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RESUMO

A presente dissertacdo visa averiguar qual o perfil do enoturista na Regido do
Vale do Tamega e Sousa sendo que paralelamente sera analisado se a regido esta a

responder as expetativas dos mesmos.

Para responder a principal pergunta que é: Qual o perfil do enoturista no Vale de
Tamega e Sousa? Sera efetuado um questionario que sera facultado aos enoturistas da

regiéo.

O trabalho esta estruturado nas seguintes partes: na primeira é apresentado uma
breve revisdo da literatura sobre 0 marketing, segue-se a revisdo da literatura sobre o
enoturismo; os tipos de turistas e seus consumos e por Ultimo uma breve descricdo da

regido vitivinicola do Vale do Tamega e Sousa.

A segunda parte esta relacionada com os prossupostos teéricos e metodologicos
onde apresentar-se-a a tematica e a metodologia, 0s objetivos as questdes e as suas
hipoteses, serd também analisado o guido do questionario.

Por Gltimo serd a andlise e a discussdo dos resultados obtidos, onde iremos
abordar temas como a fiabilidade das escalas, a andlise descritiva e a analise das
hipoteses.

Palavras-chave

Enoturismo; Vale do Tamega e Sousa; Vitivinicultura; Perfil do enoturista;
Vinho
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ABSTRACT

The present thesis aims to ascertain what the profile of the winemaker in the
Tamega and Sousa Valley Region is, being that at the same time the region will be

analysed to see if it matches its expectations.

To answer the main question: What is the profile of the enotourist in the
Valley of Tamega and Sousa? , a questionnaire will be elaborated and put available to

the wine tourism operators in the region.

The work is structured in the following parts: the first presents a brief review
of the literature on marketing, followed by a review of the literature on wine tourism;
the types of tourists and their consumption and finally a brief description of the wine

region of the Tamega and Sousa Valley.

The second part is related to the theoretical and methodological suppositions
where the subject will be presented and the methodology, the objectives of the questions

and their hypotheses will also be analyzed as well as the script of the questionnaire.
Finally, we will analyze and discuss the results obtained, where we will

address topics such as the reliability of the scales, the descriptive analysis and the

analysis of the hypotheses.

Keywords

Wine tourism; Vale do Tamega e Sousa; Vitiviniculture; Profile of the enotourist; Wine
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INTRODUCAO

O presente trabalho tem como objetivo perceber qual o perfil dos enoturistas na
regido do Vale de Tamega e Sousa, mas também perceber se a regido estad aquém das

expetativas do turista.

Para tal, foi necessario fazer uma revisdo da literatura para enquadrar o tema que
€ 0 enoturismo, mas tambem para perceber os conceitos que o envolvem e as suas

caracteristicas.

Comecou-se, entdo, por rever o que é o marketing sendo que analisamos 0 seu
conceito, o marketing experiencial e o vinho ligado ao social media. O marketing é
formado pela totalidade dos estudos e medidas que determinam a estratégia de
lancamento e a sustentacdo de um produto ou servico no mercado garantindo o seu éxito
comercial. Por sua vez, o marketing experiencial baseia-se na gestdo das sensacdes e
emocdes através da criacdo e orientacdo de estimulos (antes, durante e depois da
compra). O mesmo atua perante os sentidos, a mente e o0 coracao e estd cada vez mais
imune as mensagens cognitivas que valorizam exclusivamente o funcional.
Relativamente ao social media, é notdrio que a inddstria do vinho procura utilizar essas

plataformas para auxiliar o marketing, na criagdo de marcas e no aumento das vendas.

A Carta Europeia do Enoturismo define o turismo de vinho, sendo um conjunto
de todas as atividades e recursos turisticos de lazer e tempos livres, relacionados com
os bens, materiais e imateriais, do vinho e da sua gastronomia autoctone aos seus

territorios.

Este € um fendmeno auténomo, com muitas especificidades e com motivacdes de
caracter proprio que alimenta interesses de aspeto cultural. Cada vez mais é importante
definir uma estratégia para o enoturismo, sendo este considerado como o centro do
negocio, este deve ser assim enquadrado na perspetiva como um complemento e como
um meio de marketing e promoc¢éo dos seus produtos sendo extremamente importante a

sua dinamizacdo.

O enoturismo é uma vantagem para a vinicultura mas também para o
desenvolvimento do turismo num contexto onde os visitantes procuram descobrir os

territérios de uma forma muito auténtica. Para tal, é necessario identificar os tipos de
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turistas e o0s seus consumos e abordadar os habitos de procura, 0s habitos de consumo e
o perfil do turista e do enoturista. As motivacoes, as percegdes, as experiéncias e as
expetativas sdo compreendidos pela procura do enoturismo. As motivacGes podem
influenciar o enoturismo, como é o exemplo do desejo pela compra do vinho apenas
porque visitaram uma adega, ou entdo o desejo de aprender mais sobre 0 vinho, este € 0
processo educacional ou social do enoturismo. Outros procuram o0 enoturismo para
perceber os aspetos negativos e positivos do vinho para a saide. Em contra partida, a
oferta do enoturismo inclui todos os recursos utilizados para proporcionar ao turista
uma proposta de turismo de vinho, tanto a nivel institucional como negocialmente, no

fundo séo todos os recursos utilizados para transformar os recursos em produto.

A elevada concorréncia que se verifica no setor cria a necessidade de segmentar
0 seu mercado para assim poder responder as necessidades dos seus clientes, no entanto,
a segmentacdo do mercado pode também aumentar a eficiéncia das atividades
promocionais. Este comportamento define-se como um conjunto de atos produzidos
pelo individuo que é envolvido diretamente para a obtencdo do uso de bens e servicos,

incluindo assim os processos de decisdo que antecedem esses atos.

Segundo Hall e Macionis (1998), existe trés tipos de enoturistas, 0 amante do
vinho (wine lovers); os interessados no vinho (wine interested) e os turistas curiosos

(wine curious).

Segundo Roberts e Sparks (2006), os enoturistas procuram ter uma experiéncia
educacional para além de visitar uma regido, as interacdes com 0s proprietarios e com
os funcionérios, ouvir as histdrias do vinho e da adega, aprender como se faz o vinho e
as combinacdes dos vinhos com os alimentos foram os motivos referidos pelo publico-

alvo sendo o0 mais importante para eles.

O presente trabalho centra-se na Regido do Vale de Tamega e Sousa pelo que se
procedeu a descricdo da evolucdo da regido e da sua oferta turistica. A regido do Vale
de Tamega e Sousa situa-se numa zona de transicao entre a area Metropolitana do Porto
e o interior da Regido Norte, integrando-se na NUT Il do Tamega. Esta a norte do Vale
do Ave e a sul do Entre Douro e Vouga. Este congrega os concelhos de Castelo de
Paiva, Felgueiras, Lousada, Pacos de Ferreira, Penafiel; Amarante; Baido; Celorico de
Bastos; Cinfaes, Marco de Canaveses e Resende. A proximidade com a area

Metropolitana do Porto confere-lne um posicionamento privilegiado na rede de
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acessibilidades. A oferta turistica do Vale do Tamega e Sousa representa cerca de 6.8%
da oferta da regido norte, ou seja, isto equivale a cerca de 3434 a 4600 camas, Os
recursos turisticos do Porto e Norte estdo representados na cultura e no conhecimento,
no centro empresarial e econdémico e no polo de congressos e seminarios, nos eventos e

na animagcéo.

No capitulo Il apresentam-se 0s pressupostos metodologico onde estarad
explicito a descricdo da tematica e da metodologia, os objetivos do estudo as questdes,

as suas hipoteses e a analise do guido do questionario.

Foi elaborado um questionario composto por vinte e uma perguntas fechadas, de
resposta simples e de escolha mdltipla, este tem como principal objetivo analisar e
responder a pergunta de partida que é: Qual o perfil do enoturista na Regido do Vale de
Tamega e Sousa?

Para proceder a anélise dos dados da amostra recorreu-se a analise da fiabilidade
das escalas utilizadas e a analise de correlagBes. Foi, também, elaborado uma analise

descritiva relativa a caracterizacao sociodemografica da amostra.

Desta forma, esta dissertacdo estd dividida em cinco partes: a introducéo: a
revisdo da literatura; os prossupostos tedricos e metodoldgicos, a analise dos resultados

e por ultimo as conclusdes.
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CAPITULO | — Revisdo da Literatura

1.1 MARKETING

1.1.1 Conceito de marketing

Segundo Mendes (2006), o marketing € um conjunto de atividades numa
organizacdo que tem por objetivo compreender e satisfazer as necessidades dos seus

clientes para assim aumentar a satisfacdo dos mesmaos.

Para Kotler e Amstrong (2010), o marketing € o gerir de relacdes rentaveis com 0s
clientes, tendo como objetivo atrair um novo publico prometendo um valor superior de

modo a manter e aumentar a satisfacao do cliente.

Para Druker (1973) o objetivo do marketing é fazer com que a venda ndo seja
necessaria, reforcando a ideia de que o ambito abrangente do marketing néo é so vender

e publicitar os produtos.

A evolucdo do conceito de marketing vai no sentido de uma relacdo mais individual
e de aprendizagem com os clientes, através de uma grande interatividade de modo a
obter a informagdo necessaria para conseguir oferecer um produto personalizado e

ajustado as necessidades (Antunes, 2008).

Segundo a proposta feita pela American Marketing Association (AMA) em 1985, o
marketing era definido como o processo de planificacdo e execucgédo da concecgéo fixada
nos precos, promocdo e distribuicdo de ideias, bens e servi¢os para assim criar um
intercambio que satisfaga as necessidades de cada individuo. Assim surgiram os “4P’s”,
este modelo trata-se de um paradigma de estrutura simples e de facil compreenséo pelo

que possui um enorme valor conceptual.

A concecdo de marketing considerava o consumidor como o centro das atengoes,
tendo como principal objetivo a satisfagdo das necessidades dos consumidores. Para
Boss (1997), a abordagem transacional do marketing colocou a sua enfase na gestéo de

elementos chaves designados de marketing-mix ou entdo modelo dos 4P’s. Mais tarde,
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foram identificadas diversas fraquezas atribuidas ao marketing-mix como: o fator
humano era ignorado, a falta de dimensao estratégica, a postura ofensiva, a falta de
interatividade, a fraca orientacdo interna e por Ultimo a falta de personalizagdo. Com
isto, 0 marketing-mix tende a parecer que ndo reflete a realidade de algumas extensdes

do marketing, como no marketing industrial e -o marketing de servicos (Antunes. 2008).

Para Kotler (2013), , a palavra consumidor tem vindo a ser substituida pela
palavra “prosumer” no sentido em que hoje em dia os clientes tendem em criar solugdes
para satisfazer as suas necessidades, como consequéncia da facilidade de acesso a
informagao. Com isto, as empresas enfrentam um novo desafio, criar solugdes cada vez

mais especificas e feitas a medida de cada cliente.

O marketing é essencial para atrair futuros consumidores ou no caso do turismo,

atrair visitantes.

Adcock (2000) refere que “a finalidade do marketing ¢ descobrir o que querem os
clientes e corresponder com (...) os produtos certos, no lugar certo, na hora certa, no

preco certo (...)"(Manobanda, s/d, p.14).

Com o objetivo de corresponder as expetativas do cliente, Vasquez e Trespalacios

(1994) destacam que o intuito € “tentar conhecer as necessidades genéricas do consumidor ou caréncias

bésicas proprias da natureza e da condicdo humana, analisar os desejos ou formas em que cada individuo deseja
satisfazer uma necessidade particular, estimular a conversdo dos desejos na procura mediante a pesquisa de formulas
criativos para fortalecer a vontade da compra e evitar restrigdes de poder de compra” (Manobanda, s/d, p.14).

O turismo é uma mistura de varios elementos como a restauracdo, o alojamento ou
até mesmo as atracGes turisticas que o destino possui. Sendo assim, € essencial existir
uma estratégia que culmine e associe todas as organizacGes e empresas nelas inseridas.
De acordo com Kotler e Armstrong (2008) o setor dos servicos precisa de olhar para
além da sua propria cadeia de valor e examinar as cadeias de valor dos seus

fornecedores, distribuidores e dos clientes.

Sendo o servigo uma atividade Unica, Kotler (1998) distingue quatro carateristicas

indispensaveis a ter em conta no setor dos servicos:

v' Intangibilidade: “os servi¢os ndo podem ser vistos, provados, sentidos, ouvidos ou

cheirados” previamente, pois 0 servigco é um produto intocavel.
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v' Inseparabilidade: “normalmente, 0s servicos sdo produzidos, entregues e
consumidos simultaneamente” como acontece no turismo. Consequentemente a
inseparabilidade “traz como uma das suas consequéncias a presenca do cliente,

aumentando em muito a preocupagdo com a sua satisfagdo imediata”.

v’ Variabilidade: “um servigo a um cliente ndo é exatamente 0 mesmo servico ao
proximo”. Como seres humanos, € irrealizavel transferirmos exatamente 0 mesmo
atendimento a todos clientes. E a razdo de um dos maiores dilemas na administracao

do servico.

v’ Perecibilidade: “os servicos ndo podem ser estocados, obrigando o gestor a uma
grande necessidade de estabelecer um equilibrio entre a demanda (procura) e a
oferta” adaptando estratégias flexiveis e apropriadas para encarar qualquer situagao

que apareca.

O setor dos servigos é uma area bastante complexa. Nao basta ter uma boa estratégia
de marketing, é sempre necessario haver um ajustamento da qualidade/servico para

garantir um 6timo atendimento aos clientes.

1.1.2 Marketing experiencial

Depois da era dos servicos, surge uma nova etapa que sdo, as experiéncias. Para
Pine e Gilmore (1999), o marketing experiencial visa incorporar elementos de

experiéncia e entretenimento nos produtos e servigos (David, 2012).

Segundo Schmitt (2000), o marketing experiencial baseia-se na gestdo das
sensacOes e emocOes atraves da criacdo e orientagdo de estimulos (antes, durante e
depois da compra). Este atua perante os sentidos, a mente e o coragdo e estd cada vez
mais imune as mensagens cognitivas que valorizam exclusivamente a dimensdo

funcional. Com isto, 0 mesmo autor desenvolve o conceito de marketing
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experiencial em torno de cinco elementos: sentir; interiorizar; pensar; agir e relacionar.
Assim sendo, para 0 autor as sensacOes estdo a frente da racionalidade e permitem

alcancar experiéncias holisticas.

Para Williams (2006), o marketing experiencial envolve pegar num servi¢co ou
produto e transformé-lo num conjunto de experiéncias fisicas, tangiveis e interativas
para, assim, aumentar a oferta para que os consumidores a conhecam através da

publicidade e sintam que fazem parte da mesma.

O marketing experiencial para ter éxito deve ter uma relevancia pessoal, oferecer
um elemento de surpresa, gerar aprendizagem, ser uma novidade e por altimo envolver

o consumidor (Poulsson e Kale, 2004).

Sheng (2008) exemplifica a importancia da intervencdo do consumidor na
cocriacao de valor. A experiéncia do consumidor é fruto de um conjunto de interacoes,
resultado de fluxos constantes com um bem ou servi¢o, uma marca ou uma organizacao.
Os consumidores tomam cada vez mais a iniciativa de fornecer retorno de informagéo

as empresas cocriando valor (David, 2012).

Por sua vez, Hauser (2007), define o marketing experiencial como a convergéncia
da marca com o consumidor através de uma interacdo direta, positiva e com sentido. O
objetivo é tentar criar experiéncias através da realizacdo de eventos inovadores que
evolvem os consumidores de maneira a que conduzam as memdrias posteriores que o

levem a preferéncia e fidelizacdo no momento da compra.

Para Andrés (2006), o conceito diz respeito a experiéncias reais do consumidor que
sdo proporcionadas pela marca, produto ou servi¢o, com o objetivo de apurar a sua
transformacdo em venda, reconhecimento e reforco pela imagem de marca. Este tipo de
marketing possibilita a oportunidade de obter uma experiéncia suficientemente boa para
suportar informacdo suficiente para decidir de forma inteligente o ato da compra. O
autor continua dizendo que, o marketing experiencial pode ser aplicado em varias
situagdes, designadamente, na transformacdo de uma marca em declinio, numa marca de
sucesso, pela diferenciacéo eficaz relativamente a concorréncia, tornando a marca dificil
de imitar ou na criacdo de imagem e identidade da marca. Este tambem pode ser
utilizado para a divulgacdo de inovagdes e na inducdo de comportamentos de

experimentacao e compra
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O objetivo do marketing experiencial é obter sucesso utilizando iniciativas e taticas
inovadoras para atingir os consumidores de forma criativa e persuasiva (Lenderman
2006).

Para Molaro (2007), com o marketing experiencial é possivel alcancar os
consumidores nas suas residéncias, nos seus locais de trabalho e nos locais de lazer,
quando desenvolvido corretamente, este proporciona uma experiéncia que o consumidor

considera ser um bom investimento.

Um dos elementos mais relevantes na gestdo das experiéncias do consumidor sdo as
suas expetativas. Estas devem ser geridas para que o consumidor seja deslumbrado para
que o seu interesse pelo produto esteja sempre presente. E, por isso, necessario ter em
atencdo as expetativas do mesmo, pois estas, ndo podem ser elevadas em demasia para
néo as frustrar. Para Smith e Wheeler (2002), um cliente encantado e fidelizado, torna-

se com muita facilidade um entusiasta e defensor do produto.

Para Calpe (2011), o consumidor é extremamente importante, este deve ser
entendido como uma pessoa que compra um produto ou servico mas também que vive e
se emociona com o produto, sofre alteracdes do estado de espirito, sente interesse e
participa no que estd acontecer. Como consumidores compramos 0 que nos interessa e
como pessoas compramos 0 que preferimos. A experiéncia € 0 que nos da o critério

suficiente para preferir uma marca em relagéo a outra.

O marketing experiencial € um processo de identificacdo e satisfacdo das
necessidades, envolve-se através da comunicacdo que da vida as personalidades da
marca acrescentando valor ao publico-alvo. Este é uma forma das empresas se
distinguirem e diferenciarem com base nos beneficios e caracteristicas funcionais, onde

0 preco é cada vez menos importante (Smilansky, 2009).

Baron (2009) define o marketing experiencial como a criagdo de episodios

memoraveis baseado na participacdo e observagdo direta e pessoal do consumidor

As necessidades dos consumidores sdo classificadas em dois tipos: as heddnicas
focam-se na experiéncia do consumo e as utilitarias que tém uma natureza

essencialmente instrumental ou funcional (Bigné, 2008).

A compreensdo entre as diferentes necessidades dos consumidores d& lugar a

diferentes tipos de experiéncias que podem ser classificadas com base em varias
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tipologias. Schmitt (1999) distingue cinco tipos de experiéncias: as sensoriais; as

afetivas; as cognitivas; as comportamentais e as relacionais.

Por sua vez, Pine e Gilmore (1998) caracterizam as experiéncias de acordo com
dois parametros: o nivel de participacdo e a interacdo dos consumidores, tendo dai
resultado quatro tipologias de experiéncias: entretenimento; educacionais; fuga e
estéticas (David, 2012).

Assim, os consumidores esperam que o marketing experiencial Ihes proporcione
uma experiéncia e ndo seja apenas uma mensagem de marketing. Este utiliza vozes
crediveis e experiéncias sensoriais, respeitando o consumidor nas taticas e estratégias
aplicadas. E assim utilizado para criar ligacBes diretas e significativas entre as empresas

e os seus clientes (Lenderman, 2006).

As empresas necessitam de fazer algo para promover as caracteristicas
funcionais, atributos e qualidades do produto ou a imagem positiva da marca. Os
consumidores procuram produtos, agdes, campanhas ou comunicagdes de marketing que
impressionem e deslumbrem os seus sentidos para assim poderem incorporar nos seus
estilos de vida (Lenderman, 2006).

1.1.3 Vinho e social media

O modo como a informacgdo é criada e consumida na internet, assim como a
velocidade a que ela circula é extremamente diferente do que acontecia ha uma década
atras. O crescimento do social media, tornou-se um fenémeno generalizado que se foca,

em conectar, partilhar e colaborar (Bosman e Zagencyk, 2011).

Também € notavel que a industria do vinho procure utilizar plataformas de social
media, para auxiliar no marketing, na criacdo de marcas e no aumento das venda,
embora que muitas pessoas podem acreditar e defender que os social media trazem

pouco valor e s&o uma perda de tempo (McDonald 2011)
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A comunicacdo e a promoc¢do sdo duas das principais racdes pelas quais as
empresas de vinho estdo a utilizar a internet como estratégia de marketing. Com a
expansdo d a internet emergiu a necessidade de utilizar novas ferramentas de
comunicacdo mais adequadas a era e a tecnologia, assim a indudstria do vinho nédo foi
uma excecdo. Hoje em dia, o ambiente de promocdo mudou, pelo simples facto de

agora, os consumidores tém o poder de comunicar publicamente (Silva 2014).

