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Resumo | O enoturismo, produto turistico emergente, tem um papel cada vez mais importante no
desenvolvimento e na promogio das regides vitivinicolas (Bras, 2010). O enoturismo nasceu da unido
de duas indastrias completamente distintas (Hjalager & Richards, 2002): a indastria do vinho que se
encontra tipicamente orientada para o produto e para producdo do vinho, e o turismo que trabalha em
funcdo do turista (Carlsen & Charters, 2004). Apesar da importancia deste produto turistico, poucos
foram os estudos que se debrucaram sobre as motivacées dos enoturistas que procuram os produtos es-
pecificos do vinho e gastronomia. Pretende-se, com este trabalho, ainda que de forma teérica, construir
uma escala de motivag¢do dos enoturistas — a ENOMOT]IVscale.

Palavras-chave | Motivagdes em turismo, enoturismo, comportamento do consumidor, marketing tu-

ristico

Abstract | Wine tourism an emerging tourism product, has an increasingly important role in the
wine regions' development and promotion (Bras, 2010). Wine tourism was born from the union of
two completely different industries (Hjalager & Richards, 2002): wine industry which is typically orien-
ted to the product and for the wine production and tourism which works to accommodate the tourist
(Carlsen & Charters 2004). Despite the importance of this tourism product, few studies have address
into the motivations of wine tourists seeking specific products of wine and gastronomy. It is intended
with this work, although theoretically, to build a motivation scale of wine tourism- the ENOMOTVscale.
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1. Introducdo

O enoturismo & um setor em grande cresci-
mento (Hall & Macionis, 1998). O mercado euro-
peu de “Gastronomia e Vinhos” gerou 600 mil via-
gens internacionais/ano em 2005, representando
0,25% do total das viagens de lazer realizadas
pelos turistas europeus (THR, 2006). Contudo,
prevé-se que em 2020 as viagens de gastronomia e
vinhos aumentem para os 1,8 milhdes, no mercado
europeu (MEE, 2012).

O Plano Estratégico Nacional de Turismo
(2012), tendo como base a analise as grandes ten-
déncias de procura internacional, identificou a gas-
tronomia e o vinho como um dos dez produtos es-
tratégicos para o desenvolvimento do turismo naci-
onal (MEE, 2012). O cultivo da vinha e o consumo
de vinho em Portugal sdo mais antigos do que a sua
propria nacionalidade (Hall & Mitchell, 2000). O
consumo de vinho esta associado ao relaxamento,
a interacdo social e a hospitalidade (Barber, Tay-
lor & Deale, 2010). Portugal é um dos maiores
produtores de vinho a nivel mundial (Instituto da
Vinha e do Vinho, 2014). A produgdo de vinho &
uma das atividades que mais tem contribuido para
o desenvolvimento da economia (Guedes, 2006).

A motivacdo funciona como um “gatilho” para
o comportamento do consumidor e determina os
diferentes aspetos da atividade turistica, em re-
lagdo as razdes para viajar para um destino es-
pecifico, o resultado obtido ou a satisfacdo geral
da viagem (Castano, Moreno, Garcia, & Crego,
2003).

trinsecos, que interagem num contexto dindmico

Com base nos motivos intrinsecos e ex-

e evolutivo (Correia, 2000), os turistas constroem
a sua propria percecdo do destino turistico e dos
produtos consumidos (Gartner, 1993; Dann, 1996;
Baloglu & Brinberg, 1997). As motivagdes tém

uma enorme influéncia nas escolhas dos turistas e

variam de turista para turista. A motiva¢do é um
fator critico do comportamento dos turistas e po-
dem contribuir para a imagem competitiva de um
determinado destino (Mohammad & Som, 2010;
Songshan, 2007).

Com este trabalho pretende-se construir uma
escala para medir as motivacdes dos enoturistas
quando procuram este produto especifico e conse-

quentemente destinos de enoturismo.

2. Contextualizacdo tedrica

O crescente interesse no estudo do enoturismo
(Hojman & Hunter-Jones, 2012) esta associado as
mudancas tecnolégicas e técnicas no cultivo do vi-
nho, (Bruwer, 2003), que permitiram o desenvol-
vimento de regides vitivinicolas no Novo Mundo
(Aspler, 1996; Williams, 2001).

