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RESUMO

O Enoturismo é ainda uma atividade recente enu@alitno entanto, considera-se que
seja um pais com fatores muito favoraveis ao ded@mento desse tipo de turismo,
diminuindo a sazonalidade e contribuindo para oemldvimento das regibes menos
turisticas ou com menos recursos e atracoes pgarsmo em geral.

Nota-se que nos ultimos anos, o vinho Portuguasganho prestigio, nome, corpo e
alma. Hoje ndo sera apenas o vinho do Douro e @otédjb a fazer sucesso e a levar a
qualidade dos vinhos portugueses além-fronteirasvi@hos do Dao, por exemplo, iniciam
uma longa e cuidada viagem nesse sentido, obtérgleessos e trazendo a regido o poder do
Enoturismo.

A Rota dos Vinhos do D&o, embora ainda jovem, caminalmente a dar os
primeiros passos certeiros na direcdo da boa ofentaervicos e em produtos. Aliando as
atividades culturais a dinamica do vinho, a promag&isibilidade da mardado tem vindo a
ganhar terreno.

Este trabalho pretende reunir informacdes e diestrpertinentes para impulsionar o
Enoturismo na regido vitivinicola do Dao de umanfarcoordenada e direcionada para o
mercado correto. A oferta na dire¢cdo da procurea geocura na direcdo da oferta. Se o
Enoturismo comeca a fluir, trabalhemos entdo pamsgja de méxima qualidade. Para que
possamos ter diretrizes de desenvolvimento daagegifundamental perceber qual o perfil do
enoturista: quem €&, o que pretende da regido e eongla desenvolve. Dessa forma,
poderemos obter informacfes mais concisas paraalcav com planos estratégicos e de
desenvolvimento para a regido vitivinicola do Déao.

As diretrizes baseiam-se no resultado dos inaqerniealizados, em que o publico
jovem feminino portugués surge no topo da procar&kdta dos Vinhos do D&o, e onde se
apurou que as trés motivacbes principais para adestocacdo a este destino estdo
intimamente relacionadas com a riqueza histéricalteral da regido, com o relaxamento que
o destino lhes transmite e pela autenticidade dal.l&\s atividades mais praticadas passam
pelos passeios a pé, a visita a espacos musedd@a® provas de produtos regionais do Dao,
em gue esta ultima atividade é a que representaaior grau de satisfacéo pelo enoturista.

Desta forma, entende-se que as conclusdes rewsed@as um bom ponto de partida
para reformular a oferta na regiao vitivinicolal2&o.

“Porque descobrir as quintas, as vinhas, as adegasuvir historias e ficar infinitamente
mais rico. Porque descobrir os vinhos e a regidolfio é ter a certeza que se vai repetir
esta experiéncia, todas as vezes, como se fosggreenprimeira vez.{CVRD, 2016)



ABSTRACT

Wine tourism it's a new activity in Portugal, bulsialready considerate a country
with many factors to do this type of tourism, reidgcseasonality and contributing to the
development of the more difficult areas or withslegcourses or touristic attractions in
general.

We note that in the last years Portuguese wineghased prestige, nhame, body and
soul. Today isn't just thBouro wine orAlentejowine to make success and take the quality of
Portuguese wines across boaifd&o wines, for example, initiate a long and carefulrjeey
and get hits and titles of successful, bringintheregion the power of Wine Tourism.

The D&o Wines Route, although still young, begins to ttie first steps towards the
good supply of services and products. Combininducall activities in turn of wine, the
promotion and visibility oD&o brand has been growing.

This work pretends having some information and glinés to boost the wine tourism
in Daoregion, with a good strategy and dedicated tactiveect market. If the offer listen the
demand and works in this base, the demand lookiagffer. If wine tourism begins to flow,
we must work to the top quality. To have guidddifier the development of the region, it's
fundamental to understand the profile of the wioerist: who is it, what he want from the
region and what does iDao. With this information, we can obtain a conciseuciure to
advance with a strategic plan and developé#ewine region.

The guidelines are based on results of the sureéysurists, in which the young
female Portuguese public is at the top of demargBimwine route, and it was also found that
the three principal motivations attractions areted to the historical and cultural wealth of
the region, with the relaxation thB&o transmits and for the authenticity of the plackeT
most practiced activities are walks, visits to mumss and regional degustation of D&o
products. This last activity represents an extreatesfaction by wine tourists.

Therefore, the conclusion research will be a gdadisg point for a reformulating the
offer in theD&o wine region.

“Because discover farms, vineyards, wine cellassta hear stories and get infinitely more

rich.
Because discover the wines and Dao region its msikee that it will repeat this experience
every time, as if it was always the first time(CVRD, 2016)
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Capitulo 1 — Introducao

1. Introducao

A presente introdugdo pretende apresentar o teman@lise de uma forma concisa,
esclarecendo o objetivo e pertinéncia do tema tiedesa metodologia utilizada para o
desenvolvimento de toda a investigacdo, bem comer fama breve andlise da estrutura do
trabalho apresentado.

1.1 Apresentacdo do tema

O Enoturismo é um conceito recente e dindmico dondaando encontrou a sua
verdadeira identidade (Costa & Kastenholz, 2010).

Segundo Hall (1996), a atividade do Enoturismo semmnquando o turista € motivado
a visitar um local pelas suas propriedades viticeléodas as atividades que podem acontecer
a volta do vinho. As variadissimas op¢des de ofé@r&ca e animacdo poderdo passar por
degustacdo dos vinhos, apreciacdo da paisagem leedas, espetaculos e festivais
relacionados com o vinho de uma regido, envolvimerg producdo e transformacao do
vinho. Costa (2009) acrescenta ainda que essaiéxgpiarpermite que o turista se envolva de
uma forma muito particular com a populacéo e caio twambiente que o vinho proporciona
a atividade turistica.

De acordo com Getz (2000) o Enoturismo é ummza formade turismo que combina
cultura, estilos de vida e territorio. Engloba aita as vinhas, adegas, festivais de vinho e
programas de vinhos em que as regides produtoraside sdo o principal fator motivador
para os visitantes (Hall & Mitchell, 2002).

O turismo do vinho €, simultaneamente, uma forma cdenportamento do
consumidor, uma estratégia pela qual os destinesndelvem atracdes relacionadas com o
mercado do vinho, a sua imagem e uma oportunidadmatketing para as adegas, para
educar e vender os seus produtos diretamente aesmaores (Getz & Brown, 2006).

As rotas de vinhos, sdo um importante veiculo ptomdas regides viticolas, sendo
também elas responsaveis pela maior parte da gestéerritério, promocédo, informacgéo e
oferta de atividades (Costa, 2009),bem como pekrsificacdo das economias e aumento da
reputacdo das regides vitivinicolas (Camboune & ibdas, 2002). Pelo emprego e
desenvolvimento regional que geram, as Rotas déogirpodem desempenhar um papel
importante no desenvolvimento do turismo localralr(daffe & Pasternak, 2004).
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1.2 Objetivos e Relevancia da investigacao

O objetivo principal deste estudo é dar um contaligcnico e especializado para o
desenvolvimento e organizacdo da oferta da Regitiaricola do Ddo (RVD), apurando o
perfil do enoturista que a procura e frequenta.

Esta dissertacéo procura apurar as principais agiias que fazem com que o turista
se desloque a esta regido, bem como os recurgrsigos relacionados com o territorio que
mais aprecia e utiliza. Aliando esse conhecimentainzga analise geral de variaveis,
conseguiremos saber quem procura a RVD e porquésaDimrma, a oferta local podera
trabalhar nesse sentido e acompanhar as tendé&teigsocura, antecipando essa mesma
oferta e colmatando algumas lacunas, tipicas de rnegido embrionaria na sua gestdo de
servigos enoturisticos.

O Enoturismo tem sido mais estudado ultimamenbegzadevido a uma nova forma
de produzir e apresentar o vinho (Hojman & Huntere$, 2012). O nicho de mercado para
este consumo € jovem, 0 que permitira que a ateid®e desenvolva cada vez mais e se
prolongue no tempo (Costa, 2009).

1.3 Metodologia utilizada

Esta investigacdo pretende responder a seguirgargarprincipal da pesquisQual o
perfil do enoturista da Regido Vitivinicola do Dad*ara além desta questdo principal,
pretende-se apurar as suas motivacdes, habitexj@éficia com que realizam viagens para
destinos enoturisticos.

Foi realizada uma pesquisa e analise aprofundaditetdatura relacionada com a
atividade do Enoturismo em Portugal e no Mundogym@ando entender o comportamento da
oferta e a procura nesse ambito, bem como os $atootivacionais que desencadeiam toda a
atividade. Para obter essa literatura, recorreasmvestigacdo em livros, revistas da
especialidade e a artigos cientificos.

A revisdo bibliografica foi a base de toda a evétugleste estudo, que permitiu
desenvolver uma boa base de informacdo para arep@stde um inquérito. Através da
distribuicdo de untink para aceder ao inquéritmling foram apuradas varias questdes sobre
a procura do produto “Dao”, tragando assim o pddiknoturista dessa mesma regiao.

A populacdo-alvo deste estudo foram os enoturigtes jA se deslocaram a RVD
(Regido Vitivinicola do Dao) com fins especificos donhecer/apreciar os vinhos e/ou
desenvolver atividades relacionadas com o Enotorighoram abordados loco alguns
visitantes que praticavam atividades em algunsadesentes da Rota dos Vinhos do D&o, no
sentido de os convidar a preencher o inquérito amsa e ajudarem a perceber o que
procuram e como caracterizam a rota, para que desse possam contribuir para um
desenvolvimento prudente e eficaz da oferta.
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Foram, também, aplicados inquéritoaline através da base de dados de alguns
aderentes da Rota, dos quais se obtiveram 71 taspwedlidas. A informacéo recolhida
através do inquérito aos turistas e visitantes,afalisada através dsoftware IBM SPSS
Statistics versao 21, e dblicrosoft Excel

1.4 Estrutura do trabalho

O trabalho apresenta-se dividido em seis capitgles se interligam no sentido de
demonstrar o seguimento das ideias surgidas etigaeSes realizadas.

O primeiro capitulo dedica-se a uma breve apres&otado tema, enumerando os
objetivos da investigacéo e descrevendo a metodoliifjzada na investigacao.

O segundo capitulo desenvolve o conceito de Emobari em Portugal e no
estrangeiro, mostrando também o perfil do enotujésiapurado em outras investigacoes. As
motivacdes do consumidor e 0 seu comportamenttagdtoem detalhadas.

O terceiro capitulo dedica-se a regido do Daon@aeima caracterizacdo da regido e
da Rota dos Vinhos do D&o, para que se entendarta @xistente e os atores envolvidos.
Dessa forma, o quarto capitulo desenvolve a metgdolda investigacdo, analisando as
qguestbes do inquérito distribuido aos enoturisteBdb e caracterizando o publico-alvo.

O quinto capitulo € dedicado a anélise e discuds&esultados, recorrendo a técnicas
de estatistica descritiva e andlise fatorial.

Por fim, o sexto capitulo apresenta as conclus@esestigacao, reflete sobre as
limitacbes da mesma e sugere recomendacdes pastigacoes futuras.
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2. Enquadramento tedrico

A massificagdo do turismo e todo stresse estilo de vida adotada pela atual
sociedade, fez com que o novo turista olhasse meafonais responsavel para os destinos
turisticos. Hoje, procura mais contacto com a eate com o meio rural, longe do turismo
de massas do litoral e grandes centros urbanosumreecuperar o que os anos 60 e 70
destruiram (pois culturalmente arrasaram com aslichas de pequenos lugares,
transformando-os em centros urbanos ou de gramce flle turistas), e o exotismo das
tradicOes puras e originais. Hoje, o turista praauna experiéncia que lhe recorde a infancia,
0s sabores, 0s cheiros ou 0 seu pais inalteradquiio, 1997).

Alguns autores definem o Enoturismo como uma fodeeaestar, o ato de procurar
vinhos da regido, ou como a motivagéo principavidéar a regido viticola. No entanto, de
acordo com o autor Charters Ali-Knight (2002), ddgapor Pina (2010), publica que o
Enoturismo reflete as viagens a locais viticolas am objetivo de conhecer as adegas e
degustar os vinhos produzidos, sendo assim umaamenge do marketing do destino em
causa, funcionando como estratégia de desenvoltanmegional (Pina, 2010), que apesar de
ajudar a obter um fluxo turistico na regido, peentémbéem “educar” e sensibilizar o turista
para o vinho, consciencializando-o para a marcasqueetende publicitar (Jaffe & Pasternak,
2004).

2.1 Andlise da evolucdo do Enoturismo - Conceitos e
caracteristicas

O vinho e toda a sua cultura faz parte da histba#ss antiga de determinados povos,
constituindo em alguns deles a propria identidatendo como base a cultura do vinho nas
suas atividades quotidianas. Para além da subsst@ncultura da vinha e do vinho fez parte
de um estilo de vida das popula¢cbes, base paraginde deuses e presenca habitual em
eventos sociais (Amaral, 2000). Apos as descobddasastas e processos de producéo do
século XVIII, o vinho acabou por ficar acessivalma grande parte da populacédo, fazendo
com que a producdo aumentasse exponencialmenteédddo XIX as vinhas comecaram a
ser plantadas com castas menos nobres mas maigipaggd mas também trouxe uma visao
mais bélica as paisagens, aproveitando vinhas golast de forma estratégica para
aproveitamento dos solos (Vaz, 2008). As novasotegias e todas as técnicas de viticultura
aplicadas desde os anos 60, permitiram abrir umdmwie oportunidades para as regides
vinicolas (Telfer, 2001).
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Nos paises vinicolas do “novo mundo”, os Estadaddsgne o Canada afirmam que ha
uma forte ligacéo entre o turismo e o vinho dadegpelo que se assumem dependentes um
do outro. Os festivais anuais e 0s passeios om@@mosz as vinhas foram duas estratégias
adotadas que, com a ajuda do marketing, colocataaingente o Enoturismo numa posicao
de destaque a nivel de oferta e procura nessesspdall., 1996). Na Califérnia, entre os
anos 2002 e 2005, o Enoturismo teve um amento @edg3visitantes (Pina, 2010).

O facto de o Enoturismo se desenvolver em ambientd, faz com que haja um
aumento de receita local e um desenvolvimento faxarao turismo e também para 0s seus
residentes (Costa, 2009), apresentando todasvatadis genuinas e tipicas de um ambiente
rural, pode também contribuir para uma notavel ¢gddula sazonalidade (Amaro, Barroco, &
Antunes, 2010).

A procura do Enoturismo nao se pode basear apenasnsumo do vinho, mas sim
nas experiéncias que podem advir desse ambienpm@d @& Hunter-Jones, 2012). A procura
deste tipo de turismo mais ligado a natureza, iéan @o rural, da identidade e do regresso as
origens, € um turismo alternativo (Joaquim, 1987yastronomia e vinhos sempre estiveram
presentes nos fatores de atracdo dos destinos, (EB96) e quando esta oferta esta presente,
seja em festivais ou em outros formatos de ofgtalem ser uma grande ancora para
promover outros recursos turisticos locais e parmite essa identidade se transforme em
oportunidade (Scherrer, Alonso, & Sheridan, 2009).

A ideia da sustentabilidade esta também intimamkgéela a este tipo de turismo,
guando se nota que ha uma preocupacdo em preseegtado natural dos varios ambientes,
diminuindo os varios impactos e tendo uma preod@magnstante com a capacidade de carga
turistica, social e ecoldgica de cada lugar, bemoco equilibrio dos ecossistemas (Joaquim,
1997).

