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Resumo | A necessidade de se conseguir um desenvolvimento rural sustentavel, que implique um respeito pelo meio
ambiente e pelas culturas e tradi¢oes locais, esta a motivar os diferentes 6rgaos de administracdo publica e as empresas
privadas a incentivarem actividades paralelas e complementares as actividades tradicionais em zonas rurais. No presente
trabalho apresentam-se os resultados principais de um estudo da introdugdo do enoturismo numa determinada area
geografica (a Regido de Denominacdo de Origem Montilla-Moriles na provincia de Cordova - Espanha). Para tal, foi
realizada uma revisdo da literatura cientffica no campo do enoturismo. De seguida, realizou-se uma analise socio-econémica
da area geografica objecto do estudo, com a apresentacdo da metodologia do estudo econométrico realizado, baseado
na oferta e procura da actividade turistica, e os resultados principais do mesmo, cujo trabalho de campo se desenvolveu
no segundo trimestre de 2006. Juntamente com os resultados, sdo apresentadas novas linhas de investigacdo possiveis.
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Abstract | The necessity to attain sustainable rural development which implies respect to environment, culture and
local traditions, demands from public administrations and private companies a stimulation of activities parallel and
complementary to the traditional ones of rural areas. In this paper we present the results of a study on the introduction
of wine tourism activity in a geographical area (Montilla-Moriles in the county of Cérdoba, Spain). Firstly, we revise the
academic literature in the field of wine tourism. Then, we carry out a socioeconomic analysis of the geographical area
mentioned above. After that, we present the methodology of the econometric model, which is based on the tourist offer
and demand, having done the fieldwork in the second quarter of 2006. Finally, and together with the results, we also
present possible lines of investigation.
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1. Introducao

As alteragdes a que se assiste nos Ultimos
anos na actividade turistica estdo a determinar o
aparecimento de novos destinos turisticos que, longe
dos tradicionais destinos de sol e praia, geram vias
complementares de receita e criagdo de emprego.
Assim, juntamente com os destinos classicos de
interior, como o turismo cultural e o turismo rural,
estdo a emergir outros produtos turisticos que
satisfazem a procura de determinados segmentos
da populacio. E o caso da criacdo de diversos tipos
de rotas turisticas, entre as quais se destacam as
rotas do vinho.

Espanha, um dos grandes produtores de vinho
a nivel mundial, concentra a sua producdo vinicola
em pequenas e médias empresas, muitas delas com
uma estrutura organizativa em cooperativa, que
tém gerado riqueza suficiente para, em parte, travar
os fluxos migratérios para as cidades. Entretanto,
nos Ultimos anos, as empresas vinicolas mudaram
radicalmente a sua forma produtiva, evoluindo
para a produgdo de vinhos de maior qualidade, o
que se reflectiu na obtencdo de maiores beneficios
(Martinez-Carrasco Martinez, Bruguerolas Mella-
-Barz4 e Del Campo Gomis, 2005). De modo
similar, também se tem assistido a uma incipiente
diversificacdo das fontes de receitas através da
criagdo de rotas turisticas enoldgicas, entre outras.
Estas rotas contam j& com uma grande aceitacdo
noutros pafses, embora em Espanha continuem a
ter uma oferta marginal. E provavel que este escasso
desenvolvimento seja consequéncia de uma série de
inconvenientes que se manifestam na oferta turistica
deste produto, entre 0s quais se destacam o baixo
nivel de desenvolvimento turistico no ambiente rural,
a escassa oferta complementar relacionada com o
mundo vinicola, a falta de uma adequada promocao
dos recursos enoturisticos existentes que permita a
sua estruturacdo e valorizacdo, ou o facto do turista
ndo pernoitar na area geografica onde se situam as
adegas, donde resulta que o seu gasto na zona seja
muito baixo.

A definicdo e conceptualizacdo do termo
enoturismo nao é uniforme j& que este pode
ser analisado sob diversas dpticas, tais como
a perspectiva do marketing ou a motivagao do
turista. Por isso, e segundo Getz e Brown (2006), o
enoturismo é simultaneamente um comportamento
do consumidor, uma estratégia para desenvolver a
area geografica e o mercado do vinho na referida
zona, bem como uma oportunidade de promocdo
das adegas para venderem os seus produtos
directamente aos consumidores. Assim, 0s recentes
estudos em torno do tema do turismo do vinho
sugerem e realcam a ideia de que a gastronomia e
o vinho podem ser, e habitualmente sdo, o principal
motivo para viajar a uma determinada regido, e ndo
apenas uma consequéncia secundaria da viagem
propriamente dita.

