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Resumo | O mercado do turismo de casamentos, onde se incluem os destination weddings, € um mer-
cado que se encontra em continuo crescimento. Nos Gltimos anos tem-se vindo a verificar um avolumar
do niimero de casamentos realizados fora do local de residéncia dos noivos. Com o aumento da procura,
este mercado esta a tornar-se num importante setor do turismo. O objetivo central deste estudo, além
da caracterizagdo do perfil do turista de destination wedding e da identificacdo dos atributos que um
casal considera mais importantes na escolha de um destino para a realizacdo do seu casamento, é deter-
minar quais os principais motivos da op¢do por Portugal como destino de casamentos por parte de casais
estrangeiros. Para atingir os objetivos propostos, esta investigacdo recorreu a metodologia baseada no
inquérito por questionario dirigido a populagdo de casais estrangeiros residentes fora de Portugal, mas
que optaram por fazer o seu casamento nesse pais, tendo-se estudado uma amostra de 114 inquiridos.
Os resultados permitiram determinar que os principais motivos de escolha de Portugal para a realizacdo
deste evento t3o importante sdo o "bom tempo, praia e servicos", o "custo"e a "imagem atrativa do

destino".
Palavras-chave | Turismo de casamentos, destination weddings, motivacdo, evento

Abstract | The wedding tourism market, which includes destination weddings, is a market that is
continuously growing. In recent years we have seen an increasing in the number of marriages performed
outside the place of residence of the bride and groom. With increasing demand, this market is becoming
an important sector of tourism. The main objective of this study, in addition to the characterization of
the destination weddings' tourist profile and the identification of the attributes that a couple considers

most important in the choice of destination for the accomplishment of their marriage, is to determine the
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main reasons for choosing Portugal as destination wedding by foreign couples. To achieve the proposed

objectives, the methodology adopted in this research was a survey questionnaire to the population of

foreign couples who live out of Portugal, but who have chosen to make their marriage in that country,

having studied a sample of 114 respondents. The results determine that the main reasons for choosing

Portugal for the realization of this important event are "good weather, beach and services", "cost"and

"attractive image of the destination."

Keywords | Wedding tourism, destination weddings, motivation, event

1. Introdugdo

“Um evento é um acontecimento planeado que
tem lugar numa determinada data, num local pré-
definido e numa hora previamente anunciada” (Isi-
doro, Simdes, Saldanha & Caetano, 2013, p. 15).
Esta € uma das muitas definicdes de evento exis-
tentes atualmente.

Um dos primeiros investigadores a abordar este
tema foram Goldblatt (2002), afirmando que um
evento especial € um momento nico no tempo
que tem como necessidades especificas, uma ceri-
moénia e um ritual préprio.

A partir destas definicdes pode-se extrair uma
ideia essencial que é a de produzir ou criar algo
em concreto. Esse algo seria referéncia a um mo-
mento Unico.

Os eventos tém vérias classificacdes, sendo que
para esta investigacdo interessam os eventos soci-
ais, nos quais se insere o casamento.

Segundo Britto e Fontes (2002), este tipo de
eventos sdo aqueles de interesse comum da socie-
dade como um todo, realizacdes familiares ou de
grupos de interesses entre amigos, visando a con-
fraternizacdo entre pessoas ou comemoracdes es-
pecificas.

Esta investigacdo baseia-se num tipo de evento
social, o casamento, mais especificamente, desti-
nation weddings. O casamento é uma unido legal
e socialmente aprovada que é regulada por leis,
normas, costumes, entre outros.

Segundo Getz (2008), os eventos sdo uma fer-

ramenta utilizada nos planos de desenvolvimento
e marketing de muito destinos, tornando-se uma
forma de motivar o turismo. Em relacdo a area
do casamento o evento que vai ao encontro a esta
definicdo de Getz (2008) é o destination wedding.
Este tipo de casamento refere-se a viagens inter-
nacionais feitas por turistas para casar ou celebrar
aniversarios de casamento (Vodenska, 2013).