A dependéncia ao lugar refere-se ao facto do daestisponibilizar os recursos
necessarios para atingir o objetivo da viagem (chada em determinada planicie por
exemplo); a identidade resume-se a perceber o dévelfinidade que o turista tem com o
local e como se identifica com ele; o afeto é caapdido através das emocdes e sensacdes
que o turista obtém através desse destino que hoemg sdo de bem-estar; e por fim, o
vinculo social pode obter-se através das relacdesis que se desenvolvem com a
comunidade local (Ramkissoon Smith & Weiler, 2013).

A maioria das vinhas novas sdo agradaveis a nigepalsagem e visitacdo, e
conseguem captar a atencédo do turista mais url¥gmesentam-se de uma forma muito
natural e de rapida percecao do trabalho de magadegue as mesmas exigem. Muitas delas
permitem provas de vinhos no local, o que faz com as visitas terminem com chave de
ouro. O conceit&notour- onde a motivacéo principal dos participantesl&crfonar-se com o
vinho - é um elo de ligacdo entre a atividade aigioa e a dinamica sociocultural e
gastronOmica da regido (Costa, 2009).

Infelizmente, nem sempre os produtores de vinheramres turisticos e turistas
olham para o Enoturismo da mesma forma, pelo que&ooseitos de custo, proveito,
experiéncia e criacdo de riqueza (Scherrer, AloRssheridan, 2009), no entanto, operadores
da industria turistica e produtores de vinho, camega notar os beneficios de uma
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colaboracdo entre ambos, e dessa forma iniciamcakaestratégicas que podem potenciar o
produto final (Telfer, 2001), colmatando as falkasaquezas que possam existir, originadas
pela cultura, mentalidade e opcdes de investimfmitas pelos atores envolvidos (Chen &
Sasias, 2014).

2.2 Desenvolvimento e competitividade do Enoturismem
Portugal

Em todo o mundo o Enoturismo tem-se afirmado comm produto turistico de
retorno financeiro rapido e facil de associar arasutofertas locais como alojamento,
restauracdo e animacao turistica, pelo que haspatseo Portugal, Espanha, Canada ou
Australia, que desenvolvem programas especificoslagenvolvimento nessa area (Pina,
2010). No decorrer das ultimas décadas o Enoturiemovindo a crescer mundialmente,
gerando competitividade entre os paises prodummssmistificando a ideia de que apenas
alguns dos grandes e antigos produtores de vintesam vencer e perdurar (Chen & Sasias,
2014).

Um estudo realizado pela OIV — Organizacdo Inteomat da Vinha e do Vinho,
revelou que em 2011, a Europa ocupava quase 60&edamundial de vinha plantada, no
entanto, de 2008 a 2011 houve um decréscimo delargiantacdo europeia de 4.520 milhdes
de hectares para 4.253 milhdes de hectares, sesdadecréscimo combatido pelo aumento
de vinhas plantadas no resto do mundo, nomeadamaiitelia e a China (OIV, 2014).

Entre 2010 e 2011, Portugal tinha uma area de @@l hectares de plantagéo de
vinhas (menos 2.8% do que em 2008, ano em queseoel um maximo de 248.000 mil
hectares), e um crescimento de 0.8% de produc@waie A exportacado de vinho portugués
aumentou 15.5% entre 2010 e 2011 (OIV, 2014).

As medidas tomadas pela Organizacao Mundial do @on@OMC) para controlar e
supervisionar a producdo dos mercados aderentespfe que a area de vinha plantada em
Portugal diminuisse de 246 mil hectares em 2008 g40 mil hectares em 2011. A razéo
deste decréscimo estd relacionada com o subsidpordbilizado aos produtores para
arrancarem as suas vinhas velhas e de producdaliede mesa, renunciando totalmente as
mesmas, num prazo de trés anos e com uma area adrirh75 hectares. O objetivo seria
posteriormente os produtores investirem em castasalor qualidade, reestruturando assim
as suas vinhas (OlV, 2014).

Como representa o grafico 1, nos anos de 2000 & r28idu-se uma grande aposta nas
unidades e empresas de Enoturismo. Entre 20103 A60fou-se uma grande evolugcdo num
curto espaco de tempo (3 anos).
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Gréafico 1 - Evolugéo do surgimento de unidades de Enoturismo eRortugal 1990 - 2015.
Fonte: Elaboragéo prépria

Em 2009, apos uma analise do Turismo de Portugat@mjunto com outros atores
como associacdo, entidades e agéncias regiondigisi®o e gestoras de rotas de vinhos e
operadores turisticos, sobre as conclusfes da Bartg@eia de Enoturismo, foram levantadas
algumas questdes que traduzem fatores criticoaasso do turismo dos vinhos. O destaque
esta na recuperacdo do patriménio associado ao virdnarios flexiveis e diversificacao de
linguas faladas no acompanhamento do visitanteaade atividades baseadas na experiéncia
individual ou em grupo, associacdo de produtosoregg a cultura do vinho, qualidade e
diversificacdo da informacéo turistica captandorista a visitar a zona envolvente e produtos
enddgenos relacionados, sensibilizar todos ossafmaea 0 acolhimento e boas praticas no
Enoturismo (Turismo de Portugal, 2009).

O mundo do Enoturismo pode ser uma oportunidadeidedo e/ou desenvolvimentos
de varias areas de negocio e do territério quetapeste produto. Empresas de animacéo e
informacéo turistica, produtores de vinhos e atides de relacionamento direto, valorizagcao
e preservacgdo da cultura e do territério, sdo adgudas oportunidades que podem surgir no
desenvolvimento deste tipo de turismo (Turismo aleugal, 2009).

O PENT (Plano estratégico Nacional para o Turisnsolgere a Gastronomia &
Vinhos entre 10 produtos de grande progressao etmdaty apresentando uma previsao de
crescimento entre 7% a 10% entre 2006 e 2016 (TABesores en Turismo Hoteleria y
Recreacion, 2006).

Portugal apresenta niveis de qualidade e requigéms competir com outros destinos
gue trabalham o segmento Gastronomia & Vinhos,seguné sera necessario limar arestas na
oferta (Turismo de Portugal, 2009).

A andlise da oferta das grandes regifes recet@dndturismo como Napa Valley
(Califérnia), Chateauneuf-du-Pape (Franca) ou Afrao Sul, é um bom exercicio para
perceber que todas tém uma linha comum: promocdestdo do destino através de
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itinerarios, boa sinalética, brochuras, boa presena internet, eventos, experiéncias
inovadoras, programas de fidelizacdo e cooperamddcom atores locais. Quando essa
ligacdo estiver completa, o resultado serd surpesda e Portugal poderd acompanhar os
grandes destinos de Enoturismo (Pina, 2010).

Pode-se comparar o potencial do Enoturismo Porfjguérandes poténcias como
Franca ou Estados Unidos, no entanto o desenvatmeo produto nacional ndo esta
desenvolvido ao mesmo nivel (Pina, 2010). Se aaofedio estiver organizada de forma
consciente e sustentavel, com a participacdo destod intervenientes locais (hotelaria,
adegas, residentes, entidades publicas e privasas), muito dificil conseguir alavancar o
Enoturismo sem que esteja intimamente associagwoalito turistico Gastronomia & Vinho
(Amaro, Barroco, & Antunes, 2010).

O ponto de partida para a competitividade dever estadiferenciagdo do destino,
comecando por realcar o mais tradicional e caratity das regides, preparando as rotas de
vinhos e os produtores e criando uma cadeia de saévente (Pina, 2010).

Aliado a outros produtos, como animacao turisticgastronomia, o turismo dos
vinhos pode ser uma oferta bem estruturada e cdpazaptar a atencdo dos mercados
emissores e reunir massa critica para a compddtie de Portugal (Turismo de Portugal,
2009). Quanto mais nome e marca o produtor consegaior sera a sua probabilidade de
venda e aumento de competitividade (Pina, 2010).

No entanto, tera que haver uma maior preparacdmlesar por exemplo a oferta na
internet, pois € notavel a pouca diversidadengbsitestraduzidos para vérias linguas. A
internet € um veiculo fundamental na informacae®&p da oferta, direcionando também a
traducdo para os idiomas que mais procuram o Hamtarem Portugal (Turismo Portugal,
2015).

No inquérito realizado pelo Turismo de Portugalrennaio e julho de 2015, as
unidades de Enoturismo (Turismo Portugal, 201%glegam que owebsitesdlessas mesmas
unidades apresentavam os seguintes idiomas e fageas (gréfico 2):

H Portugués M Inglés Francés M Espanhol m Alemao

5% 4%

Gréfico 2 - Idiomas presentes nowebsiteslas unidades de Enoturismo inquiridas entre maio eujho de 2015.
Fonte: Elaboragéo prépria
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Desteswebsites 61% apresenta-se com 2 idiomas, 15% com 3 idioid#% apenas
com 1 idioma e s6 11% apresenta 3 idiomas na sgiagpéeh O estudo revelou ainda que
61% dessas unidades estédo presentes nas redés, secido que podem variar entre 0s 9 e 0s
60.700 seguidores/gosto no perfil da rede (TuriBougal, 2015).

No caso da RVD, em 2010 apenas 17 dos 35 adeieiReta tinham o sesite ativo,
dos quais 6 apresentavam a sua pagiea com opcao do idioma inglés, dos quais 2
aderentes apresentavam a pagina também em espaattiotdos os aderentes, 10 ndo tinham
a pagina Web ativa e apenas 4 mencionavam pertariR¥D, sinal claro de que ndo havia
grande envolvimento dos restantes aderentes cootaa A referéncia a horarios estava
presente apenas na pagina web de um aderentatigidades possiveis de serem realizadas
estavam disponiveis em 6 aderentes (Amaro, Bar&aodntunes, 2010). A propria pagina
oficial da Rota dos Vinhos do Dao apresenta apepe&o Portugués e Inglés (RVD, 2016).

Analisando os dados apresentados pela evolucaosodara, parece haver margem
para uma grande evolucao do setor de EnoturismBa@tngal. A expectativa das empresas
de Enoturismo inquiridas pelo Turismo de Portuga¥ela-se positiva e afirma que devera
acontecer um crescimento de cerca de 75% da prdcussector, e apenas 1% prevé uma
diminuicao dessa tendéncia (Turismo Portugal, 2015)

Para que a expansao resulte, Portugal tera qustinmeim produto diferenciador,
aproveitando o que cada lugar oferece de endogere e/alor acrescentado, tendo
consciéncia da gestdo da imagem e das Rotas desvedistentes. A cultura, o patrimonio
edificado, os esconderijos naturais Unicos, a fQgdmalos atores ativos, a envolvéncia dos
residentes, a comercializagcdo de uma imagem coeda qualidade e a qualidade da
informacdo, sdo alguns dos pontos a ter em comdaypa plano estratégico do Enoturismo no
Nosso pais, em que nada deve ser ignorado e tudsdevalorizado. Dessa forma, o produto
irA ao encontro da procura e a procura ird deigamsquistar pela oferta (Pina, 2010).

Em Portugal, e segundo o PENT, o mercado da Gastian& Vinho, onde esta
inserido o Enoturismo, indicava uma previsao deaneento entre 7% a 12% entre 2006 e
2016. Sabemos que paises como Franca, Holandane Beido sé&o os principais mercados
emissores de enoturistas, representavam cerca %ed80total de viagens desta natureza
(THR- Asesores en Turismo Hoteleria y Recreacifng2

2.3 Comportamento do consumidor e caracterizac&o da
procura

De acordo com (Pina, 2010), o Enoturismo é ja cmmado uma caracteristica no
estudo do comportamento do consumidor, sendo @wini dos fatores motivacionais mais
diretos. A imagem de um destino pode influenci@omportamento do consumidor e dessa
forma ditar o sucesso/insucesso do local (Scheklenso, & Sheridan, 2009).
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O meio onde o individuo se insere e a cultura quedeia, aliados a fatores como
idade, género e escolaridade, determinam em pamenportamento de cada um, bem como
0S seus habitos e escolhas. O estilo de vida quaradesta intimamente relacionado com a
sua cultura e podem influenciar os individuos gueodeiam (Chen & Sasias, 2014)

Estados Unidos, Australia, Nova Zelandia e Africa Sul tém um consumidor
maioritariamente visitante, mais interessado nagpistacdes e fichas técnicas da producéo
dos vinhos. Na Europa, o Enoturista procura zoae®ms$as pela sua produgédo e combinam os
vinhos com a gastronomia local, aproveitando pdia @ apreciacdo da paisagem e
arquitetura, conhecer processos de cultura bidogiparticipar em atividades de vindima ou
preparacdo das vinhas, como acontece em Francali@ (Pina, 2010). O vinho e a
gastronomia sdo dois complementos do turismo, \dst® quase sempre fazem parte do
programa de lazer das familias em férias (Brunw@d2}

Um estudo do Turismo de Portugal (Turismo Portug@ll5) revelou que ha uma
discrepancia muito grande nos numeros apresentpétss unidades de Enoturismo
inquiridas, em relagdo a procura anual que obtiwefdo ano de 2014, ha extremos que
podem ir entre unidades a apresentar menos de i&@@ntes por ano, e outras a declarar
114.000 visitantes por ano.

No final, as entidades inquiridas revelaram tamig@e a procura aumentou em 62%
dos casos, manteve-se em 24% dos casos e apenasvanso de 8% afirma ter reduzido a
procura. A atividade do Enoturismo, representaaiach contributo importante ou muito
importante no volume de negdcios das empresasridgsi bem como para a divulgagéo e
reconhecimento dos espacos (Turismo Portugal, 2015)

Em relacdo as nacionalidades que procuram o Esotariem Portugal, o Brasil,
Reino Unido, Franca e Alemanha estdo no pédio deupa, sendo que os clientes individuais
estdo em maior representacdo (42%), seguidos ddaamies ou turistas vindo através de
agéncias de viagens e turismo (23%), e ainda unb@ p@rcentagem desloca-se em grupos
organizados (20%) (Turismo Portugal, 2015).

Entre as atividades mais solicitadas estédo as pwainhos (28%), visitas guiadas as
instalacdes do inquirido (16%) e visitas as vinfla&o). Outras atividades como refeicbes
tematicas e vindimas correspondem a 18% na totlidAs visitas dos inquiridos séo
predominantemente de 2h (53%) e de meio-dia (1296)e-se que a permanéncia do
enoturista aumenta a medida que as atividadesithprepostas, pelo que o pequeno namero
de unidades de Enoturismo com alojamento, apresefh2® de permanéncia de um dia
completo na unidade e outros 12% de permanénciantaisnde um dia, muito possivelmente
porque oferecem outros servicos associados a umaatdadades ja referidas com mais
procura (Turismo Portugal, 2015).
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2.3.1 O perfil do consumidor de Enoturismo e suas
principais motivagoes

Cada turista tem uma motivacdo principal para asagem, seja por influéncias
internas/ necessidades dos individuos (estrapgh ou por influéncias externas/atributos
do destino (estratégipull). As motivacdegush estdo mais relacionadas com o desejo de
descansar e viajar, procura de emocoes, prestigoogdo. As motivacdes pull estédo ligadas
ao espaco fisico como praias, paisagens e entregnato. A lealdade a determinado local
advém da satisfacdo de uma boa experiéncia quesysonez esta relacionada com uma
motivacao inicial afeta a viagem. Por norma osstas estdo motivados para sairem do seu
ambiente natural para viverem experiéncias difegeifYoon & Uysal, 2005). Os recursos
naturais sdo um dos principais motivos de deslacggia um destino, juntamente com
atividades turisticas associadas (Cunha, 2001).

O ato de provar o vinho de cada regido, é congidewana das principais motivacoes
do enoturista na sua deslocacdo as regifes vinlad. Pode estar inserido em festivais,
incluir adegas, ou simplesmente um local para pravambiente vinico (Hall., 1996). Em
Taiwan, o consumo de vinho & muito recente e awunaniando comecou a ser utilizado pelo
consumidor como uma forma de socializar em grupquanto que, no ocidente, sempre foi
visto como acompanhamento de uma refeicdo (Cheaséa§ 2014).

