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Resumo | Pretende-se neste artigo estudar a influéncia do turismo internacional nas exporta¢des de pro-
dutos agroalimentares. Para analisar este efeito aplicou-se um inquérito por questionario a uma amostra
de visitantes internacionais (N=500), que em 2015 visitaram Portugal. A analise dos resultados obtidos
permite compreender o nivel de consumo de produtos agroalimentares durante a sua visita a Portugal,
os locais onde esses produtos foram consumidos e as intencées futuras em termos de voltar a comprar
esses produtos quando regressarem ao seu pais de origem e também de os recomendarem ao seu grupo
de familiares e amigos. Os resultados permitem também identificar diferencas em termos de produtos
agroalimentares que tém uma grande importincia em Portugal (azeite, conservas, enchidos, queijo e
vinho), no que se refere a frequéncia de consumo, locais de consumo e inten¢des futuras de compra e
de recomendacido. Com base nestes resultados apresentam-se algumas recomendacdes que servem de
suporte a definicdo de estratégias que contribuam para aumentar a influéncia do turismo internacional

nas exportacdes de produtos agroalimentares.
Palavras-chave | Visitantes internacionais, exportacdes, produtos agroalimentares, Portugal

Abstract | The purpose of this paper is to study the influence of the international tourism on exports
of agro-food products. To analyze this effect a questionnaire-based survey was conducted on a sample
of inbound visitors (N=500) who visited Portugal in 2015. Our findings provide insights about the
consumption of agro-food products during the trip to Portugal, the places where the products were con-

sumed, the visitors' intentions to consume and likelihood to recommend these local products to friends
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and relatives when they return to their home country. The results also allow identifying the difference

among some agro-food products that are important to national economy (olive oil, canned fish, sausages,

cheese and wine) regarding the frequency of agro-food consumption, place of consumption and future

intentions to consume and recommend. Based on these results some recommendations which support

the development of strategies that might contribute to increase the impact of international tourism on

exports of agro-food products are presented.

Keywords | Inbound tourism, exports, agro-food products, Portugal

1. Introducdo

Com o desenvolvimento do turismo a nivel
mundial tem-se assistido a um crescente interesse
sobre o seu potencial impacto nas economias. Para
aléem de outros efeitos, é reconhecido que o con-
sumo de produtos locais durante a estadia num
destino turistico pode gerar efeitos diretos, indi-
retos e induzidos que beneficiam a economia lo-
cal (Bessiere, 1998; Skuras, Dimara, & Petrou,
2006; Tellstrom, Gustafsson, & Mossberg, 2005).
Para além destes efeitos, o turismo recetor podera
também influenciar a exportacdo de produtos para
os pafses de origem dos visitantes (Fischer & Gil-
Alana, 2009; Gil-Alana & Fischer, 2010; Kavallari,
Maas & Schmitz, 2011). Na realidade, o turismo
recetor pode contribuir para aumentar as expor-
tacdes de produtos nacionais para mercadores in-
ternacionais (Reis & Varela, 2013), contribuindo,
em altima instancia, para ampliar o mercado in-
ternacional desses produtos (Bélisle, 1983; Fischer
& Gil-Alana, 2009; Mynttinen, Logrén, Sarkka-
Tirkkonen, & Rautiainen, 2015). No entanto, esta
questdo tem sido relativamente pouco explorada
pela literatura, seja na area do turismo, economia,
ou negdcios internacionais (Fischer & Gil-Alana,
2009; Gil-Alana & Fischer, 2010; Mynttinen et al.,
2015; Webster, 2002).

No sentido de colmatar esta lacuna, este tra-
balho estuda a relacio entre o turismo recetor e as

exportacBes para um conjunto de produtos agroali-
mentares portugueses (azeite, conservas, enchidos,
queijo e vinho). Analisa-se até que ponto, tendo
contacto com produtos locais, os visitantes inter-
nacionais tém intencdo de repetir a compra desses
produtos quando regressarem ao seu pais de ori-
gem ou de os recomendar ao seu grupo de famili-
ares e amigos. Os resultados desta abordagem da
relacdo entre o turismo internacional e as expor-
tacdes de produtos fornecem informacio atil para
que os decisores politicos e as entidades empresa-
riais desenhem iniciativas apropriadas que promo-
vam os produtos agroalimentares locais e fomen-
tem a procura futura.

O estudo é aplicado em Portugal, tendo por
base dados primarios recolhidos especificamente
para o efeito. Portugal surge com um bom con-
texto para a exploracdo do tema por varios mo-
tivos. Por um lado, quer o turismo quer o se-
tor agroalimentar tém registado uma boa perfor-
mance, sendo sectores estratégicos para a eco-
nomia nacional (Instituto Nacional de Estatistica,
2016). Por outro lado, n3o identificAmos nenhum
outro estudo que explorasse esta tematica no caso
portugués. A escolha dos produtos agroalimenta-
res locais é justificada pelo facto de estes serem
percebidos pelos visitantes como auténticos e liga-
dos & cultura local e ao patriménio (Sims, 2009).

O artigo estd estruturado em cinco seccdes.
Apés esta introducdo, faz-se um enquadramento



destacando a importancia dos produtos locais e a
relacdo entre o turismo recetor e as exportacdes de
produtos. Nas seccbes seguintes descreve-se a me-
todologia e apresentam-se os principais resultados.
O artigo termina com as conclusdes, implicacdes
praticas do trabalho e sugest&es para investigacdes

futuras.

