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RESUMO

As crescentes mudancas no setor turistico, devidas sobretudo a crescente competicéo e
mudangas do comportamento do consumidor, direcionaram o0s destinos, ndo s6 para a
necessidade de desenvolverem experiéncias auténticas, sustentiveis e memoraveis, como
também, para serem vistos como verdadeiras marcas com o objetivo de diferenciar o seu
destino no mercado.

A enogastronomia é considerada um ativo estratégico qualificador que enriquece a
experiéncia turistica acrescentando valor ao territorio e alavancando ativos diferenciadores
dos destinos. O desenvolvimento da enogastronomia nas regides produtoras de vinho em todo
0 mundo tornou-se uma ferramenta para o desenvolvimento sustentavel das zonas rurais e
uma resposta aos novos desafios que se impdem atualmente ao turismo (Carlsen &
Boksberger, 2015; Iglesias & Navarro, 2014).

O desenvolvimento de experiéncias enogastronomicas na Regido Demarcada do
Douro e na Regido Demarcada do Déo, dirigidas aos turistas internacionais que visitam o
Algarve, aproveitando a linha aérea regional Braganca-Portimdo, é objetivo geral deste
projeto de mestrado.

Para se atingir o objetivo proposto, adotou-se uma abordagem mista, ou seja, a
utilizacdo dos métodos de investigacao qualitativo e quantitativo. No método de investigacdo
qualitativo foram desenvolvidas oito entrevistas exploratorias: seis entrevistas as quintas de
Enoturismo e Enogastronomia das Regides Demarcadas do Douro e do D&o; uma entrevista a
agéncia de viagens Rosatours e uma entrevista ao Aerodromo Municipal de Viseu. No método
de investigacdo quantitativo foi aplicado o questionario em que a amostra é constituida por
214 turistas internacionais que visitaram o Algarve, 121 turistas na época de verdo e 93
turistas na época de inverno.

Com a conclusdo da investigacdo foi possivel desenvolver um conjunto de
experiéncias enogastronémicas na Regido Demarcada do Douro e na Regido Demarcada do
Ddo, que vdo ao encontro das expetativas mais valorizadas, nomeadamente, sentir-se
protegido e em seguranca; provar a gastronomia local e desfrutar a paisagem, e das
motivacOes mais valorizadas, nomeadamente, oportunidade para relaxar; prova de vinhos e
comer no restaurante de uma adega, dos turistas internacionais que visitam o Algarve.

As experiéncias enogastrondmicas propostas neste projeto visam, nao s6 promover a

Regido Demarca do Douro e a Regido Demarcada do Do, como destinos enogastronomicos
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de exceléncia do nosso Pais, mas também, combater a sazonalidade da atividade turistica no
distrito de Viseu.
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ABSTRACT

The increasing changes in the tourism sector, due mainly to increased competition and
changing consumer behavior, directed to destination, not only to the need to develop authentic
experiences, memorable and sustainable, but also to be seen as real brands with the aim of
differentiating their destination in the market.

Wine and food tourism is considered a strategic qualifier asset that enriches the tourist
experience by adding value to the territory and leveraging assets that differentiate
destinations. The development of wine and food tourism in wine-producing regions around
the world has become a tool for the sustainable development of rural areas and a response to
the new challenges currently facing tourism today (Carlsen & Boksberger, 2015; Iglesias &
Navarro, 2014).

The general objective of this master's project is the development of wine and food
experiences in the Douro Demarcated Region and in the Dd&o Demarcated Region, aimed at
international tourists visiting the Algarve, taking advantage of the regional airline Braganca-
Portimé&o.

In order to achieve the proposed objective, a mixed approach was adopted, that is, the
use of qualitative and quantitative research methods. In the qualitative investigation method
was developed eight exploratory interviews: six interviews at the wine farms of the Douro and
D&o Demarcated Regions; an interview with the Rosatours travel agency and an interview
with Viseu Airport. In the quantitative investigation method the questionnaire was applied and
the sample consists of 214 international tourists who visited the Algarve, 121 tourists during
the summer season and 93 tourists during the winter season.