Segundo Olsen e Hermsmeyer (2008), € importante para o negdécio vitivinicola
estar a par desta nova tendéncia de marketing, principalmente a partir do momento em
que ele estd a ser adotada pelos consumidores mais novos em todo o mundo, que
representam ndo sO 0s presentes mas também, os futuros consumidores de vinho. Assim
0 autor defende que os produtores devem adotar uma estratégia interativa e de
compromisso para assim responder diariamente aos consumidores num estilo positivo e

amigavel.

De seguida ird ser abordado sete diferentes componentes de comunicacao
bidirecional: “Os blogues de vinho”, os “Sites de rede social”. O “Twitter”, os “Vlogs
de vinho”, os “podcaste de vinho”, os “paneis de mensagens”, ¢ o “Comércio eletronico

interativo”.

v Wine Blogs — Os blogues de vinho sdo websites interativos, nos quais um blogguers
escreve revisdes de vinho e pecas informativas ou de opinido, encorajando 0s
leitores a digitar as suas respostas no blogue, para que outros possam interagir
comentando. Estes blogues podem ser redigidos por uma adega, por um escritor de

vinho ou simplesmente por consumidores.

v Social Networking Sites — Os sites de redes sociais permitem aos utilizadores a
criacdo de um espaco pessoas na internet, com fotografias e informacdes acerca de
si proprios. Os utilizadores convidam amigos a tornarem-se, um amigo ou

conhecido para que estes possam ter acesso a participar e conversarem.

v' Twitter — O twitter € um tipo Unico de site de redes sociais que permite ao utilizador
estar conectado a familia e amigos, no entanto, existe um limite de texto de 140
caracteres. Este é interessante para o0s utilizadores escreverem comentarios e

revisoes sobre 0s vinhos.
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v" Wine Vlogs — Os vlogs de vinho sdo videos online sobre vinho, estes podem ser
produzidos por empresas vitivinicolas e colocadas no seu website de forma e
entreter e educar os seus utilizadores. Este funciona um pouco como 0 Youtube e
Viddler.

v" Wine Podcasts — Estes sdo muito similares aos blogs, mas apresentam-se de uma
largura de banda inferior pois trata-se de uma fita dudio online que fala sobre vinho.

Estes podem ser criados por profissionais de vinho ou consumidores.

v" Message Boards — Sdo paneis de mensagens online, ou seja sdo websites operados
por um grupo u empresa dedicada a cada topico. Estes atraem membros que aderem
diariamente para ler os artigos e deixarem as suas préprias mensagens. Estas
mensagens sdo essencialmente de caris pessoal relativamente a opinido de cada um a

cerca de um determinado vinho

v' Interative e-Commerce — O comércio eletrénico interativo que incorpora dados dos
consumidores num carrinho de compras online. Para tal, é necessario uma base de
dados e um software especial que memorize os consumidores, as suas compras para
depois fazerem recomendacbes, gerar emails com descontos, cupdes e outras

propostas com base nos gostos de cada cliente.

Com isto, podemos perceber que a internet tem vindo a reformular a maneira como
a informacdo esta relacionada com o turismo consoante a sua distribuicdo e o modo

como as pessoas planeiam e consomem as viagens (Buhalis e Law, 2008).

Segundo Mufoz-Leiva (2012), o fendmeno levou a um ambiente online,
participativo e colaborativo, que tem tido um grande impacto nos varios setores, sendo o
turismo um dos mais influenciados. Assim, 0 comportamento e 0s habitos dos turistas

sofreram grandes alteragdes, dando origem a uma nova era.
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Para Berthon (2007) o consumidor ja ndo € apenas um recetor passivo no
processo de troca de marketing, este tem cada vez mais um papel fundamental na

cocriacdo, desde o design de produto ate &s mensagens promocionais.

Segundo Kaplan e Haenleine (2010), o aparecimento e incremento dos varios
tipos de social media disponiveis, vieram permitir as empresas interagir em tempo real e
de forma direta com o consumidor final, a baixo custo e com um nivel de eficiéncia
superior ao que pode ser feito com ferramentas de comunicacdo mais tradicional (Silva,
2014).
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1.2 O ENOTUSIMO

1.2.1 Conceito do enoturismo e visao historica

O enoturismo - o turismo em busca do “eno”, que provem da palavra oinos que em
grego significa vinho. Este tipo de turismo promove e vende 0 acesso a uma cultura
transformada em produto alimentar igual a tantos outros e passa a ser um sinal de

distingdo e bom gosto.

O fendémeno do enoturismo tem vindo a adquirir uma grande relevancia para o

desenvolvimento econdmico e social de muitas das zonas rurais.

Hall e Macionis (1998) definem o enoturismo como visitas a vinhedos e adegas,
feiras de vinho e outros eventos relacionados, onde se realizam provas em busca dos
atributos proprios do vinho e de cada regido vinicola como principal motivacdo do
visitante. Em 2000, os autores defendem que a realizagdo de visitas as adegas e
cooperativas, a festivais e espetaculos de vinho, sdo os principais fatores de motivacao,
a possibilidade de saborear o vinho e conhecer os principais atributos da regido onde o

vinho é produzido.

Segundo Hall (1996) o enoturismo € um fendmeno auténomo, com muitas
especificidades e com motivacdes de caracter proprio que alimenta interesses de aspeto

cultural.

Para Getz (2000) o enoturismo é uma viagem de interesse, particularmente, baseada
no desejo de visitar regides produtoras de vinho ou entdo, dos viajantes que sao
induzidos a visitar regides produtoras de vinho, sendo que estas viagens séo realizadas
por outros motivos. Este introduz a possibilidade dos entouristas serem turistas cujo
principal motivacdo da viagem n&o € o vinho. O autor também refere que a abordagem
do enoturismo pode ser baseada no mercado, ou seja, uma viagem pode estar
relacionada com a atratividade das adegas e das regides vinicolas, como uma forma de
nicho do mercado e do desenvolvimento dos destinos, sendo este uma oportunidade

para a venda direta e para o marketing por parte da industria do vinho.

Tambem Dowling e Getz (2000) sugerem que a experiéncia enoturistica é feita ndo
sO da prova de vinhos e da sua qualidade, mas também, requer boas oportunidades

gastrondmicas e outros atributos para criar uma experiéncia e uma envolvente Unica,
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referindo-se ao facto de que na Australia o patriménio cultural e arquitetonico fazem

parte do produto enoturistico.

A Carta Europeia do Enoturismo define o turismo de vinho, sendo um conjunto de
todas as atividades e recursos turisticos de lazer e tempos livres, relacionados com 0s
bens, materiais e imateriais, do vinho e da sua gastronomia autdctone aos seus

territorios.

Importa entdo referir que a atividade do enoturismo é uma juncdo entre adegas,
regides vinicolas, os seus visitantes e consumidores. Alguns dos estudos relacionam
diretamente o enoturismo com o comportamento dos consumidores de vinho, pois, este

é um resultado da experiéncia do enoturismo (Bruwer e Alant 2009).

Segundo Pina (2010), o enoturismo apresenta em todo o mundo uma evolucao
crescente, através da internet sdo recebidas diariamente noticias sobre novos destinos e
novos investimentos a nivel mundial, sendo que todos estes investimentos mobilizam

elevados volumes financeiros.

Segundo Boatto e Gennari (2011), o turismo de vinho tem vindo a expandir-se e
estd inserido em diversas tipologias tanto a nivel rural como cultural, sendo que este
promove a economia do destino, o seu valor arquitetdnico e tradicional, desenvolvendo-

se, na grande maioria dos casos, em espagos rurais € em contextos urbanos.

O enoturismo veio trazer um novo conceito de férias, pois da a possibilidade de o
turista participar nas atividades sendo assim mais facil de o fidelizar ao meio ambiente,

ao préprio destino, mas também, a prépria marca associada ao vinho.

O fendmeno do enoturismo pode ser definido como a visita as vinhas e a prova do
vinho, nomeadamente pela sua degustacdo e pela visita ao patrimonio territorial. Com
isto, podemos perceber que o enoturismo ndo € sO a visita as quintas, este também
compreende a economia da regido, fazendo parte o vinho, a gastronomia, a cultura, o

patrimonio historico e arquitetonico (Laurea, 2013).

O enoturismo é uma fileira do turismo que tem apresentado uma significativa
expansao nas Ultimas décadas e que tem merecido cada vez mais atengdo por parte dos
estudioso e academicos. A sua definicdo aponta para a deslocacdo motivada pelo
conhecimento de vinhos e processos de fabricacdo do mesmo, com o intuito de provar e

aprofundar os conhecimentos. Este tem vindo a ser evidenciado como um dos produtos
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turisticos estratégicos referenciados pelo PENT, facto que salienta a importancia do

mesmo na atividade turistica nacional (Gomes, 2012).

Getz (2000) defende que o enoturismo integra experiéncias sensoriais, o sabor, o
cheiro, o toque, a vista e 0 som. Este também afirma que para além das experiéncias

sensoriais, 0 enoturismo tem de ser auténtico no aspeto cultural.

Este sustenta a definicdo que o enoturismo tera de examinar as diferentes
perspetivas pelo qual o conceito é abordado e ndo apenas pelo facto de os consumidores
estarem motivados com a experiéncia vivenciada. Existem assim trés formas de ver o

enoturismo;

v Pelo lado dos consumidores: o turismo do vinho é visto como uma oportunidade
para venderem o0s seus produtos diretamente aos consumidores, utilizando o
marketing;

v" Pelo lado dos agentes do turismo: pois o turismo de vinho representa uma estratégia
para desenvolver atracOes relacionadas com a temética do vinho;

v" Pelo lado dos consumidores: estes devido ao seu comportamento, tem como intuito

deslocar-se as regides vinicolas.

Getz e Brown (2006) afirmaram que existem ainda trés grandes forcas
intervenientes no mercado: os produtores de vinhos, as agéncias de promocao turistica,

que representam os destinos turisticos e os consumidores.

Segundo Cohen (2013), existem muitos tipos de enoturismo como: as provas de
vinho em adegas; visita as vinhas; amostras de vinho em festivais; eventos de
gastronomia e vinho; rotas de vinhos; percursos pedestres; museus de vinho; centros
educacionais e websites interativos. A experiéncia do enoturismo implica um conjunto
de beneficios que inclui a visita a uma regido vinicola, mas também a participagcdo em

atividades locais e atracdes de caracter turistico.

Segundo Locks e Tonini (2005) o enoturismo é um segmento da atividade turistica
que se centra na cultura associada & producéo de vinho mas também ao seu consumo.
Estas sdo motivadas pelo sabor, degustagéo e aroma, bem como o apreciar a tradi¢ao e
singularidade dos locais onde esses vinhos sdo produzidos. Estas visitas tém a procura

igual ou superior as visitas a0s monumentos e museus, com isto, nasce uma relagéo de
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interesses bilaterais. O turista procura experienciar vivéncias auténticas, participando na

cultura e historia, contribuido para a continuidade e preservacdo do mesmo.

Esta tematica também ¢é defendida pela WFA (Winemarkers’ Federation of
Australia), que apresenta o enoturismo como uma experiéncia construida em torno do
vinho, das suas caves mas também de toda a regido, incluido aspetos como a visita as
caves, com prova de vinho, mas também, a visita a regido para conhecer aspetos

relacionados com a gastronomia e a sua atracdo (Guedes, 2006).

Ao longo dos anos o turismo tem vindo a conjugar-se com o vinho sentindo a
necessidade de aprofundar todas as suas nuances e particularidades. Sente-se a

necessidade de investigar o produto, pelas exigéncias dos turistas.

Segundo, Dubrule (2007) o enoturismo é uma valorizagcdo do patriménio vinicola,
que pode ser definido como todo um conjunto de servicos relacionado com a estadia do
turista nas regides vinicolas, como por exemplo: a visita as caves, a degustacdo, a
hotelaria, a restauracdo e todas as atividades ligadas ao vinho. Este também refere que a
gastronomia e o vinho sdo dois aspetos fundamentais para a atratividade do setor. Tudo
isto € uma mais-valia para os produtores, uma vez que, proporciona uma melhor venda

dos seus produtos fidelizando o cliente e aumentando as suas receitas (Bastian, 2008).

Importa entdo referir que a atividade do enoturismo é uma juncdo entre adegas,
regides vinicolas, os seus visitantes e consumidores. Alguns dos estudos relacionam
diretamente o enoturismo com o comportamento dos consumidores de vinho, pois, este

é um resultado da experiéncia do enoturismo (Bruwer e Alant 2009).

Para Costa e Kastenholz (2010), o enoturismo é um dos segmentos da atividade
turistica, que permite a divulgacdo das regides vinicolas potencializando servicos
turisticos, ou seja, o alojamento, restauracdo, mas também, o patriménio cultural e
paisagistico. O enoturismo estando localizado fora das areas metropolitanas, assume
um papel muito importante para o desenvolvimento das regides vitivinicolas (David,
2012).

O enoturismo compreende a descoberta do vinho, a descoberta das técnicas do
mesmo, a descoberta das paisagens, do patriménio histérico e cultural e por Gltimo, a

descoberta da gastronomia (Montigny, 2014).
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O enoturismo € o reconhecimento entre as novas aliangas do turismo e do vinho,
este € um nicho que é cada vez mais procurado e desenvolvido. A densidade da oferta é
cada vez maior e é cada vez mais necessario, encontrar alternativas inovadoras para
fidelizar o turista. Tanto ontem como hoje, o turismo de vinho torna o mercado mais
forte e duradouro, proporcionando aos paises de menor consumo a conquista de uma

nova cultura (Lignon-Darmaillac, 2014).

Segundo a Vintur-Recevin (2006) o enoturismo sdo todas as atividades e recursos
turisticos de lazer e tempos livres relacionados com as culturas materiais e imateriais

dos vinhos e da gastronomia do seu territério (Henriques, 2016).

Com tudo, apesar de ainda ndo existir uma defini¢do consensual, incluindo todos os
integrantes associados ao enoturismo, este surge como um novo produto que engloba

toda a industria do vinho e do turismo:

“Wine tourism has a wide range of components which are important for the
development of the wine and tourism industries [...] various wineries and wine
businesses utilize wine tourism as strategy for sales, consumers education, brand
development and building positive costumer relationships will dependo n their size,
markets, business strategies, and, for many owner-operated wineries, lifestyle coise”
(Hall, et al., 2000, p22)

O desenvolvimento do enoturismo resulta no aumento do interesse sobre o vinho,
mas também na curiosidade que o consumidor tem vindo a ter na origem deste. Na
comunidade europeia 0 enoturismo tem uma importancia estratégica para a defesa e
promoc¢do do patriménio histérico e natural do vinho, prova disso, foi 0 surgimento da
Carta Europeia do Enoturismo em 2006, um documento de consenso que define o
conceito do enoturismo a nivel europeu. Esta carta foi um dos resultados do projeto
VINTUR, no ambito da Rede Europeia das Cidade do Vinho, vindo potencializar os
recursos e as competéncias adquiridas pelos paises europeus tendo o objetivo de
conceber uma oferta enoturistica europeia com regras e parametros de qualidade (Vale
2014).

O vinho é uma bebida que define um estilo de vida, sendo que o relacionamento
com os consumidores de vinho € baseado numa necessidade adquirida como congénita,

como por exemplo, a necessidade de alimento (Bruwer e Alant 2009).
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Para Debos (2008), O vinho representa bem mais do que uma simples bebida, e
para além do setor econdmico, este é um simbolo de grande importancia para a maioria
das civilizagdes, que faz parte integrante da histéria e da cultura. O enoturismo ocupa
um lugar Unico para todos os seus consumidores, mas também, provoca uma grande
expetativa da parte destes mesmos. As acdes utilizadas para implementar e inovar o
enoturismo sdo diferentes de pais em pais, sendo que os grandes paises vitivinicola séo

a Espanha, Califérnia e Italia.

Indcio (2007), refere que as atividades desenvolvidas nas regides vinicolas sdo
procuradas pela prova e compra do vinho, satisfazendo as necessidades dos
consumidores ao descobrir o espaco e a origem do local. Esta atividade tem sido
fortemente apoiada por fundos comunitarios conseguindo afirmar-se no “Novo Mundo”
modernizando e inovando nas suas formas de producdo. O enoturismo é uma nova
modalidade que possibilita a exploracéo do espaco rural, podendo até os (re) inventar de

forma a ser capaz de potencializar a sua dinamizagé&o.

O destino do enoturismo deve incluir um pacote de atragdes e beneficios que
compdem o estilo de vida regional incluido elementos como o patriménio cultural,
gastronomia, paisagens, museus, arte, aldeias e vilas antigas (Charters e Ali-Knight,
2002; Mitchell 2004; Getz e Brown 2006; Pikkemaat, Peters, Boksberger e Secco
2009).

O turismo de vinho tem vindo a registar uma grande evolugdo nos Gltimos 20 anos
que resulta da ligacdo entre a inddstria do vinho, a sua producdo e comercializacao,
estas sdo atividades relacionadas com o setor primario e secundario, sendo que o

turismo resulta de uma industria tipicamente terciaria (Carlsen; Charters, 2006).

Getz e Brown (2006), defendem que as motivagdes do turista de vinho podem ser
muito mais abrangentes, incluindo néo sé o vinho e a gastronomia, mas também, fatores

como a cultura, patriménio ou até mesmo as paisagens rurais.

O enoturismo esté ligado a cultura da vinha e do vinho, sendo na modernidade, em
contexto poOs guerra, que surgem as primeiras atividades de natureza turistica entre as
quais constam algumas visitas de cariz cultural e monumental que se incluem visitas a
caves e adegas. Este € uma atividade baseada em tradi¢cGes ancestrais, que define

Portugal como uma civilizagdo ocidental e cristd. O setor vinicola é considerado um
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setor ativo que tem suportado inimeras alteracdes e inovacdes. O enoturismo € entéo,

uma combinacéo de cultura, com diferentes estilos de vida e territério. (Inacio 2010).

Na Europa, o enoturismo desenvolveu-se sobretudo através das rotas dos vinhos.
Em Franca e Italia, o reconhecimento de que o turismo de vinho poderia contribuir para
a economia, era determinante para o desenvolvimento regional, para a promogéo de
emprego e desenvolvimento de novas oportunidades de negocio nas regides vinicolas.
Existiu assim uma reorganizacdo das &reas rurais que consistiu na criacdo de
alojamento, restaurantes e eventos locais, mas também na criacdo de produtos
especificos para o enoturismo como a preservacdo das vinhas, caves e paisagens,
aproveitamento dos recursos culturais, histéricos e artisticos. O vinho é um tesouro

nacional em Portugal e € um simbolo do pais em todo o mundo (Cambourne, 2000).

O turismo associado as adegas tem sido uma das principais areas de crescimento
Regional da Australia (Charters e Ali-Knight, 2002). A Winemakers Federation of
Australia (WFA) reconheceu isso no desenvolvimento de uma estratégia nacional de
turismo do vinho em 1998. Este descreve os desafios que o sector enfrenta,

nomeadamente:

A mentalidade dos pequenos operadores de turismo de vinho;
Criar uma experiéncia turistica em geral, em vez de apenas vendas de adega;
Consentimentos do planeamento e desenvolvimento locais

Os fundos de investimento;

NN

Falta de dados, informacdes e informacGes pesquisa.

Na perspetiva da ATOUT France (Agence de développement touristique de la
France) (2010), o enoturismo é definido como o encontro entre as adegas, caves,
chateaux e quintas e os turistas, com o intuito de provar, aprender e comprar 0s vinhos.
Este refere ainda que o turismo de vinho é uma mais-valia para os produtores de vinho e
profissionais do turismo que s&o induzidos a copra direta do vinho aos produtores, mas

tambem, pelo consumo de diversos servigos.

Em Portugal, o Plano Estratégico Nacional do Turismo (PENT, 2006) define o
enoturismo como a visita a atragdes turisticas locais, a degustacéo de diversos produtos

e a aprendizagem dos processos de producdo para usufruir desses produtos tipicos, mas
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também, aprofundar o conhecimento sobre o patriménio enoldgico e gastronémico de

um territério.

A publicacdo do Despacho Normativo n ° 669/9, a Regulacdo Governamental, que
neste caso fornece apoio financeiro as vinhas, levou a que varias regides vitivinicolas de
Portugal, criassem rotas de vinho. No entanto, como fenémeno recente, o turismo
Portugal é um campo relativamente novo de estudo, pois existe pouca investigacao
realizada no pais. No entanto, foi necessario criar uma investigacdo que tinha dois
objetivos principais: em primeiro lugar fazer uma avaliacdo de uma determinada rota do
vinho criada no Governo Portugués; E, em segundo lugar, identificar perspetivas sobre

0 seu potencial futuro.

