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Resumo | O enoturismo &, ainda, uma atividade recente em Portugal. No entanto, considera-se que
seja um pais com fatores muito favoraveis ao desenvolvimento desse tipo de turismo, contribuindo para
o desenvolvimento das regides menos turisticas ou com menos recursos e atracdes para o turismo em
geral. Um dos instrumentos de divulga¢do do enoturismo sdo as rotas de vinhos, constituindo um impor-
tante veiculo promotor das regibes viticolas e dos seus aderentes. A Rota dos Vinhos do Do, embora
ainda jovem, comeca finalmente a dar os primeiros passos na direcdo de uma oferta diversificada em
produtos e servicos. Assim, o objetivo principal deste estudo é dar um contributo para o conhecimento
do perfil e motivacbes do enoturista que visita esta regido, de modo a constituir um ajustamento da
oferta a um publico-alvo com necessidades e motivacdes muito especificas. A metodologia assentou
num estudo empirico, através de um inquérito realizado a 71 enoturistas que visitaram a regido do D3o.
Os resultados permitem identificar algumas carateristicas do perfil do enoturista que visita a regido do
D3o e categorizar os principais fatores que estdo na base da escolha de um destino de enoturismo. Este
trabalho permite reunir informacdes e diretrizes pertinentes para impulsionar o enoturismo na Regido

Vitivinicola do D3o de uma forma coordenada e direcionada para o seu mercado alvo.
Palavras-chave | Enoturismo, rota dos vinhos do D3o, motiva¢des, perfil do enoturista

Abstract | Wine tourism is a recent activity in Portugal. However, Portugal is considered a country
with very favorable factors to the development of this type of tourism, contributing to the growth of
less touristic regions or with fewer resources and attractions for tourism in general. Wine routes can be
considered one of the instruments of promotion of wine tourism. They are an important vehicle to pro-
mote the wine regions and their wineries. The D3o Wine Route is finally starting to take the first steps
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toward a diversified supply of products and services. Thus, the main aim of this study is to contribute

to the knowledge of the profile and motivations of the wine tourist who visits this region, in order to

constitute an adjustment of the offer to a target audience with very specific needs and motivations. The

methodology was based on an empirical study, through a survey of 71 wine tourists who visited the Do

region. The results allow to identify some characteristics of the profile of the wine tourist who visits

the D3o region and to categorize the main factors that are the basis of the choice of a wine tourism

destination. This work brings relevant information and guidelines to boost wine tourism in the Ddo Wine

Region in a coordinated and directed way for its target market.

Keywords | Wine tourism, D3o wines route, motivations, wine tourist profile

1. Introducdo

O enoturismo é um conceito recente e dina-
mico que ainda n3o encontrou a sua verdadeira
identidade (Costa & Kastenholz, 2010). Nos al-
timos anos, foram muitos os autores que procu-
raram caracterizar este conceito. De acordo com
Getz (2000), o enoturismo & uma nova forma de
turismo que combina cultura, estilos de vida e ter-
ritério. Engloba a visita as vinhas, adegas, festivais
de vinho e programas de vinhos em que as regides
produtoras de vinho sdo o principal fator motiva-
dor para os visitantes (Hall & Mitchel, 2002).

O turismo do vinho &, simultaneamente, uma
forma de comportamento do consumidor, uma es-
tratégia pela qual os destinos desenvolvem atra-
¢des relacionadas com o mercado do vinho, a sua
imagem e uma oportunidade de marketing para as
adegas, para educar e vender os seus produtos dire-
tamente aos consumidores (Getz & Brown, 2006).

A atividade do enoturismo acontece quando o
turista é motivado a visitar um local pelas suas pro-
priedades viticolas e todas as atividades que podem
acontecer a volta do vinho. As variadissimas op-
¢cdes de oferta vinica e animag¢3o poderdo passar
por degustacdo dos vinhos, apreciacdo da paisa-
gem e vinhedos, espetaculos e festivais relaciona-
dos com o vinho de uma regido, envolvimento na
produgdo e transformagdo do vinho (Hall, 1996),

deixando que o turista se envolva de uma forma

muito particular com a populacdo e todo o ambi-
ente que o vinho proporciona a atividade turistica
(Costa, 2009).