2. Contextualizacado tedrica: Produtos locais
e a relacdo entre o turismo recetor e as ex-

portacoes

Os produtos alimentares locais sdo produtos
processados localmente e regionalmente rotula-
dos, que possuem uma identidade local e regional
(Kim, Eves, & Scarles, 2009; Sims, 2009) e que
fazem parte da cultura da comunidade local e das
tradi¢des gastronémicas dos seus habitantes (Bes-
siére, 1998). Estes produtos tém um contributo
importante para a sustentabilidade econémica,
cultural e ambiental dos destinos turisticos.

Nos altimos anos verificou-se um crescente in-
teresse em compreender e estudar a sinergia entre
o turismo e o consumo de produtos locais de ori-
gem alimentar. Da revisdo da literatura efetuada
no ambito desta investigacdo depreende-se que
esta tematica tem sido explorada segundo dife-
rentes angulos. Primeiro, aumentou o nimero de
pessoas que viaja por interesses ligados a gastrono-
mia (Bessiére, 1998; Long, 2004; Quan & Wang,
2004). Existem estudos que reconhecem que os
produtos locais alimentares poderdo desempenhar
um papel importante na escolha do destino por
parte do visitante e constituem uma boa oportu-
nidade para publicitar a identidade e criar valor
a imagem do destino (Bessiére, 1998; Henderson,
2009; Hjalager & Richards, 2002; Long, 2004). Se-
gundo, degustar os produtos locais constitui uma
parte essencial da experiéncia turistica dado que
serve simultaneamente como atividade cultural e

de entretenimento. Este contacto é fundamental
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para divulgar junto dos visitantes os novos sabores
e as diferentes tradicdes dos destinos turisticos
(Fields, 2002; Kivela & Crotts, 2006; Quan &
Wang, 2004; Ryu & Jang, 2006), assim como
contribuir para a satisfacdo dos visitantes (Bes-
siére, 1998). Terceiro, os produtos locais sdo fator
de atracdo turistica que geram beneficios econé-
micos e contribuem para o desenvolvimento local
(Bessiere, 1998; Tellstrom, Gustafsson, & Moss-
berg, 2005). Finalmente, a exposi¢do aos produtos
locais durante a estadia podera alterar o padrdo
de consumo dos visitantes quando regressam ao
pais de origem e consequente contribuir para a
exportacio destes produtos no futuro (Mynttinen
et al., 2015). O artigo aborda essencialmente esta
altima relac3o.

Segundo a literatura existe uma potencial re-
lacdo entre o turismo internacional e o comércio
internacional (Katircioglu, 2009; Kulendran & Wil-
son, 2000). Centrando a analise no contributo do
turismo recetor para a promocio das exportacdes
de produtos, varias explicacBes teéricas tém sido
formuladas sobre esta tematica (Brau & Pinna,
2013; Kulendran & Wilson, 2000). Esta relacdo
é 6bvia e expectavel para o turismo de negécios
porque o principal propésito do turismo recetor de
negdécios € manter as parcerias existentes, identi-
ficar novas oportunidades de comércio e negociar
novos contratos comerciais (Belenkiy & Riker,
2012; Cristea, 2011). No entanto, a relagdo ndo
é exclusiva ao turismo de negdcios, também os
fluxos turisticos por motivos de lazer e recreio po-
derdo influenciar as exportacdes de produtos. Esta
investigacdo foca-se nos fluxos internacionais por
motivos de férias, lazer, ou outros que poderdo ter
um papel importante na exportacdo de produtos
(Kulendran & Wilson, 2000).

A permanéncia de visitantes internacionais
num determinado destino poderd contribuir para
melhorar a informac3o acerca dos produtos, no-
meadamente os produtos locais do sector agroali-
mentar, que sdo produzidos nesse destino turistico
(Brau & Pinna, 2013). Esta transmissdo de infor-
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mac3o acontece porque durante a estadia existe
a possibilidade de os visitantes contactarem di-
retamente com produtores locais, assim como,
provarem ou adquirirem alguns destes produtos,
por exemplo, em restaurantes ou eventos/festivais
gastronémicos (Gil-Alana & Fischer, 2010; Telfer,
2000).
também obter informacido por parte dos consu-

Adicionalmente, os produtores poderdo

midores internacionais acerca dos seus produtos
(Telfer & Wall, 1996; Telfer, 2000).

tilha de informacdo é muito importante porque

Esta par-

podera ajudar os produtores locais a melhorar a
qualidade dos seus produtos ou produzir novos pro-
dutos adaptados as preferéncias dos consumidores
internacionais (Marrocu & Paci, 2011). A maxi-
mizac3o das ligacBes econémicas entre produtores
locais e visitantes é assim de grande importancia
ndo sé para a promocdo de produtos locais e re-
gionais, mas também para o desenvolvimento do
turismo regional (Bessiére, 1998; Telfer & Wall,
1996; Tellstrom et al., 2005) e consequentemente
para o desenvolvimento econémico dos destinos.
Durante as viagens turisticas os visitantes in-
ternacionais tém oportunidade de conhecer as ca-
racteristicas especificas destes produtos locais em
termos de origem das matérias-primas, certificacdo
e autenticidade. Os agroalimentares processados
diferem substancialmente dos restantes produtos

