grande importancia, ou
mesmo a melhor fonte de informacao, e um método eficaz de marketing para a
industria do enoturismo, nomeadamente em paises como a Australia ou a Nova-
Zelandia (Brown & Getz, 2005; Bruwer & Reily, 2006; Stoddard & Evans, 2011).

REvisTA TURISMO - VISAO E ACAO - ELETRONICA, VOL. 18 - N. 3 - SET. - DEZ. 2016 479



Dor: 10.14210/rtva.v18n2.p471-497

SEGMENTACAO DO ENOTURISTA

Com demasiada frequéncia, muitos donos de adegas e operadores de
turismo tém dificuldade em distinguir o nivel de interesse e compromisso do
turista para com a regiao deles (Bruwer et al, 2002; Tassiopoulos et al., 2004;
Morton & Houghton, 2008). Tal como Charters e Ali-Knight (2002:312) afirmam,
“there is no single, stereotypical ‘wine tourist, - nor there is a unilateral definition
of him or her”.

As empresas tém de saber quem sao os seus clientes, quais as razoes que 0s
levam a viajar, quais os seus gostos, habitos, costumes, preferéncias, origens,
perfil e outras carateristicas, de modo a terem um conhecimento prévio dos
viajantes e poderem criar um segmento de mercado que possa ser isolado
do mercado global e constituir o destinatario de um plano de estratégias de
marketing, diferenciado de acordo com o interesse dos viajantes (Oliveira,
2002). Existem varias bases de segmentacao que incluem dados geograficos,
demograficos, psicografia, despesa, beneficios, atividades, canais de informacao,
nao havendo, no entanto, consenso relativamente a variavel tomada como
sendo a ideal (Jang, Morrison & O'Leary, 2002).

A literatura cientifica revela diferentes segmentos de enoturistas com base
em investigacdes realizadas em todo o mundo, como os paises anglo-saxonicos
da Oceania ou os paises europeus. E a partir de 1995 que os investigadores
tentam encontrar um perfil para os enoturistas, ainda que por vezes um perfil
muito simples. Surgem, deste modo, as primeiras descricdes com base na idade,
no rendimento, na profissao, na escolaridade ou no sexo (Dodd, 1995; Folwell
& Grassel, 1995; Treloar, Hall & Mitchell, 2004, O'Neill & Charters, 2006). Do
lado da oferta, realgam-se os estudos realizados por Hall e Macionis (1998) e
Corigliano (1996), que apresentam as primeiras propostas de segmentacao para
o enoturista, recorrendo a carateristicas psicograficas dos enoturistas. Alebaki e
Iakovodou (2010), recorrendo aos aspetos sociodemograficos e as motivagdes
que levavam os turistas a visitar uma adega, segmentam os enoturistas da
Macedonia em quatro grupos. Tassiopoulos et al. (2004) realizam um trabalho
relevante com base em caracteristicas psicograficas e demograficas. Com base
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nas emocoes de referir, ressaltam-se as investigacdes realizadas por Galloway,
Mitchell, Getz, Crouch e Ong (2008) na Australia. Os trabalhos realizados por
Marzo-Navaro e Pedraja-Iglesias (2009a, 2009b, 2010), na Espanha, tomam em
consideracao o grau de envolvimento dos enoturistas com o vinho. Apontam-
se também as investigacOes realizadas por Chen e Sasias (2014), que se
basearam nos valores culturais e estilo de vida de enoturistas em Taiwan. Ha,
ainda, segmentacdes com base no seu interesse e conhecimento sobre o vinho.
Charters e Ali-Knight (2001), por exemplo, numa pesquisa realizada na Australia
sobre a segmentacao dos enoturistas, classificaram os enoturistas em: wine
lover, the connoisseur, wine interested, wine novice. Também usando o nivel
de envolvimento com o produto, Brown, Havitz e Getz (2006) classificam os
enoturistas em fastidious epicureans, hedonic aficionados, cautious enthusiasts
e functional differentiators. Num estudo com objetivos semelhantes, Marzo
Navarro e Pedraja-Iglesias (2009a) classificaram os enoturistas em dois grandes
grupos: wine-interested tourists e os curious tourists ou wine novice. Por sua vez,
Alebaki e Iakovidou (2010) fizeram um estudo sobre o consumo de vinho na
Grécia e concluiram que havia dois grupos: os altamente interessados em vinho
e uva e o0s que tém um interesse limitado ou ndo tém interesse no vinho.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

