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Resumo

O objetivo deste trabalho € contribuir para a andlise do perfil do enoturista, segmentando-o
conforme seu grau de envolvimento com o vinho e descobrindo como cada grupo planeja
sua viagem e se comporta durante as visitas as vinicolas, sugerindo aos 6rgaos ligados ao
turismo e as vinicolas, respectivamente, medidas para potencializar o enoturismo. Vinte e
trés vinicolas representativas das principais regides vitivinicolas chilenas participaram do
estudo que contou com a opinido de 362 visitantes. Os resultados confirmam que os grupos
de menor envolvimento com o vinho sd3o mais suscetiveis aos aspectos fisicos e ao entreteni-
mento, enquanto os mais envolvidos valorizam o vinho, sua degustacao, variedade e compra.
A principal fonte de informacdo para quem planeja uma viagem enoturistica ¢ a indicagdo
de parentes e amigos, enquanto as principais motivacdes sdo provar vinhos e expandir os
conhecimentos sobre a bebida. De forma unanime, todos os quatro grupos de turistas consi-
deram o servigo prestado como muito importante.

Palavras-chave: Enoturismo; Enoturista; Segmentac¢do; Chile.

Abstract

The aim of this work is to contribute to the analysis of the wine tourists’ profile, segmenting
them according to their degree of involvement with wine and discovering how each group
plans its trip and behaves before and during visiting the wineries, recommending to the
entities related to tourism and wineries, respectively, measures to boost wine tourism. Twen-
ty-three wineries representing the main Chilean winery regions participated in the study,
which is a result of the opinion of 362 visitors. The results confirm that the groups least in-
volved with wine are most susceptible to physical aspects and entertainment, while the most
involved individuals value the wine, its tasting, variety and purchase. The main source of in-
formation for those planning a wine trip is their family and friends recommendation, while
the main motivations are tasting wines and expanding knowledge about it. Unanimously, all
four groups of tourists consider the service as a very important factor.
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Resumen

El objetivo de este trabajo es contribuir al analisis del perfil de enoturista, al segmentarlo de
acuerdo con su grado de conexion con el vino para descubrir como cada grupo se comporta
antes y durante las visitas a las vifias chilenas, y asi proponer medidas de fomento del eno-
turismo a los organos de turismo y a las vitivinicolas. Veintitrés viiias que representan a las
principales regiones vitivinicolas de Chile participaron del estudio que incluyo la opinion
de 362 visitantes. Los resultados confirman que cuanto menor es la conexion del grupo con
el vino mas susceptible serd a los aspectos fisicos y de entretenimiento, mientras que los
individuos con mas conexion valoran la degustacion, la variedad y la compra. La principal
fuente de informacion para aquellos que planean un viaje enoturistico es la indicacion de
parientes y amigos, mientras que las principales motivaciones son probar vinos y ampliar
sus conocimientos. Por unanimidad, los cuatro grupos de turistas consideran el servicio
como muy importante.

Palabras clave: Enoturismo, Enoturista; Segmentacion; Chile.

1. Introducao

Para Mancino e LoPresti (2012), “o vinho ndo ¢ mais visto exclusivamente como uma bebi-
da, mas um produto de luxo associado ao prazer, pelo qual os turistas buscam estimulo emo-
cional, descobrir a historia e as tradigdes do territorio, experimentando e vivenciando sua
atmosfera distinta”. Assim, o vinho ¢ a esséncia do enoturismo; cada colheita é inica: nao se
podem obter vinhos iguais aos outros, mesmo que sejam provenientes das mesmas cepas, de
lugares proximos ou do mesmo vinhedo (FAVERO; ANTUNES, 2007).

Um dos principais desafios das vinicolas abertas ao turismo ¢ transferir sua reputagdo de pro-
dutor de vinhos de qualidade para seus programas de visita¢do. E, do ponto de vista do turista,
os desafios consistem no planejamento da viagem e na obten¢do de um servigo de acordo com
suas expectativas. Nesse contexto, apos a revisdo da literatura (Secao 2), percebe-se a oportu-
nidade de contribuir para que governos e entidades ligadas ao turismo e ao vinho explorem ao
maximo o crescente potencial econdmico do enoturismo, compreendendo quem sao os enotu-
ristas, como e quando se planejam. As vinicolas, por seu lado, necessitam saber como os eno-
turistas se dividem e o que ¢ valorizado por cada um dos subgrupos, a fim de avaliar antecipa-
damente o perfil de seus visitantes e planejar sua oferta de servicos e a preparagao de seu staff.
Sem responder a estas perguntas, as vinicolas podem estar oferecendo uma experiéncia aquém

das expectativas, o que, ao longo do tempo, pode afetar sua imagem e as finangas do negocio.
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2. Revisao da literatura

2.1 Caracterizaciao do enoturista

Charters e Ali-Knight (2002) foram uns dos primeiros autores a focar o tema e os pri-
meiros a ndo considerar apenas variaveis demograficas para segmentar os visitantes,
e, também, a utilizar variaveis psicograficas como o nivel de conhecimento e interesse
pelo vinho. Bruwer, Li e Reid (2002) contrapdem argumentando que visitantes com as
mesmas caracteristicas sociodemograficas podem apresentar diferencas consideraveis
em suas atitudes, estilo de vida e consumo de vinho.

Para desenvolver e promover os destinos enoturisticos, ¢ essencial conhecer quem sdo as pes-
soas que os visitam, entendendo suas percepcdes sobre atributos relacionados as vinicolas e ao
destino como um todo, que poderao incluir uma vasta gama de atracdes e atividades (COHEN;
BEN-NUN, 2009). Segundo Charters, Fountain e Fish (2009), “nem todos querem a mesma
experiéncia. Sensibilidade as necessidades individuais ¢ essencial. Para tal, ¢ preciso saber

avaliar os niveis de interesse e conhecimento, bem como da expectativa a respeito da visita”.

2.2 Segmentacio dos enoturistas

A questao da segmentacdo dos enoturistas ¢ abordada por varios autores. Charters e Ali-
Knight (2002) optaram por segmentar os visitantes em quatro grupos — wine lovers, neophy-
tes, occasional visitors € hangers-on — baseados no conhecimento destes sobre vinho. Cohen
e Ben-Nun (2009) também concordam que o envolvimento com o vinho pode ser a melhor
forma de segmentacdo. Para esses autores, os visitantes mais envolvidos buscariam a expe-
riéncia de estar na vinicola para sentir uma atmosfera especial, conversar com o enologo,
receber mais informagoes sobre o vinho e prova-lo. Charters e Ali-Knight (2002), contudo,
alertam os pesquisadores sobre a dificuldade de os entrevistados estimarem seu proprio nivel
de conhecimento. Charters e Fountain (2006) descobriram que os visitantes mais novos inte-
ragem mais com o staff e dao mais €nfase a experiéncia como um todo — que podera ser mais
flexivel; os mais velhos preferem interagir menos e focar na degusta¢dao do vinho. Bitsani e
Kavoura (2012) segmentaram os visitantes de acordo com o motivo da visita, resultando em

quatro perfis distintos: wine-friendly, beginners, occasional visitors € tourists.
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O Johnson Research Studio (2009) conduziu uma pesquisa utilizando visitantes andonimos
e descobriu, por exemplo, que homens dao mais énfase a degustacao e ao servigo, enquanto
mulheres valorizam os rétulos dos produtos e seguem mais as recomendacdes de compra do
staff da vinicola do que os homens. Estes, no entanto, compram mais. Uma diferente aborda-
gem de segmentacao ¢ a que propdoem Tassiopoulos, Nuntsu e Haydam (2004), classificando

os turistas tanto pela quantidade como pela frequéncia a determinada regido.

2.3 Motivacao

Segundo Charters e Ali-Knight (2002), as motivagdes internas crescem na medida do envol-
vimento com o vinho. Para os autores, um enoturista amante de vinhos esta interessado em
aprender cada vez mais sobre o processo de producao e menos suscetivel aos encantos da
arquitetura da vinicola e do paisagismo de seus jardins, enquanto que, para um visitante ocasio-
nal, estes aspectos sao grandes atrativos. Kunc (2010) complementa dizendo que os enoturistas
altamente envolvidos tendem a conhecer mais sobre vinho e a gastar mais dinheiro com ele.