A importancia que o enoturismo alcancou nos
ultimos anos em diferentes regides do mundo esta
suficientemente documentada em paises tais como
a Australia (Hall e Macionis, 1998; Jolley, 2002),
Canadé (Hashimoto e Telfer, 2003), Chile (Egan e
Bell, 2002; Sharples, 2002), Franca (Frochot, 2000),
Grécia (Tzimitra-Kalogianni, Papadaki e Alexaki,
1999), Hungria (Szivas, 1999), Italia (Brunori e
Rossi, 2000), Nova Zelandia (Beverland, 1988;
Hall e Macionis, 1998; Hall, Cambourne, Macionis
e Johnson, 1998), Portugal (Correia, Passos e
Charters, 2004), Africa do Sul (Bruwer, 2003;
Preston-White, 2000) e mesmo Espanha (Gilbert,
1992; Hall e Mitchell, 2000). Concretamente em
Espanha, para além do estudo anteriormente citado,
onde é analisada a importancia que o turismo do
vinho tinha ja no inicio dos anos noventa do século
passado na zona de La Rioja, diversos trabalhos
recentes abordam outras zonas vinicolas, entre
0s quais se destacam os estudos efectuados em
Valéncia (Clemente Ricolfe, Garcia Martinez, Peris
Moll6 e Roig Merino, 2006), Priorato (Armesto Lépez
e Gomez Martin, 2004) e Montilla-Moriles (Fuentes
Garcia e Veroz Herraddn, 2000), onde se analisa
como é que o desenvolvimento deste produto
turistico, gerido por pequenas e médias empresas,



pode servir de complemento a outras actividades
nas zonas rurais, gerando riqueza e criando postos
de trabalho.

Neste trabalho, apds uma revisdo da literatura
cientifica referente ao tema do turismo do vinho,
apresenta-se uma analise econométrica sobre
a procura e oferta deste produto turistico numa
determinada area vinicola, a Regido de Denominagdo
de Origem Montilla-Moriles na Provincia de Cordova
(Espanha).

2. Rotas turisticas enoldgicas

Uma rota turistica enolégica caracteriza-se pela
existéncia de atractivos, tanto naturais (montanhas,
parque naturais e outras paisagens) como fisicos
(adegas, museus de vinho, etc.). Deste modo, a rota
é uma mistura de aspectos culturais, ambientais e
sociais (Bruwer, 2003). Os contributos da experiéncia
do turista numa rota de vinho sdo, entre outros, a
visita a adega, a visita as vinhas, a visita a museus
do vinho, a degustacdo da gastronomia tipica da
Zona, a visita a centros de informacéo vitivinicola,
a contemplacdo das paisagens, a aquisicdo de
vinhos e o alojamento em locais relacionados com
esta tematica (Ravenscroft e Van Westering, 2001).
Definitivamente, a rota turistica resulta da soma
dos contributos de muitas entidades publicas e
privadas.

Para criar uma rota turistica do vinho é
imprescindivel estabelecer uma série de aliancas
entre as diferentes entidades responsaveis pela
prestacdo dos servicos correspondentes, ja que na
actividade turistica o visitante somente adquire um
produto (satisfacdo de uma necessidade concretizada
através da realizacdo de uma viagem), sendo este
produto vendido por vérios ofertantes (por exemplo,
o hotel, o restaurante, a adega). Por isso resulta
imprescindivel estabelecer bases, por vezes de
caracter juridico, com a finalidade de estabelecer
contactos ou aliangas entre os ofertantes. Um
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exemplo disso é a alianca que se estabeleceu entre
27 adegas na zona de Ontério (Canadd) e que se
reflectiu no incremento em 50% num curto prazo da
procura pelos visitantes (Telfer, 2001).

A criacdo de rotas do vinho e a correspondente
derivagdo de fluxos de turistas pretende, por sua vez,
atingir um ou mais dos seguintes objectivos (Hall e
Mitchell, 2000):

— Gerar riqueza e emprego nas zonas rurais;

— Contribuir para o financiamento das diferentes
infra-estruturas;

— Desenvolvimento de outras actividades econo-
micas;

— Criacdo de uma oferta ludica para a comunidade
local (por exemplo, actividades recreativas e
culturais) e todo um conjunto de servicos;

— Conservacdo dos recursos ambientais e
culturais.