Segundo Rico (2012) Portugal é um dos paises do mundo com maior nivel de
producdo vitivinicola, produzindo vinho de referéncia e de excelente qualidade, devido
as castas nacionais e ao clima, pois este, contém uma grande diversidade de solos e é

capaz de produzir vinhos com caracteristicas distintas e diversas.

Portugal tem vindo a registar grandes transformacdes tecnoldgicas nos ultimos
anos, que se refletem no aumento continuado de producdo no setor vitivinicola a nivel

mundial,

No ambito do Programa de Cooperacdo Inter-regional Dyonisios em 1993 este
trata-se de um programa da Unido Europeia (UE) destinado a promover o intercambio
econdémico e cultural entre oito regides viticolas da UE, através da transferéncia de

conhecimentos nas areas do comércio, da formacéo e do turismo.

Para Simdes (2008), o setor vitivinicola € um dos setores mais dinamicos da
agricultura portuguesa, sendo este um dos que melhor se adaptou ao mercado. O
aproveitamento da ligacdo entre o vinho, a gastronomia, o patriménio e a cultura
regional é feito através do turismo. O beneficio das paisagens vitivinicolas e dos
processos tecnologicos de fabrico foi umas das atividades a desenvolver no ambito do
programa “Dyonisios” promovido pela Unido Europeia. O enoturismo assume um papel
fundamental entre a vinicultura e a atividade economica, dado o aproveitamento de
elementos culturais, patrimoniais e paisagisticos. Este permite um grande beneficio
direto para as empresas visitadas, mas também, constitui um elemento importante na

construcdo da ideologia do vinho. O consumo e a sua valorizagdo compreende um
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grande objetivo, o vinho como alimento, e um momento subjetivo, ligado a sua

simbologia.

Segundo Correia (2005), 0 aumento da producéo dos vinhos e da regido vinhateira
comeca a surgir perante uma grande diversidade rural, quer para a inddstria do vinho,
quer para a industria do turismo. Em Portugal, o enoturismo surgiu, apenas, na década

de noventa com o desenvolvimento das rotas dos vinhos.

E praticamente uninime que um desenvolvimento bem-sucedido do turismo do
vinho depende de uma abordagem holistica, 0 que significa que varios aspetos devem
ser levados em conta e os diversos interessados devem ser considerados e envolvidos no
planeamento, a implementacdo e promocao do turismo do vinho. O turismo do vinho
pode, assim, ser visto como um comportamento do consumidor, uma estratégia pela
qual os destinos turisticos desenvolvem e promovem uma imagem associada ao vinho e
uma oportunidade de marketing para os produtores de vinho educarem e venderem 0s

seus produtos diretamente aos consumidores (Cravidao; Reigadinha 2012).

1.2.2 Importancia estratégica

Para muitas adegas, especialmente as de menor dimensdo, o enoturismo ¢é
considerado como o0 “core business”, mas para outras este, pode ser encarado como um
complemento secundario do seu negdcio principal, que é a producdo de vinho, numa
perspetiva comercial e promocional dos seus vinhos, mas também, como um meio de
informagdo e formagéo para os visitantes e clientes. No entanto, para as adegas de maior
dimensdo, o objetivo do enoturismo é fazer publicidade e promoc¢do com o sentido de
melhorar o empenho e a imagem desta, como é o exemplo das acBes publicas (Haal,
Fuller; Sharples, Cambourne; Macionis, 2000).

Dall (1995) refere que o enoturismo deve assim ser enquadrado como um
complemento e como um meio de marketing e promocdo dos seus produtos sendo
extremamente importante a dinamizagdo do enoturismo que pode ser evidenciado
através de varios fatores tais como:

v’ Esta é uma oportunidade para mostrar os produtos aos visitantes, podendo provar e

passear pelas adegas conhecendo assim o vinho eliminando o risco associado a

aquisicao de vinhos desconhecidos
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v" A interacdo entre o visitante e a adega pode fidelizar o cliente ao vinho, a outros

produtos existentes, mas também a prépria adega;

v A visita a adega surge muita das vezes associada a necessidade de conhecer o setor
do vinho, sendo assim, as adegas podem elaborar estratégias de educacéo e partilha

de conhecimentos para permitir o desenvolvimento do negocio;

v' O contacto com as adegas permite aos proprietarios de detetar as principais
preferéncias dos seus visitantes, mas tambeém determinar quais as suas necessidades

e expetativas para assim dinamizar a promoc¢ao e o marketing da empresa;

v" As margens normais de lucro e das vendas as portas das adegas sdo superiores as

margens recebidas através da distribuicéo;

v Quando existem pequenas producles que encontram dificuldades na distribuicéo, a

venda a porta pode assumir-se como Unica alternativa para escoar o produto.

Cambourne (2000) acredita que o enoturismo ira continuar a ser essencialmente
um nicho do mercado que se ira expandir através da implementacdo de estratégias
concertadas com outros tipo de produtos turistico e atividade, através do
desenvolvimento de circuitos ou rotas de vinho que incorporem elementos do setor do

vinho, gastronomia, patrimonio e natureza.

Segundo Bruwer (2003) para a inddstria vitivinicola, o enoturismo pode construir
uma oportunidade de desintermediacdo da venda do vinho pelo aumento das vendas
diretas e pelo aumento do volume de negdcio no mercado nacional e internacional, uma
vez que o cliente quando regressa ao seu pais pode procurar 0 vinho que provou e

apreciou.

Sendo assim, o incremento do enoturismo nas regides vitivinicolas representa uma
mais-valia em diferentes niveis, sendo que, uma estrateégia regional relacionada com o

vinho, origina a captagdo de novos mercados e de um maior numero de visitantes, que
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podem ser assumidos como potenciais clientes, quer para o0 agente associado ao setor

como para os restantes agentes econémicos (Bras, 2010).

Também é importante fazer referéncia a algumas diferencas essenciais, referidas
por alguns autores, relativamente, aos dois grandes blocos de paises normalmente
mencionados no mundo do vinho: o “Velho Mundo” e o “Novo Mundo”. Segundo
Strickland (2013) as adegas australianas fazendo parte do “Novo Mundo” tém vindo a
trabalhar estrategicamente nas ofertas do enoturismo, como via, para o desenvolvimento
das suas marcas, tanto individualmente, como regionalmente, contrastando com o
“Velho Mundo”. Uma das primeiras estratégias regionais do enoturismo foi preparada

3

pela regido da Austria Ocidental em 1998 que foi definido como “viagem para a
experiéncia das adegas vitivinicolas e das suas ligacdes ao estilo de vida australiano,
englobando a prestacdo de servigos e marketing do destino”. Pelo contrério, o “Velho
Mundo”, o enoturismo ¢ ainda visto pelos produtores de vinho, como uma medida de

curto prazo, que ajude a superar periodos em que se registe um baixo nivel de vendas.

Segundo Bernard; Durrieu; Dabut (2010) em Franca, apesar do pais apresentar
uma imagem positiva perante 0s seus consumidores, 0 enoturiSmo estava pouco
estruturado perante concorrentes como Espanha, Estados Unidos e Africa do Sul. No
sentido de acompanhar os seus concorrentes, Franca decidiu entdo adotar uma série de

medidas com vista a melhorar a sua situacdo entre as quais:

v' Ajudar os produtores a acolher os turistas, ajudando a melhorar as condicdes de
acessibilidade e de alojamento com um regulamento simplificado;

v' Criar utensilios de acompanhamento destinado aos produtores que desejam desenvolver
a atividade;

v Adaptar a regulamentacdo a realidade do enoturismo;

v' Ajudar o enoturismo francés a ter mais visibilidade mais também a promove-lo
internacionalmente;

v Melhorar o acolhimento e a orientagdo dos turistas depois da sua chegada;

Getz (2000) afirma que os impactos economicos de uma regido serdo maiores caso se

verifiquem as seguintes condigdes:

v A principal motivacao dos turistas para se deslocarem a regido seja 0 vinho;
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O rendimento gerado pelo enoturismo seja superior aos outros tipos de turismo;

A sazonalidade do enoturismo é mais reduzido provocando a tendéncia do turista se
deslocar todo o ano;

A taxa de propriedade das atividades econdmicas de agentes locais seja elevada;

O vinho e a gastronomia tipicamente comercializados séo produzidos localmente;

Os lucros séo revestidos na regido para beneficio da comunidade local,

Os servicos e as infraestruturas para os residentes sdéo melhoradas;

Os residentes locais encontram-se na maioria empregados no setor vitivinicola.

De acordo com Getz (2000) o enoturismo tem trés componentes: o turismo baseado
na atracdo de uma regido vitivinicola e nos seus produtos; a forma como o marketing
desenvolve um destino e a oportunidade que o marketing tem nas vendas diretas por

parte dos produtores de vinho.

Ja segundo Abreu; Costa (2002), o enoturismo tem fortes repercussées no
desenvolvimento regional pelo que constitui um papel fundamental no seu percurso,
uma vez que é um produto turistico capaz de abranger interesses publicos e privados,
que funciona em pleno esfor¢co conjunto de diversas entidade, tudo isto existe, no

sentido de valorizar a experiéncia turistica.

Segundo Simdes (2008), a méo-de-obra que estava tradicionalmente ligada aos
solos, contribui para a humanizagdo de vastas regides. O vinho sempre foi um
instrumento poderoso para a diferenciacdo social, este sempre esteve associado a
diferentes tipos de padrdes de consumo. O vinho e a vinha estdo presentes em
praticamente todos os tipos de manifestagcbes culturais desempenhado um papel

extremamente importante quando esta associado a gastronomia.

O aproveitamento da ligagcdo do vinho a gastronomia e a outras formas de patriménio cultural e regional é
sobretudo feito através de do turismo, ou seja, por via de manifestagGes voltadas sobretudo para os foraneos (Passos.

Revista de Turismo e Patrimdnio Cultural, 6(2). 2008 pagina 273)

Assim sendo, a dinamizacao do enoturismo potencia um maior nimero de visitantes
que podem ser clientes dos produtores regionais, ou turistas que usufruem dos espacos
como clientes que podem, dessa forma, adquirir produtos. Tudo isto pode, ainda, ser o

suporte para que os produtores possam aumentar as margens de lucro sobre os seus
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produtos, bem como aumentar o volume das vendas, evitando as despesas de transporte

e diminuido as taxas cobradas pelos diferentes elementos comerciais (Bras 2010).

O turismo de vinho remete-nos para 0 necessario estimulo ao desenvolvimento do
potencial turistico nas adegas, caves e quintas pois estes produzem o vinho e permite
promover e experienciar o mundo dos vinhos ao turista. Esta promove a dinamizagao
das rotas bem como os atrativos paisagisticos, etnograficos e culturais das regides
produtoras (Serra, 2014).

Getz (2000) e Telfer (2001) referem a importéncia do material de informacdo,
educacdo e promocao das rotas do vinho. Segundo os autores, o material, para ser eficaz
deverd ser editado em diversas linguas, devera conter uma informacdo rigorosa e
atualizada sobre os horéarios e servi¢os disponiveis para cada adega, bem como a
informac&o sobre a regido. Também é fundamental destacar o papel dos sitios das rotas
na internet, no qual devem ser atrativos e claros na informacdo que transmitem
(Muphey, 2006).

Bras (2000) salienta que o conhecimento que é obtido pelo enoturismo,
particularmente o conhecimento e 0 contacto com 0S processos e com 0s produtores,
assume um papel determinante para o seu futuro. E necessario compreender as
caracteristicas e as motivacdes dos visitantes permitindo apoiar a definicdo estratégica
do desenvolvimento e do marketing, dado que, desta forma, existira um aumento do
nimero de visitantes e do volume de negocios. A experiéncia que o visitante tem, é

igualmente, um fator essencial para o desenvolvimento do enoturismo.

Alias, Cambourne (2000) refere que o conhecimento transmitido e a experiéncia
obtida pelos visitantes sdo fundamentais para o sucesso do enoturismo nas adegas e nas
regibes através de iniciativas, tais como, a carta de rececdo, requisitos de mérito e

padrdes de qualidade.

O foco no visitante e no cliente é extremamente importante para o sucesso da adega
e para estimular o crescimento das vendas. A prestacdo de servigo representa o melhor
fator de promocdo de uma adega. O investimento no produto, a qualidade, a
apresentacdo das instalacbes e a formacdo dos seus funcionarios sdo a base para a
satisfacdo do cliente, vindo a potencializar as vendas do produto no local. Depois de

compreender a complexidade dos diferentes elementos para a satisfacdo do cliente, Getz
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(2000) desenvolveu um modelo de avaliagdo que permite analisar as perspetivas dos

visitantes das adegas.

Getz (2000) destaca que € extremamente importante a formacdo dos recursos
humanos que atendem aos visitantes nas adegas pois, para além dos conhecimentos
técnicos sobre o vinho, estes tém de obter conhecimentos sobre a regido, sua historia e
cultura, tendo por base conhecimentos de lingua estrangeira. A simpatia,
disponibilidade, facilidade de relacionamento e comunicacdo assumem-se, de igual

forma, enquanto decisivo para o contacto com o turista.

O autor defende que o enoturismo pode ser muito importante para a reducdo da
sazonalidade, uma vez que as diferentes estacbes do ano correspondem a diferentes
fases da cultura vitivinicola, ou seja, a possibilidade de potenciar as diversas atividades
e mudancas de paisagens, suscetiveis de atrair o enoturista durante todo o ano a um

certo destino.

Os conceitos de Turismo de Natureza, Turismo Rural e do Turismo Cultural sdo
mais inclusivos, no entanto, possuem caracteristicas muito semelhantes e o enoturismo
pode ser incluido nestes conceitos. As paisagens vitivinicolas, a organizacdo dos
circuitos e o contacto com a cultura da vinha enquadra-se no Turismo de Natureza. A
possibilidade de participar nas atividades vitivinicolas e de poder visitar meios rurais e
agricolas insere-se no Turismo Rural. O facto de existir construcfes arquitetonicas com
elevado valor patrimonial e cultural, mas também, poder preservar a comunicacdo da
historia cultural e as tradicGes existentes nas regides faz com que também esteja

relacionada com o Turismo Cultural (Bras 2010).

Segundo Dodd (1995) e Hall, Sharples, Cambourne e Macionis (2000), apontam

como vantagens do enoturismo:

Aumento da exposic¢ao do produto;
Local de venda adicional;
Marketing direcionado;
Fortalecimento da imagem e marca;
Aumento das margens de lucro;
Marketing de produto;

Oportunidades de educagéo dos visitantes.
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Os mesmaos autores identificam como desvantagens do enoturismo:

Aumento dos custos de funcionamento;
Incapacidade em escoar o produto;

Capital e investimento necessario.

Segundo Tach (2007), criar um destino enoturistico € um processo de médio e
longo prazo que requer muito planeamento e investimento. Este processo necessita de
diversas fases que se podem denominar como O processo de expansdao e

desenvolvimento do enoturismo.

E extremamente importante reconhecer o papel determinante do planeamento e
da gestdo no enoturismo, mas também, € necessario reconhecer que os produtores
vitivinicolas bem como os intermediarios sdo reativos na dinamizacdo do enoturismo

por parte do setor.

Segundo Pina (2010) um plano de desenvolvimento do enoturismo devera
iniciar-se com um inventario das condi¢cfes existentes, analisando a oferta da regiao.

Assim, a avaliacdo devera conter os seguintes elementos:

Levantamento do ndimero de adegas e negdcios associados ao vinho, tendo assim,
potencial para atrair visitantes;

O inventéario do nimero de eventos ja realizados na regido;

Definicdo da entidade coordenadora do enoturismo da regido;

Determinacdo das principais infraestruturas que acolhem visitantes;

Inventario dos hotéis e servicos de restauracao;

Avaliacédo das acessibilidades na regiéo;

Avaliacdo das estruturas complementares existentes (centros de saude, hospitais e
clinicas medicas);

Criacéo de um codigo de normas para o enoturismo e as condi¢6es de adeséo.
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A importancia do enoturismo segundo Debos (2008) é alinhar uma estratégia
bem definida e estruturada com vista ao desenvolvimento do produto. O autor considera
que € necessario usar uma estratégia de valorizagdo individual das vinhas, através de
investimentos, como é o exemplo de museus do vinho. Por outro lado, afirma a
necessidade das propriedades serem sélidas para poderem suportar todos 0s custos, ou
entdo juntarem-se algumas estruturas pouco solidas para poderem partilhar os custos a
suportar com 0s projetos. Outro dos grandes objetivos do autor € desenvolver o
enoturismo, através da criacdo de uma verdadeira identidade mantendo as caracteristicas
do produto relativamente as suas qualidades. A situacdo econdmica da regido, a
colaboracdo entre todos os atores e 0 empenho por parte dos colaboradores também é

fundamental para desenvolvimento do enoturismo.

Segundo Costa (2003) o enoturismo anda de maos dadas com a gastronomia e 0
vinho que é potenciado pelo alojamento e complementado pelos recursos culturais e

naturais.

O enoturismo e o vinho € extremamente importante para a cultura, pelo simples
facto de fazerem parte da heranca de uma regido, sendo consideradas como produtos
tipicos do patriménio e identificadas como marcas de qualidade, uma vez que,

dependem do territério em que sdo produzidos (Patti, 2009).

Charters (2002) afirma que as expetativas do consumidor de vinho podem variar
de regido para regido, dado que este é um recurso que é fonte do seu préprio produto. O
vinho é sem divida um produto de competitividade para o destino, pelo que, o

posicionamento competitivo de uma regido torna-se numa questao estratégica.

O autor continua dizendo que para se identificar qual a motivacdo de um turista
visitar a regido € necessario determinar os atributos chave da experiéncia, pois isto,
impulsiona o comportamento do consumidor. As vinhas séo caracterizadas por trés
atributos, a presenca da vinha, a atividade vinicola e a vinhas onde o vinho é produzido

e armazenado.

Segundo Dodd e Bigotte (1997) o importante para o turista no enoturismo é a
sua experiéncia perante a visita ou a compra do vinho. Os autores argumentam que a
compra do vinho é reflete um interesse em aprender mais sobre o vinho, as
oportunidades de interacdo social e a possivel razdo de fazer bem a saude, com

moderacéo, evidentemente.
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De acordo com Costa (2007) o enoturismo é um importante e inovador produto
turistico, este permite divulgar as competéncias de determinadas regides vitivinicolas e
0 seu aproveitamento turistico, quer em termos de patriménio quer em termos do

Servico.

Para Sherrer (2009) a aposta no enoturismo foi 0 caminho para que muitos
produtores encontrassem a oportunidade de diversificar os seus negocios, tirando

partido das vinhas, da historia e das qualidades da regido em que estéo inseridos.

1.2.3 Tendéncias do enoturismo

O enoturismo é uma vantagem para a vinicultura mas também para o
desenvolvimento do turismo num contexto onde os visitantes procuram descobrir os
territérios de uma forma muito auténtica. O objetivo principal do enoturismo, por
exemplo o francés, é encontrar um equilibrio entre multiplicidade e a variedade de fraca
dimensdo relativamente a algumas ofertas, para assim reorganiza-las e promové-las num

espirito comum (Bernard, 2015)

O enoturismo ndo é mais do que o alargamento ou aplicacdo do produto do vinho, ou
seja, representa a totalidade dos beneficios que a pessoas recebe quando um produto €
tangivel. Com isto, podemos perceber que o produto alargado nédo é apenas o vinho mas
sim, todo um conjunto de bens e servigos que 0 acompanham. Tudo o que estd em redor
da cultura da vinha, producdo do vinho e até o préprio vinho podem ser aproveitados

para a exploracdo turistica.

Segundo Asero e Patti (2009), os produtos tradicionais, em particular a gastronomia
e 0 vinho, sdo considerados produtos passiveis de caracterizar a oferta, pois € o mais
atrativo da regido. Com isto, o enoturismo defende uma posi¢do muito interessante, ndo

dependendo das condicdes da sazonalidade.

Segundo Martins (2014), quando um destino tem uma grande importancia local,
pode adquirir uma visibilidade importante sendo impulsionadas medidas e acdes em
diferentes escalas de regional a internacional. Com o resultado da globaliza¢&o, mais
acesso a informac&o, aos novos habitos de consumo, viajar tornou-se muito mais facil,

acessivel e comum. A atividade turistica torna-se mais competitiva e a proposta da
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oferta integrada em varios polos de atracdo pode ser muito benéfica criando uma

imagem internacional positiva no turismo ao nivel nacional, regional e local.

Franca optou por aumentar as vendas diretas nas propriedades, diversificar nas
receitas no alojamento e restauracdo para assim fidelizar o cliente. Para estes, é
necessario emergir na concorréncia e criar ideias originais de valor acrescentado e
criando experiéncias reais com novos produtos. Algumas das ideias propostas pelo
“Proteur de projet touristique de Juin 2016” incentivam o cliente a participar na criagdo

do vinho, associar a arte ao vinho, mas também associar o enoturismo ao vinho

A realidade portuguesa é bem diferente pois constata-se que Portugal tem um enorme
potencial mas que ndo tem sido aproveitado nem desenvolvido pela indastria. White
(2012), considera que existem lugares em Portugal que ndo despertam a atencdo dos
visitantes, mas que se existisse marketing associado estes seriam “ouro”. Um exemplo
disso ¢ a “Vinha Velha” na regido do Dao com cerca de 500 anos, que é uma casa
abandonada bem conservada mas que ndo estd a ser utilizada. O autor compara essa
vinha com uma em Inglaterra onde mas que esta protegida por uma cobertura em vidro

e é visitada por milhares de pessoas durante todo o ano.