POPULACAO ALVO, AMOSTRA E RECOLHA DOS DADOS

Nao havendo dados sobre a populacao de enoturistas em Portugal e ainda
sendo poucas as rotas e as estruturas enoturisticas que recolhem dados sobre
o0 numero de enoturistas que as visitam, premissa fundamental do processo
de amostragem, foi opcao, para a execucao desta investigacao, considerar os
visitantes que se deslocavam as quintas/adegas e caves que fazem parte de
cada uma das 12 rotas de vinho existentes em Portugal (Ghiglione & Matalon,
2001; Hill & Hill, 2005). Por tal foi assumido que o universo populacional a
considerar seria nao sé o dos visitantes que se deslocam as quintas, produtoras
de uva e vinho; as adegas, que produzem o vinho; e as caves, onde produzem e
armazenam o vinho; mas igualmente as casas-mae das rotas ou as estruturas, que
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desempenham esta funcao e aos museus do vinho e cooperativas, que integram
rotas em Portugal. Foi realizado um questionario com questdes essencialmente
fechadas, constituido pelas seguintes partes: solicitacao da indicacdo da adega
e da rota visitada; planeamento e aspetos comportamentais da organizacao da
visita; aspetos relacionados com a aquisicao da informacgao; aspetos psicograficos,
comportamentais e motivacionais; aspetos relativos ao interesse e a satisfacao;
conhecimento sobre o setor vitivinicola; aspetos sociodemograficos.

Para a aplicacdo do questionario e na impossibilidade técnica de alcancar
os visitantes de mais de 300 aderentes das 12 rotas de vinho em Portugal,
solicitaram-se a entidade gestora de cada rota que indicasse, na percecao dela,
os aderentes que recebiam ao longo do ano maior numero de visitantes. Foi
solicitado que indicassem um numero entre 5 e 10 aderentes. Foram indicados,
no total das 12 rotas do vinho, 97 aderentes. Cada um dos aderentes foi
contactado primeiro por e-mail e posteriormente pessoalmente no sentido
de promover uma sensibilizacdo para consequente aderéncia ao projeto de
investigacao. A cada um dos aderentes indicados foi entregue um cartaz a cores
de formato A2 colado a uma base rigida de polipropileno, com uma estrutura
simples que permitia que o cartaz se mantivesse na vertical sem a ajuda de
qualquer outro artefacto adicional. O cartaz convidava o visitante (em quatro
idiomas; portugués, francés, inglés e espanhol) a colaborar na investigacao,
devendo para o efeito deixar as seguintes indicacoes: nome, data, pais de
origem e endereco electrénico numas folhas realizadas para o efeito que se
encontravam junto ao cartaz.

A recolha das folhas foi feita posteriormente junto de cada aderente. No
total foram recebidos 2.024 enderecos eletronicos oriundos de diferentes
paises, tendo sido enviado para cada individuo que deixou o respetivo
endereco de e-mail a solicitar o preenchimento de um questionario via on-line,
podendo os intencionais respondentes optarem pelo idioma preferido, ja que
o questionario se encontrava disponivel na plataforma LimeSurvey também em
4 idiomas diferentes. No total foram rececionados 2024 enderecos eletronicos
oriundos de diferentes paises para os quais foi solicitado o preenchimento do
questionario. Deste procedimento resultaram 615 questionarios respondidos,
correspondendo a uma taxa de resposta de 30,28%. Destes, 410 apresentavam
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menos de 20% de casos omissos, tendo sido posteriormente considerados na
analise de dados.