Uma vez criada a rota turfstica, o passo seguinte
sera a promogao do respectivo produto turistico,
com a finalidade de atingir o potencial demandante
do mesmo e neste ponto surge uma questdo chave:
quem sdo os turistas do vinho? Existem diferentes
estudos que analisam a segmentacdo dos turistas do
vinho, entre 0s quais se destaca o estudo realizado
por Charters e Ali-Knight (2002), que agrupa esta
classe de turistas em quatro tipos distintos:

— Amantes do vinho. Sdo as pessoas que tém uma
vasta formacdo em temas enoldgicos, sendo
a motivacdo principal da sua viagem provar
diferentes tipos de vinho, adquirir garrafas e
aprender /n situ. Complementarmente, este
turista também estd muito interessado na
gastronomia local.

— Entendidos emvinho. Sdo as pessoas que, embora
nao tenham uma vasta educacdo em temas
enolégicos conhecem, no entanto, relativamente
bem o mundo do vinho. Frequentemente
possuem formacdo universitaria e a motivacdo
principal da sua viagem é praticarem tudo o que
leram em diferentes revistas da especialidade.
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— Interessados no vinho. Sdo aquelas pessoas que
ndo dispdem de formacdo técnica nos temas
enoldgicos, muito embora se interessem pelo
assunto. A motivagdo principal da sua viagem
é conhecerem algumas adegas, se bem que
ndo com caracter exclusivo mas antes como
complemento a outras actividades.

— Iniciados no vinho. Inclui as pessoas que por
diferentes razdes (tais como a publicidade de
uma rota ou o facto de quererem experimentar
novas actividades) vao visitar uma adega sem
terem nenhum tipo de conhecimento neste
campo. A motivacao principal da viagem é outra
completamente diferente, mas aceitam, de forma
secundaria, gastar algumas horas na visita a
uma adega. As compras que habitualmente
fazem nesta destinam-se ao seu consumo
particular ou, na maioria das vezes, a ofertas a
amigos e/ou familiares.

3. Arota do vinho Montilla-Moriles

A Rota do Vinho Montilla-Moriles engloba varios
municipios da Provincia de Cérdova. A principal
actividade econdmica desta regido é a agricultura,
logo sequida pelo sector dos servicos, a excepcao
da capital provincial onde o sector terciario é quase
0 Unico existente. E interessante assinalar que o
sector secundario se limita quase exclusivamente
a producdo de vinho e azeite, juntamente com a
construgao civil, ndo merecendo realce qualquer tipo
de actividade industrial, estando em franca fase de
recessao com uma perda média anual de cerca de
4,5% dos postos de trabalho.

Esta zona esta relativamente bem servida de
infra-estruturas de comunicacdo terrestres (rede
viaria e ferroviaria) com as diversas capitais de
provincia vizinhas (nomeadamente Sevilha, Granada
e Maélaga). Realce para o facto de a regido se
situar relativamente proxima a trés aeroportos

internacionais, sendo este um factor decisivo para
atrair os turistas estrangeiros.

No que concerne a capacidade de alojamento na
zona onde se situa a rota do vinho, a oferta hoteleira
¢, de acordo com os dados do Instituto Nacional
de Estatistica de Espanha (INE) de 2005, de 1.124
camas, o que representa um acréscimo de 5,2%
relativamente ao ano de 2004, incremento este em
consonancia com o aumento do nimero de turistas,
que foi de 6,4% no referido periodo.

Actualmente, formam parte do Conselho
Requlador da Denominagdo de Origem “Montilla-
-Moriles” 60 empresas, das quais 18 sdo cooperativas
(30%), 30 sociedades de responsabilidade limitada
(50%) e 12 empresas privadas (20%).