Portugal devera orientar a sua estratégia promovendo a fidelizacdo do cliente pela venda
direta, com o reconhecimento por parte deste de marcas préprias atestadas por en6logos
prestigiados. Torna-se, assim, necessario agrupar as adegas elaborando parcerias entre
elas com vista a obtencdo de sinergias. A interacdo entre as adegas com 0S Seus
produtores é outro fator importante para aquisicdo de contratos de exploracdo
fundamentais para o processo de fabrico e para o controlo de matéria-prima (Rico,
2012).

Para além disto, € necessario investir em programas inovadores, uma vez que todas
as regides vitivinicolas oferecem novos atrativos e novas experiéncias que visam o
conhecimento dos turistas. Com isto, os visitantes tém a possibilidade de acompanhar o
crescimento da uva e participar nos processos de producgéo. Estes podem produzir o seu
proprio vinho atraves de varias combinacfes e rotular as garrafas que pretendem

adquirir. Este tipo de préaticas séo comuns no Chile (Pina 2010).

Pina (2010) refere ainda que em Franca e na Califérnia € possivel participar em

programas de duragdo anual, com varias visitas & mesma adega para poderem
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acompanhar todo o processo (do cultivo a producéo). Estes programas também podem

envolver 5 dias de trabalho consecutivo nas castas.

O incentivo nas vilas e centros de interpretacdo e identificacdo séo, igualmente,
muito importantes, uma vez envolvem a totalidade das cidades através de uma oferta
que congrega museus, restaurantes e multiplas salas de provas de diversos
estabelecimentos comerciais diretamente relacionados com o vinho. Os eventos
constituem uma outra grande tendéncia na area do enoturismo, uma vez que, a
participacdo nas feiras e outro tipo de eventos é essencial para a promoc¢éo do vinho e
do destino (Rico, 2012).

Hoje em dia, existe a oportunidade dos visitantes poderem ser proprietarios da sua
propria videira, patrocinando, anualmente, uma ou mais videiras, podendo deslocar-se
as vezes que quiser a regido para, assim, poder analisar e observar o desenvolvimento da
videira. O visitante tem, igualmente, a oportunidade de ter um barril a envelhecer na
adega para quando quiser poder usufruir do mesmo, provocando no visitante um enorme

incentivo e fidelizagéo (Rico, 2012).

O aumento das parcerias entre varios estabelecimentos foi, ainda, um dos
incentivos para o enoturismo, como é o exemplo de oferecer pacotes turisticos, cruzar
os beneficios entre os varios empreendedores da regido, proporcionando descontos no

restaurante e na compra de vinho com o intuito de ficar la alojados (Pina, 2010).

Tudo isto d& uma imagem muito positiva para o exterior e resulta numa boa medida
para todo os parceiros de uma determinada regido, requerendo, por isso, uma dindmica

conjunta.

Para valorizar o enoturismo é necessario determinar a importancia do produto na
regido, perspetivando as experiéncias do vinho como uma vantagem competitiva, sendo
fundamental formular uma estratégia criativa entre as empresas no sector. Disso é
exemplo um hotel de luxo utilizar nos spas tratamento vitivinicola. Para além, a criagdo
de rotas tematicas, esta € uma estratégia dependendo da entidade reguladora vitivinicola

(Serra; Pinho; Choupina; Henriques, 2015).

Segundo Bastien (2008), as tendéncias do enoturismo francés seriam
exemplificadas em trés grandes focos. Era necessario ultrapassar a imagem tradicional

do enoturismo e definir uma estratégia de “Vin du Terroir”.
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v" 0 vinho de denominac&o — E um vinho tradicional francés que foi indispensavel mesmo
depois de o “Novo Mundo” por em pratica uma politica vinicola, a sua procura baixou
pelo simples facto do consumidor querer consumir vinhos de melhor qualidade,

“consumir pouco mas bom”.

v" 0 vinho de marca - Este vinho é apreciado por todos 0s consumidores, tanto nacional
como internacional. Estes novos consumidores gostam de vinhos que seja conhecidos e
que tenha uma imagem de marca, mas também procuram um preco bastante apelativo.

A franca teve entdo de se adaptar a esses novos consumidores.

v' Uma etiqueta e marca clarificada - As regras adotadas pela Franca em relacdo as

etiquetas permitem harmonizar e simplifica o todo relativamente ao vinho europeu.

v A novidade no produto - Os consumidores sdo cada vez mais exigente e diversificados a
incorporacdo de sumo de vinho e vinho de baixo teor &lcool é uma das ideias para

diversificar o produto e adaptar-se aos consumidores.

Segundo Odit-France (2010), existem inumeras formas de propor e incentivar o
enoturismo, considerando que as visitas vitivinicolas, os circuitos e férias organizadas,
as caminhas vitivinicolas, os estagios de viticultura, as visitas as quintas, 0s museus de
vinho e as festas e festivais, fazem parte de um turismo rural através das vinhas que
valoriza o patrimonio e a cultura da regido O vinho, também ¢é parte integrante da

gastronomia e pode ser dinamizado no bem-estar com tratamentos a base de vinho.

Segundo Bussereau e Bertrand (2007), o vinho esta associado a diferentes aspetos, tais

como:

v" O vinho e a gastronomia — A gastronomia e o0 vinho constituem elementos essenciais
para a atratividade de uma regido, um prato gastronémico se ndo for acompanhado de

um bom vinho ndo é saboreado da mesma forma.

v" O vinho e a cultura — O vinho antes de ser um produto alimentar é um produto cultural.

Segundo Tuffnell (2000), “fazemos o vinho como somos”.
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v" A salde e o vinho — O vinho quando nédo bebido em excesso é 6timo para a salde, este,

também pode ser associado para tratamentos de beleza em spas e na cosmética.

v O desporto e o vinho — O vinho esta associado ao desporto pelo simples facto de muitos
turistas quando visitam quintas aproveitam para fazer caminhadas longas em volta das

vinhas, envolvendo entdo exercicio fisico.

As visitas guiadas ao campo surgem, maioritariamente, combinadas com visitas a
caves e adegas, isto, beneficia os agentes turisticos que organizam as visitas, mas
também, os locais que recebem esses mesmo visitantes sabendo que muitos produtores

tém receio de serem invadidos por uma multidao de turistas.

De seguida irdo ser apresentados alguns exemplos de quintas enoturisticas no
Douro:

v" A Quinta da Pacheca — distinguida com o prémio international Best of Wine Tourism
em 2006 e conta com aproximadamente doze mil visitantes no ano. Esta dedica-se
desde 1996 ao enoturismo, para visitar a quinta ndo é necessario marcacdo. Para além
do vinho a quinta tem outros produtos gastronémicos locais, tem o0 museu e a sala da

prova do vinho.

v" A Quinta da Nossa Senhora do Carmo - esta teve o premio Best of Wine Toruism
Award em 2007 e em 2006 o Melhor Enoturismo pela Revista de Vinhos. Este tem

também a parte do alojamento e a da vinha onde podem fazer varias visitas.

v" O Douro Valley - é um projeto turistico situado na Regido do Douro, que possui uma
natureza distinta dos outros dois exemplos. Este hotel é de luxo e tem um SPA onde
existe uma grande diversidade de tratamentos como base na vinoterapia. A
particularidade deste Hotel € o seu caracter inovador uma vez que Se a estrutura

aproveita toda a envolvente em que esta inserida, aproveitando os passeios pela regido.

Segundo Beames (2003), um dos grandes desafios de uma regido vitivinicola é

ser capaz de criar uma experiéncia total para os turistas e ndo se baseando Unico e
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exclusivamente nas vinhas e nas suas quintas. Para isso é necessario alargar a visdo para
0 que o turista pretende e quais as suas necessidades e expetativas (Carlessen &
Charteers 2006).

Para Beverland (2005), o contexto de “Vinho de Luxo” é uma das grandes
tendéncias, uma vez que tem em conta, a histéria; a producdo; o estilo do produto, os
valores da empresa, a paixao pela exceléncia produtiva e as motivacfes comerciais. Para
O’Neill e Charters (2000), o servi¢o a porta na adega € um aspeto crucial para o turismo
de vinho, este notou que pode ser um antecedente vital para qualquer compra (Carlessen
& Charteers 2006).

Carlassen & Charteers (2006), referem que a autenticidade da experiéncia €
fundamental para o turista. Este procura a autenticidade de uma perspetiva mais ampla
como por exemplo, simplesmente a sua localizagdo, ou entdo, pode incluir outros

detalhes como uma conversa com o enologo.

Hoje em dia, os turistas ndo compram produtos e servicos, estes procuram e
consomem, principalmente, experiéncias que saem da rotina diaria e que sdo capazes de
gerar reacdes cognitivas e emocionais. Com isto, uma experiéncia turistica pode ser uma
mistura de muitos elementos individuais que se reinem e podem envolver o consumidor
emocionalmente e fisicamente. O turismo é, entdo, um mercado de experiéncias, € 0s
turistas sdo “lugares mentais” onde a experiéncia acontece, é assim um desafio capturar
(Fernandes & Cruz 2016).

Por fim, identificam-se algumas quintas que fazem parte da tendéncia do

enoturismo:

Le Hameau en Beaujolais - € uma inovacdo na cultura do vinho, estando inserindo
numa atmosfera ferroviaria do seculo XIX, o visitante tem a possibilidade de visitar
todos os transportes ao longo de vérias salas podendo descobrir o0 mundo ligado ao
vinho. Estes querem dar aos seus visitantes a ideia que o vinho é essencialmente um
produto da terra, sol e do homem que se aperfeigcoa com as novas técnicas mantendo as
suas caracteristicas naturais. Estes promovem o seu vinho construido efeitos com

projecdo de luz para assim revelar a riqueza dos vinhos.
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v" Bernard Launois Museum - é uma industria de vinho que produzia essencialmente o
champagne, nesta cave, podemos observar maquinas que datam do seculo 17 e 18, mas
também podemos degustar o vinho. Esta cave € particularmente conhecida pelo seu

staff de animadores.

v' Cave de Cariranne — Esta cave inaugurou-se em Abril focando se nos 5 sentidos
permitindo uma abordagem divertida e pedagdgica. A estrutura é capaz de acomodar
grandes grupos e tentam combinar o prazer com a degustacdo tudo isto num ambiente

de cor vermelha.

1.3 TIPOS DE TURISTAS E SEUS CONSUMOS

1.3.1 Habitos de procura

As motivaces, as percecoes, as experiéncias e as expetativas sao compreendidas
pela procura do enoturismo. As motivagdes podem influenciar o enoturismo, como é o
exemplo, do desejo pela compra do vinho apenas porque visitaram uma adega, ou entdo
o0 desejo de aprender mais acerca do vinho, como o processo educacional ou social do
enoturismo. Outros procuram 0 enoturismo para perceber o0s aspetos negativos e
positivos do vinho para a saude (Hall, Johnson, Cambourne, Macionis, Mitchel,
Sharples, 2000).

Os mesmos autores, acima referidos defendem que as percecdes dos visitantes
compreendem trés elementos diferentes: past experiences; preferences; information.
Tudo isto significa que a escolha dos destinos e das atracdes &a visitar é efetuada pelas
experiéncias anteriores e pelos gostos. As preferéncias referem-se & prioridade
individual de cada um, que se refletem, muita das vezes, na personalidade de cada
pessoa e na procuram em satisfazer as suas necessidades e desejos em particular. A
informacdo invoca as revistas e os jornais de caracter geral e especializado no vinho e
na gastronomia, os guias, a radio, a TV, a internet, os amigos, familiares e colegas de
trabalho.
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A motivacdo também ajuda a contruir uma imagem individual de cada visitante
relacionada com a area, o destino, associadas a uma série de expetativas relacionada
com a experiéncia do destino (Hall, Johnson, Cambourne, Macionis, Mitchel, Sharples,
2000).

Segundo Correia (2004), as motivacgdes pessoais ndo sao as mesmas ao longo da
vida, pois variam consoante as suas experiéncias passadas e estagios de vida. As
motivacOes sdo fatores muito importantes, sendo que, as campanhas promocionais
podem criar certas perce¢des do potencial dos destinos e das atracbes visando

influenciar a visita e a viagem.

Mayo (1973), refere que a imagem de uma localidade é um dos aspetos
fundamentais para a escolha de uma viagem, pode até ndo estar representado o que o
destino tem a oferecer, o que importa € a imagem que existe na mente do visitante,
sendo gue a imagem mental € a base da avaliacdo e da selecdo individual para a escolha

de um destino turistico (Correia, 2004).

Segundo Cooper; Gilbert (2001), a nocdo da imagem esta ligada ao
comportamento e atitude de cada um, que sdo estabelecidas com base na imagem
presumida de uma pessoa, esta ndo muda facilmente, a ndo ser que a nova informacao

ou experiéncia seja adquirida.

Cada um dos visitantes tem a sua imagem de cada destino turistico, no entanto,
este defere de cada consumidor. Este tem um papel muito importante na industria
vitivinicola, no que diz respeito & venda e promocao das expetativas acerca do vinho. E
assim importante que a imagem mental, que se pretende criar no visitante, corresponde
a realidade para assim ndo defraudar as expetativas destes, criando assim insatisfacéo,
sendo extramente negativo para qualquer tipo de produto. E necessario criar uma

imagem positiva e de qualidade (Correia, 2004).

As motivagOes vao variando tendo em conta as experiéncias e estadios de vida
dos visitantes. As motivacdes podem também variar segundo a promocao do destino, ou
seja, as campanhas promocionais tem a capacidade de criar uma imagem sobre
determinado destino e pode potenciar a visita recreativa. A construgdo da imagem do
destino é feita através da juncdo entre as motivagdes e as percecdes, este é de extrema
importancia, j& que o apelo das atragBes surge, em parte, da experiéncia direta ou

indireta e das influéncias externas. No entanto, a experiéncia pode trazer efeitos
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negativos sobretudo ao nivel das visitas repetidas e de compra futuras. Assim, a
experiéncia turistica do visitante das caves devera ser uma experiéncia enriquecedora ao
nivel dos contetdos e de forma a satisfazer e superar a expetativa do visitante (Guedes,
2006).

1.3.2 Habitos de Oferta/Consumo

A oferta do enoturismo inclui todos os recursos utilizados para proporcionar ao
turista uma proposta de turismo de vinho, ou seja, inclui todos os recursos utilizados

para transformar os recursos em produto (Macionis & Cambourne 2000).

Os recursos humanos sdo os produtores, vitivinicultores, endlogos, trabalhadores
das vinhas e trabalhadores dos operadores turisticos. O ambiente inclui as
infraestruturas, o ambiente fisico, a paisagem, a cozinha regional e 0s componentes
sociais e culturais da regido. Relativamente as institui¢cbes, nestas fazem parte 0s varios
niveis do governo que tutelam a atividade vinicola e o turismo, bem como toda a
legislacdo, regulamentacédo, planeamento e ordenamento do territorio, relacionado direta

ou indiretamente com o turismo, a vinho e o vinho (Correia, 2005).

O envolvimento da industria do vinho € um dos exemplos em que Leiper (1989)
refere, como a diferenca entre o negdcio e a industria do turismo, sendo que o negocio

de uma organizacdo é definido pelos clientes.

Segundo Guedes (2006), na oferta integram-se todos os recursos utilizados pelos
turistas com o propdsito de ter uma experiéncia relacionada com a tematica do vinho.
Os recursos da industria do vinho incluem as caves, quintas, festivais e eventos
especiais, no entanto, 0s recursos integram as visitas guiadas, o alojamento, as
atividades associadas tais como: os restaurantes e empresas de catering. Os recursos
humanos incluem entdo os produtores e todos os trabalhadores que fazem parte do
processo de producdo, bem como os operadores turisticos. O ambiente envolve as
infraestruturas, o ambiente fisico, a paisagem, a gastronomia e a componente social,
mas também cultural da regido vinhateira. Relativamente a componente institucional,

esta € composta pelos varios niveis governamentais que tutelam a atividade vitivinicola.
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Tradicionalmente e tendo por base os fatores culturais, Portugal coloca-se entre 0s
maiores consumidores de vinho per capita do mundo, no entanto Portugal tem vindo a

baixar ligeiramente a sua consumicdo, motivado pelo mudanca de habitos de consumo.

1.3.3 Perfil do turista no enoturismo

A elevada concorréncia que se verifica no setor do enoturismo cria a necessidade
de segmentar o seu mercado, para assim poder responder as necessidades dos seus
clientes. No entanto, a segmentacdo do mercado pode também aumentar a eficiéncia das

atividades promocionais (Kotler, Bowen e Makens, 2003).

Segundo Ferreira (2010), é importante estudar a relacdo que existe entre 0
enoturismo e o tipo de consumidor a ele associado, pois este, prende-se
fundamentalmente com a necessidade de que os gestores dos destinos turisticos tém de
conhecer o modelo de decisdo dos turistas e a indispensabilidade em adequar a sua

oferta consoante as necessidades dos seus consumidores.

Para Hall (2000), a demografia pode fornecer a segmentacdo do mercado turistico
do vinho, tais como os dados psicograficos (o estilo de vida, interesses, atitudes e
valores), no entanto a investigacao € a mais poderosa uma vez que o facto de o turista se
interessar pelo vinho, isto mostra claramente uma parte do estilo de vida do consumidor
(Bruwer, 2002).

Segundo Engel (1973), o comportamento do consumidor define-se como um
conjunto de atos produzidos pelo individuo que é envolvido diretamente para a
obtengdo do uso de bens e servicos, incluindo assim, os processos de decisdo que
antecedem e determinam esses atos. Assim, a componente que influéncia a tomada de
deciséo de compra sdo sobretudo, as carateristicas do proprio consumidor, como as suas
necessidades; percecdes; demografia ou estilo de vida; as influéncias envolventes
(cultura, classe social); as estratégias de marketing que sdo alvitradas pelos gestores dos
destinos, tais como o produto, publicidade, preco e distribui¢do, os ditos (4Ps) na
linguagem do marketing (Ferreira, 2010).
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Para Pearce (1982), a cultura e a regido onde o turista esta inserido é relevante para
a anélise do mesmo, sendo que o visitante cujo a experiéncia foi tida na Europa ira
apresentar caracteristicas peculiares e comparacdo co aqueles da Australia e nos Estados

Unidos, sendo que o experiéncia esta estruturada por cinco fases (Laurea 2013).

Segundo Hall e Macionis (1998), existe trés tipos de enoturistas, o amante do vinho
(wine lovers), os interessados no vinho (wine interested) e por ultimo, os turistas

curiosos (wine curious).

No entanto, Charters e Ali-Knight (2002) criticam a divisao feita pelos anteriores
autores dizendo que a divisdo dos enoturistas tem por base o interesse no vinho e no seu
conhecimento, isto, resulta assim em quatro tipos de turistas: amantes de vinho (com um
subsegmento — connaisseurs); interessados em vinho; “novatos” e “penduras” (Vale,
2014). Este ap6s o trabalho desenvolvido, revelam que um tergo dos visitantes
caracterizados por “wine lovers”, OU Seja, Visitantes caracterizados por um forte desejo
de experiéncia e aprendizagem. Outra parte dos visitantes foi designada como
“conhecedores”, uma vez que estes estdo mais interessados no processo de vinho
(Ferreira 2010).

Segundo o Turismo de Portugal (2006) existe outro grupo que ainda ndo foi
evidenciado que ¢ identificado como “hanger on”, estes sdo pessoas que ndo sdo
conhecedores dos produtos nem dos vinhos e ndo tem um grande interesse, no entanto,

vao aos eventos para acompanhar os seus familiares.

Charters e Ali-Knight (2002), destacam que o enoturista ndo é culturalmente
homogéneo, pelo simples facto de que os visitante sdo de uma faixa etaria superior,
estando concentrado no produto enquanto que os mais novos dao mais importancia a

experiéncia global do servico.

Mitchell (2000), refere que o perfil do enoturista estd geralmente situado entre a
faixa etaria dos 30 aos 50 anos de idade, que esta posicionado nume gama de

rendimentos media alta e vem de regides vizinhas ou da propria regido (Laurea, 2013).

Para Roberts e Sparks (2006), os enoturistas procuram ter uma experiéncia
educacional para além de visitar uma regido vitivinicola, as interacbes com o0s
proprietarios e com os funcionarios das adegas, ouvir as historias do vinho e da adegas,

aprender como se faz o vinho e as combinac6es dos vinhos com os alimentos, foram os
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motivos referidos pelo publico alvo como sendo o0 mais importante para eles. Por ultimo
a possibilidade de comprar queijos e outros produtos nas adegas, tais como obter
informagao sobre restaurantes e locais tradicionalmente visitados na regido, foi outro

dos aspetos referenciado no estudo.