Um dos instrumentos de divulgacdo do enotu-
rismo s3o as rotas de vinhos. Estas sdo um impor-
tante veiculo promotor das regides viticolas, sendo
também responsaveis pela maior parte da gestdo
de territério, promocio, informac3o e oferta de ati-
vidades (Costa, 2009) e uma forma de acrescentar
valor a essas regides (Avondet & Vassallo, 2016).
As rotas de vinho sdo consideradas fatores impor-
tantes na diversificacdo das economias das regides
e no aumento da reputacdo das regides vitivinico-
las (Cambourne & Macionis, 2002).

O objetivo principal deste estudo é dar um con-
tributo técnico e especializado para o desenvolvi-
mento e organiza¢do da oferta da Regido Vitivini-
cola do D3o (RVD), apurando o perfil do enotu-
rista que a procura. Este trabalho procura aclarar
as principais motivacdes que fazem com que o tu-
rista se desloque a esta regido, bem como os re-
cursos e servicos relacionados com o territério que
mais aprecia e utiliza. Dessa forma, a oferta local
podera trabalhar nesse sentido e acompanhar as
tendéncias da procura, antecipando essa mesma
oferta e colmatando algumas lacunas, tipicas de
uma regido embrionaria na sua gestdo de servigos
enoturisticos.

Este artigo comeca com uma revisdo de lite-

ratura sobre os conceitos de enoturismo, do per-



fil do consumidor e das principais motivacdes.
Apresenta-se a metodologia de investigacdo e a
analise e discussdo dos resultados. Finaliza com a
exposicdo de alguns contributos do estudo e pistas

para investigacdes futuras.

2. Contextualizacio tedrica

O enoturismo inclui uma experiéncia de estilo
de vida, vinculos com a arte, vinho e comida, e
ao mesmo tempo, aumenta os valores culturais da
regido (Charters & Ali-Knight, 2002), inclui tam-
bém a enogastronomia (Kilipiris & Karamanidis,
2010). Os festivais da vinha e do vinho e even-
tos relacionados podem representar um papel sig-
nificativo na dindmica do enoturismo (Hall, Cam-
bourne, Macionis & Johnson, 1998). Alguém que
se envolve em turismo relacionado com vinho pro-
cura uma experiéncia de turismo global, que ofe-
rece um "pacote de beneficios"regionais (Getz &
Brown, 2006). Para Galvdo (2016), o enoturismo
integra um conjunto de atividades associadas a vi-
sita a propriedades vinicolas, museus e outras em-
presas e estabelecimentos ligados ao setor, além da
participacdo em eventos, tendo como principal ob-
jetivo o conhecimento e degustacdo do vinho das
propriedades visitadas.

A procura do enoturismo n3o se pode basear
apenas no consumo do vinho, mas sim nas ex-
periéncias que podem advir desse ambiente (Hoj-
man & Hunter-Jones, 2012). O facto de o enotu-
rismo se desenvolver em ambiente rural, faz com
que haja um aumento de receita local e um de-
senvolvimento favoravel para o turismo e para os
residentes (Costa, 2009), melhorando o bem-estar
econémico da populagdo que vive na regido (Ash-
ton, 2014). Os autores Gémez, Lopez & Molina
(2015) referem ainda que o enotuirsmo melhora
o desenvolvimento econémico do pais e contribui
para a inddstria do turismo, oferecendo atividades
de lazer alternativas (. Ao apresentar todas as ati-
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vidades genuinas e tipicas de um ambiente rural,
pode, também, contribuir para uma notavel redu-
¢do da sazonalidade (Amaro, Barroco & Antunes,
2010).

De acordo com Galvdo (2016), o enoturismo
representa um veiculo para que os turistas visitem
a regido, descobrindo aspetos ambientais, culturais
e gastronémicos. A gastronomia e vinhos sempre
esteve presente nos fatores de atracdo dos desti-
nos (Hall, 1996), sendo considerados dois comple-
mentos do turismo, visto que quase sempre fazem
parte do programa de lazer das familias em férias
(Bruwer, 2002). O conceito Enotour - onde a mo-
tivacdo principal dos participantes é relacionar-se
com o vinho - é um elo de ligag3o entre a atividade
enoturistica e a dindmica sociocultural e gastroné-
mica da regido (Costa, 2009).