Os estudos realizados sobre enoturismo, em
distintas areas geograficas do mundo, apresen-
tam alguma diversidade de investigacdes (Bruwer,
2003), que abordam os seguintes temas/assuntos
(Mitchell & Hall, 2006): i) Enoturismo como pro-
duto turistico; ii) Enoturismo e o desenvolvimento
regional; iii) Quantificacdo da amostra; iv) Seg-
mentacdo do enoturismo; v) Comportamento dos
visitantes; vi) Natureza das visitas as adegas; e vii)
Biosseguranca e enoturismo.

As primeiras investigacdes no dmbito do eno-
turismo foram realizadas na Australia e na Nova
Zelandia, Novo Mundo (Lépez Guzman, Vieira-
Rodriguez, & Rodriguez-Garcia, 2014), na década
de 90 do século XX (Carlsen, 2004). Centraram-se
no estudo sobre a influéncia do turismo do vinho
nas areas rurais e no comportamento dos préprios
turistas (Getz, 2000; Hall & Mitchell, 2000).

No ano de 1997 surge uma das primeiras defi-



nicdes de enoturismo, como sendo uma viagem de
interesse especial focada no vinho, mediada pelas
caracteristicas ou atributos de uma regido vitivi-
nicola e pela degustacio de vinho, ou por ambas
(Macionis, 1997).

dores concluem que o vinho é a principal motiva-

Mais tarde, outros investiga-

¢3o apresentada pelos turistas para a visita a uma
regido vitivinicola, pelo que definem enoturismo
como visitas a vinhas, adegas, festivais e eventos
do vinho e da uva, para provarem vinho e/ou para
experimentarem os atributos de uma regido (Hall
& Macionis, 1998). Por outro lado, Van Westering
(1999) refere que este produto turistico assenta na
atratividade de uma regido, nos seus atributos, ca-
racteristicas patrimoniais, paisagens e vinhos pro-
duzidos (Van Westering, 1999).

No entanto, estudos mais recentes propdem
que o enoturismo é constituido por trés elemen-
tos: (1) o comportamento do consumidor; (2) uma
estratégia para o desenvolvimento dos destinos e
atracdes relacionadas com o vinho; (3) uma opor-
tunidade comercial para a promoc¢do das regides
vitivinicolas, para os produtores poderem vender
diretamente os seus produtos aos consumidores
(Getz & Brown, 2006).

O enoturismo n3o se deve limitar as provas e
compra de vinho e promocio do espaco geogra-
fico onde é produzido (Bruwer & Alant, 2009).
Deve, envolver um conjunto mais amplo de expe-
riéncias (Charters & Ali-Knight, 2002). Na atu-
alidade, o enoturismo compreende um conjunto
alargado de atividades (Clemente-Ricolfe, Escriba-
Pérez, Rodriguez-Barrio, & Buitrago-Vera, 2012),

tais como:

(i) econémicas - compra de vinho (Alant &
Bruwer, 2004) e de produtos locais (Getz &
Brown, 2006);

(ii) culturais - visitas a museus, centros in-

terpretativos da cultura do vinho e da vi-
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nha (L6épez-Guzman, Vazquez de la Torre,
Caridad, & Ocerin, 2008), provas de vinho
e degustacdo de produtos locais nas adegas
(Brunori & Rossi, 2000);

(iii) turisticas - participagdo em feiras e em
festivais do vinho (Bruwer, 2014), visitas as
adegas, a caves (Hall & Mitchell, 2000), a
vinhas (Bruwer, 2003), monumentos (Cor-
reia, Passos Ascenc3o, & Charters, 2004) e
patriménio natural (Ravenscroft & Van Wes-
tering, 2001);

(iv) sociais - os visitantes tém contacto com
as vivéncias e tradicdes locais, e com os ha-
bitantes locais (Carmichael, 2005);

(v) Desportivas - passeios a cavalo, de bici-
cleta (Correia et al., 2004) e de baldo, e a
realizacdo de deportos radicais (Gongalves,
Completo, Moreira, Reis, Gustavo, & Aure-
liano, 2016);

(vi) satde e bem-estar - o vinho tem propri-
edades antioxidantes, o consumo do vinho
e seus derivados, para fins terapéuticos em
componente de wellness/spa centres (Gon-
calves et al., 2006; Higgins & Llanos, 2015);