ANALISE DOS DADOS

Procedeu-se a analise e interpretacao dos dados recorrendo a estatisticas
descritivas atraves de software estatistico Stastical Package for Social Sciences
(SPSS) na versao 19.0, com vista a organizacao e apresentacao dos dados. Com
o fim de identificar os determinantes que motivaram os enoturistas a visitar as
quintas selecionadas, o conjunto de itens que integram a escala de motivos
dessas visitas foi submetido a uma Analise fatorial exploratoria. Foi avaliada a
consisténcia interna e a homogeneidade dos itens que integravam os motivos
de visita as quintas/adegas/caves através do calculo do coeficiente Alpha de
Cronbach e da correlacao item-total de cada item para cada subescala resultante
da Analise fatorial exploratoria. A comparacao dos fatores de motivacao de
visita as quintas foi feita por recurso ao teste ANOVA em ordens de Friedman.

Considerando os dominios de motivacao identificados na Analise fatorial
exploratdoria foi seguidamente realizada uma analise de Clusters para
identificar grupos de enoturistas com motivacdes semelhantes. Realizou-
se a comparacao entre os participantes considerados na analise e os
participantes excluidos assenta no teste de independéncia do qui-quadrado
para variaveis qualitativas e no teste de Kruskall-Wallis quando a analise
envolvia uma variavel quantitativa. E ainda utilizado o teste de Bonferroni
para comparacdes multiplas. De seguida utiliza-se a analise de clusters
hierarquica pelo método de Ward e com recurso a Distancia Euclidiana
Quadratica como a distancia ou medida de afastamento entre casos. Pela
analise dos coeficientes de aglomeracdao e do dendrograma toma-se a
decisdo relativamente ao numero de clusters. Apds a analise hierarquica,
procede-se a analise K-means para estabelecer a solucao final dos clusters.
Na técnica K-means analisam-se modelos para diferentes numeros de
clusters. O modelo de clusters mais apropriado € selecionado com base
na interpretacao e distribuicdo dos clusters. Confirmando-se o numero de
agrupamentos, observa-se a tabela Anova, com o propdsito de verificar
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em que medida as variaveis em estudo contribuem para a formagao dos
clusters. A classificacao dos clusters finais e sua interpretacao assenta, mais
uma vez, no teste Kruskall Wallis e em compara¢des multiplas de médias de
ordens. A distribuicao das variaveis demograficas e nao demograficas entre
os clusters é comparada através do teste do Qui-quadrado e/ou do teste de
Bonferroni para comparacdes multiplas. Para cada cluster as variaveis sao
sumariadas com base em estatisticas descritivas.

RESULTADOS E DISCUSSAO

FATORES DE MOTIVACAO DOS ENOTURISTAS

A analise fatorial exploratéria que se realizou no sentido de obter uma
estrutura de itens motivacionais mais simples do que as iniciais indicou
que as variaveis de motivacdo mostravam-se correlacionadas de modo
a poder-se aplicar o modelo fatorial (através da estatistica de KMO
e do teste de esfericidade). Usou-se a regra do valor proprio para reter
os fatores com valores superiores a 1. Cinco fatores revelaram-se nesta
situacao, permitindo captar 62,4% da variancia total desses itens (Quadro
1). Os fatores foram designados por: lazer (por incluir os itens associados a
distracao, relaxamento, entretenimento e atividades singulares e agradaveis
- explicam 25,99% da variancia); identidade com o local (por incluir os
itens com sensacao de pertenca e ligacao genética e cultural - explicam
14,28% da variancia); interesse pelo mundo do vinho (0 mundo do vinho e
a aprendizagem sao um dos motivos que leva a visitar a quinta — explicam
9,8% da variancia); caracteristicas historicas e fisicas do lugar (relaciona a
visita com aspetos fiscos e culturais do local - explicam 6,94% da variancia);
e acaso (a visita surgiu numa oportunidade ndao programada no contexto da
viagem - explicam 5,78% da variancia).