Diversos autores pesquisaram sobre o que leva enoturistas a cruzarem o planeta para vi-
sitar uma regiao em especial. Getz e Brown (2006) dizem que a distancia, inclusive, pode
ser parte do apelo de um determinado destino. Tassiopoulos, Nuntsu e Haydam (2004) e
Charters e Ali-Knight (2002) sugerem que as motivagdes principais sdo provar e comprar
vinho. Shor e Mansfeld (2009) descobriram, por meio de seu estudo conduzido em Israel,
que os visitantes queriam provar vinho, aumentar o seu conhecimento — inclusive do pro-
cesso — e conhecer a regido onde o vinho era produzido. Todavia, ha visdes mais abran-
gentes: “Enoturistas querem mais da sua experiéncia do que apenas comprar vinho. Eles
desejam ofertas culinarias de qualidade, atrag¢des, incluindo op¢des culturais, recreativas
¢ de compras; e uma paisagem rural para admirar” (GETZ; BROWN, 2006). Carmichael
(2005) acompanha esta sugestdo. Em seu estudo, conduzido no Canadd, apenas 45,8%
dos respondentes disseram que as vinicolas eram o principal motivo da visita a regido de
Ontario. Marzo-Navarro e Pedraja-Iglesias (2009) descobriram que os servigos oferecidos
pelas vinicolas, a possibilidade de aumentar o conhecimento sobre vinho e de participar de

atividades de lazer sdo fatores que influenciam positivamente os enoturistas.
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2.4 Planejamento da viagem

Sparks (2007) aponta que a experiéncia anterior ¢ um dos fatores que mais interferem na
intencao de viajar para um determinado destino. No estudo realizado em 2013 por Bruwer e
Thach nos Estados Unidos, o boca a boca foi a principal fonte de informacao utilizada pelos
enoturistas (24,9%), seguido pelos panfletos (16,7%), pela exposi¢do prévia ao vinho em
algum lugar (11,7%), pelas visitas anteriores a regido (10,9%) e pela internet (9,7%). Nesse
mesmo estudo, foi percebido que quanto mais jovem for o visitante, mais fontes de infor-
macao ele utiliza. Um estudo semelhante foi conduzido por Bruwer e Lesschaeve (2012) no
Canada e, novamente, o boca a boca foi a fonte preferida de informagdo (15,6%), seguido
pelas lojas de vinho (12,9%), pela internet (10,4%), pelas visitas anteriores a regido (8,1%) e
pela exposicao prévia ao vinho (6,0%). Para Brown, Broderick e Lee (2007), o boca a boca
pode ser positivo ou negativo e, por ndo haver cunho comercial, ¢ considerado mais confia-
vel do que as comunicagdes formais que partem das empresas.

E importante ressaltar que a comunicagdo tem sido continuamente facilitada pelo acesso a
internet, que permite a troca de informagdes — texto, imagem e video — quase que instanta-
neamente. O boca a boca se origina em fontes proximas ao receptor, como parentes ¢ ami-
gos, tidos por estes como confidveis por ndo possuirem carater comercial.

Marzo-Navarro, Pedraja-Iglesias ¢ Vinzon (2010) sugerem que, por meio de suas paginas na in-
ternet, as vinicolas podem desenvolver sua imagem, diferenciando-se da concorréncia, educando
o consumidor e criando interesse em relacdo a elas e seus vinhos. Bruwer e Lesschaeve (2012)
confirmaram em seu estudo que os visitantes mais jovens consultam mais a internet para planejar
sua viagem. Quanto ao tempo de planejamento, estudos ja realizados por Bruwer e Thach (2013),
e Bruwer e Lesschaeve (2012), confirmam, como era de se esperar, que os visitantes residentes nas
cercanias das regides vitivinicolas planejem com menos antecedéncia sua viagem, enquanto 0s

enoturistas estrangeiros, ou que residam em areas mais distantes, planejem com mais antecedéncia.

3. Metodologia

A fim de alcancar os objetivos deste estudo, uma pesquisa foi conduzida no Chile entre de-

zembro de 2013 e margo de 2014. Turistas deveriam preencher um questiondrio quantitativo
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ao término de sua visita em uma das vinicolas participantes. O questionario foi desenhado
com base nas técnicas utilizadas por institutos de pesquisa, garantindo o perfeito enten-
dimento do conteudo e, por conseguinte, uma maior taxa de questiondrios validos. Nesse
caso, a empresa Best Forecast, de Sdo Paulo, validou o questiondrio. Uma vez finalizado o
protdtipo, o questiondrio foi aprovado por cinco especialistas, que puderam sugerir inclusdao
de perguntas, altera¢des quanto ao formato, extensdo, sequéncia dos assuntos e perguntas.
O questionario, composto por 59 perguntas, utiliza a escala Likert de cinco pontos e foi dividido
em trés seg¢oes, sendo as duas primeiras destinadas a este estudo. A secdoltrata das questdes
referentes ao planejamento da viagem — e auxiliara vinicolas e entidades ligadas ao turismo no
Chile na revisao de suas ofertas; a secdo 2 foi desenhada para determinar a segmentagao dos res-
pondentes. O tempo estimado para o preenchimento do questionario foi estimado em 4 minutos.
A aplicacdo dos questionarios foi realizada por cada uma das 23 vinicolas participantes, que
receberam treinamento presencial com as seguintes recomendacdes:
* Os questionarios devem ser aplicados durante os periodos da tarde e da manha;
« Somente os visitantes que fizeram visita/four podem participar. Aqueles que apenas
estiveram na sala de vendas para comprar vinho e/ou degustar ndo devem participar;

» S devera ser aplicado um questionario por grupo, independente do tamanho;
» Os questionarios s6 deverdo ser aplicados ao final da visita, apds o visitante visitar a loja.

Dos 690 questionarios distribuidos — 30 por vinicola — 457 foram preenchidos e, destes,
362 ou 79,2% foram validados. Dentre os principais motivos de anula¢ao dos questionarios,
destacam-se o preenchimento de apenas uma das paginas, a escolha de uma unica coluna
(por exemplo: “Muito Importante™) e a distribui¢do de varios questiondrios para um mesmo
grupo. Nenhum dos participantes — vinicolas e turistas — recebeu algum incentivo financeiro
para participar do estudo.

A aplicagdo dos questionarios foi acompanhada quinzenalmente por e-mail e telefone. Os
questionarios foram enviados via correio para um escritério em Santiago, onde foram con-
solidados e enviados ao Brasil via courier. A vinicola Errazuriz teve seus questionarios ex-
traviados pelo correio chileno entre a vinicola e Santiago. A vinicola Montes comunicou que
realizou a pesquisa, mas nao enviou os questionarios, sem explicar o motivo. Os questiona-
rios foram tabulados utilizando-se o programa Tesi Br. Os dados foram analisados utilizan-

do-se os programas Microsoft Excel, IBM SPSS 20 e Best Hawk.
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3.1 Definicao da amostra — turistas

Duas possibilidades foram exploradas para descobrir qual ¢ o tamanho minimo necessario
para atender aos critérios de grau de confianga ‘t’ de 5% e erro amostral ‘E’ igual a 5%, com-

binacao largamente utilizada em pesquisas como esta.

C1 — Populagao desconhecida — escala continua
Estimativa do desvio padrao: de acordo com Bartlett, Kotrlik e Higgins (2001), “um compo-
nente critico das formulas que calculam tamanho da amostra € a estimativa da variancia das
variaveis primarias de interesse no estudo. Como o pesquisador nao tem controle direto sobre
ela, deve incorpora-la no estudo”. Segundo estes autores, para estimar a variancia, basta divi-
dir o nimero de pontos de escala (no caso 5) pelo nimero de desvios que incluiriam o maximo
de valores e depois elevar esse nimero ao quadrado. Utilizam-se seis desvios (trés para cada

lado da curva normal), que cobrem 99,7% de todos os valores do intervalo. Assim tem-se:

t’xs’  1,96°%0,8333
escalax E’ 5%0,05°

— 214 turistas

C2 — Populagdo conhecida.