Griffin e Loersch (2006), concluiram que as expetativas mais altas dos visitantes
das adegas se centravam no servico e no atendimento, mais do que na qualidade do
vinho. Por outro lado, a higiene e o ambiente também € um aspeto que faz eco no
sentido em investir na formacéo do staff e no sentido de lidar eficientemente com os

clientes.

Segundo Taylor (2006), ap6s um estudo efetuado, o autor verificou que as
caracteristicas sociodemograficas do enoturista eram maioritariamente de idade superior
aos 40 anos, com um crescimento superior aos mais nOVos e que 0s Visitantes com mais

de 55 anos de idade estavam a decrescer.

Segundo Carsen e Getz (2006), num estudo aplicado a Margaret River, na
Austrélia, o segmento dos participantes no festival de vinho, dividia-se em dois
segmentos, os de idade compreendida entre os 18 e os 40 anos, dispostos a ter uma
experiéncia educacional e a faixa etaria dos 35-65 mais concentrados no produto e mais

dispostos a ganhar dinheiro.

Para o PCT (Parc Cientific Tecnologic) em (2012), o perfil do enoturista estd numa
faixa etaria entre os 46 a 60 anos e representa a maioria dos amantes do turismo de
vinho, o pais com maior percentagem € a Espanha e Arizona seguindo-se da Italia cuja
principal motivacdo é a descoberta da regido e da paisagem, sendo que esta atua com

elementos como a natureza, cultura e gastronomia.

Segundo o Turismo de Portugal (2006), o perfil geral do enoturista € caracterizado

pelas seguintes caracteristicas:

Adultos entre os 35 e 0s 60 anos;

Maioritariamente homens com elevado poder de compra;

Viajam todo o0 ano mas maioritariamente na Primavera e no Outono;

Permanecem 3 a 7 dias no local;

Preferem ficar alojados em hotéis de 3 a 5 estrela e em empreendimentos de turismo

rural;
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O consumidor é maioritariamente francés (16%), seguindo- se do holandés (15%) e do
inglés (11%). Estes gastam entre 150 a 450€ por dia sendo que este valor tende em ser
mais elevado se incluirem as atividades tematicas, como por exemplo, 0s cursos e

workshops.

As atividades praticadas pelos mesmos sdo caracterizadas pela degustacéo;
compra do produto; relaxar e desfrutar das paisagens; atividades ligada a saude e bem-
estar; provas gastrondmicas; visitas a atracGes turisticas; assistir a espetaculos e por

ultimo, passear.

Relativamente as fontes de informacéo, o Turismo de Portugal (2006) continua
dizendo que o destaque é a opinido dos familiares e amigos, seguindo-se da impressa e

da internet.

Para Croce e Perri (2010), o enoturista em Itélia, tal como foi referido no inicio
dos anos novena, engloba trés categorias: o0 consumidor, “o connaisseur” € 0
explorador. E maioritariamente de sexo masculino, com idades compreendidas entre os
26 e 45 anos; o nivel socioeconomico é médio alto, sendo que este viaja com 0 seu
préprio meio de transporte, geralmente de carro. Este viaja essencialmente nos meses de
Primavera e Outono, maioritariamente acompanhado. Hoje em dia, a caracterizacao
evoluiu sendo que integra um maior numero de motivacfes como a descoberta do
patrimonio e do meio envolvente; um maior nimero de segmentos, passando a incluir o

Verdo e o Inverno como periodos de consumo do enoturismo.

Todo esta diversidade de tipologia levou a que os autores apresentassem uma
estrutura em piramide na qual propdem a divisdo do mercado segundo as seguintes

variaveis:

Niveis de consciencializagdo sobre 0s setores do vinho e gastronomia;
Grau de especializagédo dos interesses e conhecimentos;
Grau de integragdo entre as diversas experiencias culturais e os diferentes tipos de

turismo.

Estes também referem que 0s segmentos tém o0s seus proprios valores,
necessidades e expetativa e que a sua identificacdo por parte da oferta permitird a

criagdo de um produto personalizado.
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Nos vértices da piramide sdo colocados trés categorias distintas de perfis: 0s
novatos, turistas sem conhecimento sobre o produto e a cultura, estes procuram diversas
experiéncias e ndo tem grandes expetativas sobre a gastronomia e o vinho; os
especialistas, sdo turistas com grande conhecimento sobre os vinhos e a gastronomia,
ndo manifestam interesse em combinar o vinho e a cozinha com outras atividades

durante a viagem.

Croce e Perri (2010) continuam por identificar diferentes autores intermédios
como “os técnicos”, que tem um conhecimento especializado no setor e consideram
essencial para os seus negocios aprofundar conhecimento; “os membros de associagdes
de especialistas”, como os clubes de vinho e associa¢Oes de escansfes e cozinheiros;
“0s connaisseurs” que apreciam a alegria de viver apesar de ndo terem um
conhecimento alargado, estes estdo bem informados e apreciam a qualidade do produto,
por ultimo, “os curiosos”, também sdo conhecidos como especializados mas

demonstram vontade de aprender sobre as culturas locais.

Alebaki e lakovidou (2011), referem que em Franga o enoturismo é sobretudo
praticado por turistas nacionais, homens com idade entre os 40 e 60 anos, com elevado
poder de compra, que gostam de visitas curtas mas aproveitam para comprar vinho de
qualidade e de bom preco. Este continuam dizendo que em Espanha, o enoturista €
sobretudo um homem que viaja com a familia de sensivelmente 50 a 60 anos e com
elevado poder de compra. Em Italia o enoturista € um homem jovem, estrangeiro e cuja

estadia é prolongada por varios dias (Silva 2012).

Para Montigny (2014), existem quatro perfis de enoturista em Franga que foram
identificados pela L’ AFIT (Agence Francaise d’Ingénierie Touristique), tendo em conta
as motivagdes dos clientes. Existe entdo “os amantes da oferta turistica”, a sua principal
motivacao é descobrir a regido e a vinha, com maioritariamente 50 anos de idade e sdo
maioritariamente franceses ou belgas, este interessam-se pelo vinho e pela gastronomia;
“os amantes da regiao”, estes vém pelo vinho mas também pela paisagem, pela regido e
pelos atrativos turisticos, sendo que estes, sdo mais sensiveis a descoberta do vinho tal
como ele ¢; “os amantes da vinha”, estes tem um conhecimento aprofundado do vinho
mas sobretudo da vinha que visitam, vindo regularmente visitar a vinha podem
permanecer no destino mais de quatro dias e fazem-se acompanhar dos seus amigos
onde pernoitem em casa secundarias ou em ‘“campingcar’’; “os amantes do vinho”.
Estes sdo sensivelmente estrangeiros com poder de compra médio alto, ndo permanecem
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no local muito tempo tendo como principal intengdo comprar o vinho, preferindo ter um

guia turistico para os ajudar a obter mais conhecimento sobre com o vinho.

Segundo Atout (2010), existem quatro socio grupos do enoturismo na Franca:
“os épicuriens”, estes sentem o vinho como uma exaltagdo de todos os sentidos; “os
classicos”, para eles o vinho é o coragdo do patriménio local, histérico, cultural,
arquitetonico e gastronomico; “os exploradores”, este sentem uma magia e uma quimica
com o vinho sendo identificado para estes como uma obra de arte; por ultimo, “0S
expert” estes procuram uma descoberta mais cientifica e tem como objetivo estudar o

vinho através das competéncias técnicas de cada territorio (Bouzdine-Chameeva, 2010).

Bouzdine-Chameeva (2010), continua afirmando que cada socio grupo tem as
suas proprias necessidades e o enoturismo tem de dar aos seus clientes uma constante
diversidade de produto e servico. O objetivo da oferta turista € encontrar um equilibrio

entre as dimens0es sensoriais, culturais, emocionais e racionais.

Para Getz e Brown (2006), relativamente a Portugal existe trés tipos de
enoturista: “o endfilo”, este possui uma grande afinidade com o mundo do vinho e
procuram experiéncias onde possam manifestar essa afinidade, fazem visitas e estadiam
em estabelecimentos de enoturismo onde procuram uma viagem planeada, organizada
para assim criar fidelizacdo; “os entusiastas”, possuem uma afinidade moderada com o
mundo do vinho dentro de um espirito hedonista, estdo interessados em adquirir um
maior conhecimento relacionado com o tema, sdo visitantes que preparam a viagem
deliberadamente e tem uma fidelizacdo limitada; por Gltimo, “os curiosos”, possuem
uma afinidade simples com o vinho e tém um modo de consumo de enoturista

oportunista, itinerante, casuistico e sem fidelizagdo (Henriques 2016).

Segundo Collins (1996), a motivacdo mais forte identificada no ambito do
enoturismo € a participacdo em festivais de vinho, que tem vindo a posicionar-se com
uma estratégia promocional eficaz para as regides vitivinicolas atraido um publico mais
alargado do que as caves e as adegas. Assim, 0s eventos tém uma maior intensidade nos

casos em gue o envolvimento do individuo é maior (Monteiro, 2015).

Segundo Brown e Getz (2005), as motivacdes sdo divididas por quatro
subtitulos: “as intelectuais” visam aprender, explorar e descobrir; “as sociais”, visam
criar amizades e relagdes interpessoais, existe a necessidade de estima e aceitacdo para o

refor¢o da autoestima; “as alteracdes de competéncias”, visa atingir os objetivos,
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alcancar conhecimento e vencer desafios e por ultimo, “fuga ao excesso de estimulos”,
ou seja, relaxar e escapar da vida do cotidiano. Tudo isto é facilmente verificado na
atividade enoturistica, pois desde logo sentimos a necessidade de fugir ao excesso de
estimulos que a vida das grandes cidades, isto implica o relaxamento que ¢é
proporcionado pelo ambiente rural, por outro lado, a experiéncia pode ser uma
aprendizagem sobre o vinho e a forma como se produz e bebe, ou seja, aqui estéo
presentes as motivacOes intelectuais. Em termo social, o convivio com 0s amigos,
parentes ou outras pessoas fazem parte de uma construcdo relativa ao autoestima. Por
ultimo, a alteracdo das competéncias prende-se com modalidades que podemos
encontrar no enoturismo, como por exemplo, o tirar um curso sobre o vinho ou entéo os

passeios pelo espaco, vencendo assim os desafios fisicos e mentais (Vaz 2008).

O consumidor de Vinho do Porto € maioritariamente masculino, o local de
compra de eleicdo é o hipermercado e a quantidade comprada situa-se entre a 2/3
garrafas de dois em dois meses. A compra do Vinho do Porto, para a maioria dos
consumidores, ocorre por antecipacdo e ndo pela falta do produto. Relativamente ao
peso da oferta do vinho do Porto, apurou-se que a grande maioria das pessoas compra
para oferecer, sendo que este € consumido maioritariamente em casa, como digestivo ou
aperitivo (IVDP, 2005).

Segundo Alant e Bruwer (2004), os enoturistas sdo igualmente consumidores de
vinho em busca de experiéncias relacionadas com o produto do vinho, ou seja, de um
estilo de vida, podendo entdo conhecer melhor os consumidores do enoturismo, pode-se
mais facilmente detetar os mercados para assim desenvolver um produto com
estratégias de marketing bem definidas, visando corresponder as expetativas dos

consumidores.
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CAPITULO Il - REGIAO VINICOLA O VALE DO TAMEGA E SOUSA

2.1. As principais regides

A regido do Vale do Tamega e Sousa situa-se numa zona de transi¢do entre a
area Metropolitana do Porto e o interior da Regido Norte, integrando-se na NUT 11l do
Tamega, estando a norte com o Vale do Ave e a sul com o Entre Douro e Vouga, a
poente do Porto e a nascente do baixo Tamega.

O Vale do Tamega e Sousa congrega os concelhos como Castelo de Paiva,
Felgueiras, Lousada, Pacos de Ferreira, Penafiel, Amarante, Baido, Celorico de Bastos,

Cinfaes, Marco de Canaveses e Resende.

A NUT Il Tamega constitui em termos operacionais, um espaco de intervencéo
novo, que resulta da agregacdo do Vale de Sousa com a parte do Baixo Tamega.

A proximidade com a Area Metropolitana do Porto confere-lhe um

posicionamento privilegiado na rede de acessibilidades.

Com uma populacdo de cerca de 433.000 habitantes e uma densidade
populacional de 236 hab/km2, estes numeros correspondem a 4% da populacdo
residente em Portugal e a 12% da regido Norte, é uma das regides mais jovens do pais.

De seguida iremos fazer uma breve descri¢do de todos os concelhos que fazem

parte da regido do Vale de Tamega e Sousa.

O concelho de Castelo de Paiva tem uma superficie de 115 km2 , uma populacéo
que ronda os 17 mil habitantes. Este concelho estende-se desde os limites de Arouca até

ao Rio Douro entre os concelhos de Cinfédes, Gondomar e Santa Maria da Feira.

O Municipio de Felgueiras é localizado na parte superior do Vale de Sousa e
abrange cerca de 116 Kmz2 repartidos por 20 freguesias com 58065 habitantes. Este é

limitado a Norte por Fafe e Guimardes e a Sul por Lousada e Amarante.

Lousada € uma vila portuguesa no Distrito do Porto na regido norte do Tamega
com cerca de 96.08 Km2 e 47387 habitante. Este esta subdividido por 15 freguesias que
esta limitado a norte por Vizela e a Sul por Penafiel.
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O municipio de Penafiel ocupa uma area de 212.2 Km2 do interflivio formado
pelo Douro e Tamega e Sousa. Tem cerca de 72000 habitantes com 28 freguesias este
esta a norte de Castelo de Paiva e a Sul de Amarante.

Amarante estd no coracdo da regido do Tamega e Sousa e € um municipio do
distrito do Porto. Este concelho tem 27 freguesias e 212.24 Km2 com cerca de 72265

habitantes.

Baido também é um concelho do distrito do Porto com uma alta percentagem de
area verde e é um dos municipios com maior qualidade ambiental, tem cerca de 14
freguesias, 174.53 Km2 e 20522 habitantes.

Celorico de Bastos ¢ um concelho do distrito de Braga situado junto ao rio
Tamega que se estende na Serra do Mardo, tem cerca de 15 freguesias com uma area de
181.07 Km2 e 20098 habitantes.

Cinfdes € um concelho que pertence ao distrito de Viseu tem cerca de 14
freguesias com uma area de 239.29 Km2 e 20427 habitantes.

O concelho de Marco de Canaveses esta localizado no distrito do Porto, este foi
brindado com o rio Douro e Tamega tem cerca de 16 freguesias, uma area de 201.82

Km2 mas também com 53450 habitantes.

Por ultimo, Resende é um concelho do distrito de Viseu com um relevo
montanhoso que se inicia no Douro Vinhateiro tendo cerca de 15 freguesias com uma
area de 123.38Km2 e cerca de 11364 habitantes.

Figura 1- Regido do Tamega e Sousa
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de Basto
.
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Fonte: Tamega e Sousa Comunidade Intermunicipal
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2.2. A oferta turistica

Neste subtema iremos fazer uma breve analise da oferta turistica de todos os
municipios que constituem o Vale de Sousa e Tadmega onde iremos comegar pelo
municipio de Castelo de Paiva, este conselho tem varios pontos turisticos tanto a nivel
do patrimonio natural, constituido pelos seus quatro rios: 0 Rio Arda; o Rio Douro; o
Rio Paiva e o Rio Sardoura como também, no patrimonio religioso com as igrejas e as
capelas. Este concelho alberga um variado patrimonio historico que data da Idade
Media sendo que para dinamizar ainda mais a cidade foi criado um roteiro chamado
“Roteiro do Patrimoénio de Castelo de Paiva” que oferece um conjunto de percursos
onde se pode contemplar todos os vestigios e ruinas que hoje compde o municipio de
Castelo de Paiva.

O concelho de Felgueiras tem diversos roteiros turistico. O Roteiro do turismo
empresarial, onde temos oportunidade de conhecer e participar na atividade de empresas
distintas na producéo do calgado, vinho, agricultura, docaria e bordados; a famosa Rota
do Romanico, com diversas igrejas romanicas e por ultimo a Rota do Vinho Verde,

onde podemos degustar e visitar a Quinta de Simaens e a Quinta da Lixa.

Em Lousada, o turismo € um setor em crescimento sendo que tem um grande
potencial a nivel do patrimonio edificado, equipamentos culturais e desportivos,
artesanato e gastronomia. Este concelho tem duas rotas, a Rota do Roménico em que
estdo presentes seis monumentos de origem romanica e a Rota Gourmet, que propde aos
turistas a descoberta de Lousada e dos seus sabores, sendo que € proposto trés

itinerarios diferentes com intuito de conhecer a gastronomia e o patrimonio historico.

Pacos de Ferreira é conhecido como a Capital do Mével por ser o maior centro
de negdcios de mobiliario do pais. Tem um patriménio arquiteténico com a Citania de
Sanfins e 0o Mosteiro de Ferreira sendo que também estd integrado na Rota do

Romanico.

Penafiel é uma cidade com diversos pontos turistico, sendo que também esta
inserida na Rota do Romanico, com diferentes monumentos e igrejas, tais como o Menir
de Luzim; o Monte do Mozinho e a Igreja da Eja que esta inserida na Rota das Igrejas,
mas também tem aldeias preservadas, onde as casas sdao integralmente construidas de

xisto. O concelho tem uma vasta oferta turista relativa ao desporto e lazer, com a
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presenca de diverso trilho de BTT e um campo de tiro para os amantes na modalidade.
Na diversdo, Penafiel tem diversas festas e romarias, mas também, a presenca de um
parque de diversbes que é a Magikland. Por Gltimo, no turismo de salde e bem estar,

existe duas estacOes termais e um hotel spa.

Amarante oferece paisagens incriveis e chama a natureza com as aldeias em
Xisto e granito, mas também com as suas ricas tradi¢cdes. O concelho tem diversas praias
fluviais e esta ligado ao Rio Tamega e as serras do Mardo e Aboboreira. No turismo
cultural, Amarante tem referéncias megaliticas e paleolitico, dando dessas épocas 0s
mais antigos monumento. A Rota do Roméanico também esta inserida no municipio com
cerca de dez monumentos. O Museu Municipal Amadeo de Souza-Cardoso, esta
instalado no Convento Dominicano de Sdo Gongalo, foi fundado em 1947 sendo que

visa reunir matérias respeitantes a historia local e aos escritores nascidos em Amarante.

Baido também é rico em alojamento local, na gastronomia e no vinho, nas feiras
e romarias proporcionando dois circuitos turistico. A Serra da Aboboeira, é acarinhado e
venerada pelo homem ao longo da histéria mantendo fabulosos monumento da pré-
historia, do qual se destaca o délmen de Cha da Parada, um monumento nacional. O
Mosteiro de Ancéde, neste trio pode visitar o Mosteiro de Santo André de Ancéde,
fundado no século XII, onde se pode vivenciar a recuperacdo dos antigos celeiros,
adegas e lagares. Neste trio ainda podemos visitar a Igreja Paroguial e a Capela de

Nossa Sra do Bom Despacho.

Celorico de Bastos tem diversas riquezas, sendo que uma delas é o enoturismo.
No enoturismo de Celorico estdo disponiveis trés quintas onde se pode visitar, vivenciar
a producdo e degustar o vinho. No patrimonio, este esté ligado a historia das Terras de
Basto, indiscutivelmente, o Castelo de Celorico, vulgarmente conhecido como Castelo

da Arnoia que esta inserido na Rota do Romanico.

Em Cinfaes, esta repleta de igrejas, paisagens naturais, arqueologia, aldeias
tipicas, serras e rios, sendo que também esta inserida na Rota do Romanico com quatro

igrejas de caracter romanico.

O concelho de Marco de Canavezes esta marcado com a arqueologia da cidade
romana de Tongobriga, mas também com a Rota do Romanico integrando assim um
circuito barroco. As albufeiras artificiais do Carrapatelo e do Torrdo sdo excelentes

espelhos de agua para a pratica de desportos nauticos.
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Resende é a porta de entrada do Douro Vinhateiro, recentemente classificado
Patriménio da Humanidade, Resende permite desfrutar de paisagens inesqueciveis. E
possivel la encontrar diversos vestigios dos antigos habitantes da regido com
monumentos megaliticos, igrejas, imponentes solares, pontes e aldeias serrana. Esta
cidade, é um grande testemunho do valor arqueoldgico, histérico e social. A natureza e
0 patriménio das Caldas de Aregos, 0 artesanato, o folclore e a gastronomia séo 0s

principais argumentos para visitar Resende.