(vii) pedagégicas - os visitantes tém a opor-
tunidade de aprender algo sobre o vinho e a
sua cultura, dentro de uma légica de expe-
riéncia educativa (Bruwer, 2003; Charters &
Ali-Knight, 2002).
Os investigadores sobre enoturismo
debrugaram-se igualmente sobre as caracteristi-
cas dos enoturistas dando origem a um conjunto
de estudos de segmentacdo. A Tabela 1 apresenta
as principais segmentacdes de turistas na perspe-

tiva de varios autores.
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Tabela 1. Segmentacdo de enoturistas

Autor Definicdo Descricdo
The professional Individuos entre os 30 a 45 anos gue conhecem o mundo dos vinhos, t8m conhecimentos para
discutir algumas caracteristicas do vinhe com um endlogo & possuem competéncias para avaliar as
virtudes e as falhas de um vinho. Estdo sempre interessados em coisas novas e dispostos a
dedicar tempo e energia 3 descoberta do vinho.
The impassed neophyte | Individuos entre os 25 e 30 anos gostam de vinho e consideraram-no como um meio para fazer ou

Corigliano (1996)

The hanger-one

The drinker

consolidar as amizades. Gostam de comida e exploram bem o seu pais. Geralmente viajam com
amiges, possuem sempre um guia sobre vinhos e estdo ansiosos por aprenderem.

Individuos entre o5 40 & 50 anos t&m rendimentos elevados, sdo atraidos pelo vinho para saber
mais alguma coisa sobre o vinho & usam-no como uma marca de distingdo. Estdo satisfeitos com o
conhecimento basico que possuem sobre os vinhos, mas s3o influencidveis pelos comentdrios dos
outros. Ficam impressionados com marcas famosas, assim como com as aparéncias. As verzes
pedam desconto na compra de artigos na adega.

Individuos entre os 50 e 60 anos visitam as adegas como fizessem parte de uma atividade de
domingo, consideram as adegas como alternativa a um bar. Provam vinho, pedem por mais e
perguntam se podem comprar o vinho. E realizam compras em grandes quantidades de vinho.

Johnson (1997)

The spedalized wine
tourist

Tha general wine tourist

Individuos que visitam uma adega, um festival de vinho e mostras de vinho com o fim de
entretenimento e cuja principal motivacdo € um interesse especifico nas uvas e no vinho com que
se relacionam. Fazem a visita com seriedade.

As principais motivagdes s3o a de visitar uma regido de vinho por outras razdes que ndo as do fhe
spedialized wine tourist

Hall & Madonis
(1998)

The wine lover

The wine interested

The curious tourist

Muito interessados no vinho & no processo de elaboracdo e com um amplo conhecimento do
mundo do vinho, provavelmente, j3 frequentaram um curso de provas de vinho ou veem com
frequéncia programas sobre vinhos. A adega € o Gnico propdsito para a realizacio da visita. Sdo
motivados quer pelz prova de vinhos, quer pela possibilidade da sua compra e t8m desejo de, nas
adegas, aprenderem mais sobre o vinho. Certamente as adegas s3o o seu (nico ou primordial
propdsito para viajar. O interasse pelo vinho indui também as suas relacies com a gastronomia
local, o processo de armazenamento ¢ o envelhaecimento do vinho. J3 visitaram outras regides
vitivinicolas & t8m um nivel de educacdo muito elevado. Tém um rendimento acdima da média além
de elevada formacdo académica.

Embora muito provavelmente jd tenham frequentado algum curso sobre provas de vinho, € pouco
provavel que tenham a mesma experiéncia que os amantes do vinho. S3o motivados pela
possibilidade de comprarem vinho. Os seus interesses pelo vinho estdo relacionados com a prova
de vinhos e com o processo de armazenamento e envelhedmento do vinhe. Sdo conhecedores do
processo de vinificagdo. Sdo potendiais repetidores da visita. Tém um rendimento moderado e
formacdo universitiria. Casualmente s3o compradores de revistas sobre vinho, comida e estilos de
vida. O passa-palavra e a leitura de um artigo podem estimular a visita.