Uma vez que Portugal é palco de varios casa-
mentos estrangeiros ao longo do ano, a proposta
de trabalho é realizar esta investigacdo cientifica
de modo a ir de encontro d& questdo de partida
proposta “Quais os motivos que levam os casais a
escolher Portugal como destino para o seu casa-
mento? Qual o perfil dos casais que optam por
este tipo de casamento?".

O artigo estad estruturado da seguinte forma:
na primeira parte efetua-se uma breve introducdo
sobre o estudo em questdo. Na segunda parte é
feita uma revisdo da literatura que permite clarifi-
car um conjunto de conceitos relacionados com os
destination weddings, na terceira parte aborda-se a
metodologia utilizada e na quarta parte analisa-se
e discute-se os resultados da investigacdo. Por fim,
apresentam-se as conclusdes finais, as limitaces e

propostas para futuras investigacdes.



2. Contextualizacdo Teérica: Destination
Weddings - Uma Area do Turismo de Casa-

mentos

O turismo de casamentos caracteriza-se pelo
conjunto de pessoas que realizam uma viagem ou
saem do seu lugar habitual para celebrar um mo-
mento especial da sua vida com os seus amigos
e entes queridos (CESTUR, 2011).

mesma fonte este &€ um mercado que n3o sé é com-

Segundo a

posto por destination weddings, como também,
pela lua de mel e outras atividades que est3o dire-
tas ou indiretamente ligadas ao casamento, como
por exemplo, renovacdo de votos (Durinec, 2013).
Os subsegmentos mais lucrativos deste tipo de tu-
rismo sdo os destination weddings e lua de mel.

Segundo Fernandez (2014), as pessoas utilizam
as viagens como um meio para criarem relacdes in-
terpessoais e socializar. Os exemplos apresentados
remetem para as escapadelas romanticas para uma
cidade, viagens em familia, casamentos em luga-
res exoticos, viagens para celebrar bodas de ouro
e prata, etc. O mesmo autor afirma ainda que a
forma como as pessoas utilizam as viagens permite
as agéncias criarem produtos turisticos cujo prop6-
sito é satisfazer a necessidades de quem procura
este tipo de turismo. O sucesso da venda destes
produtos turisticos por parte das agéncias turisti-
cas esta dependente da capacidade destas de criar
packs que tragam inovac3o e que permitam criar
experiéncias inesqueciveis.

Ao longo do tempo, tem-se vindo a verificar
que o turismo de casamentos contribui para o de-
senvolvimento econémico de um destino através
de diversas maneiras, tendo sido reconhecido que
esta é uma grande oportunidade para os destinos
se autopromoverem nos mercados internacionais
(Durinec, 2013).

Para De Witt (2006), os casamentos podem ser
inseridos na area do turismo de eventos, sendo de-
nominados por destination weddings, n3o sé pelo
dia em si, mas porque implicam também viajar,

alojamento dos convidados, catering e entreteni-
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mento, entre outros. O cenario mudou um pouco
desde que o termo destination weddings foi criado
na década de 1970 (Deerr, 2016).

Nos dias de hoje, um destination wedding é
um casamento em que existe uma festa com um
tema especial para o casal, onde é necessario que
a maioria dos convidados bem como os noivos fa-
¢am uma viagem (Deerr, 2016). Uma ceriménia
de casamento celebrada fora da cidade natal dos
noivos (Daniels & Loveless, 2007).

Segundo Deerr (2016) em entrevista a Will
Sanders, coproprietario do Wedding Belles Bridal
Salon, nos EUA, este afirma que ha cerca de dez
anos, os destination weddings estavam muito li-
gados a praia, ao mar, ao Havai, as Caraibas, ao
México, a Las Vegas, entre outros. Segundo o
empresario, hoje em dia, especialmente de ha dois
anos para ca, cada vez mais existem casais que
preferem lagos, florestas, celeiros, herdades, tudo
muito ligado a area rastica.