Segundo (Hojman & Hunter-Jones, 2012), muitos astprocuram definir “qguem é o
turista do vinho”, no entanto, as opinides saod@pares que ndo conseguimos definir um
perfil integro desse turista. Teremos sempre ununtm de pessoas que diferem muito em
relacdo aos fatores socioecondmicos (grupo etprimyeniéncia, idade, entre outros). Ha
autores que defendem que todos os visitantes dgaderdo enoturistas, no entanto outros
provam o contrario fazendo experiéncias com grupom motivagbes distintas do
Enoturismo, que ao estarem numa adega procurant sad@dos de processo e nao
pretendem provar os néctares. Outros autores dafegde os enoturistas vao evoluindo nas
suas viagens mediante a evolucdo do seu conhecdmastpode ser basico, intermédio ou
avancado. O Enoturismo ja se afirma como um protiuristico, no entanto ha lacunas que
devem ser revistas, como considerar um resider@eaguonpra vinho num produtor local, ser
considerado enoturista e néo visitante (Pina, 2010)

Entre 1999 e 2006, varios autores forem decifraadperfil do consumidor do
Enoturismo, como (Getz & Dowling, 1999), (Getz &RBm, 2006) e (Meyer, 2004). De todas
as conclusdes, existem pontos que se repetem hseagasto pelo vinho; saber mais sobre o
vinho; experienciar atividades relacionadas conmoaygao do vinho; apreciar a paisagem e
arquitetura local e das adegas; conciliar a gastnian com o vinho; desfrutar dos eventos
relacionados e da cultura local; aprender maisesolproduto vinho em termos ecolégicos e
de saude (Pina, 2010), para além do estreito dontacn a producao (lugar e atividade), o
consumo dos produtos vinicos e gastronomicos sdloéa um fator comum nas motivacoes
do enoturista (Amaro, Barroco, & Antunes, 2010).

O perfil do turista de vinho é geralmente um publeducado, com alto poder
aquisitivo e que valoriza a gastronomia quandoavi&g um publico com experiéncia e
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conhecimento disposto a gastar para manter a apagedh (Alebaki & lakovidou, 2011). O
enoturista apresenta uma educacdo de nivel supeoan rendimentos elevados e que
procuram aprender mais sobre o mundo do vinho érutles tanto o vinho como a
gastronomia da regido (Lopéz-Gusman & Caiizare3g)20

No caso Portugués, e de acordo com um estudo deit@006 (THR- Asesores en
Turismo Hoteleria y Recreacién, 2006), o consumiimrmercado Gastronomia & Vinho
apresenta-se maioritariamente no género mascualime 35 e 60 anos e de poder econémico
elevado. Utilizam a internet, clubes de vinhos a pertencem e recomendacédo de amigos e
familiares, como veiculo de informacéo e pesquiksiesos locais, procurando comprar a sua
viagem em agentes especializados para o efeitoufrm uma elevada gama de alojamento,
incluindoboutiquehotéis e hotéis de charme em zonas rurais, papogpequenos de apenas
1 ou 2 casais, para pernoitarem entre 3 a 7 diaa,wez por ano. Tém por habito consumir o
vinho e gastronomia da regido em modelo “provatea@pcdo da paisagem, relaxamento,
passeios para conhecer as atragOes turisticass lazaparticipagdo em espetaculos
relacionados.

Em 2015, é publicado novo estudo pelo Turismo deéuBal, referente a procura do
Enoturismo em Portugal no ano de 2014, que atuakzadados anteriormente referidos e
demonstra que o enoturista que procura o terriBoidugués, apresenta agora idade entre 35
e 54 anos (em 60% da procura), desloca-se nos rdesesrédo (julho, agosto e setembro)
sendo que setembro sera 0 més de maior afluénes qtevidades relacionadas com a cultura
do vinho. As taxas apresentadas nos restantes w@sesnda satisfatérias, pois indicam que
este produto pode de alguma forma colmatar a shdade turistica (Turismo Portugal,
2015).
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3. O Enoturismo na Regiao Vitivinicola do Dao

No capitulo 3 pretende-se caraterizar a regidovinitiola do Dao quanto as
caracteristicas do séerroir bem como caracterizar a Rota dos Vinhos do D&sgualo pelo
levantamento das suas caracteristicas e anéliseTSWO

3.1 Caracterizacéo da regiédo vitivinicola do D&o

A regido demarcada do Dao localiza-se no centrBataugal e foi fundada em 1908,
sendo que em 1912 sofreu uma reducdo de area quaréém até hoje (ilustragdo 1), com
um total de 388.000 hectares, sendo que as subhasviestendem-se por cerca de 16.000
hectares de terrenos rochosos, montanhosos e ¢@ms tipos de vegetacdo (CVRD, 2016).

Apenas em 1947 foi reconhecida a Denominacéo dge@riControlada (DOC) e s6 a
partir dessa data se desenvolveram a maioria dagasdia
regido, e em 1987 foi finalmente fundada a Comissao
Vitivinicola Regional do Dao (CVRD), que controtartifica
e apoia a producdo e comercializacdo dos vinho®dm

(CVRD, 2016). ‘
As castas presentes na regidao do D&o sao de extrema

riqueza e producdo. As castas tintas mais presentesais

utilizadas sao a Touriga Nacional, Alfrocheiro, doaez ou

Tinta Roriz e Jaen. As castas brancas primordias &

Encruzado e a Malvasia Fina. S8o as castas maresnda

regido Touriga Nacional e Encruzado, que confera®m a

vinhos do Dao sabores unicos e diferenciadores,

independentemente do langcamento de vinhos maiss atua

com combinac¢des mais arrojadas (Barracosa, 2015).

llustracdo 1 - Localizag&o da Regido Demarcada do D&
Fonte: (Infovini, 2016)

Atendendo aos solos maioritariamente graniticosteageraturas muito baixas no
inverno e muito elevadas no verdo, e a altitudeee®0 e 800 metros, a produtividade
esperada seria muito deficitaria; no entanto a &efiemarcada do D&o, produz vinhos de
DOC premiados pelo Mundo (IVV, 2016).
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Geograficamente, o berco do D&o é a cidade de Veswlobando as sub-regides de
Alva, Besteiros, Castendo, Serra da Estrela, Sigsie Terras da Azurara e Terras de
Senhorim. Estas sub-regifes do Dao englobam o®ltmscde Viseu, Satdo, Aguiar da Beira,
Penalva do Castelo, Fornos de Algodres, Mangudiiddas, Seia, Gouveia, Oliveira do
Hospital, Carregal do Sal, Tabua, Arganil, Santsn@a Dao, Mortagua e Tondela (CVRD,
2016). A RVD est4 rodeada por quatro serras: SkxrBstrela, Bugcaco, Caramulo e a Serra
da Nave, que representam uma fortaleza climatpacaa producao do vinho, pois protegem-
na dos ventos humidos e fortes. Os rios Dao, Man@edlva que atravessam a Rota, sédo
também responsaveis pela biodiversidade e qualdasievas (RVD, 2016).

3.2 A Rota dos Vinhos do Dao: caracterizacéo e ddsss

Uma rota de vinhos pode ser caracterizada por wesacdm diversos pontos comuns
a nivel paisagistico, patrimonial e cultural, bevmo uma regido onde as caracteristicas dos
vinhos produzidos nessa area, € mais famosa enliadora do que as comuns referéncias
culturais. E o caso deéhampagngFranca) ou dé.a Rioja (Espanha). Também as regides
demarcadas podem ter a mesma légica de delimitdedendo com que a identidade
geografica seja suficientemente forte para assomiesmo nome (Bruwer, 2002).

Em Portugal, uma rota de vinhos esta definida cama area que trabalha em rede,
onde a producédo de vinho é de qualidade e dispdsenie;os turisticos adjacentes como
hotéis, museus e outros empreendimentos que sugirenatracao turistica (Amaro, Barroco,
& Antunes, 2010).

Cada rota e cada regido demarcada €, por normbmdate identificada pela sua
expressdo cultural, paisagistica e social, clin@gre de solos diferenciados, que lhe
transmite identidade e vinhos caracteristicos (Bru®002). No caso do Dao, uma das mais
antigas regides de vinhos demarcadas em Portugdéntidade pode passar pelo bergco das
célebres castas Touriga Nacional e Encruzado, ee€sd§o cultural genuina, a autenticidade
do local e a variedade paisagistica limitrofe (CYROL6).

Os vinhos do D&o tém vindo a afirmar-se no meraaauonal. A comunicacdo e
apresentacao dos néctares ao consumidor, tormapsesicindivel para que o mercado aceite
com confianca os vinhos de uma regidao menos leral{fRelista de Vinhos, 2016).

A Rota dos Vinhos do Dé&o foi fundada a 20 de setendle 1995, através de um
protocolo celebrado com vérios intervenientes famel#tais para o seu funcionamento, tendo
como objetivos o desenvolvimento turistico do D@&rganizar uma rede bem sinalizada para
que o turista pudesse conhecer a oferta da regiassociar outros recursos que pudessem
valorizar a Rota, como artesanato e gastronomeaugurada em 1998, a Rota tinha 35
aderentes e lancou trés percursos (Amaro, Bar@émtunes, 2010). Tal como representa a
ilustracdo 2, o percurso n°l era distribuido pkleslidades de Cabanas de Viriato, Carregal
do Sal, Mortagua, Santa Comba Déao, Tondela e Vidguercurso n°2 incluia as localidades

de cabanas de Viriato, Carregal do Sal, Lourostad\&antar, Tabua e Viseu. O percurso
14
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n°3, de extensao mais curta, incluia as localiddde€3epdes, Mangualde, Penalva do Castelo,
Séatéo e Viseu.

Cepdes

Penalva
do Castelo

Mangualde

Tondela

Lourosa

llustragdo 2 — Percursos da RVD em 2010.
Fonte: (Infovini, 2016)

Em relacdo aos 35 aderentes, quase todos estém @esentes na RVD atual. A

tabela 1, indica averde os que se mantiveram na RVD elaaanja os aderentes que
desistiram de estar presentes ou cessaram atividade

Adega Cooperativa de Mangualde Quinta da Bica Quirat do Penedo dos Mouros
Adega Cooperativa de Nogueira do Quinta da Boavista Quinta do Perdigao
Cravo
Adega Cooperativa de Penalva do Quinta da Espinhosa Quinta dos Carvalhais
Castelo
Adega Cooperativa de Vila Nova de Quinta da Tabuadela Quinta dos Meroucos
Tédzem
Casa Cardoso de Menezes Quinta da Turquide Quinta dos Roques
Casa da Insua Quinta de Cabriz Sociedade Agricoladas
Quintas
Casa da Passarela Quinta de Saes/Quinta da Sociedade Agricola Castro Peng
Pelhada Alba
Casa da Peneirada Quinta de Santo Anténio de Sociedade Agricola de Santar
Serrado
Casa Grande de Loureiro Quinta do Cerrado Sociedade Agropecuaria da
Quinta do Darei
Cooperativa Agricola de Nelas Quinta do Espanadal
. _ _ _ _ UDACA-Unido das Adegas
D’Aguiar-Companhia Agricola Quinta do Gestial

Cooperativas do Dao

Quinta da Alameda

Quinta do Loureiro

Tabela 1 — Aderentes da RVD em 2010.
Fonte: (Infovini, 2016)
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Por motivos de reestruturacdo e novo impulso dadatie, a RVD foi relancada em
abril de 2015, no sentido de mais uma vez ser ypaldstegrar todos os aderentes lutando por
uma so causa: Enoturismo. Para que pudesse resoiitan criados cinco roteiros (ilustracao
3) que agrupam as sub-regides regibes dentro darigpréegido demarcada, onde estdo
presentes 41 aderentes como demonstra a tabeldRD(2016):

Aguiar da Beira
Satao

224 ]
i ROTEIRO 2

«Em

Penalva do castelo
@

© Formnos de Algodres
ROTEIRO 1 o Mongaite
ROTEIRO 3
® [EGEER

Santa Comba
Dao,

N34
Mortagua

Qliveira do Hospital

ot
e Arganil
v

llustracdo 3 — Mapa dos roteiros dentro da Rota do¥inhos do D&o em 2016.
Fonte: CVRD (2016)

Roteiro 1 Roteiro 2 Roteiro 3 Roteiro 4 Roteiro 5
“TERRAS DE VISEU, “TERRAS DE AZURARA “TERRAS DE “TERRAS DE “TERRAS DE SERRA
SILGUEIROS E E CASTENDO” BESTEIROS” ALVA’ DA ESTRELA’
SENHORIM”
Caminhos Cruzados Adega Cooperativa de Quinta do Cerrado Ladeira da Santa Casa da Passarella
Mangualde
Casa de Santar Casa da Insua Quinta de Cabriz feonte
Gongalvinho
Quinta de S. Francisco Julia Kemper Wines Quinta das Marias Madre de Agua
Paco dos Cunhas de Santar  Lusovini Quinta do Patuo Quinta da Bica
Mouros
Pedra Cancela Quinta da Boavista Magnum Vinhos Quinta da Nespereira
Quinta da Boica Quinta da Fata Quinta Mendes Pereira Seacampo
Quinta das Camélias Quinta da Vegia Quintas de Sirlyn
Quinta de Lemos Adega Cooperativa de Sociedade Agricola
Penalva do Castelo Boas Quintas
Quinta de Reis Quinta dos Cedros
Quinta do Medronheiro Quinta dos Roques

Quinta do Perdigéo

Quinta do Sobral

Vinicola de Nelas

UDACA

Solar do Vinho do D&o
Quinta Vale de Escadinhas
Quinta dos Penassais

Tabela 2 — Aderentes da RVD em 2016.
Fonte: Elaboragéo prépria.
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3.2.1 Analise SWOT aplicada a Rota dos Vinhos do D&

A Rota dos vinhos do Dao tem varias fraguezas ¢opdinacos quando comparada
com outras rotas de vinhos em Portugal; no entagqgyontos fortes e oportunidades no
mercado vao surgindo com firmeza e tendem a crespglamente.

v" Pontos fortes

- Areas naturais de qualidade e de boa conservacao;

- Autenticidade dos recursos naturais;

- Genuinidade e simpatia dos residentes;

- Gestores e equipas de trabalho dos aderente¥dac&a vez mais jovens e
empreendedores, com consciéncia de partilha dliaben conjunto;

- Diversidade de &reas naturais e outros recuesosurta distancia;
-Diversidade de vinhos e aderentes: do mais t@uati a0 mais
contemporaneo;

- Qualidade dos vinhos do D&o — caracteristicasdas e certificacao;

- Prémios nacionais e internacionais conquistadois arios vinhos de
aderentes da Rota;

- Forte tradi¢éo na producéo de vinho do Dao;

-Maioria do patriménio edificado dos locais estd d&om estado de
conservacgao e visitavel;

- Patrimonio cultural muito presente e diversifican toda a regido do Dao;
-Proximidade de recursos naturais e outras atieslacbmplementares ao
Enoturismo: ecopistas do Dao, caminhos de Sant@agoursos pedestres bem
sinalizados e diversificados, varios cursos de agbarragens que permitem
desportos aquaticos, entre outros;

-Aderentes com alojamento e/ou restauracdo de daevgualidade,
reconhecidos por distintas instituicdes e prémaxgamais como o “Programa
Selegéo Gastronomia e Vinhos - Viseu D&o LafoeSklecéo realizada com
base em elevados parametros de Qualidade, promqwitia AHRESP
(Associacao de Hotelaria, Restauragcao e Similadodtugal), TCP (Entidade
Regional de Turismo do Centro de Portugal), Esdel&lotelaria e Turismo de
Coimbra e ControlVet — Seguranca Alimentar; “Gu@aBCama Boa Mesa” —
Guia Expresso, “Chave D’ouro” — Guia de restauntéxpresso,
“Booking.com” — Reservas de alojamerntoline e avaliagdo de servicos por
parte do cliente; “TripAdvisor” - Reservas de afogntoonline e avaliagao de
servigos por parte do cliente;

- Reconhecidos Chef's de cozinha em varios restgasale aderentes ou que
realizam pontualmente eventos relacionados comosido D&o, como € o
caso de jantares vinicos, simbiose entre gastr@omi vinho local
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(transformacédo e inovacao de receitas ancestm@isbinacdo entre produtos
locais, como miscaros e outros cogumelos, macéd lavEsmolfe, vitela de
Lafbes, arroz de carqueja, azeite, Queijo Serr&steela, Queijo da Serra,
compotas regionais...);

- Relacdo criada entre varios Chef's de cozinha gperam na RVD,
permitindo eventos em conjunto, que transformamasmcnovos conceitos e
apresentacoes da gastronomia regional, inserindtasnezes o vinho e outros
produtos DOC nas receitas apresentadas;

- Realizacdo de diversoShow cooking'stematicos que permitem dar a
conhecer aos turistas em geral os produtos daorefgidnentando assim uma
possivel visita aos produtores e compra dessg®sirti

- Realizac&o de eventos por parte dos aderentgsesas e entidades locais,
abertos ao publico geral e em localizagbes difesgndiretamente ou
indiretamente relacionados com o vinho do Dao e peso na agenda cultural
da regido, como Vinhos de Inverno, Feira de Vinho$4ao (Nelas), Queijo a
Chef (insua - Penalva do Castelo), Feira da magécBie Esmolfe (Esmolfe —
Penalva do Castelo), Cave Lusa Wine & Spirits Vi¢€iseu), Dao Party
(Viseu), Dao Capital — mostra de vinhos e iguati@®ao (Lisboa), Festa do
Vinho Novo (Tabua), Rally Vinho do Dao (Nelas), renutros;

- Conteudo e informacdo da pagina Web da RVD -iroste aderentes,
atividades, mapas interativos, descritivo técnieo stlos, castas, vinhos e
servi¢os de alojamento e restauracéo.

