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Resumo | O enoturismo, produto turístico emergente, tem um papel cada vez mais importante no
desenvolvimento e na promoção das regiões vitivinícolas (Brás, 2010). O enoturismo nasceu da união
de duas indústrias completamente distintas (Hjalager & Richards, 2002): a indústria do vinho que se
encontra tipicamente orientada para o produto e para produção do vinho, e o turismo que trabalha em
função do turista (Carlsen & Charters, 2004). Apesar da importância deste produto turístico, poucos
foram os estudos que se debruçaram sobre as motivações dos enoturistas que procuram os produtos es-
pecíficos do vinho e gastronomia. Pretende-se, com este trabalho, ainda que de forma teórica, construir
uma escala de motivação dos enoturistas – a ENOMOTIVscale.

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

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 ENOMOTIVscale.
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1. Introdução

O enoturismo é 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,
prevê-se que em 2020 as viagens de gastronomia e
vinhos aumentem para os 1,8 milhões, no mercado
europeu (MEE, 2012).

O Plano Estratégico Nacional de Turismo
(2012), tendo como base a análise às grandes ten-
dências 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 são mais antigos do que a sua
própria nacionalidade (Hall & Mitchell, 2000). O
consumo de vinho está associado ao relaxamento,
à interação social e à hospitalidade (Barber, Tay-
lor & Deale, 2010). Portugal é um dos maiores
produtores de vinho a nível mundial (Instituto da
Vinha e do Vinho, 2014). A produção de vinho é
uma das atividades que mais tem contribuído para
o desenvolvimento da economia (Guedes, 2006).

A motivação funciona como um “gatilho” para
o comportamento do consumidor e determina os
diferentes aspetos da atividade turística, em re-
lação às razões para viajar para um destino es-
pecífico, o resultado obtido ou a satisfação geral
da viagem (Castano, Moreno, García, & Crego,
2003). Com base nos motivos intrínsecos e ex-
trínsecos, que interagem num contexto dinâmico
e evolutivo (Correia, 2000), os turistas constroem
a sua própria perceção do destino turístico e dos
produtos consumidos (Gartner, 1993; Dann, 1996;
Baloglu & Brinberg, 1997). As motivações têm
uma enorme influência nas escolhas dos turistas e

variam de turista para turista. A motivação é um
fator crítico 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 motivações dos enoturistas
quando procuram este produto específico e conse-
quentemente destinos de enoturismo.

2. Contextualização teórica

O crescente interesse no estudo do enoturismo
(Hojman & Hunter-Jones, 2012) está associado às
mudanças tecnológicas e técnicas no cultivo do vi-
nho, (Bruwer, 2003), que permitiram o desenvol-
vimento de regiões vitivinícolas no Novo Mundo
(Aspler, 1996; Williams, 2001).

Os estudos realizados sobre enoturismo, em
distintas áreas geográficas do mundo, apresen-
tam alguma diversidade de investigações (Bruwer,
2003), que abordam os seguintes temas/assuntos
(Mitchell & Hall, 2006): i) Enoturismo como pro-
duto turístico; ii) Enoturismo e o desenvolvimento
regional; iii) Quantificação da amostra; iv) Seg-
mentação do enoturismo; v) Comportamento dos
visitantes; vi) Natureza das visitas às adegas; e vii)
Biossegurança e enoturismo.

As primeiras investigações no âmbito do eno-
turismo foram realizadas na Austrália e na Nova
Zelândia, Novo Mundo (López Guzmán, Vieira-
Rodríguez, & Rodríguez-García, 2014), na década
de 90 do século XX (Carlsen, 2004). Centraram-se
no estudo sobre a influência do turismo do vinho
nas áreas rurais e no comportamento dos próprios
turistas (Getz, 2000; Hall & Mitchell, 2000).

No ano de 1997 surge uma das primeiras defi-
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nições de enoturismo, como sendo uma viagem de
interesse especial focada no vinho, mediada pelas
características ou atributos de uma região vitivi-
nícola e pela degustação de vinho, ou por ambas
(Macionis, 1997). Mais tarde, outros investiga-
dores concluem que o vinho é a principal motiva-
ção apresentada pelos turistas para a visita a uma
região vitivinícola, 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 região (Hall
& Macionis, 1998). Por outro lado, Van Westering
(1999) refere que este produto turístico assenta na
atratividade de uma região, nos seus atributos, ca-
racterísticas patrimoniais, paisagens e vinhos pro-
duzidos (Van Westering, 1999).