With the conclusion of the investigation it was possible to develop a set of wine and
food experiences in the Douro and D& Demarcated Regions, that will meet the expectations
most valued, such as, protection and security; tasting local cuisine and enjoy the landscape,
and motivations most valued, such as, opportunity to relax; wine tasting and eat at a winery
restaurant, of international tourists visiting the Algarve.

The wine and food experiences proposed in this project aim, not only promoting the
Douro and D&o Demarcated Regions, but also to combat the seasonality of the tourist activity

in the district of Viseu.



vi



PALAVRAS-CHAVE

experiéncias enogastronémicas
motivacdes e expetativas enogastronomicas
Regido Demarcada do Douro

Regido Demarcada do Dé&o

vil



viii



KEY WORDS

wine and food experiences
wine and food motivations and expectations
Douro Demarcated Region

Déo Demarcated Region

ix



AGRADECIMENTOS

A minha familia que sempre acreditou nas potencialidades do meu trabalho.

Aos professores orientadores, Professor Doutor Joaquim Antunes e Professora Doutora
Cristina Barroco, por prontamente terem aceitado orientar este trabalho, pela disponibilidade,

apoio e pelos conhecimentos transmitidos ao longo de todo este processo.

Aos meus colegas do mestrado, pelos bons momentos enogastrondémicos.



xi



INDICE GERAL

INDICE GERALuceccoieeeeeeeevisssssssssssssee s sssssssssssssssssssssss s sssssssssssssssssss s sssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnnns xii
INDICE DE FIGURAS....occovvuummmmmmmssseeesesessesssssssssssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnsnsss XV
INDICE DE TABELAS.......ooeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeeeeeeeeeesssessessssssssesssesesessssssssssssssssssssssessesessssssssssnssssssssssssssesesees xvii
ABREVIATURAS E SIGLAS ...ttt sss st xxi
INEFOTUGAD ...ttt bbbt bbb s e b b s bs b e s b bt s s b s b s b bt ensensesanbans 1
1. REIBVANCIA O TBIMA.........ceiie ettt sttt 1
11, ODJELIVOS (O PrOJELO.....ceeeeeeeetetetee ettt bbbttt ae e bbbt ae s st 2
T IMBEOAOIOGIA. ...ttt bbbt b s a e bt s e s e b e 2
V. EStIULUTA 0O PIOJELO .....ceeeeeecveteteeee ettt sttt a bbbt a e bbbt s e sas s 3

1. REVISAD 0A HEIAIUIA . .....cveieeieiecieie ettt ettt ssenaes 4
1.1 O TUFISMO O SECUID XX ..ottt sttt ss st nes 4
1.1.1 A procura da autenticidade NO TUFISIMO ...ttt s senaens 4
1.1.2 O tUrISMO SUSTENTAVEL..........oveieieiii ettt ettt sttt enes 7

1.2 O branding de deStinOS TUIMSHICOS..........ccevueievereeeeeeeee ettt 10
1.3 A Enogastronomia como ferramenta de desenvolvimento regional..............ccccceeeeveivirneeneeerninnnnnn. 16
1.3.1 O ENOTUIISIMO ...ttt sttt ss sttt s s s ssenses 16
1.3.2 O TUFISMO QAStIONOMIUCO..........uouevcieierieieiieeeestes et rans 21
1.3.3 As motivacdes e as expetativas do turista enogastronOMICO............cccovurvereerrerierrereesieriesienans 27
1.3.4 A Enogastronomia como potenciador de destinos tUriStiCOS ...........ccevueeveeveeeverecreereeeieieerenaans 31

1.4 As Regides Demarcadas do Douro e do Dao como destinos enogastrondmicos................cc........ 33
1.4.1 A cultura do vinho — enquadramento NISLOFICO...............oveveveeveeeeeeeieeeeeeeee e 34
1.4.1.1 A Regido Demarcada d0 DOUFO ...........ccoceeeeeerieiricieeeereeseeie e ssss s ses e sssssassessassensans 34
1.4.1.2 A Regido Demarcada d0 DAO0 ..ot ssss s sae s ssssasssssassensans 38
1.4.2 As raizes gastronomicas — enquadramento hiStOriCO.........c.ccccoveeeeeevecueeeeeeeeeee e 41
1.4.3 O patrimonio cultural eN0gaStrONOMICO .............ccueveveeiveeieieeieeeiee e 44