Pontos fracos

- Pouca consciéncia e colaboracdo dos atores edeslpara o trabalho em
rede;

- Horérios de abertura/encerramento da maiorisadesentes da RVD

- Atividades disponiveis tornam-se sazonais

- Impossibilidade de realizar visitas guiadas erterd@nados aderentes da
RVD,;

- Dificuldade em obter guias com conhecimento emtiEmsmo e com fluéncia
em linguas estrangeiras;

- Dificuldade em obter transporte organizado pazerf um tour no D&o
(transfep;

- Fraca divulgacéo da rota como um todo;

- Indisponibilidade de alguns aderentes em receb@noturistas (com ou sem
marcacao);

- Pouca “abertura de portas” a comunidade locah mpre se envolva no
projeto;

- Fraca cooperacéo entre produtores que se compiame
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- Auséncia de programas que envolvam varios proesite os faca trabalhar
em rede por um periodo alargado de tempo (excleeewantos pontuais);

- Pouca divulgacédo da RVD para tentar captar ogades urbanos de maior
dimensao em Portugal,

- Escassez de legislacdo e regulamentacéo taetmanda RVD como a nivel
nacional;

- Pouca aposta por parte de alguns produtoresmsiragao da sua imagem e
marca.

Oportunidades

- Constru¢do de uma imagem solida do destino VidemarcaViseuesta a
ganhar nome e dimenséo a nivel nacional, pelos@vene organiza e recebe,
pelos galardBes que conquista como € o caso ddadémeidade para viver”,
“melhor agua do pais”, pela qualidade das infrapegestruturas, entre outros.
Podem ser fatores aliados para o Enoturismo do D&o;

- O enoturista tem preferéncia por zonas nao meesd#s;

- Previsao do aumento da procura do Enoturism@ri8mos anos;

- Tipo de turismo com efeito "novidade" em Portugal

- Maior frequéncia de voolw-cost para Portugal pode beneficiar a regido
centro de Portugal e consequentemente o D&o;

- Populacéo mais “tecnologica” e com mais acessfoamacado. Para que este
ponto ndo se torne numa ameaca, os aderentes dal&wAo estar atentos as
novas tendénciamlinee a sua presenca ativa nesse campo;

-Maior consciéncia ambiental e de salude por patesdoturistas.

Ameacas

- Enoturismo ndo consegue "vender-se" sozinho. $¢#eede se associar a
outros produtos turisticos para poder ganhar ant@e ser uma bandeira na
oferta da regiao;

- Fracos recursos financeiros para investimentopdodutores de vinho em
marketing e outras acdes de autopromocao;
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4. Metodologia de investigacao

Ao longo do capitulo 4 deste trabalho, pretenddesaonstrar que metodologia foi
utilizada e que culminou na constru¢do do questioméioposto aos Enoturistas da RVD.

4.1 Objeto da Investigacéo

Esta investigacdo pretende responder a seguingergaressencial de pesquigual
o perfil do enoturista da Regido Vitivinicola do @&ara além desta questao principal,
pretende-se apurar os habitos e frequéncia de nsag®s inquiridos, para destinos
enoturisticos.

Através de um questionaranline e presencial, foi feita uma pesquisa que pretendia
concluir como se caracterizam o0s visitantes/ergiagida regiao vitivinicola do Déao, e em
gue medida as caracteristicas demograficas e stmmmicas influenciaram as suas escolhas
durante a sua estada na regido bem como contebpaa a sua motivacao, satisfacao e
expectativa. A amostra nao é aleatéria.

4.2 Metodologia

A partir deste ponto do trabalho, da-se inicio sinudo da investigacdo na vertente
pratica e de terreno. Apds uma fase de investigagplmratoria, nomeadamente em dialogo
com enoturistas do Dao e aderentes da RVD, foranebreando algumas questdes mais
diretas e légicas para a construcdo de um inqu@uésera apresentado ao longo do ponto
4.3 deste trabalho. Os conhecimentos da autoreelmao a RVD e como gestora de uma
casa de Enoturismo de grande importancia na Rotamf pontos importantes para o
relacionamento com o0s enoturistas e aderentesqgp@ @pudesse entender a maior parte das
fragilidades e necessidades dos mesmos.

A revisdo da literatura de varias publicacdes, gernestruturar o questionario de
forma direcionada para o tema.

Apés a revisdo da literatura, foram analisadasaséeiscalas para a construcdo do
inquérito realizado, no entanto, foi o contactopraximidade com os enoturistas in loco, que
permitiu ter nogdo das questdes mais pertinenéssien contribuir para uma construgdo mais
coerente do inquérito.

Foi utilizada a escala deikert, com avaliacbes de 5 valores, e que existiram as
seguintes opcgéo:
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1= nada relevante | 5 = Extremamente relevante

1= nada importante | 5 = Extremamente importante

1= nada satisfeito | 5 = Extremamente satisfeito

1= nao correspondeu as expectativas | 5 = Excedexpactativas

4.3 Recolha de informacéo

A recolha da informagcdo para a elaboracdo do aquesid teve varias etapas.
Primeiro foi feita uma reviséo da literatura e imicse o dialogo com os enoturistas da RVD,
a fim de perceber que grupos de questdes podedaabsrdadas no questionario, atendendo
aos elogios e criticas feitos as atividades e a Rxigeral.

Concluida a primeira etapa, deu-se seguimento andagcom a construcdo e
distribuicdo do questionario através da partilhaimarnet (resultantes 59 respostas) e
presencialmente (resultantes 12 respostas). Pqrdsmresultados do questionario foram
tratados através dmftware IBM SPSS Statisticgersao 21, e dblicrosoft Excel

4.3.1 Questionario

O questionéarioonline disponivel entre dezembro de 2015 e setembro @6 @er
anexo |), pretendia apurar o perfil do enoturistaehido do Dao, perceber se ja tinha habito
de viajar para destinos vinhateiros com a finakdaté praticar Enoturismo e também
identificar os aspetos e atividades que mais apmessas viagens. Com o intuito de chegar
ao maximo de enoturistas possivel, a maior partisdebuicdo do inquérito online foi feita
através das redes sociais cofacebook incluindo mensagens e publicacbes em varios
grupos relacionados com o tema, bem comcepoail para os aderentes da Rota dos Vinhos
do Dao, no sentido de poderem replicar o e-madgstus contactos de clientes.

Outra das medidas tomadas, no sentido de congegisrrespostas, foi a deslocacao
até espacos onde habitualmente séo realizadadaak®s relacionadas com o vinho e vinhas,
como Quinta de Cabriz, Casa de Santar, Casa da, iesentoVinhos de Invernoevento
Feira do Vinho do Dado Nelas, em que através de uablet com acesso a internet, o
inquirido podia responder imediatamente e partilalguma informacdo oral que sera
destacada posteriormente como recomendacdes paaa mvestigacdes no capitulo 6 deste
trabalho.

4.3.2 Questdes do questionario

O questionario que foi utilizado para esta investiyp dividiu-se em quatro grupos,
destinados a visitantes de regides vitivinicolasds de vinhos, que se deslocaram ao Dao
para conhecerem o0s seus vinhos e/ou realizar atieglrelacionadas com o tema. A escala
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utilizada foi de Likert e de Yoon, em que as questfealizadas foram maioritariamente
obtidas pela autora, apos o dialogo realizado dgoma enoturistas.

O primeiro grupo visava entender os habitos deeviagios inquiridos, tentando
perceber que relacdo havia com Enoturismo e confrqggeéncia se deslocam em viagens
desse tipo, bem como as atividades que mais promsgses destinos. Para esse primeiro
grupo foram elaboradas as seguintes questdes eligacao da tabela 3:

Grupo 1 — Habitos de viagem

1.A Quantas vezes por ano costuma frequentar destiotsresticos, em deslocacdes que ndo exijam dofinida

1.B Quantas vezes por ano costuma viajar para degtimasiristicos, em deslocacdes que exijam pelo menos
uma noite?

1.C Que tipo de alojamento costuma frequentar nesssodedes?

1.D Nas suas deslocacdes a Rotas de Vinhos, é acompandragiem?

1.E Em geral, porque escolhe viajar para destinos esruqa das atra¢des principais seja o vinho?

Tabela 3 — Questbes de investigacdo do inquéribaline — Grupo 1 - Habitos de viagem
Fonte: Elaboragéo propria baseada na construcdo daguérito

O segundo grupo tinha como pretensédo principal,ra@apa motivacdo para a
deslocacdo do inquirido e escolha do destino “D&ypurando também as atividades
realizadas, grau de satisfacdo das mesmas e queetiglojamento e servigos utilizou durante
a visita (tabela 4).

Grupo 2 — Motivacdes para a deslocagéo

2.A Na sua deslocacgdo a Rota do Vinho do Déo, qualfmio de alojamento utilizado?

Quais os fatores que tiveram mais importancia mcalles da Rota do Vinho do Dao como destino para
visitar?

Das seguintes experiéncias e atividades que pessaaticado na Rota dos Vinhos do Do, a quaisuatri
uma maior/menor satisfacéo?

Qual o transporte que utilizou para visitar osasidderentes da Rota dos Vinhos do Dao?

Tabela 4 - Questdes de investigacao do inquéribmline — Grupo 2 - Motivagfes para a deslocacao.
Fonte: Elaboragéo propria baseada na construcdo daguérito

O terceiro grupo dedicou-se a uma extensa avali@ich@rau de satisfagcdo do
enoturista em relagdo a Rota dos Vinhos do Daatifdndo de igual modo as atividades
que praticou em cada aderente visitado (tabela 5).

Grupo 3 — Satisfacao

3.A Dos seguintes itens, de que forma avalia a regédad e a sua Rota de Vinhos?

Selecione em que locais da Rota dos Vinhos do Déegénvolveu atividades relacionadas com o vin&o e
vinha.

Como avalia de um modo geral a sua satisfacdo deataados Vinhos do Déo?

A Rota dos Vinhos do Ddo excedeu as suas expedativa

Tabela 5 - Questfes de investigacdo do inquéribmline — Grupo 3 — Satisfacao.
Fonte: Elaboragéo propria baseada na construgdo daquérito
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O quarto e ultimo grupo, era referente as caratieas sociodemograficas dos
inquiridos, onde estavam presentes as seguintetigsela tabela 6:

Grupo 4 — Caracteristicas sociodemograficas
Género

Idade
Estado civil

Pais de origem

Se na pergunta 4.D a sua resposta foi Portugal ii@omél, qual o seu distrito de origem?
Escolaridade

Rendimento mensal (individual)

Ocupacao profissional

Tabela 6 - Questdes de investigacao do inquéribmline — Grupo 4 - Caracteristicas sociodemograficas.
Fonte: Elaboragéo prépria baseada na construgédo daquérito

4.3.3 Caracterizacao da populacéo alvo e determinag
da amostra

Como jé& foi referido, a populacdo-alvo deste esfodam os visitantes e turistas que
ja visitaram a regido vitivinicola do Dao e a suda@R com a motivacdo principal de conhecer
os vinhos e vinhas dessa regido. Foram abordedbsco alguns turistas que praticavam
atividades em alguns dos aderentes da Rota do®¥ihin Do, no sentido de os convidar a
preencher o inquérito em causa e ajudarem a percelogie procuram e de que forma
caracterizam a rota, para que dessa forma possatnbor para um desenvolvimento
prudente e eficaz da oferta.

Dessa forma, o inquérito tinha como populacdo apenas a pessoas que ja se
tivessem deslocado a regido do Dao com fins espexidle conhecer/apreciar os vinhos e/ou
desenvolver atividades, e todas as questdes déritmeram de preenchimento obrigatério.
Conseguiu-se obter no final uma amostra de 71 stapwalidas, das 71 respondidas, pelo
gue ndo houve respostas perdidas ou anuladassf®stas foram obtidas via online e 12 por
preenchimento do questionario em locais onde deoorreventos ou atividades de
Enoturismo. A amostra néo é, assim, aleatoria.
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5. Analise de resultados

Para uma analise e caracterizacdo do perfil dougstat, sdo utilizadas informacdes
fundamentais como grupo etario, género, pais demri escolaridade, estado civil, atividade
profissional e rendimento mensal. Dessa forma, alisen poder4a levar-nos a uma
caracterizagdo detalhada para inicio de investoyaca

Para além dos dados sociodemograficos, analisavd®m o feedback dos inquiridos
sobre a experiéncia em destinos de Enoturismo ke solexperiéncia na RVD: motivacao,
expectativa e satisfacao.

5.1 Analise sociodemografica da amostra

A amostra é constituida maioritariamente pelo gefeminino (56.3%), como indica

o gréfico 3.
(o]
F 0;

Grafico 3 — Percentagem de géneros na amostra.
Fonte: Elaboracéo prépria baseada em dados do inquiéo

A idade com mais frequéncia nas respostas do iitquér muito jovem. Esta
compreendida entre 26 e 35 anos, representandodalé&ostra, e a faixa etaria seguinte
com mais representacdo estd compreendida ent&e23 anos (grafico 4).
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>55 anos
4%

Grafico 4 — Distribuicdo das idades da amostra.
Fonte: Elaboracéo propria baseada em dados do inqrito

Em relacdo ao estado civil, a amostra apresentaenaturistas casados ou em unido
de facto (55%), seguido dos solteiros (41%) (goahic

d

Viavo ‘O%

Divorciado .4%
Casado  Unizode facto. | (AR |- -

soteir _ e

Grafico 5 — Estado civil da amostra.
Fonte: Elaboracéo propria baseada em dados do inquiéo
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Em relacdo a escolaridade, sdo maioritariamenfgessoas com formacao superior
(69%) que frequentam a RVD, seguidos dos enotaregim 12° ano (Gréfico 6).