Segundo a Sernatur (2013), o Chile recebeu 3.554.000 turistas em 2012, dos quais 503.004
visitaram alguma vinicola, sendo considerados, portanto, enoturistas. A partir destes dados,
divide-se a populagdo entre enoturistas e turistas em geral. Os enoturistas representaram

14,15% do total de turistas em 2012.

Utilizando a féormula acima, tem-se o tamanho da amostra para uma estimagao por intervalo

de uma proporg¢ao populacional, que pode ser calculado pela formula abaixo:

z 1— 2 .
n:(za/z) * p( P):>(1,96 )0,1415%(1—0,1415)

I 0.057 =187 turistas

Os questionarios foram distribuidos estimando-se “quebra” de 40% na previsao de 30 res-
pondentes por vinicola, ainda assim garantindo amostra minima que atenda aos parametros
de grau de confianca e erro estabelecidos, independente da abordagem utilizada — populacao

desconhecida ou conhecida.
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3.2 Definicao da amostra — vinicolas

Optou-se por uma amostragem de julgamento. Nessa abordagem, segundo Anderson,
Sweeney e Williams (2007), “a pessoa que conhece mais profundamente o tema do estudo
escolhe os elementos que julga serem os mais representativos da populagao”. No caso, as
vinicolas foram escolhida as conforme seu grau de atuagdo no enoturismo, representado
pelo nimero de visitantes recebidos anualmente. Das 30 vinicolas convidadas, 23 aceitaram

participar do estudo, como mostra o Quadro 1:

Quadrol — Numero de visitantes por regido e vinicolas participantes

Regido Vinicolas abertas Visitantes 000, Vinicolas participantes
Elqui/Limari 2 1 0
Valparaiso 15 136 4
Metropolitana 26 250 8
O’higgins 22 104 9
Maule 4 11 2
Itata 4 1 0
TOTAL 73 503 23

Fonte: Sernatur, 2013

Vinicolas participantes: Valparaiso (Matetic, Casas del Bosque, House, Kingston);
Metropolitana (San Esteban, Errazuriz, Cousifio Macul, Concha y Toro, De Martino,
Tarapacd, Santa Rita, Undurraga); O’Higgins (Anakena, Vik, Santa Cruz, Montes, Viu
Manent, Montgras, Santa Helena, Miguel Torres, San Pedro); Maule (Balduzzi, Gillmore).

3.3 Segmentac¢ao dos enoturistas

Segmentar os enoturistas ¢ fundamental para conhecer suas principais motivagdes e descobrir o
que ¢ valorizado durante a visitacdo as vinicolas. Segundo Getz e Brown (2006), diversas varia-
veis influenciam o comportamento dos turistas, tais como personalidade, estilo de vida, idade,
género, origem, necessidades, experiéncia e motivagdes. A segmentacao dos enoturistas pode
ter sido fruto de decisdes tomadas a priori (Bitsani; Kavoura, 2012) — ou de analises feitas a pos-
teriori (Charters; Ali-Knight, 2002). No primeiro caso, os autores elegem algumas variaveis e,

apos o processamento das informagdes, relatam o comportamento dos grupos de respondentes
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previamente determinados em relagdo as perguntas do questionario. Das varidveis demografi-
cas, idade e género sdo largamente utilizadas. Em alguns estudos, outras variaveis também tém
sido utilizadas, como o fizeram Tassiopoulos, Nuntsu e Haydam (2004), que segmentaram os
enoturistas em fun¢ao da quantidade de visitas realizadas durante a estada na regido.

Outros autores, porém, segmentaram os enoturistas a posteriori, isto ¢, agruparam e rotularam
os enoturistas que apresentam padrdes de comportamento semelhantes em relagdo a deter-
minadas variaveis, como, por exemplo, o motivo de visitar vinicolas e o consumo de vinho.
Uma vez mais, as varidveis demograficas se fazem presentes e auxiliam no entendimento
dos resultados. Neste trabalho os visitantes foram segmentados a priori em quatro grupos, de
acordo com seu grau de envolvimento com vinho. Este fica caracterizado pela experiéncia em
enoturismo (se ja visitou alguma vinicola anteriormente ou ndo), pelo interesse em aprender
e conhecer mais sobre a bebida (possui livros, assina revista do setor, membro de clube de vi-

nho) e pelo consumo semanal em tagas, gerando 96 perfis possiveis, como mostra o Quadro 2.

Quadro2 — Premissas para a classificacdo dos enoturistas

Envolvimento
Nenhuma das opc¢des.

Turista Enoturismo
Ocasional Primeira visita.

Consumo semanal em tagas
Zero ou baixo (1 a 3).

2 cenarios

Meédio (4 a 6) a heavy (mais

Interessado

Primeira visita

Nenhuma das opc¢des.

de 12).

1, 2 ou 3 opgoes.

Qualquer nivel.

Nao ¢ a primeira

Nenhuma das opg¢des.

Qualquer nivel.

visita. Uma das opgoes. De zero a médio (4 a 6).
65 cenarios Duas ou trés opgoes. Zero.
De alto (7 a 9) a heavy (mais
Amante Nao ¢ a primeira Uma das opgoes. de 12).
De baixo (1 a3)aAlto (7 a
21 cenarios visita. Duas ou trés opgoes. 9).

Connaisseur
8 cenarios

Nao € a primeira
visita.

Duas ou trés opgdes.

Muito alto (10 a 12) ou heavy
(mais de 12) .

Fonte: autora

O turista “Ocasional” nao tem o vinho como prioridade: ndo possui livros, ndo assina re-
vistas e ndo ¢ membro de clube de vinho. Provavelmente esta visitando uma vinicola pela
primeira vez. Consome pouco ou nio consome. E o principal alvo das agéncias que oferecem
pacotes turisticos, onde visitar uma vinicola ¢ mais uma das inimeras atragdoes da viagem.

O turista “Interessado” pode estar fazendo sua primeira visita, mas ¢ possivel que ja tenha
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visitado vinicolas anteriormente. Seu consumo de vinho geralmente ¢ maior que o do tu-
rista “Ocasional”. Pode apresentar ou ndo interesse pelo vinho. O turista classificado como
“Amante” esta acostumado a visitar vinicolas e apresenta algum grau de interesse por vinho.
Seu consumo pode variar entre alto e heavy. O “Connaisseur” € o mais raro dos visitantes.
Nao se considera “turista” e sente-se “‘em casa’ conversando com o staff da vinicola, inclusive

com o enodlogo. Consome vinho quase que diariamente.

4. Resultados

4.1 Aspectos demograficos

O Quadro 3 mostra que os chilenos, diferente das demais nacionalidades, possuem a maior
participagdo de turistas “Ocasionais”, com 34,5% do total de turistas, enquanto que os brasi-
leiros estao divididos de maneira mais equilibrada pelos segmentos. Os “Connaisseurs”, por

seu lado, sao formados em sua maioria por europeus, canadenses ¢ estadunidenses.

Quadro 3 — Perfil dos turistas por origem (%)

Origem Ocasional % Interessado % Amante % Connaisseur %
Chile 48,4 34,5 26,2 51,7 19,4 13,8 0,0 0,0
Brasil 25,8 20,0 26,2 56,3 27,4 21,3 15,4 2,5

A. Latina 11,3 20,0 13,4 65,7 6,5 11,4 7,7 2,9

A. Norte 1,6 2,2 15,1 56,5 22,6 30,4 38,5 10,9

Europa 11,3 13,0 16,9 53,7 22,6 25,9 30,8 7,4
Outros 1,6 14,3 2,3 57,1 1,6 14,3 7,7 14,3

Fonte: autora

O Quadro 4 abaixo mostra que, o género nao ¢ parametro suficiente para segmentar os enoturis-

tas, pois ndo ha diferenca significativa entre a participagdo de homens e mulheres por segmento.