Para o autor, cada vez mais as pessoas est3o a
quebrar com a tradicdo, um dos fatores que mais
se nota é o facto dos grandes casamentos em igre-
jas estarem a diminuir estamos a ver cada vez mais
casais a casar ndo em igrejas ou capelas, mas no
local onde ira ser feita a rececdo. As pessoas estdo
a contrariar a tradic3o, indo para fora e fazendo o
que faz sentido para elas. De acordo com o artigo,
Bodas de Destino jSon para Usted? (Permenter
& Bigley, 2000), os casais que optam por este tipo

de casamento s3o:

e Casais com um orcamento reduzido e que
n3o querem um casamento dispendioso nem

elaborado;

e Casais que estdo em segundas nipcias e

procuram algo diferente do normal;

e Casais que festejam o seu casamento de
forma pequena. As vezes o casal encontra-
se num resort e a sua festa se casamento é
feita num resort vizinho, dando privacidade

a todos;
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e Entre outros.

Chadiha, Leber e Veroff (1998) afirmam que
quando um casal opta por fazer um destination
wedding, tem como objetivo algo exético, intimo,
Ginico, memoravel, e mais acessivel a nivel moneta-
rio. Este tipo de casamento, normalmente, é mais
econdémico uma vez que o namero de convidados
que est3o dispostos a viajar para participar na ce-
riménia é mais reduzido, e os noivos tém a opcdo
de fazer um dois- em-um, uma vez que tém a pos-
sibilidade de combinar o casamento e a lua de mel
(Schumann & Amado, 2010).

Como ja vimos anteriormente, em Fernandez
(2014), de modo a criarem produtos turisticos des-
tinados a satisfazer as necessidades de quem esta
interessado no turismo de casamentos, as agéncias
de viagens, entre outros, criam packs que oferecam
inovacdo e experiéncias diferentes. Atualmente, os
packs existentes, n3o sé criados por agéncias de
viagens, como também por wedding planners, em-
presas de eventos, etc., direcionados para turistas
que optam por realizar um destination wedding in-
cluem varios servicos, tais como, diferentes tipos
de cerimoénias, decoracdo, misica, catering, des-
pedida de solteiros, fotografia e video, alojamento
para os convidados, transfers, entre outros. Exis-
tem varias acdes que 0s noivos e os respetivos con-
vidados realizam que estdo diretamente ligadas as
atividades turisticas de um destino, tais como fa-
zer compras, trocar moeda estrangeira, utilizar um
taxi, alugar um carro, etc. (Fernandez, 2014).

Assim sendo, o termo destination weddings
(Daniels & Loveless, 2007) pode ser definido como
o conjunto dos fluxos turisticos originados pelas
participacdes dos convidados em casamentos que
sdo celebrados num destino onde os noivos ndo vi-
vem.

Outra situacdo, que pode ser inserida nes-
tes fluxos turisticos acontece quando o casamento
ocorre no local de origem da noiva ou dos noivos e
os convidados vém de outros locais (Del Chiappa
& Fortezza, 2016).

Com previsdo do aumento da procura, cada vez

mais este setor ird ser uma parte importante da
indastria do turismo, uma vez que estad em rapido
desenvolvimento e a atingir cada vez mais desti-
nos a volta do mundo, como é o caso de Portugal
(Durinec, 2013). Daniels e Loveless (2007) dizem
que, como consequéncia deste crescimento varios
destinos, tais como, Las Vegas, Havai, Caribe, Mé-
xico, entre outros, tém vindo a posicionar-se neste

mercado, que se tem revelado bastante lucrativo.

3. Metodologia e Amostra

Ap6s estabelecermos os objetivos para a inves-
tigacdo, optamos por recolher os dados necessa-
rios para este estudo de caso através de inquéritos
por questionario aplicados a todos os casais es-
trangeiros que escolheram Portugal como destino
de casamento, tendo para isso estabelecido con-
tacto com duas empresas promotoras de eventos
de casamento, entre as datas de 11 de dezembro
de 2015 e 31 de janeiro de 2016.

Face a relevincia da tese de dissertacdo de
Reis (2012), consideramos a utilizagdo de todas
as questdes por este utilizadas nas partes Il e Ill
resultantes da sua investigac3o.

O questionério é constituido por um total de 23
perguntas abertas e fechadas, foi elaborado com
base nas necessidades de recolha de informacio e

esta estruturado em trés grupos de questdes:

1. No primeiro grupo procura-se saber quais
as razdes que levaram os casar a optarem

por um destination wedding.