Em Portugal, o desenvolvimento do enoturismo
ndo estd ao mesmo nivel que estd em paises com
elevado potencial ao nivel deste produto, como
Frangca ou Estados Unidos (Pina, 2010). Se a
oferta n3o estiver organizada de forma consciente
e sustentavel, com a participacdo de todos os in-
tervenientes locais (hotelaria, adegas, residentes,
entidades pablicas e privadas), serd muito dificil
conseguir alavancar o enoturismo e projeta-lo para
niveis de desenvolvimento semelhantes ao daque-
les paises (Amaro, Barroco & Antunes, 2010).

Em relag3o a procura do enoturismo em Portu-
gal, um estudo desenvolvido pelo Turismo de Por-
tugal revelou que, no ano de 2014, a procura au-
mentou em 62% dos empreendimentos de enotu-
rismo, manteve-se em 24% dos casos e apenas um
universo de 8% afirma ter reduzido a procura. A
atividade do enoturismo, representa ainda um con-
tributo importante ou muito importante no volume
de negdcios das empresas inquiridas, bem como
para a divulgacdo e reconhecimento dos espacos
(Turismo de Portugal, 2015).
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2.1. O perfil do consumidor de Enoturismo e

as suas principais motivacoes

Cada turista tem uma motivag3o principal para
a sua viagem, seja por influéncias internas/ neces-
sidades dos individuos (estratégia push) ou por in-
fluéncias externas/atributos do destino (estratégia
pull). As motivacdes push estdo mais relaciona-
das com o desejo de descansar e viajar, procura de
emocdes, prestigio e emo¢do. As motivacdes pull
estdo ligadas ao espaco fisico como praias, paisa-
gens e entretenimento. A lealdade a determinado
local advém da satisfacdo de uma boa experiéncia
que por sua vez esta relacionada com uma motiva-
c3o inicial afeta a viagem. Por norma os turistas
estdo motivados para sairem do seu ambiente na-
tural para viverem experiéncias diferentes (Yoon &
Uysal, 2005).

O ato de provar o vinho de cada regido, é con-
siderado uma das principais motivacdes do eno-
turista na sua deslocacdo as regibes vitivinicolas.
Pode estar inserido em festivais, incluir adegas, ou
simplesmente um local para prova no ambiente vi-
nico (Hall, 1996). Paises como Estados Unidos,
Australia, Nova Zelandia e Africa do Sul tém um
consumidor maioritariamente visitante, mais inte-
ressado nas degustacdes e fichas técnicas da pro-
ducdo dos vinhos. Na Europa, o enoturista pro-
cura zonas famosas pela sua producio e combinam
os vinhos com a gastronomia local, aproveitando
para aliar d apreciacdo da paisagem e arquitetura,
conhecer processos de cultura biolégica e partici-
par em atividades de vindima ou preparacdo das
vinhas, como acontece em Franca e Italia (Pina,
2010). Em Taiwan, o consumo de vinho é muito
recente e aumentou quando comecgou a ser utili-
zado pelo consumidor como uma forma de sociali-
zar em grupo, enquanto que, no ocidente, sempre
foi visto como acompanhamento de uma refeicdo
(Chen & Sasias, 2014).

De acordo com Pina (2010) sdo varios os au-
tores que foram decifrando o perfil do consumidor
de enoturismo, existindo pontos que se repetem:

gosto pelo vinho; saber mais sobre o vinho; ex-
perienciar atividades relacionadas com a producdo
do vinho; apreciar a paisagem e arquitetura local e
das adegas; conciliar a gastronomia com o vinho;
desfrutar dos eventos relacionados e da cultura lo-
cal; aprender mais sobre o produto vinho em ter-
mos ecoldgicos e de satde. Para Amaro, Barroco
e Antunes (2010), para além do estreito contacto
com a producdo (lugar e atividade), o consumo
dos produtos vinicos e gastronémicos s3o também
um fator comum nas motivacdes do enoturista.