No entanto, estudos mais recentes propõem
que o enoturismo é constituído por três elemen-
tos: (1) o comportamento do consumidor; (2) uma
estratégia para o desenvolvimento dos destinos e
atrações relacionadas com o vinho; (3) uma opor-
tunidade comercial para a promoção das regiões
vitivinícolas, para os produtores poderem vender
diretamente os seus produtos aos consumidores
(Getz & Brown, 2006).

O enoturismo não se deve limitar às provas e
compra de vinho e promoção do espaço geográ-
fico onde é produzido (Bruwer & Alant, 2009).
Deve, envolver um conjunto mais amplo de expe-
riências (Charters & Ali-Knight, 2002). Na atu-
alidade, o enoturismo compreende um conjunto
alargado de atividades (Clemente-Ricolfe, Escribá-
Pérez, Rodriguez-Barrio, & Buitrago-Vera, 2012),
tais como:

(i) económicas - 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-

nha (López-Guzmán, Vázquez de la Torre,
Caridad, & Ocerin, 2008), provas de vinho
e degustação de produtos locais nas adegas
(Brunori & Rossi, 2000);

(iii) turísticas - participação em feiras e em
festivais do vinho (Bruwer, 2014), visitas às
adegas, a caves (Hall & Mitchell, 2000), a
vinhas (Bruwer, 2003), monumentos (Cor-
reia, Passos Ascenção, & Charters, 2004) e
património natural (Ravenscroft & Van Wes-
tering, 2001);

(iv) sociais - os visitantes têm contacto com
as vivências e tradições locais, e com os ha-
bitantes locais (Carmichael, 2005);

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

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

(vii) pedagógicas - os visitantes têm a opor-
tunidade de aprender algo sobre o vinho e a
sua cultura, dentro de uma lógica de expe-
riência educativa (Bruwer, 2003; Charters &
Ali-Knight, 2002).

Os investigadores sobre enoturismo
debruçaram-se igualmente sobre as característi-
cas dos enoturistas dando origem a um conjunto
de estudos de segmentação. A Tabela 1 apresenta
as principais segmentações de turistas na perspe-
tiva de vários autores.
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O enoturismo abarca um conjunto de motiva-
ções, perceções, experiências e expectativas (Cor-
reia, 2005). Nem todos os indivíduos têm 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 específicos como a componente
social da visita e a associação do vinho à saúde
(Hall, Sharples, Cambourne, & Macionis, 2000).

Apesar da importância deste tópico, poucos fo-
ram os estudos que se debruçaram sobre a aná-
lise das motivações dos enoturistas. A moti-
vação é constituída por necessidades psicológi-
cas/biológicas que despertam e integram o com-
portamento e a atividade de um indivíduo (Dann,

1981; Iso-Ahola, 1982). São as forças que levam
o indivíduo a guiar as suas ações para que con-
siga satisfazer complemente as suas necessidades
(Crandall, 1980).
A motivação tem sido analisada por diversos in-
vestigadores de diversas áreas, tais como: soció-
logos, antropólogos e psicólogos (Cohen, 1972;
Dann, 1977; Crompton, 1979; Gnoth, 1997). Fo-
ram publicadas diversas teorias para compreender
as motivações dos turistas, entre as quais, a Teoria
da Hierarquia de Necessidades de Maslow (1974),
o Modelo Sociopsicológico de Motivação em Tu-
rismo (Iso-Ahola, 1982) e o Modelo das Necessi-
dades de Viagens (Pearce, 1988).

A teoria de Maslow propõe uma pirâmide de
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necessidades com cinco níveis, na base encontram-
se as necessidades fisiológicas e de segurança, se-
guidas, em níveis mais elevados, por necessidades
psicológicas e as necessidades de autorrealização
(Neves, 2009).

Em 1982, Iso-Ahola apresentou o Modelo So-
ciopsicológico de Motivação em Turismo no qual
propõe que cada motivação turística é relacionada
com certas condições num determinado espaço
temporal, como sejam: a evasão pessoal; a evasão
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 têm um
percurso de viagem, as suas motivações alteram-se
em função de determinados fatores situacionais e
na capacidade do destino em satisfazer as várias
necessidades. As necessidades estão organizadas
numa escala hierárquica, no entanto podem va-
riar de turista para turista. As motivações de via-
gem não são permanentes ou estáticas, alteram-se
em resposta aos vários fatores situacionais (Pearce,
1988).