Quadro 4 — Perfil dos turistas por género (%)

Género Ocasional % Interessado % Amante % Connaisseur %
Masculino 53,0 20,2 53,8 57,2 50,0 18,5 46,7 4,0
Feminino 47,0 19,9 46,2 54,5 50,0 20,5 53,3 5,1

Fonte: autora
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O Quadro 5demonstra a relagao entre interesse pelo vinho e idade, pois a partir de 45 anos

verifica-se um aumento da participagao de “Amantes” e “Connaisseurs”.

Quadro 5 — Segmentacdo dos enoturistas (%) — por idade

Idade Ocasional % Interessado % Amante % Connaisseur %
Até 24 12,1 27,6 10,0 62,1 3,0 6,9 83 3,4
25 a34 34,8 19,5 41,7 63,6 27,3 15,3 16,7 1,7
25-34 39,4 32,1 20,6 45,7 24,2 19,8 16,7 2,5
45 -54 9,1 14,6 10,6 46,3 21,2 34,1 16,7 4,9
55 - 64 3,0 5,9 10,0 52,9 16,7 32,4 25,0 8,8
65 ou + L5 4.8 7,2 61,9 7,6 23,8 16,7 9,5

Fonte: autora

4.2 Planejamento da viagem

Quando analisados por vale, nota-se no Quadro 6, que o Vale Maipo, composto pelas vi-
nicolas mais tradicionais do pais, € o que retne a maior participacao de turistas iniciantes
(“Ocasionais” e “Interessados”), provavelmente devido a sua bem montada infraestrutura tu-
ristica e a proximidade de Santiago, maior centro de hospedagem do pais. Por outro lado, os
Vales Casablanca e Colchagua, compostos por vinicolas mais modernas e menores, atraem a

maior parcela dos “Amantes” e “Connaisseurs”.

Quadro 6 — Perfil dos turistas por vale (%)

Vale Ocasional Interessado Amante Connaisseur
Aconcagua 43 3,9 1,4 6,7
Maipo 243 32,4 28,8 6,7
Casablanca 5,7 12,7 16,4 46,6
Cachapoal 18,6 11,8 4,1 0,0
Colchagua 12,9 20,1 38,4 26,6
Curicod 18,6 10,3 4,1 6,7
Maule 15,6 8,8 6,8 6,7

Fonte: autora
Quanto ao tamanho do grupo, o Quadro 7 leva a conclusdo de que quanto maior o interesse

pelo vinho (“Amantes” e “Connaisseurs”), menor o tamanho do grupo.

Rev. Tur. Anél., Sdo Paulo, v.27, n.3, p. 474-499, dezembro, 2016 ISSN 1984-4867



TURISMO

Tourism in Analysis

485
Quadro 7 — Tamanho dos grupos — quantidade de pessoas (%)
N° pessoas Ocasional Interessado Amante Connaisseur
1,2 26,1 30,7 37,0 42,9
3,4 27,5 20,3 30,1 14,3
5al0 34,8 29,2 24,7 28,6
11a20 10,1 17,3 4,1 7,1
Mais de 20 1,4 2,5 4.1 7,1

Fonte: autora
O grau de interesse pelo vinho também indica maior planejamento por parte dos turistas. O
Quadro 8mostra que 64,3% dos “Amantes” e 80% dos “Connaisseurs” planejaram sua via-

gem com mais de um més de antecedéncia.

Quadro 8 — Planejamento de viagem (%)

Planejamento Ocasional Interessado Amante Connaisseur
Durante esta semana 27,9 18,8 16,4 13,3
Durante a semana passada 10,3 19,6 9,6 0,0
Durante o més passado 19,1 17,0 9,6 6,7
Durante os ultimos 3 meses 25,0 27,2 34,2 333
Durante o ano passado 17,6 17,4 30,1 46,7

Fonte: autora

Quanto ao agendamento das visitas, ao observar-se o Quadro 9, nota-se que dois tercos dos
“Connaisseurs” procuram a conveniéncia das agéncias de turismo e dos hotéis; ao mesmo
tempo, os “Ocasionais” sdo o segmento que menos buscam estes servigos, nao reservando

mais de 35% das visitas.

Quadro 9 — Agendamento das visitas (%)

Alternativa Ocasional Interessado Amante Connaisseur
Nao foi agendada 35,3 23,2 26,0 13,3
Telefone 17,6 20,2 13,7 13,3
E-mail 16,2 20,7 16,4 6,7
Website da vnicola 7,4 34 6,8 0,0
Agéncia de turismo 13,2 24,1 28,9 33,3
Hotel 10,3 8,4 8,2 33,4

Fonte: autora
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Com relagdo as fontes de informagao utilizadas pelos turistas, o0 Quadro 10 mostra que as indi-
cacoes de parentes e amigos, e das agéncias, respondem por 14,4% e 14,2% da preferéncia dos
turistas, respectivamente. Os “Ocasionais” usam o website da vinicola como fonte principal,
e também s3o os mais influenciados pelas placas na estrada; enquanto os “Amantes” sao os
que mais utilizam as agéncias de turismo. Os hotéis foram escolhidos como fonte primaria dos

“Connaisseurs”, que também sao o grupo que mais escolhem as vinicolas pelo vinho (14,8%).

Quadro 10 — Fontes de informacao utilizadas pelos turistas (%)

FONTE DE INFORMACAO Todos | Ocasional | Interessado Amante Connaisseur
Indicagao de parentes / amigos. 14,4 18,0 15,5 7,6 18,5
Indicagao de agéncia de turismo. 14,2 7,0 13,5 21,8 14,8
Website da vinicola. 12,2 19,0 10,6 11,8 7,4
Ja conhecia o vinho. 10,4 6,0 11,3 10,9 14,8
Indicagao do hotel. 7,0 6,0 6,8 5,0 22,2
Outros sites da internet. 6,3 11,0 5,2 6,7 0,0
Indicagdo da Rota do vinho na regido. 5,8 5,0 6,1 5,9 3,7
Indicagdo de algum restaurante. 5,6 3,0 7,1 3,4 7,4
Outro. 5,2 3,0 6,5 5,0 0,0
Ja conhecia a regido. 5,0 6,0 5.8 2,5 3,7
Folhetos, panfletos. 3,8 2,0 3,9 5,0 3,7
Indicagdo de alguma loja de vinho. 3,4 2,0 3,2 5,0 3,7
Revistas, jornais. 3,4 3,0 2,9 5,9 0,0
Placa na estrada. 2,2 6,0 1,0 2.5 0,0
Indicagdo do meu motorista / taxi. 1,1 3,0 0,3 0,0 0,0

Fonte: autora

4.3 Comportamento dentro da vinicola — por etapa da visita

Esta parte representa “o coragdo da pesquisa”, ou seja, descobrir o que cada grupo de tu-
ristas valoriza durante sua estada na vinicola. Como mostra o Quadro 11, o principal mo-
tivo para visitar vinicolas ¢ degustar vinho, considerado muitissimo importante por todos
os segmentos de turistas. Expandir os conhecimentos também ¢ considerado muitissimo
importante. Todos os visitantes também consideram importantissimo conhecer a regido onde
esta localizada a vinicola. O turista “Ocasional”, como era de se esperar, ¢ 0 mais avido por

conhecimento e também considera muito importante conhecer a regido e entreter-se, oposto
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ao “Connaisseur”. Quanto maior o grau de envolvimento do turista com o vinho, menor sera

sua vontade de aprender, pois ja o fez anteriormente. Comprar vinho desperta interesse de

todos os grupos, mas em especial do “Connaisseur”. A socializagdo com outros visitantes,

ndo faz parte das prioridades de nenhum dos segmentos.

Quadro 11- Motivagdes dos enoturistas (%)

“EU VISITO VINICOLAS
PARA™:

Degustar os vinhos produzidos
na vinicola.

Expandir meus conhecimentos
sobre vinho.

Aprender sobre o processo de
produgao do vinho.

Aprender como degustar e
apreciar o vinho.

Entretenimento em geral.

Conhecer a regido onde o
vinho ¢ produzido.

Experimentar uma atividade
que eu nunca havia feito.

Aprender como harmonizar
vinho e comida.