O perfil do turista de vinho é geralmente um
publico educado, com alto poder aquisitivo e que
valoriza a gastronomia quando viaja. E um publico
com experiéncia e conhecimento disposto a gastar
para manter a aprendizagem (Alebaki & lakovi-
dou, 2011). O enoturista apresenta uma educacdo
de nivel superior, com rendimentos elevados e que
procuram aprender mais sobre o mundo do vinho e
desfrutar tanto o vinho como a gastronomia da re-
gido (Lopéz-Gusman, Rodriguez & Garcia, 2014).

Ha autores que defendem que todos os visitan-
tes de adegas serdo enoturistas, no entanto outros
provam o contrario fazendo experiéncias com gru-
pos com motivacdes distintas do enoturismo, que
ao estarem numa adega procuram saber métodos
de processo e ndo pretendem provar os néctares.
Outros autores defendem que os enoturistas vdo
evoluindo nas suas viagens mediante a evolug¢do do
seu conhecimento que pode ser basico, intermédio
ou avan¢ado (Hojman & Hunter-Jones, 2012).

Em Portugal, e de acordo com um estudo le-
vado a cabo, em 2006, pela THR - Asesores en
Turismo Hoteleria y Recreacién, o consumidor do
mercado Gastronomia & Vinho apresenta-se mai-
oritariamente no género masculino, entre 35 e 60
anos e de poder econémico elevado. Utilizam a
internet, clubes de vinhos a que pertencem e reco-
mendacdo de amigos e familiares, como veiculo de
informacio e pesquisa sobre os locais, procurando
comprar a sua viagem em agentes especializados
para o efeito. Procuram uma elevada gama de

alojamento, incluindo boutique hotéis e hotéis de



charme em zonas rurais, para grupos pequenos,
para pernoitarem entre 3 a 7 dias, uma vez por
ano. Tém por habito consumir o vinho e gastro-
nomia da regido em modelo “prova”, apreciacdo da
paisagem, relaxamento, passeios para conhecer as
atracdes turisticas locais e participacdo em espe-
taculos relacionados.

Mais recentemente, num inquérito do Turismo
de Portugal realizado em 2015, referente a pro-
cura do enoturismo em Portugal, identificou-se que
o enoturista desloca-se nos meses de Verdo (ju-
lho, agosto e setembro) sendo que setembro sera
o més de maior afluéncia pelas atividades relaci-
onadas com a cultura do vinho. As taxas apre-
sentadas nos restantes meses sdo ainda satisfaté-
rias, pois indicam que este produto pode de alguma
forma colmatar a sazonalidade turistica. No que
diz respeito as nacionalidades que procuram o eno-
turismo em Portugal, o Brasil (45%), Reino Unido
(43%), Franca (43%) e Alemanha (43%) s&o os
principais paises, sendo que os clientes individuais
estdo em maior representacdo (42%), seguidos dos
visitantes ou turistas vindos através de agéncias de
viagens e turismo (23%) e, ainda, 20% que se des-
loca em grupos organizados (Turismo de Portugal,
2015).

Entre as atividades mais solicitadas estdo as
provas de vinhos (28%), visitas guiadas as instala-
¢Bes (16%) e visitas as vinhas (14%). Outras ati-
vidades como refeicdes tematicas e vindimas cor-
respondem a 18% na totalidade. As visitas s3o,
predominantemente, de 2 horas (53%) e de meio-
dia (12%). Note-se que a permanéncia do enotu-
rista aumenta & medida que as atividades lhe sdo
propostas (Turismo de Portugal, 2015).

Tendo em conta a inexisténcia de estudos em
relacdo ao conhecimento do perfil e principais mo-
tivagdes do enoturista que visita a regido do D3o,
foi desenvolvido um estudo empirico, cuja meto-

dologia se apresenta no ponto seguinte.
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3. Metodologia

A metodologia de investigacdo definida para
o presente estudo pretendeu responder a seguinte
pergunta principal da pesquisa: Qual o perfil do
enoturista da Regido Vitivinicola do D3o? Para
além desta quest3o principal, pretendeu-se apurar
as motivacdes, habitos e frequéncia com que os
turistas realizam viagens para destinos enoturisti-
cos.