pela qualidade das matérias-primas e modo de

Durante a visita

Informacao sobre os produtos
agroalimentares locais

> Contactar

]

preparacdo. Por esta razdo, diferencas na marca,
qualidade e outros atributos contribuem para di-
ferenciar estes produtos no mercado internacional
(Sarker & Surry, 2006). A informagdo incompleta
acerca das caracteristicas dos produtos pode gerar
ineficiéncias porque os consumidores est3o pouco
familiarizados com o verdadeiro valor do produto.
No caso de barreiras a entrada, que sdo criadas
pela assimetria de informac3o entre as empresas e
os consumidores acerca de novos e/ou qualidade
do produto (Farrell, 1986), o turismo internacional
podera desempenhar um papel muito importante e
gerar novas oportunidades de comércio e consumo
(Aradhyula & Tronstad, 2003; Cristea, 2011; Ku-
lendran & Wilson, 2000).

que quando os visitantes regressam ao pais de

Parte-se do principio

origem irdo provavelmente procurar os produtos
que conheceram e provaram durante a visita que
realizaram e inclusivamente partilhar essas expe-
riéncias com familiares e amigos (Bélisle, 1983;
Brau & Pinna 2013; Webster, 2002) (Figura 1).
Se o crescimento dos fluxos turisticos tem um
efeito positivo nas exportacdes de produtos locais,
o esforco para atrair mais visitantes é n3o s6 do in-
teresse dos agentes ligados a indastria do turismo,
como também dos atuais e potenciais exportado-
res de produtos locais (Reis & Varela, 2013).

Depois da visita

Comportamento dos visitantes

Procurar/ Comprar

Turismo recetor ) >Exporta¢;6es de produtos ‘
1/

> Comprar

Recomendar a
terceiros

Figura 1. O impacto dos fluxos turisticos nas exportacdes futuras de produtos

Fonte: Elaboragdo propria



Tendo por base este enquadramento, neste es-
tudo investiga-se com detalhe a importancia do
conhecimento de produtos agroalimentares locais
durante o periodo de visita por parte dos visitantes
internacionais na promocio destes produtos nos
mercados internacionais e no estimulo a procura

futura.

3. Metodologia

O estudo empirico realizado no dmbito desta
investigacdo tem como principal objetivo verificar
se os visitantes internacionais contactam e conhe-
cem produtos locais do sector agroalimentar du-
rante a estadia em Portugal e se ha diferencas
entre os produtos selecionados. Os objetivos es-
pecificos sdo os seguintes: (i) verificar se os visi-
tantes contactam e compram produtos locais du-
rante a visita; (ii) identificar os principais espagos
onde esse contacto ocorre; (iii) aferir como os vi-
sitantes avaliam os produtos locais; (iv) conhecer
as intencdes futuras de compra ou de recomenda-
c3o destes produtos a familiares e amigos quando
os visitantes regressarem ao seu pais de origem; e
(v) verificar se existem diferencas nas inten¢des de
compra e de recomendac&o dos produtos de acordo
com um conjunto de variaveis relacionadas com o
comportamento de compra e avaliacdo dos produ-
tos durante a visita.

O instrumento de inquiricio utilizado foi dese-
nhado com base na literatura (Chen & Lobo, 2012;
Fields, 2002; Hjalager & Richards, 2002; Kim et
al., 2009; Kim & Eves, 2012; Mak, Lumbers, Eves,
& Chang, 2012; Paul & Rana, 2012; Tarkiainen
& Sundqvist, 2005; Zagata, 2012).

nario incluia varias questdes relacionadas com o

O questio-

consumo de produtos agroalimentares durante a
visita (azeite, conservas, enchidos, queijo e vinho)
e as intencdes de compra futura desses produtos,
assim como como questdes relacionadas com um

conjunto de fatores que poderdo influenciar quer o
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consumo no destino, quer as intencbes de compra
no futuro. Este artigo trata apenas as questbes
relacionadas com a compra de produtos agroali-
mentares durante a visita, os locais onde esse con-
sumo ocorreu, a avaliacdo dos produtos por parte
dos visitantes e as intencdes futuras de compra e
de recomendac3o desses produtos.

Os produtos locais de origem agroalimentar se-
lecionados para a analise empirica foram: azeite,
conservas, enchidos, queijo e vinho. Os critérios
usados na selecdo destes produtos sdo os seguintes:
(i) produtos processados baseados em matérias-
primas de elevada qualidade provenientes da ativi-
dade agricola e piscatéria; (ii) produtos reconhe-
cidos pela sua autenticidade e com uma impor-
tante relevancia econémica regional; e (iii) produ-
tos transacionados internacionalmente.

O questionario foi testado previamente e tradu-
zido para quatro idiomas (Portugués, Inglés, Fran-
cés e Espanhol) de modo a garantir uma correta
cobertura das diferentes nacionalidades que visi-
tam estas cidades. Os dados foram recolhidos
junto de visitantes internacionais em Lisboa, Porto
e Coimbra durante a época alta de 2015 (julho e
agosto). Estas cidades foram selecionadas devido
a proporcdo de visitantes estrangeiros que visitam
estes destinos turisticos. Os visitantes com mais
de 18 anos e que concluiam a sua visita a um mo-
numento turistico foram convidados a participar no
inquérito por questionario. Uma vez que o nimero
de visitantes internacionais que visitaram estas ci-
dades no momento da realizacdo do inquérito era
desconhecido, foi adotado o método de amostra-
gem por conveniéncia. Foram recolhidas 500 res-
postas validas e os dados foram tratados através
do software SPSS Versdo 23.
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4. Resultados

4.1. Perfil socio-demografico dos visitantes

Os visitantes que responderam ao questionario
eram relativamente jovens (tinham em média 34
anos), 58,1% eram do sexo feminino, 62,7% eram
solteiros, 34,5% residiam em Franca e 20,1% em
Espanha. Segundo a informacdo recolhida, 79,1%
dos inquiridos possuia o ensino superior, 69,0%
estavam empregados e 24,3% eram estudantes e
49,3% possuiam um rendimento liquido mensal per
capita superior a 1.500,00 €.