Quadro 1 - Principais resultados da analise fatorial exploratéria

Fatores
Itens 1 2 3 4 5
Por que quero algum entretenimento 0,845 0,074 0,118 -0,009 0,128
Por que quero relaxar 0,649 0,115 0,113 0,102 0,095
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Por que ndo tenho que pagar entrada ou os

x e 0,565 0,280 -0,280 0,038 0,340
precos sdo agradaveis
Para passar o dia fora 0,546 0,268 -0,142 0,144 0,155
Para ter uma nova experiéncia, diferente e Unica 0,443 -0,054 0,437 0,206 0,095
Por que tenho a sensagdo de pertencer a
este lugar 0,115 0,698 0,100 0,041 0,050
Por que os meus antepassados estdo ligados )
20 mundo do vinho 0,140 0,653 0,120 0,008 0,140
Por que quero sentir-me emocionalmente )
implicado 0,209 0,579 0,346 0,164 0,034
Por que faz parte do nosso patrimdnio e
heranca cultural 0,023 0,515 0,067 0,442 -0,097
Por que sinto que devo visitar este lugar 0,147 0,407 0,359 0,241 0,164
Por que quero aprender algo sobre o )
mundo do vinho, desperta-me curiosidade 0,013 0,040 0,710 0,280 0,007
Por que me interessa especialmente o .
mundo do vinho 0,055 0,135 0,706 0,089 0,024
Pelo contexto histérico da regido 0,015 0,148 0,141 0,761 0,083
Pela natureza fisica do lugar 0,203 0,111 0,161 0,715 0,054
Por que nas minhas viagens incluo sempre 0.059 0016 0339 0.443 0107
visitas culturais ' ' ' ' '
Por que estava incluido no meu programa 0151 20,026 0107 0.060 0561
da viagem ' ' ' ' !
Por que fica no caminho para outro lugar 0,351 0,237 -0,167 0,026 0,422
Por que é um lugar famoso 0,216 0,209 0,195 0,200 0,300
Variancia explicada 25,99 14,28 9,49 6,94 5,78
Valores proprios 4,68 2,57 1,71 1,25 1,04
Alfa de Cronbach 0,769 0,753 0,740 0,714 0,457

A Figura 1 identifica, por ordem de importancia, os motivos que levaram

os enoturistas a visitarem a quinta. Barras de erro representam amplitude

interquartil. Letras diferentes indicam diferencas significativas entre os fatores

de motivacao com base nas comparacdes multiplas.

Figura 1: Pontuagdes medianas dos motivos que levaram os enoturistas a visitar a

adega/quinta/cave

3)9

2,4

5 -

4 -
- 2,6 2,8
é 3 - a 4
o
S .|
O
=

Lazer Identidade com o

E local
@
Ay

Interesse pelo
mundo do vinho histdricas e fisicas

Caracteristicas

do lugar

MOTIVACOES

Acaso

REvisTA TURrISMO - Vi1sA0 E ACAO - ELETRONICA, VOL. 18 - N. 3 - SET. - DEZ. 2016

485



Dor: 10.14210/rtva.v18n2.p471-497

SEGMENTACAO DOS ENOTURISTAS

Considerando os dominios de motivacao identificados na Analise fatorial
exploratoria, foi realizada uma analise de clusters para identificar grupos de
enoturistas com motivagdes semelhantes. Um dendograma de semelhanca foi
realizado a partir dos dados em estudo. Foi considerado optar pela solucao de
4 clusters, ja que representaria melhor os nossos dados, porque dela emergiu
um numero mais equilibrado de sujeitos e os perfis de agrupamento foram
mais interpretaveis no contexto teorico. A Figura 2 apresenta a mediana de
cada variavel em cada um dos grupos criados.