Como podemos observar ao longo deste capitulo, a Rota do Romanico esta
presente em todos os municipios associados ao Vale de Tamega e Sousa, para tal, foi
necessario fazer uma breve abordagem sobre ela. A Rota do Romanico é um projeto que
visa 0 desenvolvimento do Tamega e Sousa partindo de um recurso comum do territorio
que é o rico patrimonio de origem romanica, sendo expresso e representando em
mosteiros, igrejas, capelas, memoriais, castelos, torres e pontes. A rota ancora um
conjunto de 58 monumentos de grande valor e excelentes particularidades, este visa
assumir um papel no d&mbito do turismo cultural e paisagistico, capaz de tornar uma

regido um destino turistico de referéncia do romanico

2.3. Evolucdo turistica da regido

A oferta turistica do Vale de Tamega e Sousa representa cerca de 6.8% da oferta
da regido norte, ou seja, isto equivale a cerca de 3434 a 4600 camas. Os recursos
turisticos do Porto e Norte estdo representados na cultura e no conhecimento, no centro
empresarial e econdmico, no polo de congressos e seminarios, nos eventos e na

animacao.

Os vinhos é outro grande nucleo da oferta turistica do Vale de Tamega e Sousa
com as vindimas e as tradigdes, as aldeias vinhateiras e as quintas mas também o vinho
verde, sendo que a Regido do Douro € um grande atrativo para os turistas, uma vez que
é a regido demarcada mais antiga do mundo, sendo o vinho do Porto o representante da

regiao.
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Possui imenso patrimonio mundial e natural com o Parque Natural do Alvéo,
acompanhado com as paisagens e termas representadas por todo o Vale do Tamega e
Sousa:

A procura turistica aumentou, sendo que existiu mais de 13.4% de dormidas no
mercado internacional e 8.5% de dormidas no mercado interno sendo que o grande

Porto teve o maio nimero de dormidas.

Existiu 224 projetos aprovados no Turismo 2020 para o Vale do Tamega e Sousa
tendo como base a inovagdo na base empresarial com recursos e ativos e com
utilizadores avancados. Para o Turismo 2020 a visdo é querer que Portugal seja um
destino com maior crescimento na Europa suportado pela sustentabilidade e na
competitividade de uma oferta turistica diversificada auténtica e inovador, consolidar
como uma atividade central para o desenvolvimento econémico do pais e na coesao

territorial. Os objetivos sdo atrair; competir: capacitar; comunicar e cooperar.

Outro dos grandes polos do turismo no Vale de Tamega e Sousa é a Rota do
Romanico que esta presente em todas as localidades. Esta destingiu-se com a Medalha
de Mérito Turistico no Dia Mundial do Turismo. Esta rota foi lancada em 2008 e é o
resultado de um projeto de conservacdo, salvaguarda e valorizacdo dos monumentos e
sitios romanicos na regido. Esta é uma rota cultural que comporta uma vertente da oferta
de comercializacdo turistica incorporando um turismo ativo como a gastronomia e
vinhos, concedendo igualmente informacdes uteis relacionadas com o alojamento e a
restauracdo. A rota do Romanico pretende assumir um papel de exceléncia no &mbito do
touring cultural capaz de proporcionar a regido como um destino de referéncia do

romanico no pais.

Este projeto foi alvo da comparticipacdo do Turismo de Portugal e promoveu a
intervencdo em 17 monumento m a criacdo de quatro centros de informacgdo bem como

a introducdo de sinalizag&o e sinalética no espaco territorial da rota.
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2.4. A Rota dos Vinhos Verdes

O vinho verde é produzido a partir de uma criteriosa juncdo de varias castas
selecionadas. Estas castas sdo autdctones da Regido Demarcada dos Vinhos Verdes, no
noroeste de Portugal. Existe trés tipos de vinhos verdes: os vinhos verdes brancos; 0s

vinhos verdes rosados e os vinhos verdes tintos.

A Regido Demarcada dos Vinhos Verdes estende-se por todo o noroeste de
Portugal, tradicionalmente conhecida como Entre Douro e Minho. Tem como limites a
Norte o rio Minho que estabelece fronteira com Espanha e a Sul o rio Douro, é assim a

maior Regido Demarcada Portuguesa e uma das maiores da Europa.

As castas sdo consideradas autdctones pela sua antiguidade e pelo facto de terem
surgido apenas no noroeste ibérico sendo um dos fatores que traduz a intensidade e

especificidade do Vinho Verde.

Os vinhos verdes foram os primeiros vinhos portugueses exportados para 0S
mercados europeus, sobretudo para o Norte da Europa. Em 1908 reconheceu-se
oficialmente a qualidade e genuinidade da regido vitivinicola dos Vinhos Verdes, pois

foi atribuida a demarcacdo da respetiva area geografica de producao.

A regido do vinho verde tem como caracteristicas naturais uma paisagem
densamente verdejante, sendo que o préprio perfil do vinho tem uma frescura e leveza o

que contracena com outros vinhos mais complexos e pesados.

Hoje em dia a Regido dos Vinhos Verdes ¢ uma das maiores e mais antigas regides
vitivinicolas do mundo, estd gera riqueza a nivel econémico, contribuido assim para o

desenvolvimento do Minho e do pais.

No entanto, o vinho verde de hoje ndo é o mesmo do que o de ha uma década
devido ao resultado do investimento em novas vinhas, novos sistemas de conducgéo de
vinha, nova geracdo de enologos, no fundo, a personalizacdo de toda a atividade que

resultou em diversos prémios nacionais e internacionais.

Relativamente a denominacéo de origem do vinho verde, esta permite designar
os produtos vitivinicolas originarios de uvas provenientes da regido, cuja qualidade
resulta das condi¢Oes naturais, da vinificacdo e producdo que ocorre no interior da

regido demarcada. Esta denominacdo estd sujeita a um controlo rigoroso de todas as
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fases do processo de producéo, desde a vinha ao copo. Assim sendo, a Denominacéo de

Origem do Vinho Verde é dada pelo Selo de Garantia, a certificar o Vinho Verde desde

1959.

A Rota dos Vinhos Verdes tem como intuito descobrir as origens e sabores da

cultura vinicola, proporcionando atividades e itinerarios com experiéncias Unicas e

memoraveis, podendo visitar quintas, adegas, restaurantes, unidades de alojamento e

empresas de animacao turistica abrangendo 49 concelhos.

como:

AN

SR N N N SR N NN

Existe cerca de 12 rotas tematicas que abrangem a Rota dos Vinhos Verdes

Guimardes — Cidade de memoria e vida;

Braga — Culto dos deuses e das gentes;

De Melgaco a Ponte de Lima — Rota dos fortes e dos prazeres;

De Ponte de Lima a Ponte da Barca — Da paisagem emblematica a natureza
profunda;

De Valenca a Mongéo — Com a vinha por companhia;

De Mondim ao Marco — Tesouros do sagrado e da natureza;

De Amarante a Celorico de Basto — Os encantos do Tamega;

Do Porto a Baido — Entre o Porto e o verde;

De Resende a Castelo de Paiva — O doce da cereja e 0 esplendor duriense;
De Felgueiras a Paredes — Terras do culto e do cultivo

Cidades e Vilas;

Rota das serras.

Podemos assim verificar que a oferta turistica relativamente a Rota dos Vinhos

Verdes € muito intensa e diversificada, o que promove toda a Regido Demarcada do
Vinho Verde.
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CAPITULO 11l - PREPUSSOPOSTOS TEORICOS METODOLOGICOS

3.1. Descricao da tematica e da metodologia

Ap0s a descricdo do enquadramento tedrico, ou seja, a revisdo da literatura dos
sobre o enoturismo, apresenta-se a metodologia proposta.

Numa primeira fase, foi feita a revisdo da literatura que visa ter uma melhor
percecdo do quadro de referéncias tedricas, da orientacdo e formulagdo das questbes de
investigacdo, mas também, para obter uma melhor perspetiva e definicdo do estudo e
dos seus objetivos. Anteriormente foi feita um levantamento bibliografico de varias

teses e estudos relativos ao tema para aprofundar o conhecimento sobre o mesmo.

Este trabalho, visa perceber e analisar o perfil do enoturista na regido do Vale do

Tamega e Sousa.

Segundo Denzin (1977), a metodologia representa o caminho seguido pelo
investigador para compreender o seu objeto de estudo.

Para Kemmis e Tagger (1998) a investigacdo é uma orientacdo metodoldgica de
exceléncia, assumindo um duplo objetivo: agir e investigar, numa atitude concentrada.
Este é um tipo de investigacdo ndo tradicional, cujas caracteristicas fundamentais estdo
na prépria designacdo. Por outro lado, esse mesmo investigador ndo devera ser encarado
como um mero agente de instituicdo académica, nem um ator de uma organizacao, mas

sim, um sujeito auténomo e um autor da sua pratica (Silva, 2007).

A metodologia escolhida para este trabalho cientifico, é uma abordagem

quantitativa que se traduz numa anéalise dedutiva, visando o geral para o particular.

Segundo Bogdan e Biklen (1994), esta metodologia visa recolher dados de como
0s participantes do estudo vivenciam e interpretam a realidade. Esta abordagem situa-se
dentro do paradigma positivista, tendo como principal objetivo compreender o
significado e sentido das situacdes e experiéncias (Silva, 2007).

Para Collis e Hussey (2005) e (Silva (2007), se o investigador for positivista, é
grande a probabilidade de que o seu interesse seja garantir que qualquer conceito seja

operacionalizado, ou seja, tem de ser descritos de maneira que possam ser mensurados.
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Este concentrara-se no que considera serem factos objetivos e assim formulara uma
hipotese. O estudo de corte transversal, ou seja a metodologia positivista é projetada
para obter informagOes sobre varidveis em diferentes contextos mas simultaneamente
(Collis, 2005; Hussey, 2005; Roesch, 2005).

Segundo Davis (1976), para a utilizacdo da metodologia quantitativa é
necessario ter algumas orientacdes, tais como a exigéncia de um grande numero de

casos para a possibilidade de detetar diferencas significativas e poder fazer inferéncias

Para Ragin (1984), cada método engloba objetos, caracteristicas e objetos
diferenciados e da as pesquisas um caracter cientifico, uma vez que este, permite
mostrar a forma como se chega aos resultados. Tudo isto, também justifica a forma
como o procedimento esta de acordo com o tipo de objeto a ser analisado e 0s objetivos

que se tém com a pesquisa.

Segundo Mahoney e Gorttz (2006), os métodos quantitativos permitem
relacional os dados da realidade social com teorias ja existentes e observar como elas se
aplicam em casos especificos, assim, o objetivo é identificar como os conceitos se
aplicam em realidades especificas como o objetivo de caracterizar e refutar teorias

gerais.

Os métodos quantitativos em estudos populacionais trabalham com técnicas de
amostragem do tipo aleatdria ou estratificada, baseando-se no pressuposto de que a
investigacdo sobre um fendmeno em um ndmero X de individuos representa uma
totalidade definida. Essas técnicas sdo utilizadas em estudos do tipo prevaléncia, caso-
controle ou de corte (Victora, 2000).

Sendo assim, para que seja feita a escolha, € necessario um conhecimento prévio
do contexto a ser investigado, o que é feito com a ajuda de uma série de técnicas de

pesquisa.

Os questionarios mistos, tal como o nome indica, sdo questionarios que tem dois

tipos de perguntas: as perguntas abertas e as fechadas.

As perguntas abertas tem como vantagem o facto de prezar o pensamento livre e
a originalidade, surgindo assim respostas mais variadas; as repostas sdo mais
representativas e fieis a opinido do inquirido, este concentra-se mais na questado e € mais

vantajoso para o investigador pois permite recolher variada informacéo sobre o tema em
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questdo. No entanto, este tipo de perguntas também tem desvantagens como o dificultar
a organizacao e categorizacgdo das respostas, requerendo mais tempo para responder as

mesmas e muitas das vezes a caligrafia ndo é ilegivel.

Nas respostas fechadas, existe uma enorme rapidez e facilidade de resposta, mas
também, existe uma maior uniformidade o que simplifica a analise e a categorizacao das
respostas, sendo que permite uma melhor contextualizacdo da questdo. Esta também
tem aspetos negativos, pois dificulta a elaboracdo das respostas possiveis a uma
determinada questdo e ndo estimula a originalidade e variedade de resposta. O inquirido
pode optar por uma reposta que se aproxima mais da sua opinido ndo sendo uma
representacéo fiel da realidade e ndo preza uma elevada concentracao do inquirido sobre

0 assunto.

Sendo assim, quando se aplica um questionario pretende-se medir aspetos como
as atitudes e opinibes do publico-alvo, e isto € possivel com a utilizacdo de escalas.
Existe assim quatro tipos de escalas: a escala de Likert, escala VAS (Visual Analogue

Scales), escala Numérica e escala Guttman.

A escala de Likert apresenta uma série de cinco proposi¢fes, das quais o
inquirido deve selecionar uma, podendo estas ser: concorda totalmente, concorda, sem
opinido, discorda, discorda totalmente. E efetuada uma cotagdo das respostas que varia
de modo consecutivo: +2,+1,0,-1,-2 ou utilizando pontuagdes de 1 a 5.

VAS (Visual Analogue Scales), este tipo de escala advém da escala de Likert
apresentando os mesmos objetivos mas num formato diferente. Esta escala baseia-se
numa linha horizontal com 10 cm de comprimento apresentando nas extremidades duas

posicBes contrarias. Util Inatil

O inquirido deve assim analisar e responder a questao assinalando na linha a

posicao que corresponde a sua opiniao.

A escala Numeérica deriva na VAS na qual a linha se apresenta dividida em

intervalos regulares.

A escala de Guttman apresenta um conjunto de respostas que estdo
hierarquizadas, assim, se um inquirido concordar com uma das opcdes esta a concordar
com todas as que se encontram numa posicao inferior a escala. Se o inquirido concordar

com uma opg¢do, mas ndo concordar com as anteriores, tal significard que a escala esta
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mal construida. A cada item € atribuido cotacdo que se inicia em zero caso nao seja
escolhida nenhuma opc¢do, um se for escolhida a primeira opcéo, dois se for a segunda
opcéo e assim sucessivamente. Este tipo de escala apresenta diferencas relativamente as
anteriores, pois pretende fazer uma apreciacdo quantitativa a atitude do inquirido
enquanto as restantes escalas medem o grau de concordancia ou discordancia

relativamente as proposi¢des de opinido.

Assim, o questionario serd composto de perguntas abertas e fechadas recorrendo
a pesquisa bibliografica. Este obedece a uma ordem ldgica e tem como finalidade
responder ao objetivo as hipdteses do estudo. As escalas definidas sdo a escolha
maltipla, escala de Likert e resposta curta.

3.2. Obijetivos do estudo, questdes e suas hipoteses

O tempo em que o0 enoturismo era simplesmente a visita as quintas e a
degustacdo de vinho ja esta ultrapassado. Nos dias de hoje 0 mundo dos vinhos esta a
tornar-se uma tendéncia sendo necessario estar sempre a altura das expetativas do

publico-alvo, sendo assim necessario estar em constante inovacao.

As tendéncias do enoturismo estdo em constante movimento pelo simples facto
das necessidades dos turistas também estarem constantemente a mudar. Precisa-se estar
atento a este tipo de mudancas para ndo cair no erro de sermos apenas iguais aos outros,

ndo fornecendo valor suficiente para fidelizar o cliente.

E por este motivo que esta tese, tem como principal objetivo perceber o perfil do
enoturista, principalmente na regido do Vale do Tdmega e Sousa. Esta investigacao é
diferenciadora pois nédo existe ainda nenhum outro estudo de caso relativo a oferta da

regido de Vale de Tamega e Sousa no enoturismo.

Numa primeira fase pretendemos distinguir o perfil sociodemogréafico dos
inquiridos onde estdo inseridas diversas perguntais tais como a origem, o sexo, idade,

situacdo académica e o estado civil.
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Numa segunda fase, queremos perceber se 0s enoturistas sdo consumidores de
vinho, para isto, fazemos perguntas para perceber se o entrevistado consome vinho, com

que frequéncia os atributos do mesmo, e se nutre algum conhecimento pelo vinho.

Por ultimo, pretendemos mesmo perceber qual o perfil do enoturista, no qual
fazemos perguntas para tentar entender quantas vezes pratica enoturismo, com quem, a
sua motivacao, qual o seu tempos de permanéncia, se ficou satisfeito com a experiencia

e por ultimo se o Vale de Sousa e Tamega correspondeu as suas necessidades.

Para a elaboracdo deste estudo, foi necessario abordar uma pergunta de partida,
para assim se conseguir tracar uma meta e um objetivo para a investigacdo. A pergunta

foi a seguinte: Qual o perfil do enoturista na regido?

Para podermos entdo chegar ao objetivo referido acima e conseguir solucionar a
pergunta de partida, € fundamental desenvolver um questionario quantitativo, com
perguntas abertas e fechadas, como foi referido anteriormente e sera relatado aos

enoturistas da regiéo.

O questionario pretende entdo responder ao objetivo de estudo mas também, as
hipoteses que foram solicitadas ao longo da elaboracdo do trabalho, que sdo as
seguintes. Este foi aplicado entre os meses de Maio e Julho de 2017 a porta da Quinta
de Aveleda situada em Penafiel, tendo-se obtido 147 respostas.

Ao longo da revisdo da literatura foi claro que a frequéncia do consumo
predispbe mais interesse ao consumidor o que o pode levar a ter mais interesse na
realizacdo de uma prova de vinho. Por isso, torna-se fundamental integrar a seguinte

hipétese:

Hipdtese 1: Existe uma relacdo entre a frequéncia do consumo do vinho e a

predisposi¢do de um consumidor em realizar uma prova de vinho.

Os consumidores, em muitas situacdes escolhem marcas conhecidas e tem mais
vontade de conhecer o vinho na sua profundidade, isto varia consoante o nivel de

conhecimento (Pires 2013). Assim foi o raciocinio para esta hipotese de investigagao.

Hipotese 2: Existe uma relagé@o entre o nivel de conhecimento e a predisposi¢éo

de um consumidor em realizar uma prova de vinho.
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Quanto maior for o nivel de permanéncia maior € o nivel de consumo. Um turista que
tem tempo de permanéncia mais elevado tende em consumir o produto com mais

frequéncia (Pires 2013). Assim a hipdtese 3 € a seguinte:

Hipdtese 3: Existe uma rela¢do entre a frequéncia de consumo e o tempo de

permanéncia.

Cada vez mais é notdrio que o turista tende em pesquisar mais sobre a regido que
pretende visitar sendo assim, obtém um melhor conhecimento e tem o poder de decidir

qual o seu tempo de permanéncia consoante 0 que quer visitar.

Hipotese 4: Existe uma relacdo entre o nivel de conhecimento e o tempo de

permanéncia.

Hall (2000) refere que as percecdes e motivacdes dos visitantes compreendem
trés elementos diferentes, sendo que estes distinguem a escolha de um destino tendo por
conta as experiéncias anteriores e pelo tempo de permanéncia na regido. Perante esta

afirmacdo foi necessario integrar a seguinte hipétese.

Hipdtese 5: Existe uma relacdo entre o grau de motivacdo e o tempo de

permanéncia numa regido

Segundo Pires (2013) quanto maior for o nivel de conhecimento mais

pormenorizada € a avaliacdo do destino.

Hipotese 6: Existe uma relacdo entre o nivel de conhecimento e a avaliacdo do

destino.

A imagem do destino é pré-concebida e pode influenciar positiva ou
negativamente a satisfacdo do turista. Quanto maior for a motivacdo do enoturista

melhor é a sua analise e avaliacdo perante o destino (Soares 2011).

Hipdtese 7: Existe uma relagdo entre o grau de motivacdo e a avaliacdo do

destino.
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Figura 2- Hipdteses

H1 Existe uma relacéo entre a frequéncia do consumo do vinho e a predisposi¢ao

de um consumidor em realizar uma prova de vinho.

H2 Existe uma relacédo entre o nivel de conhecimento e a predisposi¢do de um

consumidor em realizar uma prova de vinho.

H3 Existe uma relacdo entre a frequéncia de consumo e o tempo de permanéncia.

H4 Existe uma relacédo entre o nivel de conhecimento e o tempo de permanéncia

H5 Existe uma relacéo entre o grau de motivagédo e o tempo de permanéncia
numa regido

H6 Existe uma relacdo entre o nivel de conhecimento e a avaliacdo do destino.

H7 Existe uma relacéo entre o grau de motivacgéo e a avaliacdo do destino.

Fonte: Elaboracéo Propria

3.3. Analise do guido do questionario

O presente questionario é composto por vinte e uma perguntas fechadas, de
resposta simples e direta, tendo como principal objetivo analisar o perfil do enoturista

na regido do Vale do Tamega e Sousa.

As seis primeiras perguntas, procuram caracterizar os inquiridos em termos
sociodemogréaficos, designadamente género, idade, educacdo, estado civil e profissdo

tendo em consideracdo a ligacao da sua profissao com o vinho.