4.2. Comportamento de viagem

O principal motivo da visita a Portugal mencio-
nado pelos visitantes inquiridos foi ‘lazer/férias’
(86,6%). Os dados obtidos mostram ainda que
mais de metade dos inquiridos (58,3%) nunca ti-
nha visitado Portugal. O grupo de viagem era
composto em média por 4 pessoas e os visitan-

tes permaneceram em média 12 noites no pais.

Em termos médios, os visitantes participaram em
4 atividades diferentes durante a estadia, sendo
que 30,1% dos visitantes referiram que realizaram
pelo menos uma atividade relacionada com ‘ro-
teiros gastronémicos’ e ‘festivais de gastronomia

e/ou vinho ou eventos gastronémicos’.

4.3.

agroalimentares durante a visita

Conhecimento e compra de produtos

Do total dos inquiridos (N=500), 58,5% referiu
que nunca tinha provado produtos agroalimenta-
res locais de origem Portuguesa antes da viagem,
embora 90,2% reconhecesse que era possivel en-
contrar pelo menos um destes produtos (azeite,
conservas, enchidos, queijo, vinho) no seu pais
de origem. No entanto, foram verificadas algumas
diferengas em termos de produtos. O ‘vinho foi re-
ferido por um maior namero de inquiridos (88,0%)
como sendo um dos produtos que encontravam
no seu pais de origem, enquanto os ‘enchidos’
(54,6%) e os ‘queijos’ (62,4%) sdo referidos como
sendo os produtos que os visitantes menos encon-

travam nos paises de origem.

Quadro 1 | Contacto e aquisi¢do de produtos agroalimentares locais durante a estadia

Visitantes que contactaram com os produtos Visitantes que adquiriram os produtos
(N=500) (N=422)
% %
Total 422 84,4 328 77,7
Azeite 298 59,6 221 67,4
Conservas 179 35,8 150 45,6
Enchidos 253 50,6 196 59,8
Queijo 335 67,0 258 78,7
Vinho 374 74,8 307 93,3

Nota: Apenas estdo indicadas as respostas ‘Sim’

Fonte: Elaboragdo propria

No quadro 1 apresentam-se os resultados em
termos de contacto e compra dos produtos locais

(azeite, conservas, enchidos, queijo e vinho) du-

rante a visita. Do total de visitantes inquiridos
(N=500), 84,4% respondeu que durante a sua vi-

sita a Portugal contactou com os produtos em



causa. Numa analise por produto conclui-se que o
‘vinho' (74,8%) foi o produto mais referido pelos
visitantes, em contraste, com as ‘conservas’ que
tém o menor nimero de respostas (35,8%). Do
total de visitantes que contactou com os produtos
agroalimentares durante a visita (N=422), apenas
77,7% mencionou ter procedido a respetiva com-
pra durante a estadia. Em termos de compra exis-
tem também diferencas de acordo com o tipo de
produto: o ‘vinho' foi o produto mais adquirido
(93,3%), enquanto as ‘conservas’ foram o produto
menos comprado pelos visitantes (45,6%). Em
média, cada visitante internacional que consumiu
produtos agroalimentares gastou cerca de 67,70€

nesses produtos durante a sua visita a Portugal.

4.4. Locais onde os visitantes internacionais

contactaram com os produtos agroalimentares

Ap6s identificar os visitantes que contacta-
ram com os produtos agroalimentares durante a
visita a Portugal (N=422), o passo seguinte foi
aferir quais os principais locais onde esse contacto

ocorreu. O ‘restaurante’ e ‘supermercado/lojas
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de comida’ constituem os locais privilegiados de
contacto dos visitantes internacionais com cada
um dos produtos agroalimentares analisados nesta
investigacdo (Quadro 2).

Contrariamente ao que seria expectavel, a
‘casa de amigos e familiares’ constitui a 32 si-
tuagdo para o contacto com os produtos locais.
Da mesma forma, e apesar das dindmicas que se
tém registado nas diversas regides, os eventos gas-
tronémicos e o contacto com os produtores locais
desempenham ainda um papel muito reduzido na
promoc3o destes produtos, seja porque os canais
de promocdo junto dos visitantes sdo exiguos, seja
porque os visitantes poderdo ndo estar interessa-
dos.

Segundo os dados existem ligeiras diferencas
quanto ao tipo de produto mais consumido em
cada um dos locais. O produto ‘vinho' é prin-
cipalmente consumido no ‘restaurante’ (67,1%),
‘em casa de amigos e familiares’ (18,2%), ‘even-
tos gastronémicos’ (5,0%) e ‘produtores locais’
(8,3%). Nos restantes locais o principal produto

consumido é o ‘queijo’.