A Rota do Vinho Montilla-Moriles' foi criada
no inicio de 2001, no ambito dos compromissos
assumidos pela autarquia de Montilla, como
cidade do vinho, com a Associacao Espanhola de
Cidades do Vinho (ACEVIN). Em Abril de 2001
foi constituida a Associacdo para a Promogédo do
Turismo do Vinho (AVINTUR), entidade gestora que
se ocupa da gestdo da Rota do Vinho Montilla-
-Moriles. No presente, formam parte da rota 39
entidades publicas e privadas, entre as quais se
destacam adegas e unidades de turismo rural. A rota
estende-se pela zona sul da Provincia de Cordova,
englobando 9 municipios (Aguilar de la Frontera,
Cdrdoba, Fernan Nufez, La Rambla, Lucena
Montilla, Montemayor, Moriles e Puente Genil). Na
Figura 1 é apresentado o mapa da Rota do Vinho
elaborado pelo Patronato Provincial de Turismo
de Cérdova. A Rota do Vinho Montilla-Moriles é
subsidiada, entre outros programas, por um plano
de dinamizagdo do produto turistico, aprovado em
Julho de 2005, dispondo de um orcamento de 3,15
milhdes de euros, a ser executado nos anos 2006,
2007 e 2008.

" Mais informacdo sobre esta Rota do Vinho em www.
rutadelvinomontillamoriles.com.
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Figura 1 | Rota do Vinho “Montilla-Moriles”.

4. Metodologia da investigacao

Ainvestigacao desenvolvida no presente trabalho
baseou-se na realizacao de um estudo econométrico
com a finalidade de estimar quantitativamente
a procura do turismo de vinho na rota Montilla-
-Moriles, caracterizar o perfil do turista que o realiza
e, deste modo, avaliar as medidas necessarias para
potenciar a referida rota turistica na perspectiva
|6gica do incremento da geragao de riqueza nesta
area geogréfica.

As fontes de informacdo utilizadas para a
concretizacdo do estudo foram as seguintes:

— Dados compilados dos censos municipais,
no recenseamento da populacdo activa e em
estatisticaselaboradascombaseemdadosobtidos
a partir das declaragdes fiscais das actividades
econémicas durante o periodo 1999-2005.

2 Associacdo para a Promocao do Turismo do Vinho.
3 Obtida através de censos oficiais.
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— Dados obtidos através de um trabalho de campo,
com base em dois tipos de inquéritos distintos:
« O primeiro inquérito, realizado durante os
meses de Marco a Maio de 2006 a todas as
empresas que formam parte da AVINTUR?
e as adegas pertencentes ao Conselho
Regulador Montilla-Moriles (no total, um
universo de 85, visto que 14 empresas
pertencem simultaneamente a ambas as
associagdes), com um nivel de resposta de
46% (39 inquéritos recebidos) e com uma
margem de erro de 2%. O objectivo deste
inquérito era o de caracterizar a oferta da
regido no segmento concreto do enoturismo.

« 0 segundo inquérito, efectuado durante os
meses de Marco a Maio de 2006, realizou-
-se a 500 pessoas que efectuaram a rota
em estudo. O objectivo deste inquérito
consistia em caracterizar o perfil do cliente
que realiza este tipo de turismo e determinar
as motivacdes que o levaram a efectua-lo, com
o proposito de reforcar e desenhar estratégias
que fomentem o desenvolvimento do turismo
do vinho na regido.

Com os dados obtidos estabeleceram-se dois
modelos estatisticos. O primeiro consiste num
modelo de regressao linear multipla, sendo os
coeficientes estimados pelo método dos minimos
quadrados ordinérios. O sequndo é um modelo
logit binario onde a varidvel objecto de estudo
é dicotémica qualitativa, que assume o valor 1
quando representa a categoria da variavel que se
pretende analisar e 0 nos casos restantes, e cujo
objectivo consiste em determinar a probabilidade
da satisfacdo dos turistas face as expectativas que
tinham acerca da rota turistica, de acordo com o seu
perfil socioeconémico (Caridad y Ocerin, 1998).

0O primeiro modelo, que consiste numa estimacao
quantitativa, pelo método dos minimos quadrados
ordindrios, desagregada por meses do nimero de
turistas que realizam a rota do vinho?, foi estimado
tomando as sequintes variaveis explicativas como as
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mais significativas para explicar o comportamento

da procura:

— NUmero de adegas (nb).

— Numero de alojamentos (na).

— Numero de estabelecimentos dedicados a
restauracao (nr).

— Taxa de inflacdo (ipc).

— Dias de férias (dvaca).

— Componente tendencial (T).

— X, X,,, variaveis artificiais
dicotémicas que tomam os valores X,=1no
j-ésimo més de cada ano, -1 em Dezembro e 0
nos restantes meses.

— Rendimento familiar expresso em milhares de
euros por més (renta).

0 modelo definido apresenta-se no quadro 1.