2. O segundo grupo procura medir a rele-
vancia dos atributos no processo de decisio
de escolha de um destino para a realizacio
do seu casamento. Essa relevancia foi avali-
ada numa escala tipo Likert de cinco pontos,
sendo que 1 seria "nada importante"e 5 seria

"muito importante".



3. O terceiro grupo diz respeito a carateris-
ticas sociodemograficas dos inquiridos.

A escolha dos itens a colocar em cada uma
das questdes baseou na necessidade de informa-
c3o especificas e importantes para o estudo, tendo
sido solicitado a um conjunto de cinco casais es-
trangeiros que se casaram em Portugal, a analise
das diferentes questdes, com o objetivo de, n3o s6
verificar qual seria a interpretacdo por parte dos
inquiridos, bem como a de validar o questionario
formulado.

Uma vez que seriam os préprios inquiridos a
preencher o questionario definitivo através da pla-
taforma on-line Google Docs, tornou-se impera-
tivo perceber se os inquiridos interpretavam corre-
tamente as questdes.

Apés o mesmo verificou-se que nenhuma ques-
t3o foi de dificil interpretacdo e resposta por parte
dos inquiridos. N3o sendo necessario proceder a
alteracdo do questionario inicial.

No total, entre 1 de dezembro de 2015 e 31 de
janeiro de 2016, foram realizados 130 questiona-
rios, dos quais 114 eram questiondrios validos. Os
restantes 16 n3o foram validados devido ao facto

de nem todas as perguntas terem sido respondidas.

4. Resultados

Apds observarmos os dados obtidos, relativa-

mente ao perfil dos casais inquiridos, analisando a
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caracterizacdo sociodemografica podemos concluir
que dos casais inquiridos o que tem maior percen-
tagem (20%) sdo os casais brasileiros, seguindo-se
os ingleses (11%), angolanos e italianos (ambos
com 9%) e escoceses e espanhdéis (ambos com 8%
também).

Quanto a faixa etaria o grupo que mais tem
representacdo na nossa amostra é o referente as
idades compreendidas entre os 25 e 29 anos (noi-
vas com 52,6% e noivos com 57%).

A maioria das noivas, cerca de 70% tém o en-
sino superior, e, nesta amostra, temos a mesma
percentagem de noivos que possuem o ensino su-
perior e que possuem uma pés-graduagdo (cerca
de 47%).

Em alusdo & atividade profissional, a maioria
das noivas inquiridas trabalha por conta de outrem
(63%), enquanto os noivos, a maior parte, so tra-
balhadores independentes / empresarios (54%).

Sobre o porqué de escolherem um destination
wedding - tal como podemos verificar no quadro
1 — opg¢do por destination wedding - constatou-se
que em 99 dos inquiridos optaram por este tipo de
casamento por desejarem algo mais intimo.

E importante referir que, relativamente a este
quadro, bem como ao quadro 3, cada resposta
ndo era fator de exclusdo das restantes, ou seja,
os inquiridos podiam referenciar uma ou todas as
respostas sugeridas. Assim as percentagens apre-
sentadas em cada item so referentes ao total de

respondestes.
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Quadro 1 | Opg&o por destination wedding

Respostas % de

N % casos

Local especial, divertido e exdtico 74 16,8% 64,9%
Casamento mais intimo 99 22,4% 86,8%
Mais rentdvel / barato do que um casamento normal | 57 12,9% 50,0%
Mais facil de planear / menos stressante 66 15,0% 57,9%
Casamento na praia 44 10,0% 38,6%
Destino especial para o casal 27 6,1% 23,7%
Casar onde uma / ambas familias vivem 30 6,8% 26,3%
Localizagdo central para os convidados 44 10,0% 38,6%
Total | 441 | 100,0% | 386,8%

Fonte: Elaboracdo Prépria

Logo depois, em 74 dos casais inquiridos, es-
tes afirmaram que a escolha se deveu ao facto de
o casal querer um local especial, divertido e exé6-
tico, o que vai de encontro ao que Major, McLeay
e Waine (2010) afirma que, se nos focarmos nas
caracteristicas do lado da procura, os principais
motivos que levam os casais a celebrar um desti-
nation wedding relacionam-se com a possibilidade
de ir buscar uma experiéncia que &€ mais acessivel,
exotica, intimista, original, experimental e memo-
ravel.