Mais recentemente outras propostas catego-
rizam as motivações em quatro categorias, tais
como: (1) físicas; (2) culturais; (3) interpessoais e
de (4) prestígio (Goeldner & Ritchie, 2003). Con-
tudo, um dos modelos mais utilizados na literatura
em Turismo é o Modelo de Motivações Push-Pull
(Crompton, 1979). A revisão de literatura revela
que as pessoas viajam por razões internas - “push“,
ou por fatores externos, especificamente atributos
do destino – fatores “pull” (Crompton, 1979; Dann,
1977, 1981; Uysal & Jurowski, 1994). Os fatores
de pressão estão mais relacionados com fatores in-
ternos ou aspetos emocionais, como seja o desejo
de fuga, de descanso e de relaxamento, aventura,
ou a interação social (Crompton, 1979). Os fa-
tores externos, “pull”, estão associados a aspetos
cognitivos, relacionados com os atributos do des-
tino escolhido, tais como: infraestruturas de lazer

e características culturais ou naturais (Kim & Lee,
2002).

Nos escassos estudos encontrados sobre as mo-
tivações dos enoturistas concluiu-se que as princi-
pais razões associadas à prática de enoturismo e
visita de rotas de vinho incluem elementos espe-
cíficos do vinho, como a prova de vinhos (Hall &
Macionis, 1998), compra de vinhos, visita a ade-
gas e a vinhas, formação sobre o vinho (Alant
& Bruwer, 2004), a socialização e o relaxamento
(Getz & Brown, 2006).

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

3. Metodologia

A metodologia utilizada neste trabalho baseia-
se essencialmente numa revisão da literatura sobre
as temáticas Enoturismo e Motivação. O estudo
tem como base o exame taxonómico de forma a
determinar a classificação sistemática das várias
categorias que podem integrar as variáveis 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 à especificidade do
produto em estudo.

Este é um estudo teórico, contudo com inten-
ção futura de aplicação empírica. Propõe-se um
estudo empírico com recolha de dados através de
questionário em destinos de enoturismo.

Para a medição das variáveis, pretende-se que
todos os itens sejam medidos através de uma es-
cala de Likert de concordância de 5 pontos. Para
a construção de um modelo de escala a primeira
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etapa será de análise factorial exploratória, depois
uma análise factorial confirmatória e modelo de
validade nomológica. Finalmente, desenvolver-se-
á o modelo de escala com o recurso ao software
estatístico LISREL.

4. Resultados

Com a intenção de construir a ENOMOTIVs-
cale, o modelo concetual de base proposto inte-

gra seis dimensões como motivações determinan-
tes para a procura e consumo de enoturismo:

(i) atributos do destino;

(ii) desempenho de atividades;

(iii) interação social;

(iv) procura de conhecimento;

(v) reputação da região;

(vi) prestígio social.
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5. Conclusão

Na atualidade, as zonas rurais estão a ficar des-
povoadas, devido ao êxodo rural e à emigração. A
saída de pessoas das zonas rurais tem trazido enor-
mes desequilibrados para a economia, sociedade e
meio ambiente (Correia, 2005). Nos últimos anos
têm sido desenvolvidas algumas estratégias para
manter vivas as tradições, costumes e estilos de
vida locais, e para revitalizar os espaços agrícolas
(Costa & Kastenholz, 2009).

O enoturismo não se deve limitar às unidades
vitivinícolas com capacidade para receber visitas.
Pode desempenhar um papel importante no desen-
volvimento regional, poderá ajudar a combater a
desertificação e os constrangimentos de algumas
zonas rurais. O enoturismo pode atenuar os dese-
quilíbrios socioeconómicos e melhorar a qualidade
de vida das comunidades locais, apoiar a cultura
tradicional, fomentar a recuperação de sítios his-
tóricos e a conversação do território. Tendo em
conta a sua importância impõe-se analisar os com-
portamentos de consumo e especialmente o que
pode motivar os turistas a procurarem destinos de
enoturismo.

Assim, uma escala de motivações para o Eno-
turismo assume-se como um instrumento funda-
mental para os gestores de destinos e organizações
que pretendem obter vantagens competitivas neste
mercado. Conhecendo as motivações dos enoturis-
tas é possível construir estratégias de marketing,
especificamente, segmentação, comunicação, dis-
tribuição e de desenho de produto mais adequadas
a este mercado tão exigente, mas igualmente lu-
crativo. Como sugestão de futuros trabalhos de in-
vestigação recomenda-se o conhecimento e a com-
preensão das necessidades das empresas de enotu-
rismo e a qualidade dos serviços que estas empre-
sas oferecem aos turistas.
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