Na segunda fase da investigacao foi desenvolvido
um modelo /ogit de eleicdo binaria, com base numa
amostra de 500 pessoas oriundas dos paises da

Unido Europeia, com o objectivo de estimar o

grau de satisfacdo (Grsatisf) face as expectativas

que o turista tinha relativamente a rota Montilla-

-Moriles, de acordo com as suas caracteristicas

socioeconémicas, tomando a variavel objecto de

estudo o valor 1 se o grau de satisfacao é positivo, e

o valor 0 em caso de insatisfacdo.

As principais varidveis explicativas usadas no
inquérito foram as seguintes:

— Sexo do inquirido/a (sexo).

— |dade (maiores de 18 anos) (edad).

— Actividade profissional: profissional liberal
(acp), empresario com trabalhadores a cargo
(ace), cargo directivo (acd), funcionario (acf),
trabalhador qualificado (actc), trabalhador
auténomo (acta), estudante (aces), doméstica
(acam) e reformado (acj).

Rendimento familiar (milhares de euros/més)
(rf).

Pessoas com as quais realizou a viagem: sozinho
(s), com o parceiro/a (p), com a familia (f) ou com
amigos (a).

NUmero de vezes que j4 visitou a zona geografica
Montilla-Moriles (nv).

Gastos realizados durante as férias (gr).

Zona geografica recomendada como destino
turistico (re), definida como variavel dicotdmica
(1 para resposta sim e 0 para resposta nao).
Dias de férias despendidos no tipo de turismo
realizado (dv).

Numero de adegas visitadas (b).

Opinido acerca do alojamento (oalo), definida
como varidvel dicotémica (1 para opiniao
positiva e O para opinido negativa).

Opinido acerca de actividades complementares
(acco), definida como 0 para opinido desfa-
voravel, 1 para opinido regular e 2 para opiniao
favoravel.

Opinido acerca do preco da viagem (precio),
definida como 0 para opinido negativa, 1 para
opinido regular e 2 para opinido positiva.
Opinido acerca da hospitalidade (hospitalidad),
definida como 0 para ma, 1 como regular e 2
como boa.

Opinido acerca da conservacao do ambiente
envolvente (ce), definida como 0 para m3, 1
como regular e 2 como boa.

Opinido acerca dos servicos de restauracao
(restauracion), definida como 0 para mé, 1
como regular e 2 como boa.

Opinido sobre a informacéo e sinalizacdo darota
(is), definida como 0 para ma, 1 como regular e
2 como boa.

Quadro 1 | Modelo de estimagao quantitativo da procura de turistas na Rota do Vinho Montilla-Moriles

1 .
V,, DDt = 0 + o nby + 0 Nay + 03 IpC; + 0L rentag + ot dvacag + ol Tr + 07 Nr + B X1t + B2 Xot

+ B3 X3¢+ BaXat + Bs X5t + Po X6t + B7 X7t + B Xsr + Po Xot + Bro X0t + P11 Xq1¢ + €
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Quadro 2 | Modelo /ogit para o grau de satisfacdo dos turistas com a Rota do Vinho Montilla-Moriles

Grsatisf = 1/(1 + e"Bo+ Bisexo + Byedad + B3acp + Baace + Ps acd + Bg acl + By actc + By acta + o aces + Broacam + Br1ag + Biz f + Pizs + Bap + Pis

+ B1sa + P17 restauracion + Bignv + B1g gr + Paore + P21dv + Baa b + B3 0alo + Bag acco + Pos precio + Pog hospitalidad + Bo7 ce + Bag is)) +e

0 modelo definido apresenta-se no quadro 2.

Para além e independentemente dos modelos
logisticos, foram realizadas tabelas de contingéncia
com a finalidade de estudar a relacdo entre a idade,
o nivel de rendimentos e o grau de satisfagdo do
turista. O critério estatistico de associacdo utilizado
foi o teste do qui-quadrado resultante da tabela
de contingéncia de associacdo das trés variaveis
referidas, cujo resultado foi X 2=75,1 com uma
probabilidade limite p=0,000, tendo-se concluido
pela existéncia de uma forte associacdo entre as trés
variaveis em estudo, para um nivel de significancia
o=0,05 (Gujarati, 2003).