Figura 2: Mediana dos Z-scores obtidos na AFE correspondentes aos grupos obtidos

pela analise de clusters
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O Quadro 2 apresenta as caracteristicas demograficas dos participantes
pelos 4 clusters, evidenciando diferencas significativas relativamente a idade,
ao estado civil, a nacionalidade e ao rendimento.

Quadro 2 - Distribuigdo das variaveis sociodemograficas pelos quatro clusters
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Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 Cluster 4
N(%) Valor p
Masculino 44 (52,4) 43 (54,4) 35(52,2) 62 (66,7)
Sexo o 0,164
Feminino 40 (47,6) 36 (45,6) 32 (47,8) 31 (33,3)
18 a 25 anos 3 (3,6)*° 10 (12,7)° 2 (3,0)2b 1(1,1)®
26 a 35 anos 26 (31,0) 17 (21,5)® 11 (16,4)® 20 (21,5)?
Idade 36 a 45 anos 20 (23,8)? 15 (19,0) 17 (25,4) 14 (15,1) 0,013
46 a 55 anos 14 (16,7)? 14 (17,7) 19 (28,4) 24 (25,8)?
Mais de 56 anos 21 (25,0)2 23 (29,1)2 18 (26,9)2 34 (36,6)°
Solteiro 14 (16,7)> 25 (31,6)° 13 (19,4)>° 10 (10,8)2
Estado civil Casado 60 (7147  50(633)° 47 (701 778287 0017
Separado/ a a a a
divorciado/vilvo 10 (11,9) 461 7(104) 6(6,5)
Portugués 69 (82,1)2° 73 (92,4)° 48 (71,6)? 65 (69,9)
Nacionalidade 0,001
Estrangeiro 15 (17,9)2 6 (7,6)° 19 (28,4)? 28 (30,1)2
Ensino basico/
L. 16 (19,0) 18 (22,8) 9(13,4) 24 (25,8)
. secundario
Formacao Bacharelato/
académica acharetato 46 (54,8) 43 (54,4) 31 (46,3) 41 (44,1) 0,181
_ 3 niveis licenciatura
Mestrado/
doutoramento 22 (26,2) 18 (22,8) 27 (40,3) 28 (30,1)
Rendimento Menos de 1250€ 31 (36,9)2 35 (44,3)° 16 (23,9)2° 21 (22,6)? 0,010
1251-2500€ 31 (36,9)° 31 (39,2)® 26 (38,8)2 37 (39,8)2
2 2 1 3 2 5 3 5
»2500 (26,2)°* (16,5) (37,37 (37,60

b - |etras diferentes representam diferencas significativas entre os grupos

Da investigacao efetuada resultou a denominacédo e a caracterizacao dos

diferentes grupos de turistas. Assim os quatro clusters obtidos podem ser

descritos da seguinte forma:

Cluster 1: O turista apaixonado pelo vinho. Este cluster constitui
26% da amostra. Mais de 40% dos elementos que integram este
grupo possuem idade superior a 46 anos. S&o maioritariamente
casados e mais de 80% possui bacharelato/licenciatura ou
mestrado/doutoramento. Neste cluster, 26,2% dos individuos possui
rendimento superior a 2500€. Mais de 70% dos visitantes das adegas/
quintas/caves consideram-se muito satisfeitos com a visita realizada
e deslocaram-se a esse local por iniciativa propria. Sao individuos
em que o fator lazer € pouco importante para visitar uma adega/
quinta e que tém muito interesse pelo mundo dos vinhos, sendo o
cluster com maior percentagem de individuos que sao apreciadores/
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consumidores de vinho (95,2%). Mais de 80% considera-se como um
grau de conhecimento médio, bom ou muito bom sobre vinhos (mais
de 50% considera-se um apreciador de nivel médio de vinho, 20,2%
com um conhecimento de nivel bom e 7,1% de nivel muito bom),
demonstrando interesse moderadamente elevado com a identidade
com o local e com as caracteristicas histéricas e fisicas do lugar). Tal
como é verificavel na Figura 2, este cluster demonstra interesse pelo
mundo dos vinhos. Este aspeto, associado ao facto de este cluster
ser constituido por grandes apreciadores/consumidores de vinho,
além de possuirem um elevado grau de conhecimento sobre vinhos,
levou a denominar este cluster como o dos “turistas apaixonados
pelo vinho".