Quadro 2 | Locais de contacto dos visitantes internacionais com os produtos agroalimentares portugueses (N=422)

. Azeite Conservas Enchidos Queijo Vinho
Locais
% % % % %

Restaurante 50,5 19,9 41,2 54,5 67,1
Estabelecimentos hoteleiros 9,0 4,3 6,4 13,3 12,3
Supermercado / Lojas de 21,3 16,4 20,1 28,9 27,3
comida

Em casa de amigos e familiares 15,6 10,0 14,0 16,8 18,2
Eventos gastrondmicos 0,7 0,9 1,7 2,6 5,0
Feiras locais / Mercados 4,7 55 9,2 10,9 10,0
Produtores locais 1,7 0,9 1,7 3,3 8,3

Nota: Apenas estdo indicadas as respostas ‘Sim’

Fonte: Elaboragdo prépria

4.5. Avaliacdo dos produtos agroalimentares

Os produtos agroalimentares locais analisados

possuem um conjunto de caracteristicas intrinse-

cas associadas ao territério de onde provém as
matérias-primas e ao modo de preparacdo que
Ihes conferem uma singularidade. A avaliacdo que

os visitantes fazem a este grupo de produtos é
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fundamental para ajudar a perceber melhor o seu
comportamento de consumo e compra em relagio
aos mesmos e extrapolar algumas ilagdes. Para
efeitos de avaliagdo foram selecionados os seguin-
tes atributos: ‘relacdo preco/qualidade’, ‘sabor’,
‘aparéncia’ e ‘autenticidade’ e os mesmos foram
medidos através de uma escala Likert que varia en-
tre 1 (muito mau) e 5 (muito bom) (Chen & Lobo,
2012; Dimara & Skuras, 2003; Paul & Rana, 2012;
Tarkiainen & Sundqvist, 2005; Zagata, 2012).

A avaliagio média atribuida a cada um dos
produtos agroalimentares locais por atributo esta
organizada no quadro 3 (N=422). O produto ‘vi-

nho’ é o que recebe a melhor pontuacdo em termos
de ‘relagdo preco/qualidade’, ‘sabor’, ‘aparéncia’
e ‘autenticidade’ (avaliagdo superior ou igual a 4).
Considerando a média dos quatro atributos usados
para a avaliacdo dos produtos constata-se que os
produtos ‘enchidos’ e ‘conservas’ sdo os que re-
cebem a menor avaliagdo. Os resultados sugerem
que a opinido favoravel dos visitantes face ao ‘vi-
nho' podera ser explicada pelo facto de se tratar
de um produto bastante conhecido pelos visitantes

quer antes quer durante a visita.

Quadro 3 | Avaliacdo dos produtos agroalimentares por parte dos visitantes internacionais (N=422)

Atributo Avaliacdo Azeite  Conservas  Enchidos  Queijo Vinho
Relacio Média 4,0 3,9 3,8 3,8 4,0
Preco/ 1 — Muito Mau (%) 0,3 1,2 2,0 0,9 0,8
Qualidade | 5 _ wuito bom (%) 33,9 30,6 25,4 23,6 33,7
Média 4,0 3,8 3,7 3,8 4,1
Sabor 1- Muito Mau (%) 1,7 2,6 4,7 34 1,4
5 — Muito bom (%) 36,0 33,1 24,9 27,1 35,3
Média 4,0 3,7 3,6 3,7 4,1
Aparéncia | 1 — Muito Mau (%) 0,7 3,6 4,1 2,1 1,4
5 — Muito bom (%) 32,1 29,2 21,7 22,6 36,7
Média 3,9 3,8 3,8 3,8 4,1
Autenticidade | 1 — Muito Mau (%) 1.4 3,5 2,5 2,8 0,8
5 — Muito bom (%) 31,4 30,6 28,9 29,8 38,2

Fonte: Elaboragao propria

4.6. Intengdes de compra futura

O conhecimento adquirido durante a visita a
um destino turistico sobre determinados produtos
alimentares locais e o interesse gerado nos visi-
tantes podera induzir um acréscimo da respetiva
procura no futuro (Gil-Alana & Fischer, 2010;
Kavallari et al., 2011). Com base neste pressu-
posto, é previsivel que o turismo recetor contribua
para estimular as exportacdes dos produtos com
0s quais os visitantes mais contactam durante a
visita (Brau & Pinna, 2013; Gil-Alana & Fischer,

2010).

No sentido de antecipar um potencial compor-
tamento dos visitantes quando regressassem ao
seu pais de origem questionou-se sobre a sua in-
tencdo em comprar ou recomendar cada um dos 5
produtos (Quadro 4). Numa escala de Likert de 1
(‘muito improvavel’) a 5 (‘muito provavel') resul-
tados mostram que as intencdes de compra futura
sdo relativamente baixas e os visitantes menciona-
ram intencdes de compra diferentes consoante o
produto.