Comprar vinho.

Conhecer as pessoas que
produzem o vinho.

Conhecer as pessoas interessa-
das em vinho.

TOTAL - % OCASIONAL - % INTERESSADO - % AMANTE - % CONNAISSEUR - %

- IMPORTANCIA + - IMPORTANCIA + - IMPORTANCIA + - IMPORTANCIA + - IMPORTANCIA +
0 2 5 25 6|0 1 4 30 65 1 6 23 70| 0 3 4 25 6|0 0 7 28 67
11 7 32 59[1 0 9 29 6l 1 8 31 59|0 0 3 33 6|0 0 0 53 47
0 1 8 38 5|0 0 7 33 60 2 9 34 55| 1 0 4 51 4|0 0 14 43 43
2 1 8 35 54|4 0 4 34 58 1 10 31 57|0 0 6 43 5|0 7 7 5 33
305 13 30 49| 1 4 10 32 53 4 13 27 54| 3 10 11 38 38| 7 13 40 33 7
0 2 12 38 48|0 0 10 38 52 2 13 37 4|1 3 14 40 4|0 0 0 53 47
7 8 10 30 45[0 3 1 37 59 6 11 28 50|15 15 17 29 24|20 20 14 33 13
2 3 18 38 39|3 4 16 40 37 3017 35 44| 0 4 18 44 34| 7 14 33 33 13
2 6 23 32 37|1 7 25 30 37 4 20 34 40| 0 11 30 30 29| 0 7 20 27 48
4 6 27 33 30|0 4 33 32 31 8 26 31 305 5 21 38 31[0 0 27 40 33
8§ 11 34 23 246 12 31 26 25 12 35 21 24|11 6 31 26 26| 0 13 40 33 14

Fonte: autora

Durante a visita, para todos os segmentos de turista, o local mais importante ¢ a sala de

envelhecimento dos vinhos. Ao contrario dos demais grupos, os “Connaisseurs” acham im-

portantissimo visitar o vinhedo. Outras atragdes como museus e galerias de arte sdo cada vez

menos valorizadas a medida que o conhecimento sobre o vinho aumenta.

Quadro 12 — Importancia dos aspectos durante a visita — visita (%)

VISITA

Visitar a sala das barricas /
envelhecimento.

Visitar e conhecer sobre a
produg@o.

Visitar o vinhedo e conhecer o
sistema de plantio.

Conhecer sobre o clima, solo e
de onde vém as uvas

Visitar o patio de recepgdo e
selec@o das uvas.

Visitar outras atragdes da
vinicola, como museus etc.

TOTAL - % OCASIONAL - % INTERESSADO - % AMANTE - % CONNAISSEUR - %

- IMPORTANCIA + - IMPORTANCIA + - IMPORTANCIA + - IMPORTANCIA + - IMPORTANCIA +
0 4 21 37 38[0 0 21 40 39 5 23 3 360 3 15 39 4|0 7 27 27 39
0 6 24 42 28[0 0 23 41 36 7 027 43 2400 7 18 43 3200 14 29 36 21
2 10 30 32 26 4 42 32 21 1130 34 234 10 22 34 30| 0 27 27 7 39
2 7 32 38 20|0 6 40 35 19 7 34 37 204 07 22 42 25[0 13 27 47 13
2 8 36 33 21 0 54 22 23 9 34 35 20| 3 10 29 36 22| 0 13 27 33 27
9 23 28 25 15[7 26 21 31 15 22 28 24 17|11 21 31 22 15(20 33 27 13 7

Fonte: autora
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Como demonstra o Quadro 13, os “Ocasionais” sdo 0 segmento que mais valoriza os aspec-

tos visuais das vinicolas, enquanto os “Connaisseurs” sao os menos interessados.

Quadro 13 — Importancia dos aspectos durante a visita — aspectos fisicos e ambiente (%)

. TOTAL - % OCASIONAL - % INTERESSADO - % AMANTE - % CONNAISSEUR - %
APARENCIA, VISUAL — - N N -
- IMPORTANCIA + - IMPORTANCIA + - IMPORTANCIA + - IMPORTANCIA + - IMPORTANCIA +

Vista, paisagem, entorno. 1 7 38| 1 0 16 33 50| 1 8 19 35 37 1 1 21 31 36 0 7 46 27 20
Espago coberto para / receber

.. 2 7 3711 6 16 32 45| 2 7 21 35 35 4 6 28 25 37 0 20 7 40 33
todos os visitantes.
Jardins, paisagismo. 1 10 341 1 21 33 44| 1 9 22 34 34 1 19 21 26 33 0 14 51 21 14
Ambiente e decoragéo. 4 8 323 6 13 39 39| 3 7 21 35 34| 4 10 33 28 25 0 27 40 13 20

Fonte: autora

Quanto a vocagao turistica: o tour deve ser conduzido em idioma amigével ao turista e a

vinicola deve estar aberta aos finais de semana e feriados. O prego ¢ considerado importante,

apenas, sugerindo que os turistas estao dispostos a pagar pela qualidade da experiéncia. As

demais iniciativas s3o menos valorizadas quanto maior for o envolvimento com vinho. O

servico de hospedagem tem de média a baixa importancia para 63% dos turistas.

Quadro 14 — Importancia dos aspectos durante a visita — vocagao turistica (%)

VOCACAO TURISTICA

TOTAL - %

OCASIONAL - %

INTERESSADO - %

AMANTE - %

CONNAISSEUR - %

- IMPORTANCIA +

- IMPORTANCIA +

- IMPORTANCIA +

- IMPORTANCIA +

- IMPORTANCIA +

Oferecer tour em idioma
amigavel.

Estar aberta, inclusive fins
de semana e feriados.

Possuir restaurante.

Cursos - harmonizagao,
culindria, degustagdo etc.

Preco da visita.

Atividades ao ar livre:
cavalgada, bicicleta, picnic.

Oferecer servigo de
hospedagem.

23

6

12

19

22

18

36

18

20

27

35

28

26

31

24

22

52

36

29

21

20

20

15

22

9

12

26

23

22

52

21

28

35

34

35

28

24

23

16

41

37

25

25

17

26

17

20

24

6

11

16

22

16

37

16

22

25

36

30

29

34

29

24

54

37

30

24

21

5 18

11 20

19 25

30 21

20 23

30 21

27 13

22

33

23

17

25

17

23

53

33

23

14

28

29

27

36

36

0

29

40

36

29

0

20

21

7

21

47

33

0

20

43

7

21

53

33

21

7

21

Fonte: autora

Quanto ao trabalho dos guias, todos os segmentos valorizam a comunicag¢ao clara e o conhe-

cimento. O entretenimento ¢ mais valorizado pelos segmentos iniciantes — “Ocasionais” €

“Interessados”.
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Quadro 15 — Importancia dos aspectos durante a visita — trabalho do guia (%)
TOTAL - % OCASIONAL - % INTERESSADO - % AMANTE - % CONNAISSEUR - %
TRABALHO DO GUIA - - = - =
- IMPORTANCIA + - IMPORTANCIA + - IMPORTANCIA + - IMPORTANCIA + - IMPORTANCIA +

Comunicar-se claramente

s 0 1 9 33 57(0 0 10 35 550 1 8 34 57(0 0 8 29 63| 0 0 13 40 47
/ dicgao.

Conhecer sobre vinho. 0 1 11 30 58 0 0 10 34 56| 0 2 1330 55| 0 0 327 70| 0 0 20 33 47

Recepcionar e cumprimen-

.. 0 5 15 33 47| 0 1 14 39 46| 0 4 14 33 49| 0 12 14 30 44| 0 0 40 13 47
tar os visitantes.

Contar a historia da

. 1 2 17 36 44| 1 0 13 49 37 1 2 17 33 47| 0 4 16 32 48] 0 0 40 33 27
vinicola.

Apresentagio pessoal. 1 5 17 35 42| 1 3 11 43 42| 0 4 18 34 44| 1 11 16 30 42| 0 7 33 27 33

Explicar a filosofia da

oE 1 6 18 35 40| 1 3 17 41 38| 0 7 21 32 40| 1 3 11 39 46| 0 13 27 20 40
vinicola.