Cluster 2: O turista com curiosidade pelo vinho. E um cluster
que constitui 24,5% da amostra, sendo constituido por um namero
consideravel de individuos com idade igual ou inferior a 25 anos,
mas mesmo assim mais de 79% dos individuos possuem uma
idade superior a 26 anos. E o cluster que maior percentagem tem
de individuos solteiros, assim como individuos de nacionalidade
portuguesa. Dos 4 clusters propostos este € o que possui menor
percentagem de individuos apreciadores/consumidores de vinho
(83,5%), apesar de quase 80% dos individuos que constituem este
cluster consideram-se com um conhecimento sobre vinhos de
médio a elevado e a visita a quinta em questao foi através de uma
entidade/empresa (48,7%). Quase 80% possui habilitagao igual ou
superior a bacharelato/licenciatura e poucos individuos possuem
um rendimento mensal superior a 2500€ (16,5%). Como se pode
observar pela Figura 2, sdo individuos que possuem pouco interesse
nas caracteristicas fisicas e historicas do local, assim como pelo
mundo do vinho. No entanto, possuem elevado interesse no lazer/
escape e identidade com o local e, casualmente, visitaram a quinta,
o que levou a apelida-los de “turistas curiosos”.

Cluster 3: O turista interessado pelo vinho. Este cluster constitui
20,1% da amostra e € o que maior percentagem apresenta de
individuos do sexo feminino, com 47,8%, juntamente com o
grupo respeitante ao cluster 1 com 47,6%. E um cluster com uma
percentagem elevada de individuos com mais de 46 anos (55,3%),
possuindo 92,5% de individuos que se consideram apreciadores/
consumidores de vinho. O cluster é constituido por individuos que
se consideram com um grau de conhecimento sobre vinhos muito
bom, sendo dos 4 clusters obtidos, aquele que apresenta valores
mais elevados para este item (7,5%) e € o que nao tem qualquer
individuo que se considera com conhecimentos nulos sobre vinho.
E o cluster com maior percentagem de individuos com um nivel de
satisfacdo relativamente a visita efetuada dentro do item de muito
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satisfeito (79,4%). Este cluster possui a maior percentagem de
individuos que auferem de um rendimento mensal superior a 2500
euros (37,6%), assim como entre 1251 e 2500€ (39,8%). Mais de 40%
dos individuos possui mestrado ou doutoramento e viajaram por
iniciativa propria. E um cluster formado por individuos com muito
interesse no lazer/escape e nas caracteristicas historicas e fisicas do
lugar, identificando-se no entanto pouco com o lugar visitado. Possui
muito interesse pelo mundo do vinho, ainda que menos interesse que
o cluster constituido pelos “turistas apaixonados pelo vinho" (Figura
2). As diferentes caracteristicas levaram a designar este grupo como
o grupo constituido pelo “turista interessado pelo vinho".

Cluster 4: O turista indiferente. Este cluster constitui 28,8% da
amostra e € o que maior percentagem apresenta de individuos do
sexo masculino (66,7%). O mesmo se verifica relativamente a idade, ja
que é o cluster com maior percentagem de individuos na faixa etaria
com mais de 56 anos (36,6%). Dos 4 clusters é aquele que apresenta
maior valor percentual de individuos com habilitacao equivalente
ao ensino basico/secundario (25,8%). Quanto questionados sobre
se se consideram apreciadores/consumidores de vinho, 93,8% dos
individuos deste auto incluem-se neste item. Apesar de ser o grupo
que possui percentualmente maior quantidade de individuos que se
consideram com um grau de conhecimento bom sobre vinho (32,3%),
é simultaneamente aquele que apresenta a menor percentagem de
individuos com um conhecimento médio ou muito bom (36,6% e
5,4% respetivamente). Apenas 53,2% dos individuos se consideram
muito satisfeitos com a visita, ocupando os valores mais baixos para
este item dos quatro clusters considerados. De acordo com a Figura
2, este grupo é constituido por individuos com pouco interesse
no lazer/escape e nas caracteristicas historicas e fisicas do lugar,
identificando-se pouco com este, além de serem pouco interessados
pelo mundo do vinho, o que levou a identificar este cluster com "o
turista indiferente”.