O ‘vinho' foi o produto com a melhor média,



mas ainda assim com um valor inferior a 4 na
escala de Likert. O produto ‘conservas’ é o que
tem a menor classificacdo. Apesar das intencbes
de recomendar os produtos analisados serem li-
geiramente superiores as intencbes de comprar os
produtos, as conclusdes s3o semelhantes quando
se analisam os dados referentes & intencdo de
recomendar os produtos. Baseando a analise ape-
nas nos resultados do inquérito por questionario
constata-se que, no geral, se o visitante tem um
melhor conhecimento acerca de um produto du-
rante a visita (‘vinho'), sera esse o produto que
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o visitante ird com maior probabilidade comprar
ou recomendar a terceiros quando regressar ao
seu pais de origem. Do mesmo modo, o reduzido
conhecimento sobre um produto (‘conservas’) ira
influenciar a sua procura/recomendacio no futuro.
O facto das intenc¢des futuras serem relativamente
baixas podera indiciar que n3o se esta devidamente
a aproveitar a presenca dos visitantes no pais para
promover os produtos agroalimentares e estimular

O consumo.

Quadro 4 | Intengdes de compra futura dos visitantes internacionais de produtos agroalimentares portugueses

Atributo Avaliacdo Azeite  Conservas | Enchidos @ Queijo Vinho
Relagio | Média 4,0 3,9 3,8 3,8 4,0
Preco/ 1 — Muito Mau (%) 0,3 1,2 2,0 0,9 0,8
Qualidade |5 _ \yito bom (%) 33,9 30,6 25,4 T 33,7
Média 4,0 3,8 3,7 3,8 4,1
Sabor 1- Muito Mau (%) 1,7 2,6 4,7 3,4 1,4
5 — Muito bom (%) 36,0 331 24,9 27,1 35,3
Média 4,0 3,7 3,6 3,7 4,1
Aparéncia | 1 — Muito Mau (%) 0,7 3,6 41 2,1 1,4
5 — Muito bom (%) 32,1 29,2 21,7 22,6 36,7
Média 39 3,8 3,8 3,8 4,1
Autenticidade | 1 — Muito Mau (%) 1.7 3,5 2,5 2,8 0,8
5 — Muito bom (%) 31,4 30,6 28,9 29,8 38,2

Fonte: Elaboracgao propria

4.7. Fatores que poderao influenciar as inten-
coes futuras de compra e recomendacdo de

produtos agroalimentares

Nesta seccdo apresentam-se os resultados de
alguns testes estatisticos (teste t e coeficiente de
correlacdo de Spearman) para verificar se existem
associacdes estatisticamente significativas entre
um conjunto de variaveis relacionadas com o co-
nhecimento prévio e o conhecimento dos produtos
durante a visita e as intencdes futuras de comprar
e recomendar esses produtos.

O efeito de exposicdo a novos produtos ali-

mentares e o conhecimento adquirido durante a
visita poderdo contribuir para alterar o padrio de
consumo dos visitantes pés-visita (Chang, Kivela,
& Mak, 2010; Mak et al., 2012; Mynttinen et al.,
2015; Ryu & Jang, 2006; Tse & Crotts, 2005).
Deste modo é previsivel que um visitante que ja
tenha visitado anteriormente Portugal possua um
melhor conhecimento da gastronomia local e de
certos produtos alimentares e esteja mais moti-
vado a comprar esses produtos no seu pais de
origem ou a recomenda-los a terceiros. Os re-
sultados do coeficiente de Spearman confirmam

uma associagdo positiva moderada estatistica-
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mente significativa entre o nimero de vezes que o
visitante ja visitou Portugal e a intenc3o futura de
comprar/recomendar os produtos agroalimentares
(Quadro 5).

Quanto ao comportamento de viagem, e de
acordo com estudos anteriores, quanto maior o
periodo de permanéncia no pais, maior a pro-
babilidade de contactar com os produtos locais
(Frisvoll, Forbord, & Blekesaune, 2016). Assim

sendo, este efeito de exposicio prolongado podera

também ter um efeito positivo nas intencdes fu-
turas de compra dos visitantes em relac3o a estes
produtos. Os resultados do coeficiente de Spear-
man confirmam uma associac3o positiva moderada
estatisticamente significativa entre a duracdo da
estadia (nimero de noites) e a intengo futura de
comprar/recomendar os produtos agroalimentares

(Quadro 5).

Quadro 5 | Avaliagdo da associa¢do do comportamento de viagem e dos atributos dos produtos agroalimentares com a
compra/recomendacdo futura destes produtos (coeficiente de correlagdo de Spearman)

CorrelagGes - Spearman's rho
Ndmero Namero Ndmero o
devistas de noites de Relacao .
s de estadia | _,. . Prego/ Sabor | Aparéncia = Autenticidade .
anteriores atividades Qualidade Conclusdes
a Portugal realizadas
Portugal
Resultados
Intencao de Coeficentede | 109 0,123 = 0107 0275 033 0291 0,287 Associacao
procurar e comprar  Correlacdo ! ’ ' ! ! 4 ! directa
os produtos Sig. (2-tailed) | 0,027 0,012 0,029 0,000 | 0,000 0,000 0,000 moderada
agroalimentares no estatisticamente
pais de origem 411 415 419 417 409 409 404 significativa
Intengdo de Coeficiente de Associacdo
recomendar Correlacio 0,104 ‘ 0,165 0,107 0,342 0,383 0,306 0,338 directa
produtos Sig. (2-tailed) | 0,037 0,001 0,029 0,000 | 0,000 0,000 0,000 moderada
agroalimentares a estatisticamente
familiares/amigos N 407 412 415 413 406 406 401 significativa

Fonte: Elaboragdo prépria

O ndmero e o tipo de atividades praticadas
pelo visitante durante a estadia poderdo também
melhorar o conhecimento sobre os produtos lo-
cais agroalimentares. Em particular, os eventos e
festivais gastronémicos poderdo desempenhar um
papel importante na divulga¢do de novos produtos
aos visitantes, e assim contribuir para alterar o pa-
drdo de consumo no futuro (Getz, 2000; Hjalager
& Corigliano, 2000). Os resultados do coeficiente
de Spearman confirmam uma associagdo positiva
moderada estatisticamente significativa entre o
namero de atividades que o visitante praticou e a
intenco futura de comprar/recomendar os produ-
tos agroalimentares (Quadro 5).