M Até 62 ano
M Até 92 ano
M Até 122 ano

M Ensino Superior

Gréfico 6 — Escolaridade da amostra.
Fonte: Elaboracéo propria baseada em dados do inquién

De todos os enoturistas frequentadores da RVD922dpresentam a profissao de
funcionario comercial/administrativo (grafico 7).

outro

Estudante

Operario

Pensionista

Desempregado

Funcionario publico

Funcionario comercial / administrativo 22,9%
Quadro superior

Profissional liberal

Empresario em nome individual

Gréfico 7 — Ocupacao profissional da amostra.
Fonte: Elaboracéo propria baseada em dados do inquiéo
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O rendimento mensal individual € maioritariamemt@ais baixo de todas as opc¢des:
até 600€ mensais, representando 33.8% da amasjraséguido de 29.6% com rendimento
mensal entre 6001€ e 1000€ (grafico 8), o que i@ encontro do perfil do enoturista
geral que procura Portugal, como ja referido aoterente. Tal facto devera estar relacionado
com a idade dos inquiridos e profissdes apresesaelas mesmos, bem como o panorama
de crise portugués (visto que maioritariamentecs@mdos de Portugal).

33,8%

29,6%

até 600€

601€ a 1001€
a

1000€ 1500€ 1501€ a
5000€ > 2001€

Gréfico 8 — Rendimento mensal individual da amostra
Fonte: Elaboragéo prépria baseada em dados do inqrito

A nacionalidade que mais frequentou a Rota dosddirdo Dao foi a Portuguesa com
89%, no somatério de Portugal continental e ilhgsafico 9). Os paises estrangeiros
apresentam pouca expressao, totalizando os resthtf®, distribuidos por Bélgica, Holanda,
Franca e outros paises nao especificados.

396
i

M Portugal Continental
M Portugal llhas

M Franga

M Holanda

M Bélgica

M Outro

Gréfico 9 — Pais de origem da amostra.
Fonte: Elaboracéo prépria baseada em dados do inquérito
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O distrito de Viseu esteve em maior destaque conredpostas e representando
72.31% da amostra. Seguidamente foi o distritoidleda o que mais frequéncia representou,
com 7 respostas que correspondem a 10.77% da amostr

Pode concluir-se também que 83,07% das respogiessemtam a regido centro de
Portugal, com os distritos de Viseu, Guarda, Cafiednco, Leiria (tabela 7).

Distrito Frequéncia Percentagem
Viseu 47 72.31%
Lisboa 7 10.77%
Guarda 4 6.15%

Porto 3 4.62%
Castelo Branco 2 3.07%

Leiria 1 1.54%

llhas 1 1.54%

Tabela 7 — Distribuicdo da nacionalidade Portuguespor distritos de origem da amostra.
Fonte: Elaboragéo propria baseada em dados do inquiéo.

5.2 Analise da experiéncia dos inquiridos no Enotusmo

De seguida, apresenta-se uma analise acerca daéexjee dos inquiridos na pratica
do Enoturismo, de modo a obter uma imagem maisfiaptada do perfil do enoturista.
Assim, procurou-se saber com que frequéncia sesp@ala realizar viagens enoturisticas, as
razdes que o leva a deslocar-se, quais as atiaapaeprocura quando se desloca, o meio de
alojamento que escolhe e de quem se faz acompaedsas deslocacdes.

Nesse sentido, o resultado do inquérito realizadermitiu identificar que,
maioritariamente, os inquiridos viajam cerca deet por ano para destinos de Enoturismo
gue nao exijam dormida (49.3%). Quando a deslocexi@e pernoitar, continuam a deslocar-
se maioritariamente uma vez por ano, escolhendw calsjamento a casa de amigos ou
familiares (52.1%), seguida de hotéis de quatreelest ou inferior (35.2%), sendo que o
agregado familiar com criangas serd a companhiaaiaria dos enoturistas (57.7%).

Pretendeu-se também conhecer as principais rasies guais escolhem viajar para
destinos em que uma das atracfes principais ého.viforam elencados 19 itens, em que se
pediu ao inquirido a sua opinido através de umala&steLikert, compreendida entre 1-Nada
relevante, 2-Pouco relevante, 3-Relevante, 4-Mretevante e 5-Extremamente relevante.
Destacam-se os itens “Paisagens deslumbrantes” wom média de 4,225 (tabela 8),
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correspondendo a 40.8% das respostas (tabelagBjdeeale “Natureza e ambiente tranquilo”
e “Relaxamento/lazer” com uma média de 4,113 €54 @& petivamente (tabela 8).

Itens Mean Std.
Deviation

Pela tranquilidade que me transmite 3,761 1,1645
Para conhecer os locais com producéo de vinho 3,81171,0864
Paisagens deslumbrantes 4,225 ,7406
Atividades que posso praticar 3,634 ,9891
Procura da novidade 3,789 ,9844
Sair da rotina habitual 3,803 ,9801
Relaxamento /lazer 4,085 ,8237
Curiosidade/saber mais sobre o tema 3,873 ,9247
Natureza e ambiente tranquilo 4,113 , 7662
Proximidade com a cultura do vinho 3,746 1,0653
Contacto com a cultura e populacao local 3,803 ,9199
Relembrar tradicbes do meu passado 3,366 1,0722
Gosto pela degustacao de varios vinhos 3,831 1,1337
Motivos laborais / profisséo relacionada 2,901 535
Conhecer locais que 0s meus amigos ja visitaram 3,070 1,1126
Visitar locais que estdo na moda 2,789 1,1942

Desenvolver conversas com 0s amigos sobre n 3,310 1,1160
tendéncias
Reencontro com a Natureza 3,901 ,9435

Apreciar a tranquilidade do campo 4,028 ,8779

Tabela 8 - Média e desvio padréo dos itens relaciodas com a escolha do destino de Enoturismo.

Fonte: Elaboracgéo prépria baseada em dados do inqui¢o.

Com menor relevancia na decisédo de viajar parandsstie Enoturismo destacam-se

as questdes relacionadas com:

- “Visitar os locais que estdo na moda”, com umadimée 2,789 (tabela 8),

correspondendo a uma percentagem de 14.1% coma felyante” e 29.6% como “pouco
relevante” (tabela 9),

- “Motivos laborais/profisséo relacionada com o @&&nmcom uma média de 2,901

(tabela 8), correspondendo a 16.9% como “nadaaseteV e 22.5% como “pouco relevante”
(tabela 9),

- “Conhecer os locais que os amigos ja conhecereomi, uma média de 3,070 (tabela

8), correspondendo a 9.9% como “nada relevante3.2%4 como “pouco relevante” (tabela

9).
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Grupo 1 - “Em geral, porque escolhe viajar para destinos eenuna das atracdes principais seja o vinho?”’

Escala Escala
N 1 — Nada relevante (...) 1 — Nada relevante (...)
Questdes 5 — Extremamente relevante 5 — Extremamente relevante
Percentagem Frequéncia
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

Pela tranquilidade que me transmite| 7 42 | 26.8]|1 29.6| 324 5 3 19 21 23
Para conhecer os locais com produg
de vinho 28 | 85 | 26.8(28.2]33.8| 2 6 19 20 24
Paisagens deslumbrantes 0 0 18.3| 40.8] 40.8| O 0 13 29 29
Atividades que posso praticar 28 | 4.2 | 43.7| 25.4) 239| 2 3 31 18 17
Procura da novidade 28 | 2.8 | 35.2| 31 [ 28.2] 2 2 25 22 20
Sair da rotina habitual 28 | 4.2 | 29.6| 36.6| 26.8| 2 3 21 26 19
Relaxamento /lazer 0 28 | 21.1|40.8( 35.2 O 2 15 29 25
Curiosidade sobre o tema / saber m
sobre 1.4 | 42 | 282 38 | 28.2| 1 3 20 27 20
Natureza e ambiente tranquilo 0 28 |1155]493|324] 0 2 11 35 23
Proximidade com a cultura do vinho| 4.2 7 254 | 36.6| 26.8| 3 5 18 26 19
Contacto com a cultura e populagéo
local 0 9.9 | 239|423|239| 0 7 17 30 17
Relembrar tradicbes do meu passaq 4.2 | 18.3| 28.2| 35.2| 14.1| 3 13 20 25 10
Gosto pela degustacédo de varios
vinhos 5.6 7 18.3| 36.6| 324 | 4 5 13 26 23
Motivos laborais / profisséo
relacionada 16.9| 22.5]| 23.9| 26.8| 9.9 | 12 16 17 19 7
Conhecer locais que 0s meus amigd
ja visitaram 9.9 | 169|408 | 21.1|11.3| 7 12 29 15 8
Visitar locais que estao na moda 14.1(29.6| 31 | 14.1| 11.3| 10 21 22 10 8
Desenvolver conversas com 0s amig
e conhecidos sobre novas tendéncia
experiéncias em férias 7 155| 31 |324|141| 5 11 22 23 10
Reencontro com a Natureza 28 | 42 | 19.7| 465] 26.8| 2 3 14 33 19
Apreciar a tranquilidade docampo | 1.4 | 2.8 | 19.7 | 43.7| 324 | 1 2 14 31 23

Tabela 9 — Percentagem e Frequéncia das principaiazfes na decisédo de viajar para destinos em que umhas

atracoes principais seja o vinho.

Fonte: Elaboracgéo prépria baseada em dados do inqui¢o.

Com base nos itens elencados e analisados anteritgnprocedeu-se a uma analise
fatorial de componentes principais daquele conjudé itens, de modo a encontrar
combinacfes de variaveis (fatores) que expliqguemoasglacdes entre todos os pares das
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variaveis. Para aplicacdo e validacao desta téénreressario avaliar as correlagdes entre as
variaveis para saber se € legitimo efetuar umasanfatorial.

O valor deKaiser-Meyer-Olkin(KMO = 0,861) que apresenta o valor da medida de
adequabilidade, considera a analise de nivel botaste deBartlett, que testa a hipotese nula
da matriz de correlagdo ser uma matriz identidageesenta o valor 871,589 e uma
probabilidade associada de 0,000, o que rejeiipd@dse nula de a matriz de correlacdes ser
uma matriz identidade (tabela 10). Estes testesdmdque as 19 variaveis sdo adequadas
para se efetuar uma analise fatorial.

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,81
Approx. Chi-Square 871,58¢

Bartlett's Test of Sphericit df 171

Sig. ,000

Tabela 10 — KMO and Bartlett’s Test.
Fonte: Elaboracgéo prépria baseada em dados do inquiéo.

Através do critério deKaiser (eigenvaluemaior que 1) foram encontrados quatro
fatores que explicam 70,629% da variancia totatomjunto das 19 variaveis analisadas. Para
melhor interpretacdo dos fatores, procedeu-se arotagdo dos eixos através do método
varimax A proporcao de variancia explicada pelas comp@semantém-se constante, apenas
se distribui de modo diferente para que sejam maamas as diferencas entre as
combinacfes das variaveis: aumentando as que worisbciem para a formacao do fator e
diminuindo os pesos das que menos contribuem.

Na tabela 11 sdo apresentados os pesos das vaidvaiada fator. Assim, o fator 1,
designado por “Natureza”, € composto por 6 itend e fator que mais contribui para
explicacdo da variancia total (21,985%). O fatore2acionado com a “Cultura do Vinho”,
contribui com 18,351% da variancia total. O fatpd&signado de “Sair da rotina” e o fator 4
designado de “Visita a locais conhecidos”, explice106% e 14,22%, respetivamente.

Foram apenas considerados os pesos superiorespar@,mnais facil interpretacéo e

para que cada variavel apresentasse apenas pa@samiuo fator, exceto o item “Relembrar
tradicdes do meu passado” que obteve um valonanfarO,5.
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Component

Itens
1 2 3 4

Natureza
Apreciar a tranquilidade do campo 0,844

Natureza e ambiente tranquilo 0,767
Reencontro com a Natureza 0,736
Relaxamento /lazer 0,716
Paisagens deslumbrantes 0,708
Pela tranquilidade que me transmite 0,707

Cultura do vinho
Proximidade com a cultura do vinho 0,886

Gosto pela degustacdo de varios vinhos 0,841
Para conhecer os locais com producéo de vinho 0,795
Curiosidade/saber mais sobre o tema 0,782

Sair da rotina
Procura da novidade 0,805
Contacto com a cultura e populacéo local 0,698
Sair da rotina habitual 0,669

Atividades que posso praticar 0,597

Visita a locais conhecidos
Visitar locais que estdo na moda 0,744

Motivos laborais / profisséo relacionada 0,728
Conhecer locais que 0s meus amigos ja visitaram 0,697
Desenvolver conversas com amigos sobre novdéreras 0,590
Relembrar tradicbes do meu passado 0,480

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

Variancia explicada (%) 21,985 18,351 16,067 14,227

Variancia explicada acumulada (%) 21,985 40,336 56,402 70,624

Cronbach's Alpha 0,888 0,896 0,851 0,799

Extraction Method: Principal Component AnalysiRofation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in 7 iterations.

Tabela 11 — Matriz de componentes apés Rotacao
Fonte: Elaboracéo prépria baseada em dados do inquiéo

Analisou-se de seguida, ainda na tabela 11, asténsia interna de cada fator através
do Alphade Cronbach(a). Todos estes fatores encontrados apresentam oaneobsisténcia
interna (superior a 0,79).
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5.3 Analise e caracterizacao da experiéncia dos imgidos na
regiao vitivinicola do Dao

Numa segunda fase de analise, ja no grupo 2 deiigudedicada aos enoturistas que
visitaram e frequentaram a Rota dos Vinhos do B&da-se identificar o comportamento do
inquirido em relacdo a escolha do destino Dao agiwalades procurou e como as classifica.

Assim, percebe-se que os inquiridos escolherararade em residéncias de amigos ou
familiares (39.4%) seguidos de um empate entreislaiéais ou Agroturismo e casa propria
na regido (15.5% cada), como demonstra o grafico 10

M Residéncias de amigos ou
familiares

M PensGes ou alojamento local

M Hotéis de 4 estrelas ou inferior

M Hotéis de 5 estrelas

1,4%

M Turismo de Habitagdo

M Hotéis Rurais ou Agro-turismo

M Parque de Campismo

i Casa propria na regidao

i Nenhum

Gréfico 10 — Escolha do alojamento no D&o, aquandadieslocacao do inquirido.
Fonte: Elaboragéo propria baseada em dados do inquiéo

Quanto aos fatores que os inquiridos classificatamo extremamente importantes
para a escolha da RVD como destino para visitateedendo também a escalaldleert de
1-Nada importante a 5-extremamente importante |@ah8), destaca-se a “Gastronomia
local” (42.3% do resultado e média de 4,254); stydie “Relaxamento que este destino me
permite” (47.9% do resultado e média de 4,000)Riqgtieza histérica e cultural da regiao”,
“Simpatia dos residentes” e “Autenticidade do Ibegresentam uma média de 3,986 cada.
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Talvez pela época do ano em que o inquérito estispenivel para preenchimento, os
resultados das razdes nada importantes para enastoldestino Dao, foram a participacéo
em vindimas e os desportos que se podem praticeggi@ (5.6% em ambos) (tabela 12),
pois entre os meses de Dezembro e Setembro edtdadé ndo esta disponivel, pelo que
assume-se que as respostas que mencionam esgadatiwejam referentes a experiéncias
realizadas no Dao noutros anos.