2. Metodologia de INVESLIGAGAD...........cc.eveiueveieeieeieieiiestes ittt sttt ensnes 52
2.1 ODbjetivos da INVESTIGAGAD .........ccevueveeieeriieceie ettt see s bbb sas e e b s e sessen s 52
2.2 EStratégia de INVESTIZAGAD .........c.ceveeveeieieieecieie ettt sttt 52
2.3 Método de investigacao qualitativo: ENIIEVISTA. ..ot 53
2.3.1 Estrutura do guio da entreVista (faSE 1) ......cccevevriireeeeeeieie ettt sees 54
2.3.2 Estrutura do guido da entreVvista (TASE 2) ........ccceeeiirrieinieieieiesessesse s ssssessessse s sssssssssesssssanes 56

2.4 Método quantitativo de investigagan: QUESLIONATIO. ............cc.ovvevueeueruecieieeeeeee s 57
2.4.1 EStrutura do QUESTIONATTO .........cuueveieieceeieie sttt ssnes 57

xii



2.5 POPUIAGAD € BIMOSEIA.......oecveeveiiriiierieeiieisteieee et bbb ssssssse bbb ssssssses bbb ssessssssssnssssssesssssnsans 62

2.6 MEtodo de analise A0S JaUOS............couuririeieriieieie sttt 63
3. ANALISE (OS RESUITAADS........coveeieicieiiie ettt sttt 66
3.1 Caracterizacdo da oferta enoturistica e gastronémica: entrevista exploratéria (fase 1) ................. 66
3.2 Forma de comercializagdo dos programas de viagens na regido do Algarve e a logistica de
transporte aéreo: entrevista eXploratoria (faSe 2)........cocovvcveirieieieeieeeeieieeeee s saes 69
3.3 As motivacdes e as expetativas do turista enogastrondmico: analise dos inquéritos...................... 72
3.3.1 Caracterizacao sociodemografica da @mOSEIa............cc.cocueveeieeiurririeeeeeieeeisseee s 72
3.3.2 Caracterizacdo dos habitos turisticos da amoStra ............c.cceveeueeveeveierecieeieeeee e 77
3.3.3 Caracterizacao dos habitos enogastron0micos da amOStra...........cc.ccceevrveereerrerreiereeeissisiesennns 80
3.3.4 As expetativas do turista en0gastroNOMICO............cc.cvurvrieeieerurrieieseesiee s seenes 85
3.3.5 As motivagdes do turista EN0gastrONOMICO ..........c.cccevururieereniurririesissisesessesses s sssssssessnes 93
4. Propostas de experiéncias enogastronémicas nas Regides Demarcadas do Douro e Déo.................. 101
5. CONSIAEIAGOES TINAIS ......vvveerviiririiciesicie ettt sttt s sttt ssenses 103
BIBLIOGRAFIA ...ttt sttt 107
ANEXO | GUIA0 da entreVista (TASE 1) .....ccccueriiiieeieeeeieeieeeeesie et steses s bbbt e sas s senes 127
ANEXO Il Guido da entrevista (fase 2) - ROSALOULS...........ccovueeueeeeeeerctieteeeeeee et sesae s sessenes 129
ANEXO Il Guido da entrevista (fase 2) - Aérodromo Gongalves Lobato (Viseu).......ccccceeeuvrverenenee. 130
ANEXO IV QUESLIONAIIO .......ooevieeeeceeeeeeeee ettt sess s st s sssssssassssasssssssssasssssssssassesans 131
ANEXO V' Prestige EXPEIIENCE ......c.ovivieeeeeeeeieeieieieseeseesie st ssassesses s sssessss e sss s s ssssssssssssssssssssssssssansanes 136
ANEXO VI EXCEIIENCE EXPEIIENCE ...ttt st snan 138

xiii



xiv



INDICE DE FIGURAS

Figura 1.1 - A hierarquia das marcas de destino.............ccoevuiiiiiiiiiiiniiiiieeieeeen 14
Figura 3.1 — Distribuigdo da populagéo inquirida segundo 0 género ................ccceeevvnnnn. 72
Figura 3.2 — Distribuicdo da populacédo inquirida segundo aidade ....................ccoeeeneee. 73
Figura 3.3 — Distribuigdo da populacéo inquirida segundo as habilitacGes literarias e o estado