5. Resultados e discussao
5.1. Estimacdo quantitativa da procura turistica

A procura do turismo do vinho esté caracterizada
por uma sazonalidade que oscila ciclicamente cada
doze meses, apresentando os pontos maximos nos
meses de Julho e Agosto (coincidentes com os meses
de férias de Verdo), Natal, Semana Santa e com os
feriados e respectivas pontes correspondentes ao
Dia da Comunidade Auténoma da Andaluzia (28
de Fevereiro), o Dia do Trabalhador (1 de Maio) e o
Dia (e ponte) da Constitui¢cao (6 e 8 de Dezembro).
Nestas datas a ocupagdo hoteleira na regido é em
média superior a 83%, alcangando mesmo 0s 100%
na época natalicia (sobretudo na noite de passagem
de ano), datas estas em que uma grande parte da
procura nao pode ser satisfeita por falta de oferta de
alojamento (Figura 2).

Com esta premissa, procurou-se estimar quantita-
tivamente o nimero de pessoas que realizam a Rota

40
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[ Fins de semana
30 Bl Verso

Festas locais
25 Pontes e feriados
20
15+
10 1
5 -
0

Fonte: Resultados do inquérito.

Figura 2 | Procura maxima de turismo na Rota Montilla-Moriles.

do Vinho Montilla-Moriles, desagregada por meses,
visto que esta procura ndo é constante ao longo
do tempo, evidenciando alguma sazonalidade e
uma ocupacdo média superior a 58% ao longo de
todo o ano, pelo que se torna necessario aumentar
o0 nimero de ofertas de dormidas na regido. Ainda
assim, e como tema de debate, cabe assinalar que
um nlmero importante de pessoas que realizam
a rota (61,6%) apenas visitam uma adega (Figura
3) e, portanto, ndo se torna necessario pernoitar
na regido. Considera-se que, caso se conseguisse
estabelecer uma rota mais organizada, com visitas
a vdrias adegas, o nimero de dormidas poderia
aumentar de forma significativa. Além disso, ha que
assinalar que actualmente os visitantes que chegam
a esta zona com o intuito de visitar adegas, o fazem
sobretudo em viagens organizadas (Figura 4), com
uma média de duracdo total da viagem de 5 dias,
mas em que a visita a adega é uma parte muito
pouco significativa sob o ponto de vista temporal,
com nenhuma, ou no maximo uma, dormida na area
geogréfica da rota.
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Fonte: Resultados do inquérito.

Figura 3 | Numero de adegas visitadas.
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Fonte: Resultados do inquérito.

Figura 4 | Forma de organizacao da viagem.

Os resultados do trabalho de investigagdo,

segundo o modelo anteriormente exposto, eigualdade
de outras circunstancias, sao os seguintes:

V,, DDy = 7536,8564 + 256,5870 nby + 45,8975 nay

— 25,5877 ipc; + 35,6921 rentay
+0,1854 dvaca; + 425,7542 T;

+ 25,8791 nry + 536,2589 x4+

+ 458,9764 Xyt + 125,7584 X3¢

+ 256,7892 x4t + 463,589 Xs¢

+ 501,5641 Xgt + 725,6258 X7

+ 845,6458 xg; + 235,6952 Xgt
+432,3321 x10t + 356,8576 X111 + €t

er=0,1251 e12 + ar + 0,0354 a1

R?=0,81

Parametros significativos individualmente para o nivel de signifi-
cancia oo= 0,05

Estatistica de teste de heterocedasticidade de White = 43,
revelando auséncia de heterocedasticidade para o= 0,05.

Desta estimativa pode concluir-se o seguinte:

Existe uma procura minima de 7.536 pessoas
por més que realizam a Rota do Vinho Montilla-
-Moriles, de acordo com a informacao fornecida
pelo coeficiente independente do modelo.

0 més com menor procura é Marco (7.661
pessoas) e 0 més com maior procura é Dezembro
(12.468 pessoas), sendo este maximo explicado
pela coexisténcia neste més de um feriado e
respectiva ponte e época natalicia.

A varidvel taxa de inflagdo (ipc) tem um efeito
negativo, embora ndo muito relevante, sobre o
numero de turistas que visitam a regido. Assim,
por cada décima de aumento da taxa de inflacdo,
verifica-se um decréscimo de 25 turistas.

A variavel rendimento familiar (renta) tem
um efeito positivo sobre a procura turistica,
j& que para um incremento de 100 euros/més
no rendimento, se verifica um aumento de
35 visitantes. Assinale-se que, segundo o
presente estudo, cerca de 32% das pessoas que
realizaram esta rota tém um rendimento familiar
superior a 2.500 euros/més (Figura 5).