Os atributos dos produtos alimentares influen-

ciam o comportamento de compra dos consumido-
res (Aprile, Caputo, & Nayga, 2016). A informa-
c30 que os visitantes possuem podera influenciar
a sua opinido em relacdo a produtos locais regi-
onais certificados e associados a um determinado
territério (Dimara & Skuras, 2003; Sims, 2009).
Os resultados do coeficiente de Spearman confir-
mam uma associagcdo positiva moderada estatisti-
camente significativa entre a avaliacdo de cada um
dos atributos dos produtos agroalimentares locais
(‘relagdo preco/qualidade’, ‘sabor’, ‘aparéncia’ e
‘autenticidade’) e a inten¢do futura de comprar e

de recomendar estes produtos (Quadro 5).
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Quadro 6 |Teste t para verificar se existem diferencas estatisticamente significativas no comportamento futuro do visitante, de
acordo com a compra de produtos locais durante a visita

Teste ¢ para a igualdade das
Comportamento Comprar medias
futuro no pais de | produtos durante N Média
destino a estadia t Sig. (2-tailed)

B Sim 309 3,1

Comprar: Queijo = 0,947 0,344
Nao 82 3,0
} Sim 290 3,2

Comprar: Azeite = 2,137 0,033
Nao 77 2,8
) Sim 277 3,0

Comprar: Enchidos = 3,049 0,002
Nao 75 2:5
Sim 253 2,8

Comprar: Conservas s 1,518 0,130
Nao 67 2,5
Sim 316 38

Comprar: Vinho = 3,484 0,001
Néo 88 3,2
Sim 306 34

Recomendar: Queijo - 1,468 0,143
Néo 82 3,2
Sim 287 34

Recomendar: Azeite = 3,482 0,001
Nao 76 2,8
. Sim 274 3,2

Recomendar; 3,302 0,001
Enchidos Nio 75 2,6
. Sim 246 2.9

Recomendar: : 1,665 0,097
Conservas N&éo 67 2,6
i Sim 314 4,0

Recomendar: Vinho 3 3,699 0,000
Nao 86 3,4

Fonte: Elaboragéo propria

A compra de produtos agroalimentares lo-
cais durante a visita poderd também influenciar
as inten¢des futuras de compra ou recomenda-
¢3o quando o visitante regressa ao pais de ori-
gem. Os resultados da aplicacdo do teste t (Qua-
dro 6) revelam que existem diferencas estatistica-
mente significativas no comportamento de com-
pra/recomendagdo futura de acordo com o com-
portamento de compra durante visita apenas para
os produtos ‘azeite’, ‘enchidos’ e ‘vinho'. Os vi-
sitantes que compraram estes produtos durante a
visita revelaram uma maior probabilidade de com-
prar os produtos quando regressarem ao seu pais
de origem e de os recomendarem ao seu grupo de
familiares e amigos. Para os restantes produtos
ndo existem diferencas estatisticamente significa-
tivas no comportamento futuro dos visitantes de
acordo com o comportamento de compra no des-

tino turistico.

5. Conclusdo

Os resultados apresentados neste artigo pre-
tendem ser um contributo para complementar a
investigacdo que tem sido desenvolvida em torno
da potencial relacdo entre o turismo internacional
e as exportacdes de produtos. Em particular, o ar-
tigo foca-se no contributo do turismo recetor para
a promocdo de cinco produtos agroalimentares lo-
cais nacionais. A revisdo da literatura confirmou a
auséncia de investigacdes sobre esta questdo apli-
cada a Portugal.

Analisando as respostas do inquérito por ques-
tionario aos visitantes internacionais concluiu-se
desde logo que ha diferencas em termos de con-
tacto, compra, local de consumo, avaliag3o e in-
tencdes futura de compra ou recomendacio con-
soante o tipo de produto local. O ‘vinho' é o pro-
duto melhor posicionado em termos de consumo
e compra e o que recebe a melhor avaliagdo por
parte dos visitantes. Em relac3o ao produto ‘vinho'
sera expectavel que o visitante se sinta motivado a

adquirir ou a recomendar positivamente este pro-
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duto quando regressar ao seu pais de origem, esti-
mulando assim a procura internacional deste pro-
duto, o que podera contribuir no longo-prazo para
a exportacdo de ‘'vinho' para estes mercados in-
ternacionais (Fischer & Gil-Alana, 2009; Gil-Alana
& Fischer, 2010; Kavallari et al., 2011; Telfer &
Wall, 2000). Em contraste, os produtos ‘conser-
vas' e ‘enchidos’ s3o os mais desconhecidos para
os visitantes, os menos consumidos ou adquiridos
e os que tém a pior avaliacdo. Embora nos ulti-
mos anos se tenha assistido a um crescente inte-
resse por este tipo de produtos, a composicio (sa-
bor e confecdo), a incapacidade de diferenciacido
e o reduzido conhecimento por parte do consumi-
dor acerca da variedade, qualidade e singularidade
destes produtos poderdo ajudar a explicar os resul-
tados obtidos para estes produtos.