Assim, a metodologia estruturou-se em varias
fases: depois de definida a questdo de investiga-
¢30, procedeu-se a uma revisio de literatura, a de-
finicdo da populacdo alvo e amostra e a definicdo
dos instrumentos de recolha de dados primarios.

A revisdo de literatura foi relacionada com a
atividade do enoturismo em Portugal e em paises
com grande destaque neste tipo de produto, pro-
curando entender o comportamento da oferta e da
procura nesse ambito, bem como os fatores moti-
vacionais que desencadeiam toda a atividade.

A populacio-alvo deste estudo foram os eno-
turistas que ja se deslocaram a RVD (Regido Viti-
vinicola do D3o) com fins especificos de conhe-
cer/apreciar os vinhos e/ou desenvolver ativida-
des relacionadas com o enoturismo. A amostra
foi constituida por 71 enoturistas que visitaram a
regido, pelo menos uma vez.

O instrumento de recolha de dados foi o inqué-
rito, tendo-se para o efeito construido um questi-
onario através da revisdo de literatura e de visitas
aos empresarios de enoturismo da regifo. A re-
colha de dados decorreu entre dezembro de 2015
e setembro de 2016, com base num inquérito on-
line, enviado através dos contactos dos aderentes
da rota. Para complementar a recolha de dados fo-
ram também realizados inquéritos através do pre-
enchimento presencial nas quintas, com o apoio
de um dispositivo informatico tablet. Foram obti-
das 59 respostas através do processo online e 12
respostas através do processo presencial. Os re-
sultados foram tratados através do software IBM
SPSS Statistics, versdo 21, e do Microsoft Excel.
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4. Resultados

Para uma anilise e caracterizacdo do perfil
do enoturista, sdo utilizadas informacées funda-
mentais como grupo etario, género, proveniéncia,
escolaridade, estado civil e atividade profissional.
Dessa forma, a analise podera levar a uma carac-
terizacdo detalhada para inicio de investigacio.

A amostra é constituida maioritariamente pelo
género feminino (56.3%). A idade com mais
frequéncia ao inquérito estd compreendida entre
26 e 35 anos (50.7%), e em relacdo ao estado
civil, a amostra apresenta mais casados ou em
unido de facto (54.9%).

dade, s3o maioritariamente pessoas com formacio

Em relacdo a escolari-

superior (69%) e quanto a profissdo é muito diver-
sificada, sendo a profissdo de funcionario comer-
cial/administrativo que prevalece (22.9%). A na-
cionalidade que mais frequentou a Rota dos Vinhos
do D3o foi a Portuguesa, com 89%, registando-se
portanto apenas 11% de turistas estrangeiros, ndo
se destacando nenhum pais em concreto. Dos eno-
turistas nacionais, destaca-se o distrito de Viseu
(72.31%), seguido de Lisboa, Guarda e Porto.

De seguida, apresenta-se uma anélise acerca
da experiéncia dos inquiridos na pratica do enotu-
rismo, de modo a obter uma imagem mais apro-

fundada do perfil do enoturista. Assim, procurou-

se saber com que frequéncia se predispde a re-
alizar viagens enoturisticas, as razdes que o leva
a deslocar-se, quais as atividades que procura
quando se desloca, o meio de alojamento que es-
colhe e de quem se faz acompanhar nessas des-
locagdes. O resultado do inquérito realizado per-
mitiu identificar que, maioritariamente, os inquiri-
dos viajam cerca de 1 vez por ano para destinos
de enoturismo que ndo exijam dormida (49.3%).
Quando a deslocacdo exige pernoitar, continuam
a deslocar-se maioritariamente uma vez por ano,
escolhendo como alojamento a casa de amigos ou
familiares (52.1%), seguida de hotéis de quatro es-
trelas, sendo que o agregado familiar com crian-
¢as sera a companhia da maioria dos enoturistas
(57.7%).