O ntmero de adegas (nb) que podem ser visitadas
influencia positivamente o numero de turistas
(concretamente, um acréscimo de 256 visitantes

[ IMenos de 700
[E700-1.000

[ 1.001-1.500
71.501-2.500
I Mais de 2.500

0 20 40
Fonte: Resultados do inquérito.

Figura 5 | Distribuicdo do rendimento familiar (em euros)

do turista.



por cada adega a visitar). Em nossa opinido este
facto deve-se a que, ao existir um incremento
na oferta, diversificando-se o produto oferecido,
existe uma maior probabilidade de se realizar
de forma mais completa a rota em estudo.
Contudo, ndo se verifica um efeito similar com
o0 incremento do ndmero de restaurantes e de
alojamentos, ja que o seu efeito sobre a procura,
embora positivo, ndo é muito elevado (45 e 25
turistas, respectivamente).

f) De acordo com os resultados conclui-se que
0 ndmero total de pessoas que no ano 2006
realizaram a Rota do Vinho Montilla-Moriles (no
total dos trés itinerarios possiveis anteriormente
identificados) foi de 138.746 pessoas, visitantes
estes que sdo a causa de uma importante
geragdo de riqueza para a regido e, a0 mesmo
tempo, da criagdo de postos de trabalho, directos
ou indirectos (por exemplo, em actividades
ligadas ao artesanato).

5.2. Estimativa do nivel de satisfacdo do turista
em relagao as expectativas criadas, conforme
o respectivo perfil socioeconémico

Os resultados, de acordo com o modelo
anteriormente estabelecido, sdo os apresentados
no quadro 3.

Da estimativa fornecida no modelo podem tirar-
-se as sequintes conclusdes:

a) Avariavel nimero de adegas visitadas influencia
positivamente o grau de satisfacdo acerca da
viagem, j que a medida que aumenta o nimero
de adegas visitadas, o grau de satisfacdo é maior
(B,,=17,568).

b) A varidvel idade é também significativa, sendo
que os turistas mais idosos manifestam um
maior nivel de satisfacdo com a viagem (B, =
12,253). £ nossa conviccdo que este resultado
se relaciona com os perfis dos turistas do
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Quadro 3 | Estimativas dos coeficientes do modelo
logit para o grau de satisfacdo dos turistas com a
Rota do Vinho Montilla-Moriles

Variavel dependente: Grsatisf
Método: ML — Modelo Logit Binario (Quadratic hill climbing)

Coeficiente estimado

Actividade trabalhador qualificado (actc) |B7
Actividade trabalhador independente (acta) Bg
Actividade estudante (aces) Bg

17,891(3,458
10,584 (2,231
-0,058 (0,001

Variavel (desvio padrao)
Termo independente Bg = 2,325(0,703
Sexo (sexo) B1 = 0,631(0,002
|dade (edad) By =12,253(2,251
Actividade profissional liberal (acp) B3 = 9,256 (1,425
Actividade empresario (ace) B4 = 0,042(0,001
Actividade directivo (acd) Bs = 0,035(0,002
Actividade funcionario (acf) Bg =

)

( )

( )

( )

( )

( )

13,564 (1,561)

( )

( )

( )

Actividade doméstica (acam) B1o= 9,856 (2,521)

Actividade reformado (acj) B11= 8,642 (1,658)

Rendimento familiar (rf) B12=15,324(2,567)

Viajar sozinho (s) B13=-0,567 (1,261)

Viajar com o parceiro/a (p) B1a= 7,368 (3,457)

Viajar com a familia (f) B15=14,658 (1,578
Viajar com amigos (a) (
Restauragéo (restauracion) (
Numero de visitas (nv) (
Gastos realizados (gr) (
Zona recomendada (re) (
Dias de férias (dv) (
Adegas visitadas (b) (
Opinio acerca do alojamento (oalo) (
Actividades complementares (acco) (
Preco da viagem (precio) (
Hospitalidade (hospitalidad) (
Conservacao ambiente (ce) (
Informacéo e sinalizagéo (is) (

)
Big= 6.745(2.012)
B17= 4,328(0,679)
B1g= 2,561(0,123)
Big= 1.568(0,111)
Byo=14.572 (2.877)
B1= 0.045(0,001)
B2 =17,568 (3,684)
By3= 0,536 (0,074)
Bz = -4.983 (1,021)
Bys = -1.253 (0,014)
Bog= 3,762 (0,985)
By7= 1,236(0,021)
Byg= 0,023(0,002)

- Rchfagden = 0r56.- . .