Entreter / divertir os

L. 2 7 20 38 33| 3 3 19 39 36| 2 6 19 42 33 1 8§ 24 31 36| 7 43 14 21 15
visitantes.

Fonte: autora

Na etapa de degustacdo, o aspecto mais valorizado pela média dos turistas ¢ o conhecimento
do guia sobre vinhos. O “Connaisseur”, contudo, valoriza mais o ambiente onde ocorre a
degustacdo e a quantidade de vinhos disponiveis. Degustar sentado ¢ o aspecto menos im-

portante para todos os grupos.

Quadro 16 — Importancia dos aspectos durante a visita — degustacao (%)

. TOTAL - % OCASIONAL - % INTERESSADO - % AMANTE - % CONNAISSEUR - %
DEGUSTACAO A - . . .
- IMPORTANCIA + - IMPORTANCIA + - IMPORTANCIA + - IMPORTANCIA + - IMPORTANCIA +

Conhecimento ¢ expli- 1 1 9 32 57[1 1 10 28 600 0 11 34 s55|/0 4 3 30 6|7 0 13 33 47
cagoes d() gula.
Degustar cada vinho emsua | 1o 5 55 44| | 6 25 22 46| 2 9 20 24 45| 8 I8 12 19 43| 7 13 27 13 40
propria taga.
Local da degustagio - 0 4 21 37 38|00 1 19 3% 4|0 3 2 37 370 8 17 40 350 0 21 29 50
ambiente e estrutura.
Qualidade de vinhos para I 7 23 31 38|0 7 23 29 41| 1 7 25 31 360 5 22 34 39|0 7 20 2 53
degustar.
Qualidade das tagas. I8 21 36 3|0 6 20 36 38| 2 8 22 36 2|0 13 2 31 35[0 0 13 47 40
Poderpagarparadegustar | 31 93 31 35| 4 10 22 32 32| 3 12 24 27 4|0 1 25 38 2|0 7 20 40 33
VlﬂhOS especiais.
Degustar sentado 16 15 21 17 31|10 16 23 20 31|13 14 20 18 35|24 15 22 14 25|47 20 7 7 19

Fonte: autora
Na loja, dispor de um bom servigo ¢ fundamental na opinido de todos os grupos. J4 a estru-

tura fisica ndo € tdo importante.
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LOJA

TOTAL - %

OCASIONAL - %

INTERESSADO - %

AMANTE - %

CONNAISSEUR - %

- IMPORTANCIA +

- IMPORTANCIA +

- IMPORTANCIA +

- IMPORTANCIA +

- IMPORTANCIA +

Servigos e atengdo ao
publico.

Preco dos produtos.
Variedade de produtos.
Exposic¢ao dos produtos.

Estrutura fisica da loja.

wWow = =

5 12 32 49

10 21 35 32
7 25 38 29
10 26 35 26
15 28 31 23

WA W W

3 16 36 43

7 23 35 32
129 34 33
4 31 33 27
9 31 33 24

- - o -

5 14 31

9 21 35
8§ 24 38
9 27 33
14 27 33

51

34
30
29
24

1 0 7 33 49

15 21 35 28
1223 40 25
15 19 40 18

- o~

20 31 21 21

- 9 o o

7 7 40 47

7 20 47 27
7 20 47 27
20 7 40 27
27 20 33 13

Fonte: autora

4.4 Comportamento dentro da vinicola — por segmento de turista

As perguntas que na escala Likert obtiveram média a partir de 4,0 foram consideradas muito

importantes e sdo a principal indicagao positiva dos turistas com relagdo a um determinado

aspecto.

Os “Ocasionais” formam o grupo mais generoso em suas avaliagdes, com 20 dos 36 aspec-

tos com média a partir de 4,0, refletindo, talvez, sua menor experiéncia em visitar vinicolas

combinada a uma possivel baixa expectativa em relagdo a experiéncia. O trabalho do guia

e a paisagem chamam atencao deste grupo. Apesar de ser o mais “turistico” dos grupos, ele

ndo d4 muita importancia a toda infraestrutura que as vinicolas colocam a sua disposicdo.

Quadro 18 — Ranking de perguntas — turistas “Ocasionais”

Rev. Tur. Anél., Sdo Paulo, v.27, n.3, p. 474-499, dezembro, 2016

OCASIONAL Aspecto Média
1 | Conhecimento e explicagdes do guia. degusta 4,46
2 | Conhecer sobre vinho. guia 4,46
3 | Comunicar-se claramente / dicgdo. guia 4,44
4 | Vista, paisagem, entorno. visual 4,30
5 | Recepcionar e cumprimentar os visitantes. guia 4,28
6 | Local da degustacao dos vinhos (ambiente e estrutura). 4,20
7 | Contar a historia da vinicola. guia 4,20
8 | Apresentacdo pessoal. guia 4,20
9 | Jardins, paisagismo. visual 4,19
10 | Visitar a sala das barricas e conhecer sobre envelhecimento. 4,17
11 | Visitar e conhecer sobre a producdo (fermentacdo, tanques). 4,13
12 | Espago coberto para receber bem todos os visitantes. visual 4,13
(continua)
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Quadro 18 — Continuagao

OCASIONAL Aspecto Média
13 | Servigo e atencdo ao publico. 4,13
14 | Explicar a filosofia da vinicola. 4,10
15 | Ambiente e decoragdo. 4,06
16 | Qualidade das tagas. degusta 4,06
17 | Degustar cada vinho em sua propria taga. degusta 4,06
18 | Quantidade de vinhos para degustar. degusta 4,04
19 | Estar aberta, inclusive fins de semana e feriados. 4,03
20 | Entreter / divertir os visitantes. 4,03
21 | Oferecer tour em varios idiomas. 3,99
22 | Variedade de produtos. 3,93
23 | Prego dos produtos. 3,86
24 | Poder pagar a parte para degustar vinhos raros e especiais. degusta 3,75
25 | Exposigdo dos produtos. 3,74
26 | Estrutura fisica da loja. 3,67
27 | Conhecer sobre clima, solo e de onde vém as uvas. visita 3,67
28 | Visitar o vinhedo e conhecer o sistema de plantio. visita 3,65
29 | Visitar o patio de recepgdo e selegdo das uvas. visita 3,65
30 | Possuir restaurante. turismo 3,61
31 | Prego da visita. turismo 3,47
32 | Oferecer cursos - harmonizagao, culinaria, degustagao etc. turismo 3,46
33 | Degustar sentado. degusta 3,45
34 | Oferecer atividades ao ar livre — cavalgada, bicicleta, piquenique. 3,31
35 | Visitar outras atragdes da vinicola, como museus etc. visita 3,19
36 | Oferecer servico de hospedagem. turismo 2,90

Fonte: autora

O grupo dos “Interessados”, mais exigentes que os “Ocasionais”, s6 considerou muito im-
portante ou acima, um ter¢o dos 36 aspectos do questionario. Além da importancia do guia
e de alguns aspectos da degustacdo, o servico e a atencao na loja da vinicola também foram
considerados essenciais. Os aspectos fisicos sdo menos valorizados, como espago coberto