CONSIDERACOES FINAIS

Os resultados obtidos possibilitaram compreender o perfil do enoturista

em Portugal, caracterizando-se este como predominantemente do género
masculino (59.5%), com idade compreendida entre os 18 e 0s 45 anos (57.4%),

casado ou vivendo em unido de fato (72.5%), de nacionalidade portuguesa

(76.6%), habilitado com bacharelato ou licenciatura, com um salario mensal

entre 1251€ e 3500€ e que trabalha por conta de outrem.
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A analise factorial exploratéria permitiu identificar 5 dominios de motivacao
que explicavam 62,49% da variancia total e designados: Lazer, Identidade com
o local, Interesse pelo Mundo do vinho, Caracteristicas historicas e fisicas do
lugar e Acaso. Com base nestes dominios de motivacao foi possivel identificar
4 segmentos de enoturistas que se deslocam as caves/quintas/adegas em
Portugal:o grupo designado turistaapaixonado pelovinho, o grupodesignado
turista com curiosidade pelo vinho, o grupo turista interessado pelo vinho
e, por ultimo, o grupo turista indiferente.

Sendo Portugal um pais onde o desenvolvimento do enoturismo se encontra
numa fase emergente, tornam-se importantes: a identificacao dos diferentes
grupos de enoturistas, os seus gostos, os desejos e as preferéncias. Os resultados
obtidos neste trabalho muito poderdao contribuir para a compreensao e
conhecimento do enoturista. Através da disponibilidade destes resultados, as
empresas vinicolas tém agora acesso a uma compreensdao mais profunda de
todos os aspetos relativos ao enoturista, que podem ter um impacto favoravel
sobre o desenvolvimento do enoturismo. Os resultados poderao ser Uteis nao
apenas para os gestores das empresas vitivinicolas mas, igualmente, para as
autoridades locais e regionais responsaveis pela aplicacdo de medidas de
gestao relacionadas com o turismo.

Com base nos resultados obtidos, os gestores de adegas poderao
implementar estratégias de marketing e de comunicacdo adequadas a cada
grupo, de modo a manterem-se competitivos na industria do turismo. Por
exemplo, os grupos constituidos pelos turistas apaixonados pelo vinho e pelos
turistas com interesse pelo vinho, sdo grupos com individuos atraidos pelo
mundo dos vinhos. As estratégias adotadas pelos gestores das quintas tém que
ser no sentido de permitir um aumento do conhecimento do mundo dos vinhos
por parte de quem as visita e promover a oferta de um conjunto de atividades
relacionadas com o vinho. Ja, por exemplo, aos individuos que fazem parte do
grupo de turistas com curiosidade pelo vinho, poderao ser oferecidas atividades
alternativas complementares nao relacionadas diretamente com o vinho, mas
produzindo valor acrescentado a regido. Sao exemplos os restaurantes locais,
alojamentos, lojas de artesanato, etc., ja que os individuos em questao, aléem de
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possuirem um poder de compra elevado, sdo também individuos que possuem

interesse no lazer/escape e identidade com o local.

Asadegasdeverao, igualmente, instruiradequadamente os seus empregados,
no sentido de garantir que eles promovam o envolvimento turistico que os
diferentes segmentos de consumidores idealizam. O staff da adega deve ser
capaz de interagir e de moldar o seu discurso, no sentido de manter o cliente
em questao interessado durante todo o processo de experiéncia na adega. Um
visitante experiente vai preferir alguém que lhe explique o produto vinho, com
um conhecimento e experiéncia profunda sobre o vinho.