Grupo 2 - “Quais os fatores que tiveram mais importanciastala da Rota dos Vinhos do Dao como destino
para visitar?”
Escala Escala
. 1 — Nada importante (...) 1 — Nada importante (...)
Questdes 5 — Extremamente importante| 5 — Extremamente importante
Percentagem Frequéncia

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Recursos naturais (fauna e flora) 14 | 28 [ 394] 31 (254 1 2 28 22 18
Proximidade de zonas comlagose| 2.8 | 11.3| 40.8| 25.4| 19.7| 2 8 29 18 14
Qualidade do alojamento I 9.9 | 29.6] 33.8[ 19.7] 5 I 21 24 14
Desportos que posso praticaraqui | 5.6 | 16.9| 36.6 | 18.3| 22.5| 4 12 26 13 16
Relativa proximidade de grandes
centros urbanos 7 26.8| 29.6|18.3]| 18.3| 5 19 21 13 13
Preco das atividades disponiveis 28 | 85 |352| 31 | 225| 2 6 25 22 16
Riqueza historica e cultural da
regiao 0 14 | 23.9|49.3| 254| 0 1 17 35 18
Relaxamento que este destino me
permite 14 | 42 | 169|479 296| 1 3 12 34 | 21
Gastronomia local 0 14 | 141 | 423| 423| O 1 10 30 30
Simpatia dos residentes 0 14 | 26.8|43.7|282| 1 1 19 31 20
Genuinidade dos residentes 0 4.2 | 254|451 | 254| O 3 18 32 18
Autenticidade do local 2.8 0 |211]|479|282| 2 0 15 34 20
Clima 28 | 85 |225|408| 254 | 2 6 16 29 18
Conhecer/provar o vinho do Do 28 | 85 |18.3|408| 296| 2 6 13 29 21
Participar em vindimas 5.6 | 16.9| 33.8| 28.2| 155| 4 12 24 20 11
Comprar produtos regionais nos
produtores locais 14 | 56 | 338451141 1 4 24 32 10
Oferta cultural local da regido 0 42 | 29.6|465|19.7| O 3 21 33 14
Tenho ouvido falar dos vinhos do Dé
e dos prémios que tem ganho 14 | 85 | 26.8]|40.8| 225| 1 6 19 29 16
Sou um grande apreciador(a) dos
vinhos do Ddo 28 | 11.3|28.2| 39.4| 18.3| 2 8 20 28 13

Tabela 12 - Percentagem e frequéncia dos fatores gtieeram mais importancia na escolha da Rota dos ¥hos do
D&o como destino para visitar.
Fonte: Elaboragéo propria baseada em dados do inquiéo.

Analisando as atividades praticadas na RVD eméelag grau de satisfacdo e tipo de
atividade desenvolvida, a questdo C do grupo 2goérito (grafico 11), mostra-nos algumas
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auséncias nas respostas, pelo que determinadetadéis mencionadas nao foram realizadas
por alguns inquiridos, no entanto conseguem am&aas atividades que deixaram 0S seus
praticantes mais satisfeitos na sua viagem pelo Béia andlise foi feita a partir da escala
gue a questdo apresentava (1 — “nada satisfeitg”> — “Extremamente satisfeito”) e teve
como objetivo entender o nimero de respostas dater®o grau de satisfacéo.

M Extremamente satisfeito M Muito satisfeito

Workshops relacionados com o vinho

Passeios de bicicleta pelos vinhedos

Caminhada/ Percursos pedestres individualmente

Caminhada/ Percursos pedestres organizados (em grupo)

Passeios a pé

Fotografia e contemplagdo de paisagens

Passeios a cavalo pela vinha e 4rea envolvente

RefeigBes ao ar livre em vinhas

Participacdo na preparagdo de lagares, adegas e
engarrafamento do vinho

Atividades agricolas (preparagdo da vinha e manutengdo
de videiras)

Provas de produtos regionais do Ddo

Provas de vinhos especializadas e
acompanhadas/comentadas

Provas de vinhos exploratérias (sem endlogo ou
comentador)

Vindimas

Visitas a espagos museoldgicos

Visitas a caves / adegas

M satisfeito M Pouco satisfeito M Nada satisfeito
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Gréfico 11 - Representacao gréafica da analise deefquéncia das atividades mais e menos procuradas @ gfau de
satisfagdo ao realizar as mesmas.
Fonte: Elaboracéo prépria baseada em dados do inquiéo.
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Pode concluir-se claramente, o grau de satisfag&espondente ao nivel 4 da escala,
“Muito satisfeito” € o que tem mais expressao emsguodas as respostas. Atividades como
passeios a pe, visitas a espacos museoldgicosvaspde produtos regionais do Dao, séo
merecedores da maior frequéncia de respostas.

Entre os 71 inquiridos que responderam a questdons classificaram a satisfacao
das atividades como “nada satisfeito”, destacaisdoasseios de bicicleta pelos vinhedos e os
passeios a cavalo pela vinha e area envolventeo spre cada uma destas atividades obteve 4
respostas.

As atividades como passeios a pé, fotografia deagans, refeicdes ao ar livre em

vinhas e as vindimas, nao obtiveram respostasinagator parte dos inquiridos (grafico 12).

Workshops relacionados com o vinho ; 1

Passeios de bicicleta pelos vinhedos 4
Caminhada/ Percursos pedestres individualmente 1
Caminhada/ Percursos pedestres organizados (em... 1

Passeiosapé | 0

Fotografia e contemplacdo de paisagens | 0

Passeios a cavalo pela vinha e area envolvente 4

Refeicdes ao ar livre em vinhas | 0

Participacdo na preparagdo de lagares, adegas e... 2

Atividades agricolas (preparagdo da vinha e... 1

Provas de produtos regionais do Dao F 2
Provas de vinhos especializadas e... F 2

Provas de vinhos exploratérias (sem endlogo ou... 2
Vindimas | 0
Visitas a espagos museologicos 1
Visitas a caves / adegas 1

Graéfico 12 — Frequéncia e grau de satisfacao “nadsatisfeito” nas atividades desenvolvidas.
Fonte: Elaboragéo prépria baseada em dados do inquiéo.

Os inquiridos que responderam estar pouco satisfastbm algumas atividades,
destacaram 7 respostas para cada uma dos sequontes: participacdo na preparacao de
lagares, adegas e engarrafamento do vinho, e passeavalo pela vinha e area envolvente
(grafico 13).
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|
Workshops relacionados com o vinho — 4

Passeios de bicicleta pelos vinhedos 5
Caminhada/ Percursos pedestres individualmente 2
Caminhada/ Percursos pedestres organizados (em... 1
Passeios a pé 2

Fotografia e contemplagdo de paisagens — 3
Passeios a cavalo pela vinha e 4rea envolvente — 7
RefeigBes ao ar livre em vinhas — 3
Participacdo na preparagdo de lagares, adegas e... — 7

Atividades agricolas (preparagdo da vinha e... 3
Provas de produtos regionais do Dao 1
Provas de vinhos especializadas e... 2
Provas de vinhos exploratdrias (sem endlogo ou... 2
Vindimas — 4
Visitas a espagos museologicos 4
Visitas a caves / adegas 2

Gréfico 13 - Frequéncia e grau de satisfacdo “poucgatisfeito” nas atividades desenvolvidas.
Fonte: Elaboragéo prépria baseada em dados do inqrito.

Em relacédo ao grau de “satisfeito”, comeca-se atiftlsar mais respostas, sendo que
algumas atividades foram frequentadas por 25 impsy que as classificaram com satisfacao
média. Entre elas estéo as vindimas e visitas esq@vafico 14).
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Workshops relacionados com o vinho 17
Passeios de bicicleta pelos vinhedos 17
Caminhada/ Percursos pedestres individualmente 19
Caminhada/ Percursos pedestres organizados (em... 20
Passeios a pé 18
Fotografia e contemplagdo de paisagens 19
Passeios a cavalo pela vinha e area envolvente 17
RefeigcOes ao ar livre em vinhas 21
Participagdo na preparacao de lagares, adegas e... 24
Atividades agricolas (preparagdo da vinha e... 23
Provas de produtos regionais do Dao 14
Provas de vinhos especializadas e... 22
Provas de vinhos exploratdrias (sem endlogo ou... 24
Vindimas 25
Visitas a espagos museoldgicos 24

Visitas a caves / adegas 25

Grafico 14 - Frequéncia e grau de satisfacao “saf&to” nas atividades desenvolvidas.
Fonte: Elaboracao propria baseada em dados do inqrito.

Das atividades que deixaram os inquiridos maisfeéitds e as que mostraram maior
frequéncia, destacam-se 0s passeios a pé, a aistaspacos museologicos e as provas de
produtos regionais do D&o. A frequéncia dessaostap foi de 30, 30 e 28, respetivamente
(gréfico 15).
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Workshops relacionados com o vinho l— 25
Passeios de bicicleta pelos vinhedos — 22
Caminhada/ Percursos pedestres individualmente — 24
Caminhada/ Percursos pedestres organizados (em... — 25
Passeios a pé — 30
Fotografia e contemplagdo de paisagens — 26
Passeios a cavalo pela vinha e drea envolvente — 17
Refei¢des ao ar livre em vinhas _ 17
Participacdo na preparagdo de lagares, adegas e... P 13
Atividades agricolas (preparagdo da vinha e... — 22
Provas de produtos regionais do Dao — 28
Provas de vinhos especializadas e... — 22
Provas de vinhos exploratérias (sem endlogo ou... — 25
Vindimas — 22

Visitas a espagos museolégicos — 30
Visitas a caves / adegas _ 26

Gréfico 15 - Frequéncia e grau de satisfacdo “Muitsatisfeito” nas atividades desenvolvidas.
Fonte: Elaboragéo prépria baseada em dados do inquiéo.

Por fim, as atividades que deixaram os inquiri@asremamente satisfeitos, n&o
obtiveram a percentagem e frequéncia do grau dge€Bamente satisfeito”, no entanto é de
destacar que atividades como provas de produtamieeg do Dao e refeicbes ao ar livre, sao
as que mais mereceram a satisfacao dos enotygsédiso 16).
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Workshops relacionados com o vinho
Passeios de bicicleta pelos vinhedos

Caminhada/ Percursos pedestres individualmente

Caminhada/ Percursos pedestres organizados (em...

Passeios a pé
Fotografia e contemplagdo de paisagens
Passeios a cavalo pela vinha e drea envolvente

RefeigcOes ao ar livre em vinhas

Participagdo na preparacao de lagares, adegas e...

Atividades agricolas (preparacgdo da vinha e...

Provas de produtos regionais do Dao

Provas de vinhos especializadas e...

Provas de vinhos exploratérias (sem endlogo ou...

Vindimas
Visitas a espagos museologicos

Visitas a caves / adegas
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Gréfico 16 - Frequéncia e grau de satisfacdo “Extreamente satisfeito” nas atividades desenvolvidas.
Fonte: Elaboracao propria baseada em dados do inquiéo.

Para a realizacao destas atividades, os inquidtiagsaram maioritariamente veiculo
proprio para as suas deslocacgdes (87.3%), segaidarinhada (15.5%) (grafico 17).

2,8%

4,2%

1,4%

M Viatura propria

M Transfer

M Transporte em
visita
organizada

M Bicicleta

MApé/
caminhada

M outro

Gréfico 17 — Transporte utilizado para visitar os vaéios aderentes da RVD.
Fonte: Elaboragéo prépria baseada em dados do inquiéo.
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Passando a analise para o grupo 3 do inquéritopigtendia identificar as atividades
gue o enoturista praticou nos aderentes visitadosaliacdo geral da Rota, conclui-se que
0s itens que deixam 0s enoturistas mais satisfedosa quantidade de informacédo sobre a
Rota (50.7%), os horarios de abertura e encerrantm# aderentes (50.7%), a sinalética nos
aderentes locais (49.3%), a qualidade dos matantdisados nas atividades (49.3%) e o
estado das instalagfes (49.3%) (grafico 18).

B percentagem de Satisfeitos B percentagem de "Muito Satisfeitos"

Sinalética nos acessos 45,7%
Sinaléticas nos locais aderentes 49,3%
Quantidade de informagdo sobre a Rota 50,7%
Qualidade da informacao disponivel 42,0%
Variedade das atividades disponiveis 50,0%
Qualidade das atividades disponiveis 43,0%
Variedade de produtos regionais nos aderentes (para... 47,1%
Qualidade dos produtos regionais nos aderentes 47,1%
Hordrios de abertura/encerramento dos aderentes 50,7%
Disponibilidade dos aderentes para o receber 40,3%
Acolhimento dos aderentes quando o receberam 42,0%
Qualidade dos materiais utilizados (utensilios para... 49,3%
Quantidade de linguas faladas disponiveis no local 48,5%
Qualidade das linguas faladas no local 45,6%
Estado das instalagdes 49,3%
Limpeza e aspeto das instalacdes 44,1%
Clima da regido 46,4%
Simpatia dos residentes 43,5%

Gréfico 18 — Maiores percentagens na avaliagdo dau®.
Fonte: Elaboragéo propria baseada em dados do inquiéo.

A Casa da insua (50.7%), a Casa de Santar (33.80Qwinta de Cabriz (33.8%), s&o
os aderentes mais frequentados pela amostra, samtdém os locais onde se realizam mais
atividades relacionadas com o vinho. No entant@ugarefletir sobre a baixa percentagem de
enoturistas que desenvolveu atividades nos seguaderentes: Seacampo (1.4%) e Quinta do
Carvalhdo Torto (1.4%), que representam apenasnaturésta a praticar alguma atividade.
Seguem-se os aderentes com apenas duas respastage representam igualmente 2.8%
cada, como sendo a Quinta da Bica, a Quinta daiffeae a Sociedade Agricola Boas
Quintas (tabela 13).
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Aderente Percentagem Aderente Percentagem
Adega Cooperativa de Mangualde 22.5% Quinta de Chao de Sdo Francisco 7%
Adega Cooperativa de Penalva do 18.3% 21.1%
Castelo Quinta de Lemos
Caminhos Cruzados 12.7% Quinta de Reis 9.9%
Casa da insua 50.7% Quintas de Sirlyn 4.2%
Casa da Passarella 11.3% Quinta Fonte do Gongalvinho 7%
Casa de Santar 33.8% Quinta do Cerrado 5.6%
Julia Kemper Wines 19.7% Quinta do Medronheiro 12.7%
Ladeira da Santa 7% Quinta do Penedo dos Mouros 8.5%
Lusovini 15.5% Quinta do Perdigdo 15.5%
Madre de Agua Hotel Rural 18.3% Quinta do Sobral 4.2%
Magnum Vinhos 4.2% Quinta dos Cedros 5.6%
Paco dos Cunhas de Santar 31% Quinta dos Penassais 9.9%
Pedra Cancela 15.5% Quinta Mendes Pereira 5.6%
Quinta da Bica 2.8% Quinta do Carvalh3o Torto 1.4%
Quinta da Boavista 2.8% Quinta dos Roques 9.9%
Quinta da Boica 4.2% Quinta Vale das Escadinhas 4.2%
Quinta da Fata 8.5% Seacampo 1.4%
Quinta da Nespereira 4.2% Sociedade Agricola Boas Quintas | 2.8%
Quinta da Vegia 4.2% Solar do Vinho do D3o 21.1%
8.5% UDACA, Unido das Adegas 15.5%
Quinta das Camélias Cooperativas do Dao
Quinta das Marias 8.5% Vinicola de Nelas 12.7%
Quinta de Cabriz 33.8%

Tabela 13 - Aderentes da RVD, onde ja foram desenvolvidas atidades de Enoturismo.
Fonte: Elaboragéo propria baseada em dados do inquiéo.