As restantes razdes dadas foram: “mais renta-
vel / mais barato do que um casamento normal’”,
com 57 dos inquiridos a selecionarem esta opc¢do;
quererem um casamento na praia e optarem por
um destino que seja central para os seus convida-
dos, ambos com 44 inquiridos; casar onde uma /
ambas familias vivem, com 30 inquiridos; e, por

altimo, com 27 casais, destino especial para o ca-

sal.

De acordo com quadro 2 — primeira percecdo de
Portugal como destino para casamentos-, 0 meio
através do qual a maior percentagem de noivos
(47%) ouviu falar de Portugal como um destino
para casamentos foi a “internet”. Esta mesma pers-
petiva é corroborada por Baker e Cameron (2008)
quando referem que o marketing de destino, atra-
vés da internet, pode ajudar na distribuicdo de pro-
dutos.

O "word-of-mouth (passa a palavra)” foi o se-
gundo mais escolhido com 32% dos inquiridos a
ouvirem falar de Portugal como destino de casa-
mentos através deste meio.

No nosso estudo verificamos que apenas 6%
dos inquiridos tiveram a primeira percecdo de Por-
tugal como destino de casamento, através da co-

municac3o feita pelo nosso pafs.
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Quadro 2 | Percegdo de Portugal como Destino para Casamentos

Respostas

N %
Feira de casamentos 2 1,8%
Agente de viagens 6 5,3%
Comunicacdo do local de destino 7 6,1%
Word-of~mouth (passa a palavra) 36 31,6%
Revista de casamentos 2 1,8%
Portal de casamentos 7 6,1%
Internet 54 47,4%

Outro 0 0%
Total | 114 | 100%

Fonte: Elaboracdo Prdpria

Uma vez que dos vérios atributos em que os
principais fatores pull identificados no estudo de
Seebaluck, Munhurrun, Naidoo e Rughoonauth
(2015) se basearam, um que se destaca é o mar-
keting, promocdo e marca da ilha Mauricia como
destino de casamento, e que de acordo com os nos-
sos resultados poucas pessoas conhecem Portugal
através da comunicacdo que é feita, podemos con-
cluir que este € um ponto que precisa ser melho-
rado de modo a impactar cada vez mais turistas.

Ainda no estudo de Seebaluck et al. (2015),
a maior razdo de escolha pela ilha Mauricia foi o
fator dos 3s, sea, sun, sand. O autor afirma que o
sol, as praias esplendidas, os servicos excelentes e
a combinag3o de todos estes elementos sdo o que
atrai os turistas a darem o né.

Apesar de serem destinos diferentes, apés a re-

colha e analise dos dados verificou-se que o motivo
mais usual para a escolha de Portugal foi o facto
ter bom tempo, praias e servicos, sendo que 55
dos inquiridos escolheu este motivo - tal como se
pode observar no quadro 3 — Motivos de op¢do por
Portugal.

O destination wedding leva os noivos a eco-
nomizarem no custo devido ao menor nimero de
pessoas que estdo dispostas a viajar para partici-
par na ceriménia e/ou a existéncia da possibilidade
dos casais que combinam o casamento com lua de
mel (Schumann & Amado, 2010).

Logo a seguir ao motivo “bom tempo, praias
e servicos” aparece o “custo”’, com 52 inquiridos a
afirmarem que esta foi a razdo ou uma das razdes
pela qual Portugal foi o destino escolhido para se

casarem.
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Quadro 3 | Motivos de Opg&o por Portugal

Respostas % de

N % casos

Origens familiares 32 11,8% 28,1%
Custo 52 19,1% 45,6%
Curta distancia 15 5,5% 13,2%
Bom tempo, praias e servigos 55 20,2% 48,2%
Imagem atrativa do destino 36 13,2% 31,6%
Experiéncia vivenciada no destino 28 10,3% 24,6%
Relevancia de Portugal em casamentos 23 8,5% 20,2%
RecomendagGes 27 9,9% 23,7%

Outro 4 1,5% 3,5%
Total | 272 | 100,0% 238,6%

Fonte: Elaboragdo Propria

Vemos também que a “imagem atrativa do des-
tino”, foi outro dos motivos escolhidos por 36 ca-
sais da amostra. Isto vai de encontro com que
(2015): a imagem do

destino em conjunto com as ofertas promocionais

afirma Seebaluck et al.

pode vir a influenciar o comportamento de compra
do turista.