Num estudo desta natureza, é sempre importante que se apontemas limitaces
encontradas e que poderao dar linhas de orientacao para futuros trabalhos
sobre o tema. A semelhanca de outras investigacdes, obteve-se como resultado
um estudo que nado se pretende encerrado, mas aberto a possibilidade de ser
melhorado, nomeadamente com a aplicacao de novas técnicas e metodologias
de analise. Pela sua dimensao holistica, sendo um trabalho de carater pioneiro,
tem a responsabilidade acrescida de que, a partir dele, futuras investigacoes
possam ter lugar e confirmar ou nao as conclusdes obtidas.

Algumas limitagcdes foram sendo anotadas ao longo da realizacdo deste
trabalho. No estudo empirico, foram indicados pelos responsaveis das
diferentes rotas do vinho cerca de 100 aderentes como sendo os aderentes
que maior representatividade teriam na recepcao da quantidade de turistas
as suas instalacbes. Desejavel, seria aplicar a possibilidade de resposta ao
questionario aos visitantes de todos os aderentes de cada rota, atingindo-
se assim um maior numero de respostas e muito provavelmente uma maior
diversidade de tipos de turistas de vinho. Dai, resultaria a possibilidade de
uma generalizacdo dos resultados obtidos, para uma dimensdao nacional
mais alargada. Aderiram a responder ao questionario apenas os individuos
que acederam ao convite para fornecerem o seu endereco eletrénico, para
receberem o link de acesso para a resposta ao inquérito. A metodologia usada,
derivada de condicionantes econdmicas e temporais, pode ser considerada
como limitativa, ja que se baseou numa amostragem por voluntarios, logo
um tipo de amostragem nao probabilistica que impossibilita a generalizacao
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dos resultados. Mais enriquecedor para o estudo seria que se verificasse a
possibilidade de auscultar uma amostra mais proxima da populacao alvo, mas
isso carecia de mais informacado sobre essa populacdo, inexistente a data do
estudo. Assim, seria permitido que todos os elementos da populacao tivessem
probabilidade conhecida e diferente de zero, de pertencer a amostra, algo que
nao se verificou. Contudo, dados os condicionalismos apresentados, acredita-se
que a opcao pelo modelo de aplicacao do inquérito on-line foi a mais razoavel
e exequivel para a concretizacao do estudo.

Dada a evolucao rapida e continua da sociedade e dos condicionantes
socioeconomicos dos individuos, ao mesmo tempo que vao surgindo outras
variaveis que influenciam a deslocacao de um turista a uma regiao produtora de
vinhos e as suas adegas, sugere-se a realizacao de futuras investigagdes, de modo
a pesquisar a existéncia de outros fatores que possam influenciar a motivacao
para a deslocacao de um turista a uma adega. Assim, a realizacao deste estudo
em espacos intervalados e periddicos de alguns anos faria todo o sentido.

Tem-se verificado que o esforco despendido para desenvolver e divulgar um
determinado vinho se repercute na probabilidade de desenvolver a indUstria do
vinho existente nessa regiao. A fama de determinada regiao tem uma influéncia
no turista, no sentido de o levar a visitar as areas de producdo em causa,
passando aquele destino, deste modo, a ser considerado pelo turista como
um destino de eleicdo a visitar. A semelhanca de outros estudos realizados
fora de Portugal, seria interessante a realizacao de estudos similares no nosso
territorio, para investigar a possivel relacao entre o vinho preferencialmente
consumido pelo enoturista e as motivagdes para a visitacao a regiao em causa.
O facto de o estudo ter sido desenvolvido com o intuito de estudar o perfil
e obter os diferentes segmentos dos turistas de vinho podera fazer com que
estudos semelhantes sejam aplicados a outras areas do conhecimento, com o
ajustamento prévio dos indicadores.
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