Turistas moderadamente interessados no vinho e pouco familiarizados com os processos de
producdo do vinhe. E provivel que ji tenham frequentado cursos de provas de vinho ainda que a
Sua experiéncia seja mais restrita. Nao ha um fator motivacional que os distinga dos outros
grupos. Os turistas curiosos podem envolver-se mais no consumo do vinho e poderdo vir a fazer
parte do grupo dos wine inferested. Para eles o vinho ndo é o propdsito de uma visita, j& que as
adegas sdo vistas como uma atracao turistica, sendo que a visita a uma adega tem a ver com uma
forma de visita mais ampla ou entdo visitaram-na por esta se encontra prdxima da sua residéncia.
A curiosidade em relac3o 3 adega foi despertada por panfletos de informacdo turistica. Com um
rendimento e formacdo moderada. Podem eventualmente comprar vinho na adega.
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Charters & Ali-
¥night {2002)

The wine Jover

The wine fntenastad

The wins novice

The hanger-one

Detentores de amplos conhecimentos relativos ao winho, frequentam agies de formacZo na drea
do winho, participam em provas de vinho, leem livros & weem programas de televisSo sobre o
vinho, Este grupo refere gue a gastronomia também £ um aspeto alamente atrativo.

Participam em provas de vinho, contudo, ndo tém qualguer experiénciz ligada 2o wvinho,
interessam-se mais pelo envelhedmento = pelz armazenaments do vinho do que pela gastronomia
o por outros aspetos relacdonados com o winha.

Possuem pouca formacdo sobre vinhes, preferem visitas mais genéricas e ativas, guer no interior
das cawes, quer no exterior, nas vinhas, como os passsics 3 adega ou & vinha & comer num
restaurantz,

Individuos que visitam as cawes sem um interesse aparente pelo vinho. Fazem-no porque estio
num grugs gue decidiu visitar a5 caves,

841

Tassiopoulos,

The toursts low use

Individuos que visitam uma rota de vinhos uma vez por ana.

Muntsu, & Haydan | Ths average usage Individuos que visitam uma rota de vinho uma a trés vezes por ano,
(2004) rourists
The high uss of rowrisrs | Individwos gue visitam uma rota mais de guatro ou mais wezes por ano.
The wine focuseres Z&o individuos em que a atencio estd centrada na sus experiéncia com o winho abtidz no festival,
Yuan, Csi, The festival saskers i ind'r\.r:'c.‘u::slcuéa_ erinc_ipal rnm:i\.'?gﬁl_:- perz 3 deslocacdo =0 festival foi 2 de desfrutar de um
Morrisan, & Linton evento especizl e dz sua atmasfera festiva.
2005 i . e
( ) The hanger-one Z&0 individues que ecompanham cutros e gue se encontram “pendurados”, ndo fazem qualguer
tentativa de s= envolverem nas atividades do festival,

The prudant enthusiasts | S50 pessoas independentes que gquando planeiam uma viagem enoturistica, organizam-na de uma
forma independenta. Sdo consumidores fraquentes de vinho & apresentam fortes preferéndas por
algumas adegas ou pelo pessoal que 13 trabalha. Gostam também de jantar em restzurantzs
gourmet & de frequentar festivais de winho. 520 do sewo masoulino e sio wabalhadores
independentes,

Brown & Getz
(2005} The hedomioic Mz maioria 580 homens e consomem vinho com frequénciz,

The prudent enthusiasts | Mormalmente s30 senhoras que trabslham fora de casa, Consomem menos vinho qus o5 fedionic
= optam por “pacotes” de férias.

The functional ZZ0 mulheres aposentadas que ocasionalmente consomem vinha,

diferantistors

O profissional Individuos de 30 — 45 anes de idade, peritos em vinhos e na cultura do vinho, com capacidads
pars analisarem com o responsdvel ds adegs ou com o endlogo as virhedes ou defeitos de um
vinho, E curioso & interessado em coisas novas & mostra-se disposte a dedicar o seu tempo para
descobrir & desfrutar do vinha.

& apreciador de winhos | Tem entre os 25 & 35 anos de idzde, boa situacio socioecondmica, apreciz o vinho & identifica-o
com o meio para estabelacer amizades, socializar, apreciar a comida e explorar o tarritdrio, e gosta
de viajar com amigos.

THR (2008) = 9

& narcisEts Tem entre os 40 e os 50 anos de idads, bozs posicéo social. Esta interessado na cultura do vinho,
pelo estatuto secial que |he € inerente e com a intengio de obter o conhecimento de wviticdhura e
assim poder distinguir-se, Fica satisfeito com um grau de conhecimento basico, mas imprescndivel
[para impressionar e sente uma especial atracdo pelas adegas famaosas, e os vinhos de renome,

O consurmidor regoiar Visita 2 adega em grupo aos domingos como se fosse & um bar, Aprecia vinhos, no entanto nio £
muito exigents, Tem entre os 50 a 60 anos de idade,

Talant scouts/apinion ZEp individuos apaixonades pelo vinhe e que escrevemn em revistas do sector.