O facto de 32 dos casais terem “origens familia-
res’ em Portugal também os motivou a celebrar os
seus casamentos no nosso Pais. Ja 28 dos casais
optaram por Portugal tanto pela “experiéncia vi-
venciada no destino” e 27 pelas “recomendacdes’.

O propésito deste estudo foi também perceber
quais os atributos que um casal que opta por fazer
um destination wedding considera mais importante
para escolher um destino para o seu casamento.

Ao aplicar o inquérito apresentou-se aos casais
inquiridos uma tabela com onze atributos, “quali-

dade”, “preco”, “espaco”, “paisagem e beleza natu-

hospitalidade e acolhimento”,

"o

clima”,

ral”, aloja-
mento”, “gastronomia”, “acessibilidades”, “boa re-
lagdo preco/qualidade”’ e “destino recomendado”.
Posteriormente, pediu-se que indicassem entre 1,
que significa nada importante, e 5, muito impor-
tante, qual a relevancia dos atributos no processo
de decisdo de escolha de um destino para realiza-
rem o seu casamento.

Comecou por se fazer uma anélise descritiva
dos 11 itens em analise (Quadro 4). Observou-
se a qualidade, o espaco respeitante ao local da
ceriménia e a paisagem e beleza natural s3o os as-
petos mais valorizados pelos inquiridos, enquanto
0 preco é o aspeto menos valorizado. Por outro
lado, é a “qualidade” o atributo que reiine mais
consenso por parte dos inquiridos enquanto o des-
tino recomendado é aquele que regista respostas

mais heterogéneas por parte dos inquiridos.
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Quadro 4 | Estatistica Descritiva Basica para os Itens em Analise

Média Desvio N
Padriao
Qualidade 4,86 /418 114
Preco 3,46 1,176 114
Espago 4,75 ,659 114
Paisagem e beleza natural 4,71 ,620 114
Hospitalidade e acolhimento 3,81 ,958 114
Clima 4,43 ,977 114
Alojamento 4,49 ,682 114
Gastronomia 3,82 ,905 114
Acessibilidades 3,63 1,075 114
Boa relagdo prego/qualidade 4,50 1,024 114
Destino recomendado 3,61 1,360 114

Fonte: Elaboracdo Prépria

Posteriormente, procedeu-se a uma analise

fatorial dos 11 itens em estudo. A analise das
comunalidades conduziu & eliminacdo dos itens
Gastronomia e Destino Recomendado por parti-
Ilharem uma baixa proporc¢do de variabilidade com
o conjunto dos itens em analise. Aos 9 itens resul-
tantes voltaram-se a aplicar as técnicas de Analise
Fatorial e obteve-se um valor de 0,675 para o KMO
e um valor de p<0,001 associado ao Teste de Bar-
tlett, indicando que o modelo de analise aplicado
se adequa & amostra em estudo. Para a extracdo

dos eixos recorreu-se a Analise em Componentes
Principais e para a determinacdo do namero de
eixos a reter, utilizou-se o scree plot de Cattell.
Os seis eixos retidos explicam 58,7% da variancia
total.

Apds a rotacdo Varimax obteve-se a distribui-
c3o dos itens pelos fatores que se apresenta no
Quadro 5.

removeram-se as cargas fatoriais inferiores a 0,3.

De modo a facilitar a interpretacdo

Quadro 5 | Matriz Fatorial obtida apés a Rotagdo Varimax

Componente
1 2 3

Qualidade ,813

Espago ,790

Paisagem e beleza natural 777 ,303
Acessibilidades ,796

Boa relagdo prego/qualidade ,790

Prego ,576
Alojamento ,785
Hospitalidade e acolhimento ,548
Clima 417 472

Método de Extragdo: Andlise de Componente Principal.