CIV L e e 74
Figura 3.4 — Distribuicdo da populacédo inquirida segundo o pais de residéncia ................ 75

Figura 3.5 — Distribuicdo da populacédo inquirida segundo a segundo a situacéao profissional

Figura 3.7- Distribuicdo da populacdo inquirida segundo a frequéncia de férias e as épocas do
AN0 PAra aS TEITaS. . ...t 77

Figura 3.8- Distribuicdo da populacdo inquirida segundo companhia de viagem e modo de
reserva da viagem de fErias ... ... 78

Figura 3.9 — Distribuicdo da populacdo inquirida segundo a duragdo da viagem de férias
Newcomers (a primeira vez que visitam Portugal) e Repeaters (que ja tinham visitado
Portugal antes desta VIAZEIM) .....ouuieiieiiti ittt e et 79

Figura 3.10- Distribuicdo da populagdo inquirida segundo a intencéo de realizar uma viagem
enogastronémica ao norte de Portugal, na proxima viagem de férias ao Algarve
............................................................................................................... 80

Figura 3.11 — Distribuicdo da populagdo inquirida conforme ouviram falar nas Regides
Demarcadas do Douro € DA0 .......oiuiiiiiiii i 81

Figura 3.12- Distribuicdo dos turistas internacionais da subamostra A segundo a estada média
e 0 gasto médio nas Regides Demarcadas do Douro e doD&0 .............ccoviviniiininiinnnn, 83

XV



xvi



INDICE DE TABELAS

Tabela 2.1 — Entidades entrevistadas (fase 1) ..........ccooiiiiiiiiiiiii e, 55
Tabela 2.2 — Escala da variavel expetativas ................oooiiiiiiiii e, 58
Tabela 2.3 — Escala da variavel motivagies ............ocoviiiiiiiiiiie e, 59
Tabela 2.4 — Escala dos habitos tUriStiCOS ..........o.viiieiie e 60
Tabela 2.5 — Escala das variaveis sociodemograficas ..................cocooiiiiiiiiiiiin.. 61
Tabela 3.1 — Paises emissores de enoturistas (ordem alfabética) ................................. 68

Tabela 3.2 - NUmero de turistas internacionais por género, segundo a época de recolha de
A0S, . . 73

Tabela 3.3- Numero de turistas internacionais por grupo etario, segundo a época de recolha de
a00S ..ot 73

Tabela 3.4- Numero de turistas internacionais por nivel de habilitacdes literarias, segundo a
época de recolha de dados ..........oovininiii i 74

Tabela 3.5- NUmero de turistas internacionais por situacdo profissional, segundo a época de
reCOIN@ de dAUOS ... ..ot e 76

Tabela 3.6- NUmero de turistas internacionais por rendimento mensal liquido, segundo a
época de recolha de dados ..........ooviniiin i, 76

Tabela 3.7 - Percentagem de turistas internacionais segundo a frequéncia de férias e as épocas
do ano, segundo a época de recolha de dados ...........c.oiiiiiiiiiiii e 77

Tabela 3.8- Percentagem de turistas internacionais por companhia de viagem e modo de
reserva da viagem de férias, segundo a época de recolhadedados ......................ceeeee 79

Tabela 3.9- Percentagem de turistas internacionais por duracdo da viagem de férias, segundo a
época de recolha de dados ........o.veininii i 80

Tabela 3.10- Percentagem de turistas internacionais com intencdo de realizar uma viagem
enogastronémica ao norte de Portugal na préxima viagem de férias ao Algarve, segundo a
época de recolha de dados ........o.veinini e, 81

Tabela 3.11- Percentagem de turistas internacionais conforme ouviram falar nas Regides
Demarcadas do Douro e Dao, segundo a época de recolhade dados ............................. 82

Tabela 3.12- Numero de turistas internacionais com possibilidade em realizar uma

experiéncia enogastrondmica nas Regides Demarcada do Douro e do Ddo numas préximas
férias ao Algarve (SUDAMOSIIA A) .. .o.vineie e 82

xvii



Tabela 3.13- Percentagem de turistas internacionais de acordo com a estada média e o0 gasto
médio nas Regides Demarcadas do Douro e Dd&o, segundo a época de recolha de dados
.............................................................................................................. 83