. leader
Di-Gregdria & SZo individuos gue esperam melhorar 05 ssus conhecimentos stravés de wisitas guiadas =
Licari (2008) Wine tounists explicagtes de especialistas das areas mais inovadoras da estrutura de producdo. Gostam de
provar vinhos e estio dispostos a comprar garrafas de vinho & precos elevados.

Oorasional wine townsts | Individwos gue prefersm os servicos de entreteniments e o5 restsurantes.

Los amataurs g Individuos que vio regularmente 3 vinha e 3s adegas para se aprovisionarem do vinho da regio.

wignobis Possuem um bom conhecimento do vinho gue € produzido.

Anfovi (2007)

Las amarours oe 5
i

Les amarours oe vin

Individuos que vio regulzrmentz 3 regido pelo seu vinho, mas também para desfrutarem das
atragies turisticas,

Individwos gqua vio pelz primeira vez & vinha & 3 adega e querem comprar vinha,
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Las amataurs de [offre
founistigus

Individuo para quem & vinho & a vinha possuem uma dimensZo incontorngvel qua eles aprendem
nz sua dimensdo cultural e turistica,

Gallowsay, Mitchell,
Getz, & Crouch

Higher sensation seekars

Caracterizados por serem individuos do sexo masoulino, com rendimentos elevados. Compram
mais vinhe e despendem mais dinheire em garrafas de vinho do que os Jbwer sensstion sookers
Visitaram adegas durante os dltmeos 12 meses e est30 mais dispostos a usarem a Mmkernet coma
fonte de informagdo sobre as adegas. Particdipam em mais atividedes durznte uma visita 2 uma
regido de vinho. Para eles 3 adega estz relacionada com a aprendizagem, promotora de emogfes

Tzkovidou (2011)

The acasional wine
fowrist

The hanger-one

2008
( ) = de incentivas mais fores,

Lower sensation seekers | Caracterizados por serem mulheres. Apresentam um nivel mais baixo ao nivel das sensagies do
Que o grupo Aigher sensabion seskers,

The wing lover Individuos geralments com elevadz formacdo e com altos rendimentos, tém comeo principais
objetivos visitar uma regigo vitivinicola para s= encontrarem com o endlogo & para sprenderem
maizs sobre vinho e sobre 2 enclogia.

The neapfyt M= maioriz 30 estudantes, possuem rendimentos baixos & com wm interesse espedal por vinho,

Alebaki &

consideram a visita 4 adega como o prindpal incantivo para visitarem uma regido vitivinicols,

Individuos interessados em aprender zlgo acerca deo vinho, s3o, também, atraidos pela
gastronomia focal,

Individuos que ndc estdo intersssados no vinho ou na maneira de como o vinho s2 produz,
gerzlmente, ndo s3o consumidores de vinho. Me entanto, consideram o vinho ow 2 vinha come
wma stragdo turistica, pelo facto de uma adega estar inserida numa rota, & um importante fator &
pode servir de motivo para tornarem & visita-la.

Atout France
(2011}

Les Spicuriens

Les classigues

Les explorateurs

les sxparts

Estes individuos t3m um elevado poder de compra, s&o0 consumidores regulares de vinho,
Realizam atividades relzcionadas com o vinho, costumam comprar vinho e visitar as caves. A
ligacdo esperada com o endlogo € o modo ™ amigdvel .