para receber os visitantes, dispor de uma bela vista ou de jardins bem cuidados.
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Quadro 19 — Ranking de perguntas — turistas “Interessados”
INTERESSADO | Aspecto |  Média
1 | Comunicar-se claramente / dicgao. guia 4,46
2 | Conhecimento ¢ explicagdes do guia. 4,41
3 | Conhecer sobre vinho. guia 4,37
4 | Servico e atengd@o ao publico. 4,26
5 |Recepcionar e cumprimentar os visitantes. guia 4,26
6 |Oferecer tour em varios idiomas. turismo 4,23
7 | Contar a histéria da vinicola. guia 4,22
8 | Apresentagdo pessoal. guia 4,17
9 |Local da degustagdo dos vinhos (ambiente e estrutura). degusta 4,09
10 [Explicar a filosofia da vinicola. guia 4,03
11 | Visitar a sala das barricas e conhecer sobre envelhecimento. visita 4,03
12 | Degustar cada vinho em sua propria taga. degusta 4,00
13 Vista, paisagem, entorno. visual 3,99
14  Entreter / divertir os visitantes. guia 3,96
15 Espago coberto para receber bem todos os visitantes. visual 3,95
16 Quantidade de vinhos para degustar. degusta 3,94
17 Preco dos produtos. 3,92
18 Estar aberta, inclusive fins de semana e feriados. turismo 3,92
19 Jardins, paisagismo. visual 3,90
20 Ambiente e decoracdo. visual 3,90
21 Qualidade das tacas. degusta 3,88
22 Variedade de produtos. 3,88
23 Visitar e conhecer sobre a producdo (fermentacdo, tanques). visita 3,82
24 Exposi¢ao dos produtos. 3,80
25 Poder pagar a parte para degustar vinhos raros e especiais. degusta 3,78
26  Possuir restaurante. turismo 3,69
27 Conhecer sobre clima, solo e de onde vém as uvas. visita 3,67
28 Visitar o vinhedo e conhecer o sistema de plantio. visita 3,64
29 Estrutura fisica da loja. 3,64
30 Visitar o patio de recepcdo ¢ selegdo das uvas. visita 3,64
31 Prego da visita. turismo 3,57
32 Degustar sentado. 3,44
33 Oferecer cursos - harmonizag¢ao, culinaria, degustagao etc. turismo 3,31
34  Visitar outras atragdes da vinicola, como museus etc. 3,20
35 Oferecer atividades ao ar livre — cavalgada, bicicleta, piquenique. turismo 3,11
36 Oferecer servico de hospedagem. turismo 2,87

Fonte: autora
Para os “Amantes” ¢ fundamental que os guias conhe¢cam os vinhos, a historia e a filosofia da
vinicola. Todas as atividades oferecidas foram consideradas menos importantes. Os aspectos

visuais também ndo sdo valorizados.
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Quadro 20 — Ranking de perguntas — turistas “Amantes”
AMANTE | Aspecto | Média

1 | Conhecer sobre vinho. guia 4,67
2 | Comunicar-se claramente / dicgao. guia 4,55
3 | Conhecimento e explicagdes do guia. 4,52
4 | Explicar a filosofia da vinicola. guia 4,25
5 | Contar a histéria da vinicola. guia 4,23
6 | Visitar a sala das barricas e conhecer sobre envelhecimento. 4,22
7 | Oferecer tour em varios idiomas. turismo 421
8 |Servigo e atengdo ao publico. _ 4,19
9 |Recepcionar e cumprimentar os visitantes. guia 4,05
10 | Quantidade de vinhos para degustar. 4,05
11 | Apresentacdo pessoal. guia 4,03
12 |Local da degustacao dos vinhos (ambiente e estrutura). degusta 4,01
13 | Visitar e conhecer sobre a producao (fermentacao, tanques). visita 4,00
14 | Entreter / divertir os visitantes. guia 3,92
15 | Vista, paisagem, entorno. visual 3,89
16 |Qualidade das tacas. 3,88
17 |Espago coberto para receber bem todos os visitantes. visual 3,86
18 |Estar aberta, inclusive fins de semana e feriados. turismo 3,81
19 |Poder pagar a parte para degustar vinhos raros e especiais. degusta 3,79
20 | Visitar o vinhedo e conhecer o sistema de plantio. visita 3,77
21 | Variedade de produtos. 3,77
22 | Conhecer sobre clima, solo e de onde vém as uvas. visita 3,76
23 | Preco dos produtos. 3,72
24 | Degustar cada vinho em sua propria taga. degusta 3,70
25 |Jardins, paisagismo. visual 3,68
26 | Visitar o patio de recepgdo e selecdo das uvas. 3,66
27 | Ambiente e decoragdo. visual 3,60
28 |Preco da visita. turismo 3,54
29 | Exposi¢ao dos produtos. 3,47
30 |Possuir restaurante. turismo 3,33
31 | Estrutura fisica da loja. 3,30
32 | Visitar outras atra¢des da vinicola, como museus etc. visita 3,10
33 | Degustar sentado. degusta 3,01
34 | Oferecer atividades ao ar livre — cavalgada, bicicleta, piquenique. turismo 2,90
35 | Oferecer servico de hospedagem. turismo 2,84
36 | Oferecer cursos - harmonizag¢ao, culinaria, degustagao etc. turismo 2,79

Fonte: autora

Os “Connaisseurs” formam o publico mais exigente e seleto, concedendo nota 4,0 ou acima
para apenas 11 aspectos. Acham muito importante que o tour seja conduzido em idioma
amigavel e que o guia, além de conhecer sobre vinho, seja atencioso. Nao valoriza nem a
infraestrutura turistica, nem aspectos visuais, como ambiente, decoracao e vista. Os turistas

deste grupo visitam vinicolas para degustar e comprar vinho.
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Quadro 21 — Ranking de perguntas — turistas “Connaisseurs”
CONNAISSEUR Aspecto Média

1 | Oferecer tour em varios idiomas. turismo 4,53
2 | Comunicar-se claramente / dicgdo. guia 4,33
3 | Local da degustacdo dos vinhos (ambiente e estrutura). degusta 4,29
4 | Conhecer sobre vinho. 4,27
5 | Qualidade das tagas. degusta 4,27
6 | Servigo e atengdo ao publico. 4,27
7 | Quantidade de vinhos para degustar. degusta 4,20
8 | Conhecimento e explicagdes do guia. degusta 4,13
9 | Recepcionar e cumprimentar os visitantes. 4,07
10 | Visitar a sala das barricas e conhecer sobre envelhecimento. visita 4,00
11 | Poder pagar a parte para degustar vinhos raros e especiais. degusta 4,00
12 | Variedade de produtos. 3,93
13 |Prego dos produtos. 3,93
14 | Espago coberto para receber bem todos os visitantes. 3,87
15 |Contar a historia da vinicola. 3,87
16 | Explicar a filosofia da vinicola. 3,87
17 |Apresentacao pessoal. 3,87
18 |Estar aberta, inclusive fins de semana e feriados. 3,80
19 | Visitar o patio de recepgdo e selegdo das uvas. visita 3,73
20 |Degustar cada vinho em sua propria taga. degusta 3,67
21 | Visitar e conhecer sobre a produgdo (fermentagao, tanques). visita 3,64
22 |Prego da visita. 3,64
23 | Visitar o vinhedo e conhecer o sistema de plantio. visita 3,60
24 | Conhecer sobre clima, solo e de onde vém as uvas. visita 3,60
25 | Vista, paisagem, entorno. 3,60
26 | Exposi¢do dos produtos. 3,60
27 |Jardins, paisagismo. visual 3,36
28 | Ambiente e decoragdo. visual 3,27
29 | Estrutura fisica da loja. _ 3,20
30 |Entreter / divertir os visitantes. guia 2,93
31 |Possuir restaurante. turismo 2,57
32 | Visitar outras atragdes da vinicola, como museus etc. 2,53
33 |Oferecer cursos — harmonizagédo, culinaria, degustagao etc. turismo 2,40
34 |Oferecer servico de hospedagem. turismo 2,36
35 | Degustar sentado. 2,33
36 |Oferecer atividades ao ar livre — cavalgada, bicicleta, piquenique. turismo 2,29

Fonte: autora

O Quadro 22 resume o que ¢ importante oferecer aos visitantes em geral — caso a vini-
cola ndo possa identificar o perfil dos visitantes com antecedéncia. O guia ¢ fundamental
para a experiéncia, estando representado em metade das perguntas mais pontuadas. O tour

deve contemplar visita a sala das barricas e aproveitar a beleza do entorno. A infraestrutura
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turistica — atividades, museu, restaurante, hospedagem — ¢ menos valorizada, mas pode ser-

vir para entreter os visitantes antes ou depois do tour, sem a necessidade da presenga do guia.