A pergunta nimero sete pretende perceber com que frequéncia o entrevistado
consome vinho. A questdo colocada foi testada em trabalhos anteriores (Lameiras 2015;
Serrenho & Aguas 2013; Filipe 2013).

A questdo numero oito, tem como principal objetivo perceber com que
frequéncia o entrevistado consome o vinho e em que locais 0 consome. Esta pergunta
tem como resposta uma matriz, para assim ser mais facil para o sujeito, mas também,
para se conseguir perceber em que sitios ele consome vinho e com que frequéncia. Esta

pergunta teve como analise o questionario do seguinte autor (Serrenho & Aguas 2013).
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A nona pergunta pretende perceber se 0 entrevistado tem um conhecimento
alargado sobre o vinho ou se simplesmente € um amante do produto. Esta pergunta teve
por base trabalhos anteriores (Serrenho & Aguas 2013;Filipe 2013).

A décima refere-se a frequéncia com que o entrevistado adquire publicagdes
sobre o vinho (Lameiras 2015; Serrenho & Agua 2013).

Segue-se a décima primeira pergunta que visa perceber se 0 enoturista esta
disposto/a a pagar para provar o vinho, com isto conseguimos intender qual o grau de
interesse que o entrevistado tem pelo vinho em questdo. Esta pergunta é de caracter
fechado uma vez que visa uma Unica resposta, sim ou ndo. Esta pergunta teve como
analise alguns questionarios dos seguintes autores (Lameiras 2015; Serrenho & Agua
2013).

A pergunta numero doze esta relacionada com o motivo pelo qual o enoturista
compra o vinho. Esta pergunta é de escolha multipla, onde o inquirido pode responder a
varias respostas ‘“checklists”. As alternativas foram descritas consoante uma anélise a
diferentes estudos tais como “Enoturismo: experiéncias e sensagdes no Vale dos
Vinhedos” (Tonini & Lavandoski, 2010) mas também, estudos de outros autores
(Lameiras 2015; Serrenho & Agua 2013).

A questdo numero treze tem uma afirmacdo no qual o sujeito terd de nos
demonstrar qual a sua opinido. A afirmacdo ¢ a seguinte “ Considero-me um
enoturista”, No questionario utilizou-se a escala de Likert. As vantagens de esta escala
é que permite medir o grau de concordancia do sujeito na sua totalidade, sendo que €
utilizado totalmente ou parcialmente permitindo ao entrevistado aprofundar o seu nivel
de satisfacdo. No entanto existe uma desvantagem pois nao aprofunde de um modo
qualitativo, para além de se perceber se o entrevistado concordo ou ndo, esta ndo
pretende nem consegue saber o porqué da resposta. Esta pergunta teve como analise o

questionario do seguinte autor (Lameiras 2015).

A décima quarta pergunta tem como intuito perceber se o0 entrevistado
corresponde ao perfil que se quer analisar. Essa pergunta € a seguinte: € a primeira vez
que faz enoturismo? Em que a resposta é direta e dicotdmica, ou seja, pretende-se que 0
sujeito escolha uma de duas op¢Oes, que neste caso é Sim ou N&o. As respostas devem
ser mutuamente exclusivas sendo que cada sujeito s6 pode incluir-se numa das

possibilidades de resposta, mas também, tem de ser exaustivas, ou seja, todos 0s sujeito
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devem poder incluir-se numa das hipéteses de resposta dada. Esta pergunta teve como

andlise o questionario do seguinte autor (Lameiras 2015).

Com quem costuma participar em atracdes vitivinicolas é a pergunta numero
quinze, que pretende perceber se este tipo de turismo é adequado a todas as faixas
etarias mas também se estes preferem viajar sozinho ou acompanhados, e se
acompanhados com quem viajam. As respostas também sdo de escolha mdltipla tal
como a anterior. Esta pergunta teve como andlise alguns questionario dos seguintes
autores (Serrenho & Agua 2013; Filipe 2013; Zianini & Rocha 2009).

A pergunta nimero desaseis, numa escala de 1 a 5 indique qual o seu grau de
motivacao, tem como intuito perceber o porque de os turistas sentirem a necessidade de
visitarem uma regido, mas também, perceber o que distingue uma regido de outra, o qué
que o turista procura quando visita um lugar. As respostas foram de caracter maltiplo,
pois permite que os sujeitos escolham entre varias opcdes de respostas, neste caso é
importante que as possibilidades de respostam sejam exaustivas e mutuamente
exclusivas. Estas respostas permitem-nos colocar o sujeito num determinado grupo e
trata-se de uma variavel nominal. Todas as alternativas dadas foram elaboradas através
de uma analise alargada a varios estudos na area. Esta pergunta teve como analise
alguns questionario dos seguintes autores (Lameiras 2015; Serrenho & Agua 2013;
Filipe 2013).

Relativamente a pergunta numero dezassete, tenta-se perceber com que
frequéncia o enoturista faz enoturismo propondo-lhe trés alternativas. Mais uma vez,
esta pergunta é de caracter fechado sendo que as alternativas sdo: menos de 5; entre 5 e
19 e por ultimo, mais de 20. Esta pergunta teve como analise alguns questionario dos
seguintes autores (Serrenho & Agua 2013; Filipe 2013; Zianini & Rocha 2009).

Segue-se da pergunta nimero dezoito, que pretende identificar qual o tempo de
permanéncia. Esta questdo é fundamental para perceber o tempo de estadia do turista
mas também para perceber se 0 tempo média de estadia dos enoturistas € 0 mesmo do
gue os turistas. Esta escala também é de caracter fechado tendo trés alternativas: 1 a 2
dias; 3 a 5 dias e 6 ou mais dias. Esta pergunta teve como base questionarios

apresentados noutros trabalhos (Lameiras 2015; Filipe 2013; Zianini & Rocha 2009).
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As trés ultimas perguntas tentam aprofundar a satisfacdo do cliente, ou seja
perceber se quando este se depara com as paisagens do Vale do Tamega e sousa qual a

sua opiniao.

A pergunta nimero dezanove tenta perceber qual a sensa¢do quando o turista se
depara com as paisagens sendo que estdo disponiveis seis sensa¢des, no entanto se o
entrevistado ndo se identificar com nenhuma tem a possibilidade de escrever qual o seu
sentimento. Esta pergunta é assim semiaberta, ou seja, € uma juncdo de uma questdo
fechada com a aberta sendo que num primeiro momento, o entrevistado responde a uma
das opcdes de alternativas se ndo se identificar com nenhuma pode ele mesmo
responder._(Tonini & Lavandoski 2010; Zianini & Rocha 2009).

A vigésima pergunta tenta qualificar a visita relativamente ao espaco, ou seja, 0
Vale de Tamega e Sousa. Sendo assim, a escala utilizada é a dita escala itemizada, pois
procura saber qual o grau de satisfacdo do entrevistado. Esta pergunta esta de acordo
com a formulacdo utlizada noutros trabalhos (Tonini & Lavandoski 2010; Zianini &
Rocha 2009).

Por ultimo, a vigésima primeira questdo mais uma vez tentamos perceber qual o
grau de concordancia com a seguinte afirmagdo “ O Vale do Tamega e Sousa
corresponde as minhas expetativas”, sendo que a escala disponivel para a resposta é
mais uma vez a de Likert sendo essa a mais sensata. Esta pergunta teve como analise

alguns questionario dos autores (Tonini & Lavandoski 2010; Zianini & Rocha 2009).
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CAPITULO IV - ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1. Fiabilidade da escala

Cortine (1993), descreve que o indice de Cronbach ¢ uma medida estavel da
fiabilidade pois ndo esta sujeito a variabilidade resultante da forma como o instrumento
ou teste é dividido para calcular a fiabilidade. Quanto mais elevado forem as correlagdes
maior € homogeneidade dos itens e maior € a consisténcia com que medem a mesma
dimensdo. Por outro lado, este também pode ser medido pelo lado da consisténcia
interna, este estima que quanto menor for a variabilidade de um instrumento e de um
mesmo item numa amostra de sujeitos, menor € o erro da medida que este possui

associado.

De um modo geral, é um instrumento ou teste que € classificado como tendo
fiabilidade apropriada quando o resultado é pelo menos 0.70. Contudo, em alguns
cenarios de investigacdo das ciéncias sociais, 0 resultado é de 0.60, € considerado
aceitavel desde que os resultados obtidos com esse instrumento sejam interpretados com
precaucao e tenham em conta o contexto de computacéo do indice (Marques, 2006).

A pergunta que necessitou ser analisada pelo Modelo de Cronback foi a pergunta
que diz respeito ao grau motivacdo do enoturista. Podemos verificar que a escala
apresenta boa fiabilidade o resultado obtido para o alpha de Cronbach é de 0,809, sendo

um resultado muito positivo que sera comprovado com a figura abaixo representada.

Figura 3 - Alpha de Cronbach

Cronbach’s Alpha N of items

0.809 10

Fonte: Elaboracéo Propria
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4.2. Analise descritiva

4.2.1. Caracterizacdo sociodemografica

O questionério foi aplicado entre os meses de Maio e Julho de 2017, a porta da
Quinta de Aveleda situada em Penafiel, tendo-se obtido 147 respostas. De seguida,
proceder-se-4 a analise descritiva, onde iremos comecar por descrever os resultados

obtidos na vertente sociodemografica.

Assim, as seis primeiras perguntas estdo relacionadas com o perfil

sociodemogréafico dos entrevistados.

Relativamente a primeira questdo, podemos verificar que o0s inquiridos sdo

maioritariamente nacionais com cerca de 63.3%, ou seja 93 entrevistados.

Figura 4 - Tabela de Origem

Origem Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Nacional 93 63.3% 63.3% 63.3%
International 54 36.7% 36.7% 100%
Total 147 100% 100%

Fonte: Elaboracéo Propria

A segunda pergunta estd relacionada com o género dos entrevistados. Os
resultados mostram que cerca de 54% dos inquirido sdo do género masculino e 46% do
género feminino. Pode, por isso, concluir-se que os enoturistas no Vale do Tamega e
Sousa sdo diversificados no que diz respeito ao género ndo se verificando uma

supremacia clara de nenhum deles.
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Figura 5 -Tabela Género

Género Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Maculino 80 54.4% 54.4% 54.4%
Feminino 67 45.6% 45.6% 100%
Total 147 100% 100%

A terceira questdo afere a idade dos inquiridos. As faixas etarias mais jovem e

Fonte: Elaboracéo Propria

sénior sao menos representativas obtendo um peso idéntico na amostra, cerca de 1.4%.

Relativamente as restantes faixas etarias, cerca de 15.0% tém entre os 25 e 34 anos;

23.8% tém idades compreendidas entre os 35 e 44 anos e por Ultimo, 37.4% dos

inquiridos tém idades compreendidas entre os 45 e 54, e por ultimo, 21,1% tém idades

compreendidas entre os 55 e 64 anos. Com isto podemos observar que, na regido do

Vale de Tamega e Sousa, 0s enoturistas tém idades maioritariamente idades

compreendidas entre 0s 25 e 54 anos.

Figura 6- Tabela Idade

Idade Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
18 aos 24 2 1.4% 1.4% 1.4%
25 aos 34 22 15% 15% 16.3%
35 aos 44 35 23.8% 23.8% 40.1%
45 aos 54 55 37.4% 37.4% 77.6%
55 aos 64 31 21.1% 21.1% 98.6%
65 ou + 2 1.4% 1.4% 100.0%
Total 147 100.0% 100.0%

A quarta pergunta tenta perceber o nivel de escolaridades dos entrevistados, No

Fonte: Elaboracéo Propria

caso da regido do Vale de Tamega e Sousa podemos observar que 0s enoturistas sdo

maioritariamente do ensino superior com cerca de 51% dos inquiridos, seguindo-se o

ensino secundario com cerca de 41.5%. O ensino bésico representa 4.1% da amostra e

0s mestres obtiveram cerca de 3,4%.
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Figura 7 - Tabela Nivel de Escolaridade

Escolaridade Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Basico 6 4.1% 4.1% 4.1%
Secunddrio 61 41.5% 41.5% 45.6%
Superior 75 51.0% 51.0% 96.6%
Mestrado/Doutoramento 5 3.4% 3.4% 100.0%
Total 147 100.0% 100.0%

Fonte: Elaboracéo Propria

A quinta pergunta esta relacionada com o estado civil. Podemos verificar que a
amostra € formada, essencialmente por individuos casados ou em unido de facto
(43.5%), e cerca de 46,9% sdo solteiros. Assim, 90% dos inquiridos sdo casados ou
unidos de facto ou solteiros. Relativamente ao peso dos divorciados ascende a 6,1% e 0s

vilvos 3,4%.

Figura 8 - Tabela Estado Civil

Estado Civil Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Casado 64 43.5% 43.5% 43.5%
Solteiro 69 46.9% 46.9% 90.5%
Divorciado 9 6.1% 6.1% 96.6%
Viuvo 5 3.4% 3.4% 100.0%
Total 147 100.0% 100.0%

Fonte: Elaboracéo Propria

A pergunta numero seis permite aferir se 0 enoturista da regido do Vale de
Tamega e Sousa tem uma profissdo ligada ao vinho. Nesta pergunta percebemos que,
maioritariamente, os individuos que compdem a amostra publico-alvo ndo estdo

relacionado com nenhuma profisséo ligada ao vinho (79.2%).

76



Figura 9 - Tabela Profissao

Profissao ligado Frequency Percent Valid Percent Cumulative
ao vinho Percent
Sim 31 21.1% 21.1% 21.1%
Nao 116 78.9% 78.9% 100.0%
Total 147 100.0% 100.0%

Fonte: Elaboracédo Propria

4.2.2. Variaveis VS Caracterizacdo sociodemogréfica

Nas variaveis género e origem podemos observar que o desvio padrdo total é de 0.466
sendo que o desvio padrdo entre o masculino e o feminino € relativamente baixo, 0 sexo
masculino tem cerca de 0.466 e o feminino 0.499, ou seja ndo existe uma grande

variabilidade entre as respostas.

Nas variaveis género e a idade podemos observar o0 mesmo, este tem um desvio
padrdo total de 1.057 e ndo existe uma grande variabilidade entre as respostas sendo que
0 sexo masculino tem 1% e o sexo feminino 0.994, ou seja, a variabilidade também é
muito baixa.

Segue-se a variavel escolaridade com a variavel género onde podemos observar
que existe um desvio padrao total de 0.633, sendo que o desvio padrao entre 0s sexos €
mais expressivo onde o sexo masculino tem cerca de 0.693 o sexo feminino 0.558, tem
assim um desvio padrdo entre ambos de 0.135, ou seja, a variabilidade das respostas é
mais significativa.

A variavel género e estado civil tem um desvio padrédo total de 0.737 e é aquela
que tem mais variabilidade entre as respostas pois 0 sexo masculino obteve 0.823 e 0
sexo feminino obteve 0.623, ou seja existe um diferenca entre 0os géneros relativamente
ao estado civil de cerca de 0.210 tendo uma variabilidade entre as respostas muito
significativa.

Por ultimo, as variaveis profissdo ligado ao vinho e 0 genero obtiveram um

desvio padréo total de 0.409 em que o sexo masculino obteve 0.428 e o0 sexo feminino
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0.386, existe assim uma diferenca de 0.42 ndo existindo uma variabilidade de respostas

significativas.

Podemos assim verificar que as variaveis com menos variabilidade sdo o género

e a idade e com mais variabilidade o género e o estado civil.

Figura 10 - Variaveis Vs Caracterizacdo Sociodemogréfica

Género Origem Idade Escolaridade Estado Profissao
Civil ligada ao
vinho
Masculino Mean ,31 2.99 1.53 ,69 ,76
N 80 80 80 80 80
Std. ,466 1.000 ,693 ,693 ,428
Desviation
Feminino Mean ,43 2.27 1.55 ,72 ,82
N 67 67 67 67 67
Std. ,499 ,994 ,994 ,623 ,386
Desviation
Total Mean ,37 2.66 1.54 ,69 ,79
N 147 147 147 147 147
Std. ,484 1.057 ,633 ,737 ,409
Desviation

Fonte: Elaboracéo Propria
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4.3. Analise das hipdteses

Para testar as hipoteses utilizou-se uma analise de correlagdes. Na hipotese 1
verificou-se que existe uma correlacdo moderada entre as varidveis de 0,537. Constata-
se, ainda, que a correlacdo é estatisticamente significativa para um nivel de significancia
de 0,01. Nesse sentido, pode afirmar-se que, para a amostra em estudo existe uma

relacéo entre a frequéncia de consumo e a realizagdo de provas de vinho.

Figura 11 - Matriz de Correlacdo Hipdtese 1

Disposto a pagar para

fazer prova de vinho

Frequéncia de consumo de | Correlacdo de Pearson 0.537**
vinho Sig (2-tailed) 0.000
14
N 6

**Correlacdo significativa ao nivel 0.01 (2-Tailed)

Fonte: Elaboracéo Propria

No que diz respeito a hipotese 2 pretende-se analisar a correlacdo entre o nivel
de conhecimento dos enoturistas e a predisposicdo em realizar provas de vinho. Na
figura seguinte apresentam-se os resultados. Verifica-se que a correlacdo € de 0,453

sendo estatisticamente significativa para um nivel de significancia de 0,01.
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Figura 12 - Matriz de Correlacéo hipotese 2

Conhecimento

sobre o vinho

uma prova de vinho

Disposto a pagar para fazer |Correlagdo de Pearson

Sig (2-tailed)

).453
0.000
146

**Correlacdo significativa ao nivel de 0.01 (2-Tailed)

Fonte: Elaboracéo Propria

A hipoétese 3 permite validar a correlacdo entre a frequéncia do consumo de

vinho e o tempo de permanéncia. Podemos, entdo, verificar através dos resultados

expressos na figura abaixo que a correlacdo entre ambas é de 0,318, existindo assim

uma correlacéo estatisticamente significativa para um nivel de significancia de 0,01.

Figura 13 - Matriz de Correlagdo hipotese 3

Tempo de permanéncia no

Vale de Tamega e Sousa

Frequéncia de consumo de

vinho

Correlacéo de Pearson
Sig (2-tailed)

N

0.318**
0.000
140

**Correlacdo significativa ao nivel de 0.01 (2-Tailed)

Fonte: Elaboracéo Propria

Na hipotese 4 pretende-se analisar a correlagdo entre o nivel de conhecimento e

0 tempo de permanéncia, nesta hipédtese obteve-se uma correlacdo de 0,255 que €

estatisticamente significativa para um nivel de significancia de 0,01. No entanto, esta

apresenta uma correlacdo inferior & verificada nas hipdteses anteriores.
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Figura 14 - Matriz de Correlagao Hipotese 4

Conhecimento do vinho

Tempo de permanéncia no | Correlagéo de Pearson 0.255**
Vale de Tamega e Sousa Sig (2-tailed) 0.000
140
N

**Correlacdo significativa ao nivel de 0.01 (2-Tailed)

Fonte: Elaboracéo Propria

Na hipotese 5 pretende-se verificar a correlagdo existente entre a motivacéo e o
tempo de permanéncia, esta hipotese é valida uma vez que tem uma correlacao de 0.329

que ¢é estatisticamente significativa para um nivel de significancia de 0,01.

Figura 15 - Matriz de Correlagdo Hipotese 5

Motivacao
Tempo de Permanéncia no [Correlagéo de Pearson 0.329
Vale de Tamega e Sousa Sig (2-tailed) 0.000
N 135

**Correlacao significativa ao nivel de 0.01 (2-Tailed)

Fonte: Elaboracéo Propria

Na hipdtese 6 analisa-se a correlacdo entre o nivel de conhecimento e a
avaliacdo da regido. Esta hipotese teve uma correlacdo de 0,170 que é estatisticamente

significativa para um nivel de significancia de nivel 0,05.
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Figura 16 - Matriz de Correlagdo Hipotese 6

Nivel de Conhecimento

Como classifica a visita no

Vale de Tamega e Sousa

Correlagéo de Pearson
Sig (2-tailed)

N

0.170**
0.000
140

**Correlacdo significativa ao nivel de 0.05 (2-Tailed)

Por Gltimo, a hipdtese 7 pretende medir a relacdo entre o grau de motivacéo e a
avaliacdo da regido. Esta hipdtese obteve uma correlagdo de 0,406 sendo que é

Fonte: Elaboracéo Propria

significativa para um nivel de significancia de 0,01.

Figura 17 - Matriz de Correlacdo Hipdtese 7

Motivacao
Como classifica a visita na | Correlacdo de Pearson 0.406**
regido do Vale de Tamega | Sig (2-tailed) 0.000

140
e Sousa N

**Correlagdo significativa ao nivel de 0.01 (2-Tailed)

Fonte: Elaboracéo Propria
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Para a decisdo sobre a aceitacdo ou ndo aceitacdo das hipoteses, foram
estabelecidos como critérios, a nivel de correlagdo e a significancia estatistica. A
classificacdo do nivel de correlacdo pode diferir nas ciéncias exactas e nas ciéncias
comportamentais. Nas ultimas pode considerar-se elevado um coeficiente entre 0,3 e 0,5
(Pestana e Gageiro, 2014)

De seguida apresenta-se um resumo dos resultados obtidos com a anélise das

correlacdes.