Tabela 3.14- Cruzamento da varidvel interesse em realizar uma viagem enogastronémica ao
norte de Portugal, na proxima viagem de férias ao Algarve com variaveis sociodemograficas e
respetivo teste estatistico Chi-SQUAre ............c.oeiiiiriiii e 84
Tabela 3.15- Indicadores estatisticos de tendéncia central e de dispersdo relativos as
expetativas do turista enogastronémico, segundo a época de recolha de dados
Tabela 3.16 - Cruzamento da variavel sentir-se seguro e em seguranga com variveis

sociodemogréaficas e respetivo teste estatistico Chi-square .................cccooviiiiniiniinnen.n. 87

Tabela 3.17- Cruzamento da variavel provar a gastronomia local com variaveis
sociodemogréficas e respetivo teste estatistico Chi-squa................oooviiiiiiiiiiiininn, 88

Tabela 3.18- Cruzamento da variavel desfrutar a paisagem com varidveis sociodemogréaficas e
respetivo teste estatistico Chi-SQUAIe ............coeiiiiiii i, 90

Tabela 3.19- Adequacdo dos dados a AFE pelo teste KMO e do grau de significancia das
correlagdes peloteste Bartlett ...........oooiiiiii 91

Tabela 3.20 - Comunalidades dos 16 itens, inicial e ap0s extragao .................ceevvevenen.e. 91
Tabela 3.21- SaturacOes fatoriais dos itens nos quatro fatores pelo método de extracdo dos
eixos principais, rotacdo Varimax (ordenadas pela respetiva magnitude) e alfa de Cronbach
(0 PP 92

Tabela 3.22- Indicadores estatisticos de tendéncia central e de dispersdo relativos as
motivacgdes do turista enogastronémico, segundo a época de recolha de dados................. 93

Tabela 3.23- Cruzamento da variavel oportunidade para relaxar com variaveis
sociodemogréficas e respetivo teste estatistico Chi-Square ................cccoeeviviiiiiiiannnnnn, 94

Tabela 3.24 - Cruzamento da variavel prova de vinhos com variaveis sociodemograficas e
respetivo teste estatistico Chi-SQUAare .............oiiiiriiii e, 95

Tabela 3.25- Cruzamento da varidvel comer no restaurante de uma adega com variaveis
sociodemogréficas e respetivo teste estatistico Chi-square ................ccoeveiiiiiiiinnininnnn, 97

Tabela 3.26- Adequacgdo dos dados a AFE pelo teste KMO e do grau de significancia das
correlagdes peloteste Bartlett ....... ..o 99

Tabela 3.27- Comunalidades dos 21 itens, inicial e apds extracao ..................coevvevinnne. 99

xviii



Tabela 3.28- SaturacOes fatoriais dos itens nos quatro fatores pelo método de extracdo dos
eixos principais, rotacdo Varimax (ordenadas pela respetiva magnitude) e alfa de Cronbach
0 PP 100

xXiX



XX



AMV
CVRD
DOC
DOP
ETG
IGP
LBV
RVD
RVDP
TIC
SliC

ABREVIATURAS E SIGLAS

Aerdédromo Municipal de Viseu

Comissao Vitivinicola Regional do Déo
Denominacao de Origem controlada
Denominacao de Origem Protegida
Especialidade Tradicional Garantida
Indicacdo Geogréfica Protegida

Late Bottled Vintage

Rota do Vinho do Déo

Rota do Vinho do Douro e Porto
Tecnologias de Informacgdo e Comunicagéo

Sistema Interfuncional Integrado da Competitividade

xxi



xxii



Introducéo

Introducao

Os destinos que queiram vencer no novo mercado turistico do seculo XXI, devem
desenvolver experiéncias auténticas e sustentaveis que permitam ao novo turista mergulhar
noutras culturas, desempenhando a enogastronomia uma forma privilegiada de o fazer.