Pretendeu-se também conhecer as principais
razdes pelas quais escolhem viajar para destinos
em que uma das atracdes principais € o vinho. Fo-
ram elencados 19 itens, em que se pediu ao in-
quirido a sua opinido através de uma escala de
likert, compreendida entre 1-Nada relevante, 2-
Pouco relevante, 3-Relevante, 4-Muito relevante
e 5-Extremamente relevante. Destaca-se o item
“Paisagens deslumbrantes’ com uma média de
4,225, seguido do item “Natureza e ambiente tran-
quilo” e "Relaxamento/lazer’ com uma média de
4,113 e 4,085, respetivamente (Quadro 1).
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Quadro 1 | Média e desvio padrdo dos itens relacionados com a escolha do destino de enoturismo

Items

Pela tranquilidade que me transmite

Para conhecer os locais com produg&o de vinho

Paisagens deslumbrantes

Atividades que posso praticar

Procura da novidade

Sair da rotina habitual

Relaxamento /lazer

Curiosidade/saber mais sobre o tema

Natureza e ambiente tranquilo

Proximidade com a cultura do vinho

Contacto com a cultura e populaco local

Relembrar tradicdes do meu passado

Gosto pela degustagdo de varios vinhos

Motivos laborais / profissdo relacionada

Conhecer locais que os meus amigos ja visitaram

Visitar locais que estdo na moda

tendéncias

Desenvolver conversas com os amigos sobre novas

Reencontro com a Natureza

Apreciar a tranquilidade do campo

Fiear De?it:t.ion
3,761 1,1645
3,817 1,0864
4,225 7406
3,634 /9891
3,789 9844
3,803 ,9801
4,085 8237
3,873 9247
4,113 7662
3,746 1,0653
3,803 9199
3,366 1,0722
3,831 1,1337
2,901 1,2553
3,070 1,1126
2,789 1,1942
3,310 1,1160
3,901 9435
4,028 8779

Fonte: Elaborac3o prépria

Com menor relevancia na decisdo de viajar para
destinos de enoturismo destacam-se as quest&es
relacionadas com “Visitar os locais que estdo na
moda”, com uma média de 2,789, seguido de “Mo-
tivos laborais/profissdo relacionada com o tema”,
com uma média de 2,901 e “Conhecer os locais
que os amigos ja conheceram”, com uma média de
3,070.

Dessa forma, pode concluir-se que as razbes
mais relevantes para a escolha do destino prendem-
se sobretudo com o relaxamento que o destino
transmite e conhecimento sobre o vinho, e as ra-
z8es que menos pesam na decisdo estdo relacio-
nadas com o prestigio que o local lhes pode dar
enquanto enoturistas e perante a sociedade.

A analise seguinte pretende avaliar quais os fa-
tores que estdo na base de decisdo de viajar para
destinos em que uma das atracBes principais es-

teja relacionada com o vinho. Assim, com base

nos itens elencados e analisados anteriormente,
procedeu-se a uma analise fatorial de componen-
tes principais daquele conjunto de itens, de modo
a encontrar combina¢des de variaveis (fatores) que
expliquem as correla¢des entre todos os pares das
variaveis. Para aplicac3o e validacdo desta técnica
é necessario avaliar as correlacBes entre as varia-
veis para saber se é legitimo efetuar uma analise
fatorial.

O valor de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO = 0,861)
que apresenta o valor da medida de adequabili-
dade, considera a analise de nivel bom. O teste
de Bartlett, que testa a hipétese nula de a matriz
de correlacdo ser uma matriz identidade, apresenta
o valor 871,589 e uma probabilidade associada de
0,000, o que rejeita a hipétese nula de a matriz
de correlagdes ser uma matriz identidade (Quadro
2). Estes testes indicam que as 19 variaveis sdo

adequadas para se efetuar uma analise fatorial.
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Quadro 2 | KMO and Bartlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,861
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 871,589
Sphericity df 171

Sig. ,000

Fonte: Elaborac3o prépria

Através do critério de Kaiser (eigenvalue maior
que 1) foram encontrados quatro fatores que expli-
cam 70,629% da variancia total no conjunto das
19 variaveis analisadas. Para melhor interpreta-
c3o dos fatores, procedeu-se a uma rotacdo dos
eixos através do método varimax. A proporcio de
variancia explicada pelas componentes mantém-se
constante, apenas se distribui de modo diferente
para que sejam maximizadas as diferencas entre
as combinac¢&es das variaveis: aumentando as que
mais contribuem para a formacdo do fator e dimi-
nuindo os pesos das que menos contribuem.