— LR (razao de verosimilhanga, com 28 graus de liberdade) = 47,03
(significativo, o que indica que o grau de satisfacdo positivo por parte do
turista é significativamente explicado pelas 28 varidveis pré-determinadas
tomadas no seu conjunto).

— Todos os parametros s&o significativos para o=0,05.

vinho que visitam esta regido, de acordo com a
classificacdo realizada por Charters e Ali-Knight
(2002), j& anteriormente referida, uma vez que
a resposta que as adegas devem dar no que
se refere ao produto turistico que oferecem
deve ser distinto consoante o perfil etario e
socioeconémico do visitante.

¢) Mais de 50% dos turistas inquiridos realizaram
a viagem por recomendacdo de amigos ou de
agéncias de viagens, tendo ficado satisfeitos com
amesma (B, = 14,572); por outro lado, a estes
turistas foi colocada a questéo se recomendariam
esta mesma viagem a outros turistas, e mais de
84% estavam dispostos a recomenda-la.
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d) No que diz respeito as variaveis assinaladas
negativamente pelos inquiridos, hd a destacar
0 elevado preco da viagem (B, = -1,253) e a
escassa oferta de actividades complementares
na zona (B,, = -4,983).

e) De uma forma geral, o perfil médio do turista
que realiza a Rota do Vinho Montilla-Moriles
identifica-o como trabalhador qualificado, com
uma idade média entre 50 a 59 anos, com uma
classe de rendimento familiar média-alta, que
viaja em companhia do parceiro/a, com uma
opinido favoravel relativamente ao tratamento
recebido (hospitalidade), mas que também é
de opinido que o preco da viagem é demasiado
elevado e que a regido carece de actividades
complementares as visitas as adegas.

6. Conclusdes

Existe uma oportunidade de desenvolvimento
de actividades econdmicas complementares na
zona de Montilla-Moriles, face ao incremento de
procura turistica, muito embora, para conseguir
este desenvolvimento, seja necessario o apoio das
diferentes administragdes publicas (essencialmente
mediante a melhoria das infra-estruturas) e das
empresas privadas. Assim, a regido devera adaptar-
-se a este emergente segmento turistico, obtendo
uma especializacdo na oferta a fim de se ajustar as
alteracdes decorrentes nos habitos do consumidor e
satisfazer as suas necessidades que, definitivamente,
é o factor decisivo no momento de captar e fidelizar
novos clientes.

Como tema de debate, e abrindo perspectivas
a novos trabalhos de campo, afigura-se a diferente
perspectiva que os turistas e 0s empresarios locais
tém relativamente ao elemento prioritario passivel
de melhorar na rota do vinho. Assim, enquanto 0s
turistas consideram maioritariamente que se deve
incrementar a oferta de actividades complementares,
ja os empresarios locais consideram que os esforcos

deveriam centrar-se na promogdo e publicidade da
rota turistica.

Em nossa opinido, esta resposta tao divergente
entre ambas as partes do mercado, carece de uma
andlise detalhada e de uma reflexao profunda, tanto
por parte das diferentes entidades de administragdo
pUblica implicadas na rota, como das empresas
privadas que oferecem o produto, com a finalidade
de tentar dar resposta a solicitacdo dos turistas, no
sentido de aumentar as actividades complementares,
e também de dotar a rota com o imprescindivel
plano de marketing. Por outro lado, outra reflexdo
idéntica havera que se fazer a fim de tentar definir
claramente a segmentagdo da procura de acordo
com o perfil do turista do vinho que visita esta rota.

Finalmente, como futura linha de investigacao,
destaca-se a necessidade de se realizar um estudo
exaustivo da relacdo que poderd existir entre o
turismo cultural (centrado na cidade de Cordova) e
o turismo rural (centrado no Parque Natural Sierras
Subbéticas, também na Provincia de Cérdova) com
esta rota turistica, ja que se poderiam derivar fluxos
de turistas que conjuguem dois (ou eventualmente
trés) destinos turisticos implicando, portanto, uma
maior redistribuicdo das receitas provenientes da
actividade turistica que se geraria numa parte da
Provincia de Cordova, a semelhanca do que sucedeu
noutros lugares (Williams e Kelly, 2001).
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