Quadro 22 — Ranking de perguntas — todos os turistas

O 0 3 N Ui B W N —

W L W W LW W WK NN DNDNDNDNDDND = = = === = e = =
AN NPk W=, O VWO WU WNROWOVKION WUV P WND—~O

TOTAL Aspecto Média
Comunicar-se claramente / dicgdo. guia 4,47
Conhecer sobre vinho. guia 4,44
Conhecimento e explicagdes do guia. 4,33
Servico e atengdo ao publico. 4,22
Recepcionar e cumprimentar os visitantes. guia 4,21
Contar a historia da vinicola. guia 4,20
Oferecer tour em varios idiomas. turismo 4,19
Apresentagdo pessoal. guia 4,14
Local da degustacao dos vinhos (ambiente e estrutura). degusta 4,10
Visitar a sala das barricas € conhecer sobre envelhecimento. visita 4,10
Explicar a filosofia da vinicola. guia 4,08
Vista, paisagem, entorno. visual 4,01
Quantidade de vinhos para degustar. degusta 3,99
Espaco coberto para receber bem todos os visitantes. 3,96
Degustar cada vinho em sua propria taga. degusta 3,93
Qualidade das tagas. degusta 3,93
Entreter / divertir os visitantes. guia 3,92
Visitar e conhecer sobre a produ¢ao (fermentagdo, tanques). visita 3,92
Estar aberta, inclusive fins de semana e feriados. 391
Jardins, paisagismo. visual 3,89
Variedade de produtos. 3,87
Preco dos produtos. 3,87
Ambiente e decoragio. 3,84
Poder pagar a parte para degustar vinhos raros e especiais. degusta 3,79
Exposi¢ao dos produtos. 3,72
Conhecer sobre clima, solo € de onde vém as uvas. visita 3,68
Visitar o vinhedo e conhecer o sistema de plantio. visita 3,67
Visitar o patio de recepgdo ¢ selegdo das uvas. visita 3,65
Estrutura fisica da loja. 3,60
Possuir restaurante. turismo 3,60
Preco da visita. turismo 3,55
Degustar sentado. degusta 3,31
Oferecer cursos — harmonizagdo, culinaria, degustagao etc. 3,19
Visitar outras atragdes da vinicola, como museus etc. visita 3,15
Oferecer atividades ao ar livre — cavalgada, bicicleta, piquenique. turismo 3,07
Oferecer servigo de hospedagem. turismo 2,85

Fonte: autora
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5. Conclusoes

De acordo com o estudo, os enoturistas se dividem entre homens e mulheres praticamente
de forma equitativa e se concentram entre 25 e 44 anos de idade. Quanto mais velho, maior
seu envolvimento com o vinho e maior a preferéncia por viajar em grupos menores €, Como
mencionado nos estudos de Bruwer e Lesschaeve (2012) e de Bruwer e Thach (2013), tem
na indicacdo de parentes e amigos a principal fonte de informagao utilizada para o planeja-
mento da viagem e escolha de um destino enoturistico: “o consumidor moderno tem se tor-
nado menos atento a publicidade tradicional em um mundo onde somos bombardeados com
informacao de diferentes fontes”. Assim, o desafio das vinicolas € manter bons reviews, na
internet e fora dela, oferecendo uma o6tima experiéncia a todos os visitantes. A segunda fonte
¢ composta pelas agéncias de turismo, sugerindo as vinicolas focar nessa relacdo comercial.
O website das vinicolas ¢ a terceira fonte mais consultada segundo os participantes, o que
sugere, novamente, especial atengao a internet.

O planejamento da viagem também varia conforme a “senioridade” do visitante no mundo
do vinho. “Ocasionais” o fazem durante a propria semana da viagem e 35,3% ndo agendam
suas visitas as vinicolas. Os mais seniores o fazem com mais antecedéncia e preferem a con-
veniéncia dos hotéis e das agéncias de turismo para tal.

Outros objetivos propostos neste estudo foram dividir os enoturistas de acordo com seu grau
de envolvimento com o vinho e descobrir o que ¢ mais valorizado durante a visitagao as
vinicolas, a fim de auxiliar as vinicolas a prepararem sua oferta turistica. Os visitantes ndo
possuem 0s mesmos interesses € motivagdes quanto ao enoturismo, podendo ser divididos
em quatro segmentos ou agrupados em menos (“Ocasionais” e “Interessados’) e mais expe-
rientes (“Amantes” e “Connaisseurs”). O primeiro ¢ mais sensivel aos aspectos estéticos e
de infraestrutura da vinicola, enquanto o segundo ¢ mais focado no vinho per se.

A fim de auxiliar as vinicolas a melhorarem a experiéncia oferecida, foram analisados apenas os
aspectos considerados “muito importantes” por todos os segmentos de turistas, e ndo pela média
dos turistas. Dos sete aspectos, os cinco mais pontuados estdo diretamente relacionados ao trabalho
do staff da vinicola. E uma mensagem direta aos gestores dessas empresas a garantirem maxima
eficiéncia de seus guias e atendentes de loja. Como recomendacdo de investimento fisico, a prio-

ridade € oferecer um ambiente especial para degustagdo dos vinhos. Este ambiente deve oferecer
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todo o conforto (mobilidrio, iluminagdo, temperatura adequada para o turista € para o vinho) e
infraestrutura completa de degustagao, como tagas de qualidade e em quantidade proporcional ao
numero de vinhos servidos. A sala de barricas também deve receber um tratamento que garanta o
minimo de estrutura para que os conhecimentos sejam transmitidos aos visitantes neste recinto.
De maneira inversa, foram analisados os dez aspectos com menor votagdo entre todos os
grupos de turistas. Os aspectos/atividades menos valorizados pelos visitantes sdo aqueles
oferecidos de forma adjacente a visita padrao. Dentre eles figuram atividades ao ar livre —
passeios de bicicleta, cavalgadas — e outras atragdes como museus, cursos de culindria e de
harmonizagdo. A oferta de hospedagem também ndo faz parte das prioridades dos que visi-
tam vinicolas, j& que 63% afirmaram ser de média a baixissima importancia a vinicola dispor
deste servico. Esses aspectos ndo desvalorizam a experiéncia, mas poderdo ser subutilizados,
onerando as despesas da operagdo, se a vinicola ndo planejar a oferta com cautela e de acor-
do com a demanda da regido na qual estd inserida.

Em resposta a pergunta-chave do estudo, “O que ¢ valorizado pelo enoturista durante a vi-
sita a vinicola, tornando sua experiéncia memoravel”, o resultado aponta para um nivel de
servico eficiente, aliado a uma adequada infraestrutura, que propicie a melhor experiéncia
em torno do vinho. Em geral, os turistas visitam vinicolas para degustar vinho e, sobretudo,
para aprender e expandir seus conhecimentos sobre o tema. A recomendagdo as vinicolas
¢ clara: ndo apenas servir vinho, mas ensinar sobre ele. Como corrobora o estudo, turistas
possuem interesses distintos. A recomendagdo € antecipar-se € conseguir o maior numero de
informacdes dos visitantes no momento da reserva.

E importante ressalvar que o presente estudo apresenta limitagdes. A segmentacio dos eno-
turistas, por exemplo, baseada apenas no grau de envolvimento com o vinho, possibilita a
convivéncia de perfis distintos de turistas em um mesmo grupo. Outra ressalva diz respeito as
instrugdes do preenchimento do questionario pelos turistas. As perguntas se referiam a opinido
do turista em geral, e nio especificamente sobre a visita que ele terminara. E provavel que as
respostas tenham sido influenciadas pela experiéncia recém-vivenciada. Da mesma forma, uma
vez que nem todos os visitantes fizeram as visitas em idioma amigavel, e que o questionario foi
disponibilizado em apenas trés idiomas, a avaliagdo dos visitantes pode ter sido prejudicada.
Novos estudos podem ser conduzidos, por exemplo, para determinar até que ponto o ta-

manho do grupo influencia na percep¢ao da qualidade da visita; se ha correlagdo entre a
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avaliacdo da visita e a compra dos vinhos ao final desta e, por Gltimo, até¢ que ponto a percep-

¢ao do visitante sobre o vinho poderia influenciar a avaliagdo da experiéncia como um todo.
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