No quadro 3 s3o apresentados os pesos das

varidveis em cada fator. Assim, o fator 1, desig-
nado por “Natureza”, & composto por 6 itens e é
o fator que mais contribui para explicagio da vari-
ancia total (21,985%). O fator 2, relacionado com
a “Cultura do Vinho", contribui com 18,351% da
variancia total. O fator 3, designado de “Sair da
rotina” e o fator 4 designado de “Visita a locais
conhecidos”, explicam 16,06% e 14,22%, respeti-
vamente. Foram apenas considerados os pesos su-
periores a 0,5 para mais facil interpretacdo e para
que cada variavel apresentasse apenas pesos num
tnico fator, exceto o item “Relembrar tradicées do

meu passado’ que obteve um valor inferior a 0,5.

Quadro 3 | Matriz de Componentes apés Rotagdo®

Items

Component

1 2 3 4

Natureza
Apreciar a tranquilidade do campo
Natureza e ambiente tranquilo
Reencontro com a Natureza
Relaxamento /lazer
Paisagens deslumbrantes
Pela tranquilidade que me transmite

0,844
0,767
0,736
0,716
0,708
0,707

Cultura do vinho
Proximidade com a cultura do vinho
Gosto pela degustagéo de varios vinhos
Para conhecer os locais com produggo de vinho
Curiosidade/saber mais sobre o tema

0,886
0,841
0,795
0,782

Sair da rotina
Procura da novidade
Contacto com a cultura e populagéo local
Sair da rotina habitual

Atividades que posso praticar

0,805
0,698
0,660
0,597

Visita a locais conhecidos
Visitar locais que estdo na moda
Motivos laborais / profisséo relacionada

Conhecer locais que 0s meus amigos ja visitaram

Relembrar tradigdes do meu passado

Desenvolver conversas com amigos sobre novas tendéncias 0,590

0,744
0,728

0,697

0,480

Valor préprio

4,177 3,487 3,053 2,703

Variancia explicada (\%)

21,985 18351  16,067| 14,227

Variancia explicada ac

lada (\%)

21,985 40336| 56,402| 70,629

Cronbach's Alpha

0,388 0,896 0,851 0,799

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

2. Rotation converged in 7 iterations.

Fonte: Elaboragdo prépria



Analisou-se de seguida, ainda na tabela 3, a
consisténcia interna de cada fator através do Alpha
de Cronbach (a). Todos estes fatores encontrados
apresentam uma boa consisténcia interna (superior
a 0,79).

Estes fatores podem, portanto, servir de apoio
nas decisdes estratégicas dos decisores. Verifica-
se que o fator “Natureza” & o que tem maior im-
portdncia, havendo assim necessidade de se atri-
buir e canalizar esforcos para desenvolver ativida-
Mas a “Cultura do

vinho" assume, obviamente, também um peso im-

des ligadas com a natureza.

portante, a que as organizacdes enoturisticas de-
ver3o estar atentas, prestando um servico de qua-
lidade. O fator “Sair da Rotina"” assume, também,
alguma importancia, sendo desejavel organizar um
conjunto de atividades onde serd importante en-
volver os enoturistas com a cultura e a populagdo
local. As visitas a locais conhecidos sdo também
valorizadas pelo que devem ser tidas em conta na
preparacio dos roteiros.

Numa segunda fase de analise, ja no grupo 2
do inquérito, dedicada aos enoturistas que visita-
ram e frequentaram a Rota dos Vinhos do Dio,
tenta-se identificar o comportamento do inquirido
em relacdo a escolha do destino D3o, que ativi-
dades procurou e como as classifica. Assim, tam-
bém numa escala de likert de 1-Nada importante
a 5-extremamente importante, os fatores que os
inquiridos atribuiram maior importéancia foi “Gas-
tronomia local”, com uma média de 4,254, seguida
de “Relaxamento que este local me permite” com
uma média de 4,000, “Riqueza histérica e cultural
da regido”, “Simpatia dos residentes” e “Autentici-
dade do local” todos estes itens com a média de
3,986.