Método de Rotagdo: Varimax com Normalizagdo de Kaiser.

a. Rotagdo convergida em 5 interagGes.
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A estrutura fatorial obtida evidencia que o Fa-
tor 1 reine os itens relativos a recursos naturais,
o Fator 2 relaciona-se com condicBes da oferta, o
Fator 3 concentra informagdo relativa & imagem

do destino.

Como medida de consisténcia interna utilizou-
se o Alpha de Cronbach (Quadro 6), obtendo-se
niveis satisfatérios que oscilam entre 0,758 (Fator
1) e 0,316 (Fator 3).

Quadro 6 | Alpha de Cronbach para a Totalidade dos Itens em Analise e Respetivas Subescalas

Escala

ESCALA COMPLETA

Fator 1

Fator 2

Fator 3

No Alpha de
Itens Cronbach
9 0,535
3 0,758
3 0,555
3 0,316

Fonte: Elaboragdo Prépria

5. Conclusao

Os destination weddings e, por consequéncia o
turismo de casamentos, sdo um mercado em cres-
cimento que tem vindo a impactar destinos em
todos os continentes.

Tal como vimos anteriormente, também em
Portugal os destination weddings tém vindo a au-
mentar com cada vez mais casais estrangeiros a
escolherem o nosso pais para este acontecimento
especial e importante (Ferreira, 2015).

Com este estudo podemos concluir que os ca-
sais estrangeiros escolhem casar em Portugal mai-
oritariamente devido ao bom tempo, seguidamente
do custo e pelas suas origens familiares serem pro-
venientes do nosso pafs.

Podemos também concluir que um casal que
opta por fazer um destination wedding encara a
relevancia dos atributos no processo de decisdo de
escolha de um destino para realizarem o seu casa-
mento de trés maneiras diferentes, “recursos natu-
rais’, “condicdes de oferta”, “imagem do destino”.

O dltimo fator concentra informacgdes relativas
a imagem de destino tal como o alojamento, a hos-
pitalidade e o acolhimento, bem como o clima.

O fator “recursos naturais’ passa pela esco-
Ilha do destino onde tencionam casar-se tendo em

conta os recursos naturais que este apresenta, con-
siderando os atributos “qualidade”, “espaco” e “pai-
sagem e beleza natural”.

O fator “condicBes de" passa pelas condi¢cdes
que sdo oferecidas pelo destino, tais como as
acessibilidades, a boa relagcio preco/qualidade e o
preco praticado.

Os destination weddings sdo um segmento do

mercado que ainda é relativamente recente em
todo o mundo, o que se traduz por escassas in-
formacdes sobre o tema.

Apesar de atualmente existirem alguns estudos
relativos a destination weddings realizados em ou-
tros destinos, e que bibliograficamente serviram de
base a investigacdo, a nivel nacional isto ndo acon-
tece, o que dificultou a recolha de informac3o rela-
tivamente ao cenario portugués. Deste modo, ndo
foi possivel tirar grandes conclusdes ou fazer com-
paracdes entre Portugal e outros destinos. Outra
limitacdo que gostariamos de salientar é a proba-
bilidade da amostra n3o ser representativa, o que
torna impossivel generalizar os resultados obtidos.
Ao longo desta investigacdo, tornou-se clara a im-
portancia que este segmento tem vindo a adquirir
em Portugal, o que, como ja falamos, tem vindo a
contribuir para o crescimento da economia portu-

guesa.



Assim sendo, é deveras pertinente dar conti-
nuidade a este estudo, de maneira a que todos
os agentes envolvidos possam perceber como po-
dem atrair este tipo publico-alvo. Assim, possuirdo
as ferramentas necessarias para poderem criar es-
tratégias, melhorar a oferta do produto, promover
este mesmo produto de modo a atingir poderem
atingir o seu maior objetivo, impactar novos pu-
blicos e aumentar o fluxo econémico no turismo.
Neste sentido, considera-se que a continuidade an-
teriormente proposta podera ser concretizada atra-
vés de uma investigacdo delimitada por uma ver-
tente regional. Por exemplo, futuras investigacdes
poder-se-30 debrucar sobre a influéncia que a co-
municacdo de uma determinada regido exerce na
tomada de decisdo dos noivos relativamente ao lo-

cal do seu casamento.
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