Parz estes individuos o vinho € o coracdo de uma heranca, histdricz & culturzl, O vinho n3o é 2
motivacia essencizl para visitarem uma regido vitivinicola. De uma maneira geral, apreciam as
visitas guiadzs = uma regifo. Mo sdo consumidorss regulares de wvinhe, reslizam durante um
perindo de 5 anos 3 a 5 viagens nas vinhas, A relacio esperada com o endlogo € do mode
"sacial",

SEo0 consumidores regulzres de vinho. Para eles o vinho & “zlquimia™ "obra de arte”, privilegiam 2
troca de conhecimentos com os produtores de vinho ao nivel dos concsitos, de receitas, segredos
2 histdriz, Procuram apresnder e praticar degustacdes em adegas perticulares para se encontram-
sz com endlogos conhecidos. Tém rendimentos slevados, Ficam hospedados em akojamentos
pagos, durante quatro diss, reslizacio atividades focadas na degustacdo, comprz de wvinho =
gastronomia. A relacdo esperadz com o endloge é de modo amigavel, geram beneficios
econdmices significatives para & regide vitivinicola,

E constituido essencialments por homens com rendimentos baios. O vinhe pars este grupo € uma
ciéndia, um processo, um Anow-fok; de pericia e técnica. A sua motivagao € entrar no “drculo des
conhecedores”, S&0 consumidores de vinho regulzres, compram vinho através das visitas. O vinho,
wva & o5 vinhedos s&o geralments “um fator entre owtros™ para escolherem z sua estadia. A
ligecdio que esperam de endlogo é o modo de "ensing”,

Fonte: Elaboracdo Prdpria

O enoturismo abarca um conjunto de motiva-
¢Bes, percegdes, experiéncias e expectativas (Cor-
reia, 2005). Nem todos os individuos tém o de-
sejo de provar vinho ou visitar as caves e vinhedos
(Charters & AliKnight, 2002). Outros pretendem
melhorar os seus conhecimentos sobre o vinho, va-
lorizam aspetos especificos como a componente
social da visita e a associacdo do vinho a saide
(Hall, Sharples, Cambourne, & Macionis, 2000).

Apesar da importancia deste tépico, poucos fo-
ram os estudos que se debrucaram sobre a ana-

lise das motivacBes dos enoturistas. A moti-

vacdo é constituida por necessidades psicolégi-
cas/biolégicas que despertam e integram o com-

portamento e a atividade de um individuo (Dann,

1981; Iso-Ahola, 1982). S3o as forgas que levam
o individuo a guiar as suas a¢cdes para que con-
siga satisfazer complemente as suas necessidades
(Crandall, 1980).

A motivacio tem sido analisada por diversos in-
vestigadores de diversas areas, tais como: socié-
logos, antropélogos e psicélogos (Cohen, 1972;
Dann, 1977; Crompton, 1979; Gnoth, 1997). Fo-
ram publicadas diversas teorias para compreender
as motivacdes dos turistas, entre as quais, a Teoria
da Hierarquia de Necessidades de Maslow (1974),
o Modelo Sociopsicolégico de Motivacdo em Tu-
rismo (Iso-Ahola, 1982) e o Modelo das Necessi-
dades de Viagens (Pearce, 1988).

A teoria de Maslow propde uma pirdmide de



necessidades com cinco niveis, na base encontram-
se as necessidades fisiolégicas e de seguranca, se-
guidas, em niveis mais elevados, por necessidades
psicolégicas e as necessidades de autorrealizacdo
(Neves, 2009).

Em 1982, Iso-Ahola apresentou o Modelo So-
ciopsicolégico de Motivagdo em Turismo no qual
prop&e que cada motivacio turistica é relacionada
com certas condi¢bes num determinado espaco
temporal, como sejam: a evasdo pessoal; a evasio
interpessoal; a busca pessoal e busca interpessoal
(Iso-Ahola, 1982).

Posteriormente, em 1988, Pearce com base na
Teoria da Hierarquias das Necessidades de Maslow,
desenvolveu o Modelo das Necessidades de Via-
gens. Segundo o autor, todos os turistas tém um
percurso de viagem, as suas motivacdes alteram-se
em funcdo de determinados fatores situacionais e
na capacidade do destino em satisfazer as varias
necessidades. As necessidades estdo organizadas
numa escala hierarquica, no entanto podem va-
riar de turista para turista. As motivacdes de via-
gem n3o s3o permanentes ou estaticas, alteram-se
em resposta aos varios fatores situacionais (Pearce,
1988).