5. Conclusio

O Enoturismo deve ser encarado como um pro-

duto estratégico para o desenvolvimento das re-
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gides do interior do pais, onde se encontram grande
parte dos empreendimentos ligados ao vinho e a vi-
nha. Contudo, este desenvolvimento regional deve
ser numa perspetiva econdémica, social, cultural
e ambiental, procurando também salvaguardar a
paisagem e o patriménio rural.

As tendéncias da procura s3o de crescimento
na intenc3o de realizarem viagens desta natureza,
justificadas pela crescente necessidade das pessoas
em descobrir e aprofundar culturas, gastronomia e
paisagens. O presente estudo vem validar esta im-
portancia crescente, verificada nos enoturistas que
visitaram a regido do D3o.

A regido do D3o é famosa especialmente pelo
vinho do D3o, sendo uma regido com um elevado
potencial de desenvolvimento neste tipo de pro-
duto, gracas aos seus excelentes vinhos, paisagens
naturais e rica gastronomia. Contudo, o Enotu-
rismo estd num grau de desenvolvimento ainda
baixo, n3o estando muitas das adegas ainda pre-
paradas para receber os turistas.

A Rota do Vinho do D3o é um instrumento
privilegiado na organiza¢3o e divulgacdo do Eno-
turismo, e constitui um fator de animacdo e di-
versificacdo da oferta turistica da regido, podendo
também contribuir para a atenuac3o da sazonali-
dade e para um desenvolvimento dos fluxos mais
direcionados para as zonas de menor concentra¢io
da procura turistica.

O perfil do enoturista que visita a regido do
D3o é relativamente jovem, com ligeira predomi-
nancia do sexo feminino, maioritariamente casa-
dos ou em unido de facto, e essencialmente, com
formac3o de nivel superior. S3o individuos que
por norma fazem uma viagem por ano relacionada
com o enoturismo, pernoitam em casa de amigos
ou familiares ou em hotéis de quatro estrelas e a
visita é realizada pelo agregado familiar com com-
panhia das criancas. Este puablico é atraido pelo
relaxamento, interesse em saber mais sobre vinhos
e apreciar a gastronomia local de um lugar autén-
tico. Efetuada uma analise fatorial aos dados, veio

confirmar estas carateristicas. Os fatores identifi-
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cados neste estudo, relacionados com a escolha do
destino de enoturismo, estdo essencialmente liga-
dos com a “Natureza”, “Cultura do Vinho", “Sair
da rotina” e “Visita a locais conhecidos”, os quais
devem ser tidos em consideracdo na definicdo das
politicas quer dos decisores politicos quer dos em-
preendimentos a nivel particular.

Esta investigacdo pode contribuir para ajudar
todos os atores da Rota dos Vinhos do D3o a en-
tender o comportamento e necessidades da pro-
cura desta regido, podendo repensar a estratégia
adotada para a oferta do produto enoturistico da
regido. Sabendo de antem3o que a gastronomia é
um fator muito apreciado, aliado ao relaxamento e
lazer da atividade, podera ser uma boa ancora para
inicio de um plano estratégico que possa vingar. O
facto de haver atividades que n3o correspondem
totalmente as expectativas dos turistas, pode ser
um alerta de melhoria e intervencdo nessas lacu-
nas.

Uma das limitacdes deste estudo prende-se
com o tamanho da amostra. Por outro lado,
sentiu-se alguma indisponibilidade por parte dos
aderentes da Rota para um didlogo exploratério
sobre o tema. Assim, a analise acaba por cingir-se
ao tratamento estatistico dos dados do inquérito.

Para investigacdes futuras, recomenda-se que
para além de um inquérito mais direcionado as ne-
cessidades do enoturista do D3o, com uma amos-
tra maior, sera importante perceber de que forma
esta estruturada a oferta do enoturismo na regido
do D3o.
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