E interessante também aferir que os locais pri-
vilegiados de contacto com os agroalimentares es-
tudados sdo os restaurantes, supermercados e a
casa de amigos e familiares. Embora os eventos
e os festivais gastronémicos desempenhem teori-
camente um papel importante na promog¢ao des-
tes produtos junto de visitantes (e.g., Getz, 2000;
Hjalager & Corigliano, 2000), os resultados obtidos
mostram que as redes informais (amigos e famili-
ares) se destacam na divulgag3o destes produtos.
Estes resultados sugerem que poderdo existir algu-
mas falhas na promog¢3o de produtos agroalimenta-
res locais e na realizacdo de eventos gastronémicos
direcionados especificamente para os visitantes in-
ternacionais que procuram Portugal como destino
turistico.

O facto de alguns visitantes internacionais
mencionarem possuir ja algum conhecimento
acerca de alguns produtos agroalimentares locais
de origem nacional antes da viagem a Portugal e
o facto de contactarem durante a visita a Portugal
com os produtos analisados s3o fatores importan-
tes para melhorar o conhecimento acerca destes
produtos e consequentemente influenciar o con-
sumo (Chang et al., 2010; Mak et al.,, 2012; Ryu
& Jang, 2006; Tse & Crotts, 2005). Este efeito

de exposicdo a novos produtos durante as férias
pode inclusive influenciar o padrdo de consumo do
visitante pés-visita (Mynttinen et al., 2015).

Os resultados obtidos tém implicacdes tedricas
e praticas. Por um lado, os resultados empiricos
contribuem para melhorar a area de conhecimento
sobre a potencial relacdo entre o turismo e o co-
mércio internacional. Dada a escassez de trabalhos
publicados na area, em particular no estudo da re-
lacdo entre o turismo recetor e a exportacdo de
produtos com recurso a microdados, este estudo
constitui um ponto de partida para uma melhor
compreensdo da relacdo de interdependéncia entre
os dois sectores e para futuras discussdes sobre o
tema. Por outro lado, os resultados obtidos reve-
lam que existe um espago para a cooperagdo entre
as agéncias de promoc¢do do turismo e das expor-
tacdes de produtos, assim como entre os stakehol-
ders de ambos os sectores. Sera muito importante
tirar vantagem desta interdependéncia ainda mais
quando as estatisticas confirmam a relevancia des-
tes dois sectores para a economia nacional.

As diferencas entre os produtos agroalimenta-
res mostram que é necessario desenvolver uma es-
tratégia para o turismo, em estreita ligacdo com
o sector agroalimentar nacional, que contribua
para o alargamento de novos mercados para o co-
mércio. Apesar de estarem j& em curso muitas
acBes/iniciativas que apostam no produto ‘vinho'
e 'turismo’, deverad ser feito um esforco adicio-
nal para alargar esta complementaridade a outros
produtos, também reconhecidos pela sua singula-
ridade e autenticidade. Os esforcos podem incluir,
por exemplo, a maior utilizacio e promocdo de
produtos locais nos alojamentos hoteleiros. Esta
acdo encorajaria, por exemplo, as cadeias hotelei-
ras internacionais e nacionais que ja operam no
territério a trabalhar com os produtores locais ou
a realizarem eventos de degustacio e divulgacio
desses mesmos produtos. Complementarmente, e
no sentido de tirar partido da presenca dos visitan-
tes internacionais no pais, devem ser desenvolvidas

campanhas que motivem o consumo de produtos



agroalimentares direcionadas especificamente para
este grupo de consumidores. No grupo de possiveis
acdes a dinamizar, incluem-se também, por exem-
plo, a promocio dos produtos locais em brochuras
e guias turisticos usados pelos visitantes, nos si-
tes online de reservas, nos aeroportos, nas pragas
das principais cidades Portuguesas, em restauran-
tes, em mercados locais e eventos normalmente
frequentados por visitantes internacionais.

Apesar da relevancia teérica e das contribui-
¢des praticas o estudo apresenta algumas limita-
cdes. Primeiro, o estudo é de limitado alcance
devido ao periodo de tempo e as trés cidades em
que o inquérito foi administrado além de se focar
em apenas cinco produtos locais de origem Portu-
guesa. A utilizacdo da técnica de amostragem por
conveniéncia condiciona a generalizag3o dos resul-
tados obtidos. Neste sentido, o artigo abre cami-
nho para novos trabalhos, nomeadamente, explorar
esta quest3o noutros destinos turisticos, analisar a
relagdo para outros produtos locais, inquirir visi-
tantes com diferentes perfis sociodemograficos e
com diferentes motivacdes para consumir esta ca-
tegoria de produtos, ou mesmo realizar o inquérito
por questionario em outros locais (por exemplo,
ruas proximas de mercados locais e restaurantes,
aeroporto). Em termos de analise dos resultados,
em trabalhos futuros, a discuss3o podera ser com-
plementada: (i) com recurso a técnicas de segmen-
tacdo na medida em que constituem uma impor-
tante ferramenta para organizar os inquiridos por
grupos homogeéneos; e (ii) regressdo linear multi-
pla para concluir quais os determinantes da com-
pra dos produtos agroalimentares locais durante e

apos a visita.
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