Mais recentemente outras propostas catego-
rizam as motivagdes em quatro categorias, tais
como: (1) fisicas; (2) culturais; (3) interpessoais e
de (4) prestigio (Goeldner & Ritchie, 2003). Con-
tudo, um dos modelos mais utilizados na literatura
em Turismo & o Modelo de Motivacdes Push-Pull
(Crompton, 1979). A revisdo de literatura revela
que as pessoas viajam por razdes internas - “push”,
ou por fatores externos, especificamente atributos
do destino — fatores "pull” (Crompton, 1979; Dann,
1977, 1981; Uysal & Jurowski, 1994). Os fatores
de press3o estdo mais relacionados com fatores in-
ternos ou aspetos emocionais, como seja o desejo
de fuga, de descanso e de relaxamento, aventura,
ou a interagdo social (Crompton, 1979). Os fa-
tores externos, “pull”’, estdo associados a aspetos
cognitivos, relacionados com os atributos do des-

tino escolhido, tais como: infraestruturas de lazer
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e caracteristicas culturais ou naturais (Kim & Lee,
2002).

Nos escassos estudos encontrados sobre as mo-
tivagdes dos enoturistas concluiu-se que as princi-
pais razbes associadas a pratica de enoturismo e
visita de rotas de vinho incluem elementos espe-
cificos do vinho, como a prova de vinhos (Hall &
Macionis, 1998), compra de vinhos, visita a ade-
gas e a vinhas, formacdo sobre o vinho (Alant
& Bruwer, 2004), a socializacdo e o relaxamento
(Getz & Brown, 2006).

Pretende-se construir um modelo de escala
para medir as motivacdes dos enoturistas. Para
avaliar as motivacdes que levam os turistas a pro-
curar este tipo de turismo e a visitar uma deter-
minada regido vitivinicola defende-se uma aborda-
gem multidimensional, nomeadamente: atributos
do destino; desempenho de atividades; interacdo
social; procura de conhecimento; prestigio e repu-

tac3o da regido.

3. Metodologia

A metodologia utilizada neste trabalho baseia-
se essencialmente numa revis3o da literatura sobre
as tematicas Enoturismo e Motivacdo. O estudo
tem como base o exame taxonémico de forma a
determinar a classificacio sistematica das varias
categorias que podem integrar as variaveis deter-
minantes do consumo de Enoturismo. Pretende-se
construir um instrumento de medida com base em
escalas previamente testadas na literatura relacio-
nadas com o tema e ajustadas a especificidade do
produto em estudo.

Este & um estudo teérico, contudo com inten-
c3o futura de aplicacdo empirica. Propde-se um
estudo empirico com recolha de dados através de
questionario em destinos de enoturismo.

Para a medicdo das variaveis, pretende-se que
todos os itens sejam medidos através de uma es-
cala de Likert de concordancia de 5 pontos. Para

a construcdo de um modelo de escala a primeira
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etapa serd de analise factorial exploratéria, depois

uma analise factorial confirmatéria e modelo de
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validade nomolégica. Finalmente, desenvolver-se-

4 o modelo de escala com o recurso ao software

estatistico LISREL.

4. Resultados

gra seis dimensdes como motivacdes determinan-

tes para a procura e consumo de enoturismo:

(i) atributos do destino;

(ii) desempenho de atividades;

(iii) interagdo social;

(iv) procura de conhecimento;

(v) reputagdo da regido;

Com a intenc3o de construir a ENOMOTIVs-

cale, o modelo concetual de base proposto inte-

Tabela 2. Constructos, dimensdes e variaveis de motivacdo para Enoturismo

(vi) prestigio social.

‘Constructo

Varidvais

Fontes:

Atributos do desting

Rico patrimdnio histdrico e cubural

RegiSo czlma = ranguilz

As adegas loczlizam-z2 no meio rural

Variedade de vinhas

Hz um grande némero de zdegzs para wvisitar

Visitar umz rota dos vinhos

Pzrz = regifio s3o oferecidas férias orgznizadas

A qualidzde do ambiente (como o lugar, sem peluicio do ar)

Pziszgem de grande beleza (cendrios atrativos)

Facilidade na obtencio de informacie wristica

Ter um dia relssante

Grande variedade de atividades ao ar vre

Oferta de festivais de vinha

RegiSo com animacio noturna animads

Alajamentos Unicos, coma pousadas ou turismo em espago rural

Enicontrar vinhos interessantss & especiais

Grande variedade de atividades para as criangas

Restaurantes em espagos com carackeristicas tradicionais/regionais

Adaprade de Getz & Brown (2008);
Jaffe & Pasternak (2004); Cohen
(2009): Alsnt & Bruwer (2004):
Gallowzy, Mitchell, Getz & Ong
(2008)

Desemperho de atividades

Visitas guiadas 3s caves/adegas

Assistir a feiras ou = festivais relacionados com o vinhao

Praticar desporto {caminhadas, passeios a cavalo, de bidcleta, etc.)