Figura 18 - Resultados

N.° | Hipdtese Resultados Empiricos

H1 | Existe uma relacdo entre a frequéncia do consumo do Aceita-se
vinho e a predisposic¢ao de um consumidor em realizar

uma prova de vinho.

H2 | Existe uma relagéo entre o nivel de conhecimento e a Aceita-se
predisposic¢do de um consumidor em realizar uma prova

de vinho.

H3 | Existe uma relacéo entre a frequéncia de consumo e o Aceita-se

tempo de permanéncia.

H4 | Existe uma relagdo entre o nivel de conhecimento e 0 N&o se aceita

tempo de permanéncia

H5 | Existe uma relacdo entre o grau de motivagéo e o tempo | Aceita-se

de permanéncia numa regiao

H6 | Existe uma relagdo entre o nivel de conhecimento e a N&o se aceita

avaliacdo do destino.

H7 | Existe uma relagdo entre o grau de motivagéo e a Aceita-se

avaliacdo do destino.

Fonte: Elaboracéo Propria
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CAPITULO V - CONCLUSAO

Portugal apresenta uma riqueza e diversidade das regides viticolas, de adegas e
de quintas vinicolas, que em face das suas particularidades, constituem um verdadeiro
atrativo para o turista. Provavelmente por essa razdo o Plano Estratégico Nacional do
Turismo (2006) identifica a Gastronomia e Vinho como um produto turistico estratégico

para 0 nosso pais.

Por sua vez, o nimero de visitantes que procuram produtos relacionados com o
vinho tem vindo a aumentar em varios destinos como por exemplo, em Espanha,
Franca, Itdlia ou Australia quer seja como motivagdo turistica, quer como atrativo

complementar a outras motivacdes turisticas.

E neste enquadramento que a realizacdo deste estudo se afigura pertinente e
atual. Conhecer o perfil dos enoturistas que visitam a regido do Vale de Tamega e Sousa

e compreender se a regido corresponde as expetativas dos turistas.

Para o efeito, analisou-se a literatura sobre o marketing, o enoturismo e o perfil
dos enoturistas, com vista a uma melhor conceptualizacdo do enoturismo e da sua
relacdo com atratividade dos destinos. De seguida, através de um inquérito procedeu-se
a recolha de dados sobre os aspetos sociodemograficos dos entrevistados, sobre a sua
relacdo com o vinho e por Gltimo sobre as suas motivaces sobre o enoturismo e a sua

opinido relativa a regido do Vale de Tamega e Sousa.

Os resultados para a amostra em estudo indicam que o enoturista é
maioritariamente portugués, de ambos 0s géneros, com idades compreendidas entre 0s
45 e 64 anos de idade, detém o ensino secundario e superior, sdo, na sua maioria

solteiros, ndo tendo uma profisséo relacionada com o vinho.

Depois da analise demogréafica pretendemos analisar se estes consomem vinho,
verificou-se assim que os inquiridos consomem vinho em casa, em casa de amigos e em
restaurantes. Estes ndo tem um grau de conhecimento muito elaborado relativamente ao

vinho e poucas vezes ou até nunca adquirem publica¢des sobre vinhos.

Relativamente a disposicdo que os inquiridos tém a pagar para fazer uma prova

de vinho, podemos constatar que, para a amostra em estudo, evidenciam-se muito
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dispostos a fazé-lo. Consegue-se também perceber que os atributos com mais

Importancia na compra do vinho s&o o prego, a marca, a cor, 0 aroma e o sabor.

Pretendemos também perceber se os inquiridos se consideravam enoturistas e
verificamos que cerca de 91.8% se consideram enoturistas. A maior parte dos
entrevistados ja realizaram visitas enoturisticas. Porém, em 5 anos visitaram menos de 5
atracdes vitivinicolas. Estes praticam essas atividades sozinhos ou com familiares e

amigos.

Por ultimo, analisamos a durabilidade da sua estadia e a sua opinido relativa a
regido do Vale de Tamega e Sousa. Os visitantes da regido que compdem a amostra
permanecem, maioritariamente 3 a 5 dias, sendo que a sensacdo que tém quando se
deparam com as paisagens sdo essencialmente de alegria e satisfagdo. Os enoturistas da
regido do Vale de Tamega e Sousa que compdem a amostra, sentem-se muito agradados
com a visita e na sua maioria evidenciam acordo total relativamente ao cumprimento

das expectativas que detinham relativamente a regiao.

Depois de identificar o perfil do enoturista na regido procedeu-se a validacdo das
hipbteses de investigacdo. Assim, e para a amostra em estudo, verificou-se a existéncia
de uma relacdo estatisticamente significativa e positiva entre a frequéncia de consumo e
a realizacdo de provas de vinho. No que diz respeito a relacdo o entre o nivel de
conhecimento e a realizacdo de provas de vinho os resultados evidenciam uma relacéo
positiva e estatisticamente significativa entre as variaveis. Relativamente a hipdtese da
frequéncia de consumo estar relacionada com o tempo de permanéncia no destino, para
a amostra em estudo, os resultados sugerem a existéncia de uma relacdo positiva e
estatisticamente significativa. Quanto a hipétese do nivel de conhecimento influenciar e
0 tempo de permanéncia, a hipotese ndo foi aceite dada a fraca correlacdo existente.
Assim, e para a amostra em estudo, os resultados sugerem que o conhecimento nédo
possui influéncia relevante no tempo de permanéncia do turista na regido. O mesmo nao
acontece quando se afere a existéncia de uma relacdo entre o grau de motivacdo e o
tempo de permanéncia. Os resultados do estudo evidenciam que, para a amostra em
estudo, existe uma relacdo positiva e estatisticamente significativa entre o grau de
motivagdo dos individuos e o tempo de permanéncia na regido. J& no que diz respeito a
relacdo entre o nivel de conhecimento e a avaliacdo do destino, e para a amostra em
estudo, os resultados sugerem que ndo existe uma relacdo entre as variaveis. Tal
concluséo baseia-se na obtencdo de uma correlagdo muito fraca entre as mesmas. No
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que se refere a relacdo entre o grau de motivacao e a avaliacdo do destino os resultados
evidenciam que existe uma relacdo positiva e estatisticamente significativa entre as

variaveis.

Este trabalho permitiu descrever o perfil dos enoturistas que visitam a regido do
Vale de Tamega e Sousa com base na amostra obtida. A identificacdo do perfil do
enoturista é imprescindivel para uma melhor definicdo da estratégia da regido enquanto

destino.

A elaboracdo deste trabalho apresenta, naturalmente, algumas limitacGes,

nomeadamente temporais.

Para além disso, verificou-se a auséncia de resposta por parte de organizacGes
que poderiam colaborar no presente estudo.

Apresentam.se, enquanto possiveis linhas de investigacdo futuras, a elaboracéo
de um estudo mais alargado e que envolva entidades que desenvolvam atividades de
enoturismo, no sentido de aferir, por exemplo, se a oferta se coaduna com o perfil do

turista que visita a regido em estudo.
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ANEXOS

Anexo 1 : Questionario Portugués

Universidade Lus6fona do Porto Mestrado em Gestédo

1de-se com este questionario recolher informacGes sobre o impacto da oferta da regido de

Penafiel nos enoturistas.

lece-mos que responda com toda a honestidade e rigor, ndo deixando questbes por

responder, sendo essencial para garantir a validade do mesmo.

|uestionario é confidencial e destina-se a utilizacdo exclusivamente académica.

Questionario ligado ao perfil do enoturista

1-Origem do turista?

Nacional [J Internacional []
2- Género?

Masculino [ Feminino ]
3- ldade?

Dos 18 a0s24 [ Dos45a0s54 [
Dos25a0s34 [1 Dos55a0s64 [
Dos35a0s44 L[ 65 0umais —_

4- Escolaridade

Ensino bésico = Ensino superior ]
Ensino secundario ] Mestrado/ Doutorado []

5- Estado Civil?

Casado/a —Unido de facto =1 Divorciado/a (.
Solteiro/a ] Vilvo/a ||

6- Profissdo relacionada com o vinho?
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Sim [ Ndo [
7- Com que frequéncia consome vinho?

Nunca
Poucas vezes
As vezes
Muitas vezes
Sempre

0oood

8- Com que frequéncia consome vinho nestes locais?

Local Nunca | Poucas vezes | Asvezes | Muitas vezes Sempre

Em casa

Em casa de amigos

Em restaurantes

Em bares

9- Numa escala de 1 a5 em que (1 € nulo e 5 € muito bom), indique qual o seu grau de
conhecimento sobre o0 vinho

1 Nulo

2 Fraco

3 Suficiente

4 Bom

5 Muito bom

10— Com que frequéncia adquire publicagdes sobre vinhos?

Nunca |
Pouca vezes []
As vezes 1]
Muitas vezes []
Sempre 1]

11- Numa escalade 1 a 5 em que (1 € nada disposto e 5 € muito disposto) indique
quanto esta disposto a pagar para fazer uma prova de vinho?

Nada disposto 1]
Pouco disposto [
Indiferente ]
Disposto (-
Muito disposto [

12- Numaescalade 1 a 5 (em que 1 nada importante e 5 muito importante), indique
qual o grau de importancia dos seguintes atributos na compra do vinho?
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Atributos 1 2 3 4 5

Preco

Marca

Variedade das castas

Certificacao

Regido de origem

Cor

Aroma

Sabor

Teor alcoodlico

Produtor

Ter lido sobre o vinho

Informagdes do rotulo

Desenho do rotulo

Design da garrafa

Medalhas/Prémio

Publicidade do vinho

Ano de colheita

Recomendacéo

13- Relativo a seguinte afirmag¢ao “Considero-me um enoturista”, indique o seu nivel de
concordancia?

Discordo totalmente |
Nao concordo [
Indiferente 1
Concordo 1

1

Concordo totalmente
14- E a primeira vez que faz enoturismo?

Sim ] N&do [J___ quantas vezes para além desta fez turismo de vinho?
15- Com quem costuma visitar regides vitivinicolas?

Sozinho [ Amigos [
Familiares [ Outros [] Quem

16- Numa escala del a 5 (em que 1 é pouco motivado e 5 € muito motivado) indique
qual o grau de motivacéo de fazer enoturismo?

Motivacgdo 1 2 3 4 5

O gosto do vinho

Adquirir conhecimentos sobre o0 vinho.

Vivenciar e experienciar a producdo do vinho (por
exemplo fazer uma visita para perceber o produtor,
adegas e vinhas).
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Desfrutar da beleza do cenario rural (vinhas,
agroturismo).

Combinar a gastronomia como vinho.

Para se divertirem em eventos ou festivais de vinhos.

Para desfrutar da cultura e ambiéncia do vinho
(romance e el Para se divertirem em eventos ou
festivais de vinhos).

Para apreciar a arquitetura e a arte das adegas, das
vilas e aldeias das regides.

Para aprender sobre os aspetos ecoldgicos do vinho.

Para aprender os beneficios do vinho para a satde.

17- Quantas vezes frequentou atrac6es vitivinicolas nos ultimos 5 anos?
Menosde 5 [ Entre5e 19 ] Mais de 20 ]

18- Qual o seu tempo de permanéncia na regido do Vale de Tamega e Sousa?
la2dias [J 3abdias [J 6 ou mais dias []

19- Qual a sua sensacdo quando se depara com as paisagens do Vale do Tamega e
Sousa?

Alegria/felicidade/euforia [
Prazer ]
Emocéo 1
Satisfacéo 1]
Tranquilidade/paz [
Admiracdo 1
Outras 1 Quais?

20- Como qualifica a sua visita relativa ao Vale do Tamega e Sousa?

Nada agradado -
Pouco agradado 1
Indiferente -
Agradado -
Muito agradado O

21 — Relativo a seguinte afirmacao “ O Vale de Tamega e Sousa correspondeu as
minhas expetativas”, indique o seu grau de concordancia?

Discordo totalmente
Discordo

Indiferente
Concordo

Concordo totalmente

ooaoo
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Anexo 2 — Questionario Francés

Universidade Lus6fona do Porto Mestrado em Gestédo

Le but de ce questionnaire est de recueillir des informations sur I’impact de 1’offre de la
région de Penafiel relativement aux enoturiste.
Nous vous remercions de répondre en toute honnéteté et de rigueur, et ne pas laisser des
questions sans réponse, il est essentiel d’assurer la wvalidit¢ du méme.
Ce questionnaire est confidentiel et destiné a un usage scolaire.

Questionnaire lier au profil de I’enoturiste

1-Origine du turiste?

Nacional [J International []
2- Sexe?

Masculin [ Feminin [J
3- Age?

De18a24 [ Ded45a54 [
De25a34 [ Deb5a64 [
De35a44 [ 650uplus [

4- Scolaritation

Ecole basique 1 Enseignement supérieur [

Lycé |- Master/Doutora |
5- Etat Civil?

Marier (. Divorcés

Celibataire [] Veufs ]

6- Emploi lie au vin?
Oui [ Non [

7- Avec quele fréquence vous consomez du vin?
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Jamais
Quelques fois
Parfois
Souvent
Toujour

0oooa

8- Avec quelle fréquence vous consomez du vin dans ces lieux?

Lieux Jamais | Quelques fois | Parfois Souvent Toujour

A la maison

A la maison d’amis

Dans des
restaurants

Dans des bars

9- Sur une échelle de 1 a 5 dans lequel (I'un est égal a zéro et 5 est tres bon), indiquer le
degré de connaissance du vin

1 Nul

2 Frible

3 Sutisfaissant

4 Bon

5 Tres bon

10— Avec quelle fréquence adquerissez vous des publication sur le vin?

Jamais |
Quelques fois [
Parfois [
Souvent [
Toujour d

11- Sur une échelle de 1 a 5 dans lequel (1 est rien disposé et 5 est trés dispos€) indiquer
combien étes vous prét a payer pour une dégustation de vin?

Pas disposé 1
Peu disposé 1
Indifferent (-
Disposé 1

Tres disposé [

12- Sur une échelle de 1 a 5 (1 est pas important et 5 est trés important), indiquer le
degré d'importance des attributs suivants pour le vin?
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Attributs 1 2 3 4 5

Prix

Marque

Variété des caste

Certifications

Region de origine

Couleur

Arome

Saveur

Teau alcoolique

Productor

Avoir lu sur le vin

Informations sur I’étiquette

Designe de I’étiquette

Design da la bouteille

Médailles/ Prix

Publicité du vin

Année de la récolte

Recommandations

13- Sur la déclaration suivante: « Je me considére comme un enoturiste », indiquez
votre niveau d'accord?

Fortement en désaccord
Je ne suis pas d'accord
Indifférent

Je suis d'accord

Tout a fait d'accord

ooooo

14- C’est la premicere fois que vous faite de I’oenoturisme?
Oui [ Non [J___ combien de fois?
15- Avec qui faite vous de I’oenoturisme?

Tous seul — Avec des amis [
Avec la famille [ Autre ] Qui

16- Sur une échelle de 1 a 5 (ou 1 est peu motivé et 5 est trés motivé) indiquer le degré
de motivation quand vous faite de 1’cenotourisme?

Motivations 1 2 3 4

La dégustation de vin

Pour acquérir des connaissances sur le vin.
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I'expérience de la production du vin (par exemple,
faire une visite a comprendre le producteur, les caves
et vignobles).

Profitez de la beauté du milieu rural (vignoble,
agrotourisme).

Mélanger la nourriture et le vin

Pour vous amuser lors d'événements et festivals du
vin.

Pour profiter de la culture et I'ambiance du vin
(romance et d'avoir du plaisir lors d'événements ou
festivals du vin).

Pour apprécier l'architecture et I'art des vignobles, des
villes et des villages des régions.

Pour en apprendre davantage sur les aspects
écologiques du vin.

Pour connaitre les bienfaits du vin pour la santé.

17- Combien de fois avez vous fréquenté des attractions vitiviniculterice dans les 5
derniere année?

Moisde5 [ Entre 5etl9 [] Plusde20 [
18- Quelle est votre temps passé dans la région de la Vallée du Tamega et Sousa?
la2jour [J 3ab5jour ] 6 ou plus de jour []

19- Quel est votre sentiment face aux paysages de la Vallée du Tamega et Sousa?

Joie / bonheur / Euphori

Plaisir

Emotion
Satisfaction
Tranquillité / paix
Admiration

Autre I Quelle?

good do

20- Comment qualifier vous votre visite a la Vallée du Tamega et Sousa?

Pas heureux
Peu heureux
Indifférent
Heureux
Ravi

ooooo

21- Sur la déclaration suivante “La Vallée du Tamega et Sousa a repondu 'a mes
attentes”, indiquez votre niveau d'accord?

Ifortement en désaccord O
Etre en désaccord 1
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Indifférent
Je suis d'accord
Tout a fait d'accord

oo

Anexo 3 — Questionario Inglés

Universidade Luséfona do Porto Mestrado em Gestdo

im of this questionnaire is to gather data about the impact of the offer of wine tourism.

1ank you for answering honestly and rigorously, leaving no questions unanswered, as it is

essential to ensure the validity of the same.

juestionnaire is confidential and it is intended for academic purposes only.

Questionnaire linked to the profile of the Wine Tourists

1-Origin of the tourist?

National [ Internacional []
2- Genre?

Male [ Female [

3- Age?

From18to24 [J From45to54 [
From25t034 [J1 From55t064 [J
From35to44 [ 65 0rmore 1

4- Level of Education

Basic education d Higher education [
High school [ Master/PHD 1]
5- Marital status?

Married —Union of fact (. Divorced (-
Single 1 Widow 1

6- Job related to wine?
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Yes []

No

1

7- How often do you consume wine?

Never

Not often
Sometimes
Often
Always

0oood

8- How often do you consume wine in these places?

Places

Never

Not often

Sometimes

Often

Always

At home

At friend’s homes

In restaurants

In bars

9- On a scale of 1 to 5 where (1 is zero and 5 is very good), indicate your degree of
knowledge about wine?

1 Zero

2 Weak

3 Sufficient

4 Good

5 Very good

10— How often do you buy wine publications?

Never -
Not often 1
Sometimes [
Often 1
Always 1

11- On ascale of 1 to 5 where (1 is not willing and 5 is very willing) indicate how much
you are willing to pay for a wine test?

Not willing

Not very willing
Indifferent
Willing

Very willing

(.
(.
(I

(I
(I

12- On a scale of 1 to 5 (where 1 is not important and 5 is very important), indicate how

important the following attributes are in the wine purchase?
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Attributs 1 2 3 4 5

Price

Brand

Variety of breeds

Certification

Region of origin

Colour

Scent

Flavor

Alcohol content

Producer

Have read about the wine

Label informations

Label design

Bottle design

Medals/Awards

Wine publicity

Harvest year

Recommendations

13- Concerning the following statement "I consider myself a Wine Tourist", indicate
your level of agreement?

Strongly agree
| do not agree
Indifferent

| agree

| totally agree

oooon

14- 1t is the first time that you make wine tourism?

Yes [] No [ __ How many times apart from this did you do wine tourism?
15- With whom do you usually visit wine regions?

Alone [ Friends [
Family [ Others [JWho

16- On a scale of 1 to 5 (where 1 is poorly motivated and 5 is highly motivated) indicate
how motivated you are to do wine tourism?

Motivation 1 2 3 4

The taste for wine.

Acquire knowledge about wine.

Live and experience the production of wine (for
example, make a visit to understand the producer, the
wineries and the vineyards).

Enjoy the beauty of the rural setting (vineyards,
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agrotourism).

Combine gastronomy as wine.

To have fun at wine events or festivals.

To enjoy the culture and ambiance of the wine
(romance and have fun at events or wine festivals).

To enjoy the architecture and art of the wineries,
villages and the villages of the regions.

To learn about the ecological aspects of wine.

To learn about the benefits of the wine for health.

17- How often have you frequented wine attractions in the last 5 years?

Lesse than 5[] Between 6 and 19 [] More of 20 []

18- How long have you been in the Tamega and Sousa Valley region?

1to 2 days[J 3to5days [ 6 or more days []

19- What do you feel when you come across the landscapes of Tamega and Sousa
Valley?

Joy/happiness [
Pleasure |
Emotion 1
Satisfaction [
Tranquility/peace [
Admiration ||
Others 1 Which are?

20- How would you rate your visit to the Tamega and Sousa Valley?

Nothing pleased
unpleadant
Infifferent
Pleased

Very pleased

0oooo

21 — Relating to the following statement "Vale da Tamega e Sousa met my
expectations”, indicate your degree of agreement?

Strongly disagree
Desagree
Indifferent

| agree

| totally agree

ooooo
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