Em relacdo a avaliagdo geral da Rota dos VinhoBam 37 inquiridos estdo muito
satisfeitos, correspondendo a 52% da amostra, ragBinquiridos estdo pouco satisfeitos,
correspondendo a 4.2% da amostra. Nenhum dos ichggineferiu estar nada satisfeito e 13%
referiu estar extremamente satisfeito na sua @zaligeral a Rota (gréafico 19).
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M Pouco satisfeito

M Satisfeito

M Muito satisfeito

M Extremamente
satisfeito

Grafico 19 - Avaliagdo da satisfagdo geral da RVD.
Fonte: Elaboragéo prépria baseada em dados do inquiéo.

Sabe-se, também, que as expectativas do enotemnistalacdo & Rota dos Vinhos do
Dé&o, foram quase sempre ao encontro da expectaicial (61%), embora para alguns
inquiridos tenha ficado abaixo da expectativa ({§tfico 20).

1%

M N3o correspondeu a
expectativa

M Abaixo da expectativa

i Correspondeu a expectativa

M Acima da expectativa

M Excedeu a expectativa

Grafico 20 - Avaliagdo da expectativa geral da RVD.
Fonte: Elaboracgéo prépria baseada em dados do inquiéo
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6. Conclusoes e recomendacoes

No capitulo que se segue, sdo apresentadas coelds@studo, recomendacgdes para
os intervenientes na RVD e limitacbes para invaesbgs futuras, atraves dos resultados
obtidos.

6.1 Principais conclusdes da investigacao

Reunindo as informacdes apresentadas nos pontrsoaes, pode desde ja apontar-se
gue a procura turistica da Rota dos Vinhos do D&onstituida maioritariamente por uma
amostra do género feminino. A idade com mais fregaéao inquérito esta compreendida
entre 26 e 35 anos e em relagdo ao estado canhastra apresenta mais casados ou em uniao
de facto. Na sua maioria séo individuos com formaggperior e trabalham essencialmente na
area comercial/administrativo. A nacionalidade oqueis frequentou a Rota dos Vinhos do
Déo foi a Portuguesa, com 89%, registando-se portgpenas 11% de turistas estrangeiros,
nao se destacando nenhum pais em concreto. Dagistast nacionais, destaca-se o distrito
de Viseu (72.31%), seguido de Lisboa, Guarda eoPort

O resultado do inquérito realizado permitiu tambéantificar que os inquiridos
viajam cerca de 1 vez por ano para destinos deulsioto que ndo exijam dormida, mesmo
quando a deslocacdo exige pernoitar. Escolhem naaiamente a casa de amigos e
familiares como meio de alojamento, seguido deifialé quatro estrelas ou inferior. O
agregado familiar com criancas é a companhia dariaalos enoturistas.

As razGes mais relevantes para a escolha do dgstemmlem-se sobretudo com o
“relaxamento que o destino permite” e “conhecimesaiore 0 vinho”, e as razées que menos
pesam na decisdo estdo relacionadas com o preqtigia local lhes pode dar enquanto
enoturistas e perante a sociedade.

Verifica-se que o fator “Natureza” € o que tem maioportancia, havendo assim
necessidade de se atribuir e canalizar esfor¢cas gesenvolver atividades ligadas com a
natureza. Mas a “Cultura do vinho” assume, obviamegambém um peso importante, a que
as organizagfes enoturisticas deverdo estar gtgmestando um servico de qualidade. O
fator “Sair da Rotina” assume, também, alguma itdpaia, sendo desejavel organizar um
conjunto de atividades onde sera importante enwobge enoturistas com a cultura e a
populacao local. As visitas a locais conhecidostaémém valorizadas pelo que devem ser
tidas em conta na preparacao dos roteiros.

Pode concluir-se que as razdes mais relevantes gaacolha do destino Dao,
prendem-se sobretudo com o relaxamento, com aafagtronémica e a prova dos vinhos do
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D&o; e as razbes que menos pesam na decisdo @sifiorradas com atividades e desportos
gue se podem praticar.

Esta investigacdo pode contribuir para ajudar taoatores da Rota dos Vinhos do
Déao a entender o comportamento e necessidadesdagpidesta regido, podendo repensar a
estratégia adotada para a oferta do produto estitarida regido. Sabendo de antemao que a
gastronomia € um fator muito apreciado, aliadoedaxamento e lazer da atividade, podera
ser uma boa ancora para o inicio de um plano égicatque possa vingar.

O facto de haver atividades que ndo correspondexpactativa dos turistas, pode
servir também como alerta a Rota e seus adereat@s rpelhoria e intervencdo nessas
lacunas. Os aderentes mais visitados sdo aquedesfgrecem mais atividades e que estdo
organizados e dedicados ao Enoturismo no seu esiiagoal.

Conclui-se também que houve um avanco cientifico este estudo, uma vez que o
perfil do enoturista da RVD ainda né&o tinha sidorado.

6.2 Recomendacdes para a RVD e seus aderentes

Tendo em conta os resultados da investigacéo, mutarse aos aderentes da RVD
uma especial atengéo as atividades desenvolvidaseus locais de trabalho, bem como aos
servigcos prestados ao enoturista. Quanto maigdaties de qualidade disponibilizarem aos
seus visitantes, maior sera a probabilidade deue#ol positiva do negocio, ndo s6 nas
vendas, mas também na visibilidade da marca dos geadutos. Como comprovam 0s
resultados, a gastronomia € um fator deveras i@t quase indissociavel do vinho, pelo
que a demostracéo e prova de produtos regionais garduma boa oportunidade de erguer
um marco de destaque na visita do enoturista a RVD.

Para além das atividades, a presenca na internegas linguas serd também um
elemento a ter em conta para a internacionalizag#ara a visibilidade e presencga no pais. O
publico jovem tem mais aptiddo para as novas tegiad, pelo que numa pesquisa rapida
sobre o destino Dado ou RVD, os produtores néo preseonline podem estar
automaticamente excluidos das opcdes de visitdepdo assim a oportunidade de venda e
de ligacdo com o mundo do Enoturismo.

A semelhanca do que ja ousaram fazer alguns pn@sutta RVD (poucos), se o
publico é maioritariamente feminino, a aposta daketing podera passar por cores e
ambientes mais alegres e vivos, e embalagens atpsoghais apelativos ao sentido feminino.
Rétulos, nomes e rolhas diferenciadas comecam amsarrealidade na RVD, nem sempre
associados ao tipico vinho Rosé, apelidado porasiwiomo um vinho feminino pelas suas
caracteristicas mais suaves, frutadas e com meapaltoolico. A transformacao da imagem
e apresentacdo dos espumantes, por exemplo, seddan aposta, seguidos dos brancos
maduros e dos tintos jovens.

Os produtores de vinho com alojamento deverdo sszpeo publico-alvo, pois o
panorama da procura da RVD ainda ndo é do mesneb edenomico e de faixa etaria do

restante pais, pelo que os salarios sdo em gesalsba& o agregado familiar com filhos
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acompanha muitas vezes 0 enoturista; assim seedb,Usil ndo procurar estar presentes
apenas em operadores especializados em gastrorormhos direcionados para o mercado
estrangeiro, mas também em férias de familia corivagdes principais que passem pela
natureza, lazer e cultura no interior de Portugal.

O acompanhamento ao enoturista terd também queabathado, ndo sé a nivel de
guantidade e qualidade das linguas faladas, madtarao nivel do acompanhamento técnico
no local. Produtores que ndo tém o endlogo senmasepte ou disponivel, poderdao formar
funcionarios que o possam substituir e acomparg@idamente uma prova de vinhos ou
esclarecer duvidas ao enoturista quando este frae® local. A atencéo personalizada ao
potencial cliente ndo devera ser vista como um hags sim como uma forma de conquistar
aquele consumidor e deixa-lo com vontade de votiatras colheitas.

Em relacdo a recomendagfes para a RVD, muito enjd@a@ invista em festivais e
mostras gastrondmicas, recomenda-se que nao hajafenia dessas atividades tdo focada na
cidade de Viseu. Auditar as condic¢des e interegseaderentes em serem palco de um evento
idéntico como umdpen dooft, ser& um bom inicio para dar a conhecer a pogalagn geral
e aos visitantes, como determinado produtor chegaéatar final. Processos de fabrico,
jantares vinicos, recreacoes historicas, sédo algatidades que a RVD pode organizar em
varios locais e datas distintas, para fomentar @uEismo e para fazer circular a informacéo
dentro do distrito e do pais.

O marketing devera ser mais agressivo para atomgiiblico portugués e trazer dos
grandes centros urbanos, os enoturistas com mdé& peondémico. A acessibilidade, cultura
e as infraestruturas da cidade de Viseu serdoientls e de qualidade para receber este
mercado, pelo que o trabalho arduo esta em focdachm de mercado e criar atratividade
suficiente para que o fluxo enoturistico possa auaneAinda relativamente ao marketing e
publicidade, nota-se que os pequenos produtores$éndicapacidade econdémica ou estrutura
para conseguirem dar a conhecer o seu nome, pelsegqeecomenda uma campanha geral dos
vinhos do Dao, feita pela RVD.

A criacdo de um sistema deansfer para visitas acompanhadas aos produtores, sera
um bom projeto para que a RVD possa dar auxilioaés nmformagdo a quem a procura.
Nessa solucdo podem ser integradas visitas a monose refeicdes em restaurantes
regionais com forte ligacao aos vinhos do Dé&o.

Respeitante a pacotes turisticos e presenca da ®RVhercado, o trabalho com
agéncias e operadores nacionais e estrangeiros@sgaelos em gastronomia e vinhos e com
trekking & cycling ja que € uma das modalidades mais praticadas pwjairidos na RVD.
Idealmente devem ser empresas que ja operam esnvipitghas como Douro e Bairrada, para
mais facilmente despertarem o interesse no semt@&laniciarem a promocao do Daéo.
Aproveitando os bons acessos a regido, o alojaneergstauracdo de qualidade, as atividades
que ja se desenvolvem diariamente e pontualmeaidiersidade de quintas com paisagens e
vinhos distintos, ndo sera dificil apresentar pstg® a operadores e agéncias como DOC
DMC — Services events & wines; Vinitur; PaladaresvEl, Portimar; Domitur Travel;
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Sunvil; A2Z Adventures; Camino Ways; Citur; Podudlature Trails; TeeTravel; Portugal
Soul e InnTravel.

Para que as atividades ndo sejam apresentadagnde ifedividual e sem critério
l6gico para os operadores, recomenda-se que seunsa série de pacotes que englobem
alguns aderentes, como fase experimental, pubkcadgagina web da RVD e redes sociais,
para que se analise a recetividade e sucesso dacapeSugestdes para esse inicio podem
passar por criacdo dead bookddigitais ou impressos; guia de provas de vinhom(dias e
horérios fixos para que estejam sempre disponjwigle landspor um dia (com passeios e
apreciacdo da paisagem, que para alem de algumdad8 como prova de vinhos pode
envolver outras mais-valias como entradas em mugmEiscos regionais, entre outros);
escapadas de alojamento e atividades que envolvaiman3 produtores proximos (a RVD é
extensa e pode aplicar-se este conceito aos 5toga@xistentes); Do sobre rodas (percursos
apenas de bicicleta com atividades disponiveispvaitando trilhos ja existentes como
percursos pedestres, caminhos de Santiago e ExamsD&o); programas que envolvam
produtos DOC como Queijo Serra da Estrela, vinhmaga Bravo de Esmolfe; programas de
Slow food & wingenvolvendo por exemplo os restaurantes premipelosprograma Selecao
da ASRESP e vinhos do D&ao; passeios de barco méss \#arragens e cursos de agua
existentes na RVD, com degustacéeswarkshopsa bordo ou nas margens, entre tantas
outras atividades e programas que possam ser gogegyelos proprios enoturistas e pelos
atores envolvidos na oferta.

Por fim, ndo menos importante, a formacdo aos pooelsi e seus colaboradores
parece ser um ponto-chave para a boa rececao awistag pelo que acdes de formacgao no
sentido do acolhimento, acompanhamento e vend®a skrdvalorizar e investir, para que
dessa forma todos os esforgcos anteriores possandeatido. Assumindo que nem todos os
produtores possam investir fortemente nesta aeeanrenda-se que a RVD possa criar um
programa de formacdo faseado, que vise desenvasws temas e garantir o bom
acolhimento na Rota bem como técnicas de vendaspqgesam ser aplicadas com o0s
enoturistas.

S&do pequenas sugestdes que de inicio poderdodatiterenca, e podem funcionar
como ponto de partida para um turismo mais orgdonizauma oferta de maior qualidade.

6.3 Limitacdes da investigacédo e recomendacobes para
investigacoes futuras

Entre os meses de dezembro 2015 e final de ages06, os inquéritos foram
aplicados localmente dentro da Rota dos Vinhos &@o, Dos eventos/atividades possiveis de
acompanhar; através do envioadeail aos aderentes para que pudessem enviar parasas sua
redes de contactos de clientes e visitanteslme em redes sociais e grupos ligados ao
Enoturismo. No entanto, durante esses meses adadtg disponiveis sdo menores do que
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nos meses de setembro e outubro, onde se conceagraimdimas da regido. Por outro lado,
notou-se que nao houve um consideravel fluxo deamies da Rota nesse periodo, cuja
motivacdo principal estivesse relacionada com dwinSupde-se que por essas razoes,
algumas das atividades como a vindima e a pisaaenham tido tdo poucos participantes.

Assim sendo, a amostra ndo consegue ser aleatosaesultados ndo tém uma taxa
de resposta alargada.

Sentiu-se uma grande falta de apoio por parte deseates da Rota dos Vinhos do
D&o, que na sua maioria ndo se mostraram dispenpaza didlogo exploratorio sobre os
procedimentos que tém vindo a adotar para recebeenoturistas, e que formacéo e
infraestruturas tém para acolher esse publico. \ssi andlise acaba por cingir-se ao
tratamento estatistico dos dados do inquérito, gsipditando ir mais longe na investigacao.

Para investigacoes futuras, recomenda-se que @egireido um inquérito que possa
apurar também as necessidades que o enoturistdalgddte na Rota, seja relacionado com
atividades, informacéo, apoio linguistico, entréras Seria interessante obter esses dados
para ajudar a complementar e melhorar a ofertaia R
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ANEXOS
ANEXO | — Questionario

Perfil do enoturista da Regido Vitivinicola
do Dao

Este inquérito esta inserido no &mbito de uma investigagdo a desenvolver no Mestrado em Gestdo
Turistica do Instituto Politécnico de Viseu, que visa apurar o perfil do encturista da regido
vitivinicola do D&o.

0 inquérito esta dividido em quatro grupos, relacionados entre si, e destina-se apenas a turistas e
visitantes de regides vitivinicolas/ rotas de vinhos, nomeadamente a Rota dos Vinhos do Déo, que
se desloguem para conhecer os seus vinhos e/ou realizar atividades relacionadas com o
enoturismo e produgdo de vinhos.

Este preenchimento é confidencial e demora apenas 10min.

*Obrigatéric

Grupo 1

Habitos de viagem: pretende-se perceber a relagdo do inquirido com o vinho e com que frequéncia
se desloca em viagens de enoturismo, bem como o tipo de atividades que mais pratica/procura.