Realizar novas experiendas

Participar em atividades rurais (vindimas, producdo de zlimentos locais,
et

Apreciar 3 beleza das vinhas rurais

Comprar vinhos

Desfrutar de diversos vinhas

Adaptade  de  Clemente-Ricofe,
Escribz-Perez, Rodriguez-Barrio, &
Buitrego — Vera (2012); Gallowsy,
Mitchell, Getz, & Ong (2008)

Interacdo social

Falar com os meus amigos a respsito da viagem

Socializar com o parceiro (), amigos efow familizras

Encontrar novas pessoas

Fazer novas amizades

Adaprade de Getz & Brown [2008),
Mohammad & Som (2010), Correia,
Do do Valle, & Moo (2007)

Procura de conhecimento

Os funcionarics das adegas 530 conhecedarss do vinho

Visitar o5 recursos naturais da regiso

Visitar o5 monumentos {igrejas, paldcies, =]

Pravwar vinhos

Possibilidede de interagir com endlogas

Provar novos sabores

Receber informacio sabre o winho & como ele é feito

Saber mais sobre este lugar

Vigitar 05 museus relacionados com o winho & 2 vinha

Adaptade Alant & Bruwer (2004),
Gellowzy, Mitchell, Getz & Ong
(2008)

Reputzcio da regidio

Reputzcio das adegas

Os vinhos da regidio sao famosos

Regido famosa de vinhos

A regido & popular entre os turistzs do vinho

Adaprado de Getz & Brown (2006)

Prastigio social

Vizitar um desting que ird impressionar os meus amigaes = familizres

Oportunidade de viver uma expariénda que as pessoas valorizam e
apredam

Oportunidade de relatar  experiéncia aos amigos

Oportunidade de viver uma experienca que impressions os outros

Ir a lugares onde os meus amigos aindz n2o foram

Visitar um destine que 2 maior parte das pessoas valoriza 2/ow aprecia

Visitar um lugar freguentado por pessoas do meu estrato socal

Para mostrar meu estatuto sodal

Adaptade de Getz & Brown (2006).
Hzngin & Lam (1999), Llau &
McKercher (2004), Silva, Abrantes &
lages (200%), Mohammad & Som
(2010)

Fonte: Elaboracdo Propria




5. Conclusdo

Na atualidade, as zonas rurais est3o a ficar des-
povoadas, devido ao éxodo rural e & emigragcdo. A
saida de pessoas das zonas rurais tem trazido enor-
mes desequilibrados para a economia, sociedade e
meio ambiente (Correia, 2005). Nos tltimos anos
tém sido desenvolvidas algumas estratégias para
manter vivas as tradicdes, costumes e estilos de
vida locais, e para revitalizar os espacos agricolas
(Costa & Kastenholz, 2009).

O enoturismo n3o se deve limitar as unidades
vitivinicolas com capacidade para receber visitas.
Pode desempenhar um papel importante no desen-
volvimento regional, poderd ajudar a combater a
desertificacdo e os constrangimentos de algumas
zonas rurais. O enoturismo pode atenuar os dese-
quilibrios socioeconémicos e melhorar a qualidade
de vida das comunidades locais, apoiar a cultura
tradicional, fomentar a recuperacdo de sitios his-
téricos e a conversacdo do territério. Tendo em
conta a sua importancia imp&e-se analisar os com-
portamentos de consumo e especialmente o que
pode motivar os turistas a procurarem destinos de
enoturismo.

Assim, uma escala de motivacdes para o Eno-
turismo assume-se como um instrumento funda-
mental para os gestores de destinos e organizacdes
que pretendem obter vantagens competitivas neste
mercado. Conhecendo as motivacdes dos enoturis-
tas é possivel construir estratégias de marketing,
especificamente, segmentacdo, comunicac3o, dis-
tribuicdo e de desenho de produto mais adequadas
a este mercado t3o exigente, mas igualmente lu-
crativo. Como sugestdo de futuros trabalhos de in-
vestigacdo recomenda-se o conhecimento e a com-
preens3o das necessidades das empresas de enotu-
rismo e a qualidade dos servicos que estas empre-

sas oferecem aos turistas.
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