1.A - Quantas vezes por ano costuma frequentar destinos enoturisticos, em deslocagoes que nao
exijam dormida? *

() .47 - Apenas 1 vez por ang
() 1.AZ-2 a3 vezes porano

() 1.A3 -4 ou mais vezes por ano

1.B - Quantas vezes por ano costuma viajar para destinos enoturisticos, em deslocagoes que
exijam dormida pelo menos uma noite? *

() 1.B1- Apenas 1 vez por ano
) 1.BZ-2a 3 vezes por ano

() 1.B3- 4 ou mais vezes por ano

1.C - Que tipo de alojamento costuma frequentar nessas deslocagoes? *
Pode escolher mais do gue uma opgéo

[l 1.C7-Residéncias de amigos ou familiares
] 1.c2-Pensdes ou alojamenta local

] 1.C3- Hotéis de 4 estrelas ou inferior

[[] 1.C4 - Hotéis de 5 estrelas

[l 1.C5 - Turismo de Habitagdo

B
—

.C6 - Hotéis Rurais ou Agro-turismo

=l

.C7 - Pargue de Campismo

] 1.C8- Casa prépria na regifo

Tl Outra: |
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1.D - Nas suas deslocagoes a Rotas de Vinhos, é acompanhado por quem? *
Pode escolher mais do que uma opgao

1.0 - Agregado familiar sem criancas
1.D2 - Agregado familiar com criangas
1.03 - Amigos

1.04 - Colegas de trabalho

1.D5 - Sozinho

OO0 0oOao

[l 1.D6 - Grupos organizados

1.E - Em geral, porque escolhe viajar para destinos em que uma das atragoes principais seja o
vinho? *
Avalie numa escala de 1 a 5, em que 1 e Nada Relevante e 5 & Extremamente Relevante

Mada Poucao Muito Extremamente
Relevante Relevante Beleyafia Relevante Relevante

1.E1-Pela

tranquilidade que o (2] e @
me transmite

1.E2 - Conhecer 05

locais com @ O @ (] &
produgdo de vinho

1.E3 - Paisagens - =

deslumbrantes - b ~ bt

1.E4 - Atividades = - = B
que posso praticar = - g
1.E5 - Procura da —- =

novidade - b e
1.E6 - Sair da = - = .
ratina habitual :
1.E7-
Relaxamento @ @ O © @
Mlazer

1.E8 - Curiosidade

sohre otema / @ @ &) & @
saber mais sobre

1.E9 - Natureza e : :

ambiente tranquilo - g e - o
1.E10 -

Proximidade com @ (=] @ @
a cultura do vinho

1.E17 - Contacto

com a cultura e @] 1) & @ ®
populagao local

1.E12 - Relembrar

tradigtes do meu @ @ 5] @ ®
passado

1.E13 - Gosto pela

degustacio de 2] o O 5] &)

varios vinhos

1.E14 -Maotivos

laborais ¢ : = . = =
= [ =] 2] [ I=) [ 7= ')

profissdo : . 8 . .

relacionada

1.E15- Conhecer

locails que os

meus amigos ja 1 - ot - -

visitaram

1.E16 - Visitar

locais gue estdo &) (5] @

na moda

1.E17-

Desenvolver

CORVErSas com os

amigos e

conhecidos sobre = - - - o

novas tendéncias

e experiencias em

ferias

1.E18 - Reencontro

com a Matureza

1.E19 - Apreciar a

tranguilidade do e (D o) o @

campo



Grupo 2

Motivagdo para a deslocagiio: pretende-se saber quais as motivagfes principais para a deslocagio
e escolha do destino “D&o". Apurar as atividades realizadas, bem como o grau de satisfagéo das
mesmas, que tipo de alojamento e servigos utilizou durante a visita.

2.A - Na sua deslocagdo a Rota do Vinho do Daoe, qual foi o meio de alojamento utilizado? *
Pode escolher mais do gue uma opgéo

2.A7 - Residéncias de amigos ou familiares
2.AZ2 - Pensdes ou alojamento local

2.43 - Hotéis de 4 estrelas ou inferior
2.A4 - Hotéis de 5 estrelas

2.A5 - Turismo de Habitacgo

2.A6 - Hotéis Rurais ou Agro-turismo

2.A47 - Parque de Campismo

2.AB - Casa propria na regido

248 - Nenhum

OO0 O0oOo0o0Oo0 oo

O

Outra: |

2.B — Quais os fatores que tiveram mais importancia na escolha da Rota do Vinho do Dao como
destino para visitar? *
Avalie numa escala de 1 a 5, em que 1 & Nada Importanie e 5 € Extremamente iImporiante

MNada Pouco Muito Extremamente
Impartante Importanie ULl s Importante Importante

2.B1-Recursos

naturais (fauna e @ (=] o ® O
flora) B

2. B2 - Proximidade de

zanas com lagos e =] & (&) (=]
rios

2 B3 - Qualidade do : . - .

alojamento =
2.B4 - Desportos que -
posso praticar aqui -
2 B5 - Relativa

proximidade de —- - = : =
grandes centros g
urbanos

2. B6 - Precodas
atividades Q (&) (7] o (7]
disponiveis

2.B7-Rigueza

histarica e cultural da ) =] & ® &
regido

2.B8 - Relaxamento

gue este destino me @ (=] &) @ &
permite

2.B9 - Gastronomia _ ) )
Ydal & = & ® &
2 B10 - Simpatia dos

residentes - - . .
2.B11 - Genuinidade !

dos residentes - — — — —
2.B12 - Autenticidade z ]

do local - - - - -
2.813-Clima (=) @ (=) [ =]

2814 -

Conhecer/provar o @ =] e L&} e
vinho do Déo

2.815 - Participar em - Y |
vindimas = = = = =



2.B16 - Comprar

produtos regionais

nos produtores locais

(p.e. comprar vinho (] ® @ @ ]
nas adegas de

producdo dessa

marca)

Z.B17 - Oferta cultural

local da regido

(festivais de musica,

Feira Franca, Teatro, o b
Eventos

enocgastrondmicos...)

2.B18 - Tenho ouvido

falar dos vinhos do = e
Do e dos prémios -
gue fem ganho

2:B19 - Sou um

grande apreciador(a) G o @ ® ®
dos vinhos do Dao

2.C - Das seguintes experiencias e atividades que possa ter praticado na Rota dos Vinhos do Dao,
a quais atribui uma maior/menor satisfagao?

Avalie numa escala de 1 a 5, emgue 1 é Nada Satisfeito e 5 & Extremamente Satisfeito. Deve assinalar
somente aguelas que praticou.

MNada Pouco o Muito Extremamenie
Satisfeits.  Satisfeite  COUSIERD. o foits Satisfeito

2.C1 - Visitas a caves /

adegas _ L (& (] (=] @
2.C2-Visitas a espacos ¥ ¥
museoldgicos o 7] (] @
2.C3- Vindimas (5] © @ (=] (]

2.C4 Provas de vinhos

exploratdrias (sem endlogo @ @ (0] Q @

ou comentader)

2.C5 Provas de vinhos

especializadas e O & © & @
-acompanhadas/comentadas
2.Cé - Provas de produtos
regionais do Dao - &

2.C7 - Atividades agricolas

(preparacio da vinha e @ @ @ =] @
manutencdo de videiras)
2.C& - Participagao na
preparacao de lagares, : :
adegas e engarrafamento do . -
vinho

2.C49 - Refeigdes ao ar livre =
em vinhas - - - - -
2.C70 - Passeios a cavalo : i

pela vinha e drea envolvente - - . - .
2.C11 - Fotografia e :
contemplagdo de paisagens - - - - -

2.C12-Passeios a pe @ @ 0] &) (D]
2.¢13-Caminhada/
Percursos pedesires @ (] @ (=] @

organizados (em grupo)
2. C14 - Caminhada/
Percursos pedesires @ @ & @
individualmente

2.C15 - Passeios de bicicleta = = = =
pelos vinhedos 4
2.C16 - Workshops = = = = =
relacionados com o vinho ' g :



2.D - Qual o transporte que utilizou para visitar os virios aderentes da Rota dos Vinhos do Dao? *
Pode escolher mais do que uma opgio

[l 2.D1 - Viatura propria

£ 2.D2 - Transfer

(L] 2.D4- Transporte em visita organizada
(] 2 D5- Bicicleta

] 2D5- A pé / caminhada

& Outra; |

Grupo 3

Avaliag8o da rota: destina-se a avaliar o grau de satisfagio do enoturista em relagde a Rota dos
Vinhos do D&o. Pretende também identificar as atividades gue praticou em cada aderente visitado

3.A - Dos seguintes itens, de que forma avalia a regiao do Dao e a sua Rota de Vinhos?
Avalie numa escala de 1 a 5, em gue 1 & Nada Satisfeito e § € Extremamente Satisfeito

Madz Pouco C o Muito Extremamente
satisfeito satisfeito Salatatio satisfeito satisfeito

3. A1l - Sinalética nos
ACesSs0s

3.A2 - Sinaléticas nos 3 3 3
locais aderentes v e b b -
3.A3 - Quantidade de

informacao sobre a @ @ (=] (] @
3.A4 - GQualidade da
informagdo disponivel
3.A5 - Variedade das - .
atividades disponiveis = — —
3.46 - Qualidade das . :

atividades disponiveis - -
3.A7 - Variedade de
produtos regionais nos . . .
aderentes (para além = = - = o=
do vinhao)

3.A8 - Qualidade dos

produtos regionais nos L) & =) ] &
aderentes

3.A% - Horarios de

abertura/encerramento @ () (=] w ]
dos aderentes .

3.410 - Disponibilidade
dos aderentes para o & @ (] @ @
receber

3.A711 - Acolhimento

dos aderentes guanda (] @ o (=] (=]
o receberam

3.472 - Qualidade dos

materiais utilizados

(utensilios para provas, & @& ) (=] (=]
materiais para

vindimas, transferes...)

3.A13 - Quantidade de

linguas faladas a @ @ =] =]
disponiveis no local

3.414 - Qualidade das

linguas faladas no 5] @ ® =] (=]
local

3.A15-Estado das - : -
instalagdes b = w < <

3.A16 - Limpeza e .
aspeio das instalagBes - >

3.417 - Clima da regido o (3] @ (=] (=]

3.A1B - Simpatia dos : .
residentes : .



3.B — Seleccione em que locais da Rota do Vinho do Dao ja desenvolveu atividades relacionadas
com o vinho e a vinha. *

Pode escolher mais do gque um aderente

[Cl 3.B1- Adega Cooperativa de Mangualde

|| 3.B2 - Adega Cooperativa de Penalva do Castelo

|1 3.B3 - Caminhos Cruzados (4dega em Nelas)

[ 3.B4-Casa da insua (Enoturismo e produtor em Penalva do Castela)

7] 3.B5-Casa da Passarella (Encturismo em Gouveia)

il

3.B& - Casa de Santar (Enoturismo e produtor em Nelas)

3.B7 - Julia Kemper Wines (Adega em Oliveira - Mangualde)

2.B8 - Ladeira da Santa (Adega em Tabua)

3.B9 - Lusovini (enoturismo em Nelas)

3.B10 - Madre de Agua Hotel Rural (Enoturismo e produtor em Gouveia)
2.B11 -Magnum Vinhos {Adega em Carregal do Sal)

3.B12 - Pago dos Cunhas de Santar (Enoturismo e produtor em Santar — Nelas)

3.B13 - Pedra Cancela (Encturismo e produtor em Melas)
3.B14 - Quinta da Bica (Seia)
3.B15- Quinta da Boavista (Penalva do Castelo)

E &

3.B16- Quinta da Boiga (Canas de Senhorim)

[Cl 3B17- Quinta da Fata (Vilar Seco - Nelas)

(| 3.B18- Quinta da Nespereira (Gouveia)

[l 3.B19- Quinta da Vegia (Penalva do Castelo)

(] 3.B20- Quinta das Camélias (Sabugosa — Viseu)

[7] 3.B21 - Quinta das Marias (Oliveira do Conde — Carregal do Sal)
=] 3.B22- Quinta de Cabriz (Carregal do Sal)

3.B23 - Quinta de Chao de S30 Francisco (Enoturismo em Lourosa — Viseu)

[] 3.B24- Quinta de Lemos (Encturismo e produtor em Silgueiros — Viseu)

B

3.B25 - Quinta de Reis (Adega em Silgusiros — Viseu)
3.B26 - Quintas de Sirlyn (Encturismo e produter em Tondela)

B B

3.B27 - Quinta Fonte do Gongalvinho (Adega em Paranhos da Beira — Seia)

3.B28 - Quinta do Cerrado (Adega em Oliveirinha — Carregal do Sal)

3.B29 - Quinta do Medronheire (Enoturismo e produtor em Repeses - Viseu)

3.B30 - Quinta do Penedo dos Mouros (Tondela)

3.B31 - Quinta do Perdigde (Enoturismo e produter em Pindelo de Silgueires - Viseu)

3.B32 - Quinta do Sobral (Encturismo e produtor em Santar - Nelas)

3.B33 - Quinta dos Cedros (Enoturismo e produter em Alcafache - Manguaide)

3.B34 - Quinta dos Penassais (Adega em Sédo Jodo de Lourosa — Viseu)

3.B35 - Quinta Mendes Pereira {Adega em Carregal do Saf)
3.B36 - Quinta do Carvalh&o Torto (Produtor - Nelas)
3.B37 - Quinta dos Rogues (Adega em Abrunhosa do Mato - Mangualde)

HE

3.B38 - Quinta Vale das Escadinhas (Adega em Silgueiros - Viseu)

3.B39 - Seacampo (Enoturismo e produtor em Vila Nova de Tazem Gouveia)

=l

3.B40 - Sociedade Agricola Boas Quintas (Adega em Mortagua)

3.B41 - Solar do Vinho do D&o

3.B42 - UDACA, UniZo das Adegas Cooperativas do Do (Adega em Viseu)
3.B43 - Vinicola de Nelas (Adega em Nelas)

)
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3.C - Como avalia de um modo geral a sua satisfagao com a Rota dos Vinhos do Dao? *
Avalie numa escala de 1a 5, em gue o ndmero 1 é Nada satisfeito e o 5 & Totalmente satisfeito

MNada Pouco N Muito Extremamente
Satisfeito Satisfeito Satisfeito Satisfeito Satisfeito
Rota dos Vinhos . . § : .
|5 o (& (5] [5]

do Ddo

3.D - A Rota dos Vinhos do Dao excedeu as suas expectativas? *
Avalie numa escala de 1 a 5, em que 1 - Aguem das expectativas a 5 - Excedeu as expectativas

Mo

correspondeu Abaixc das Corres'pondeu Acima das Excedeu as
as expectativas 2= expectativas expectativas
) expectativas
expectativas
Rota dos Vinhos . . - : :
o o o o o

do Dao

Grupo 4

Caracteristicas sociodemograficas

4_A- Género *
] 4.41 - Masculino
[ 4.A2 - Feminino

4.B- |dade *
4.B1-18 a 25 anos
4.B2 - 26 a 35 anos
4.B3-36a45nos
4.B4-45ab55anos

O 0O0oOgaod

4.B5 > 55 anos

.C- Estado Civil *

s

4.C1 - Solteiro

4.C2 - Casado/ unido de fato
4.C3 - Divorciado
4.C4-Vidvo

OO0 OO

4.D- Pais de Origem *

[} 4.0 - Portugal Continental
[T 4.02 - Portugal llhas

[C] 4.D3 - Espanha

] 4D4-Franga

] 4D5-Holanda

[l 4.D6- Bélgica

] Outra; | |

4.E- Se na pergunta 4.D a sua resposta foi 4.01 — Portugal Continental, qual o seu distrito de
origem? *
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4.F - Escolaridade *
4. F1- Até 6% ano
4 F2- Até 9% ano
4. F3-Até12° ano

O00OOo

4. F4 - Ensino Superior

4.G- Rendimento mensal (individual) *
4.61 - Até 600€

4.62 - De 601€ a 1000€

4.G3-De 10017€ a 1500€

4.G4 - De 1501€ a 2000€
4.G55-=2001€

O0O0O0O

4.H- Ocupagao Profissional *

4.H1 - Empresario em nome individual

4. HZ - Profissional Liberal

4 H3 - Quadro superior

4.H4 - Funcionario comercial/administrativo
4. H5 -Funcionario publico

4. H6 - Desempregado

4. H7 - Pensionista

4. HE - Operario

4.H9 - Estudante

OO00000 00O

O

Qutra:
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