A nivel global, o fenémeno do turismo da gastronomia e do vinho tem vindo a adquirir
uma relevancia significativa, atraindo cada vez mais a atencdo dos gestores turisticos, dos
politicos, dos académicos e dos marketeers, sendo hoje considerado um motor para o
desenvolvimento economico e social de muitas zonas rurais (Goja & Remoaldo 2016;
Presenza, Minguzzi & Petrillo, 2010).

O turismo enogastronémico tornou-se marcante, tornando-se num produto turistico
com rapido crescimento na atratividade do destino turistico nos ultimos anos, € um ativo
estratégico qualificador que enriquece a experiéncia turistica, pois acrescenta valor ao
territdrio e estimula os ativos diferenciadores dos destinos.

Os paises que pretendem aproveitar a recente tendéncia do turismo enogastronémico
desenvolvem novas estratégias no ambito do marketing de destinos. A imagem de destino tem
um papel relevante no sucesso da gestdo dos destinos turisticos, através da influéncia que

exerce no comportamento do consumidor (Echtner & Ritchie, 2003).

I. Relevancia do tema

A relevancia do desenvolvimento de experiéncias enogastrondmicas na Regido
Demarcada do Douro e na Regido Demarcada do D&o resulta, ndo s6 do reconhecimento
internacional de Portugal como um dos melhores destinos para viagens de gastronomia e
vinhos, como também, do facto de o turismo enogastronémico ter sido considerado um dos
dez ativos estratégicos do turismo nacional, na Estratégia para o Turismo 2027 apresentada
pelo Turismo de Portugal.

A gastronomia tradicional portuguesa, reconhecida internacionalmente pela sua
simplicidade e o seu valor cultural, representa a dieta mediterranica classificada como
Patrimonio Cultural Imaterial da Humanidade desde 2013.

A Regido Demarcada do Douro é por muitos considerada a pérola da vitivinicultura

portuguesa, sendo a Regido Vinhateira do Alto Douro, a par com a Paisagem da Cultura da
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Vinha da Ilha do Pico, as duas regides produtoras de vinho protegidas pela UNESCO como
patrimonio cultural.

A Regido Demarcada do Dao, conhecida como a Borgonha Portuguesa, esta a emergir
no jogo de competividade pela imagem do destino, definindo estratégias para dinamizar a
oferta enogastrondmica que poderdo funcionar como um excelente complemento para um

programa turistico mais alargado.

Ii. Objetivos do projeto

O objetivo geral deste projeto de mestrado é promover experiéncias enogastronémicas
na Regido Demarcada do Douro, no Alto Douro Vinhateiro, e na Regido Demarcada do Déo,
dirigidas aos turistas internacionais que visitam o Algarve, nomeadamente a zona centro da
regido, aproveitando a linha aérea regional Braganca-Portimao.

No desenvolvimento do projeto serdo identificadas as expetativas e as motivacdes dos
turistas internacionais, perante uma oferta enogastrondémica, e serdo compreendidas a forma
de comercializacdo dos programas de viagens aos turistas internacionais que visitam o
Algarve e a dindmica do transporte aéreo dos turistas na linha regional Braganca-Portimédo no
Aerédromo Municipal de Viseu.

A oferta enogastrondmica pretende, ndo s6 ser uma ferramenta de promocdo das
Regides Demarcadas do Douro e do Déo valorizando-0s como destinos enogastronémicos de
referéncia, mas também, combater a sazonalidade da atividade turistica e melhorar a estada

média dos turistas no distrito de Viseu.

Iii. Metodologia

O processo de recolha de dados iniciou-se com a revisdo da literatura que permitiu
obter informacdo sobre as investigacdes ja desenvolvidas, nomeadamente nas areas do
turismo sustentavel, do marketing territorial e da enogastronomia. Seguidamente optou-se por
adotar uma abordagem mista, utilizando os métodos de investigacdo qualitativo e quantitativo.

No método de investigacdo qualitativo foram realizadas entrevistas exploratorias
semiestruturadas em duas fases. Na fase 1 foram entrevistadas as quintas de Enoturismo e
Enogastronomia das Regides Demarcadas do Douro e do Déo e na fase 2 foram entrevistadas

a agéncia de viagens Rosatours e 0 Aerédromo Municipal de Viseu.



Introducéo

No método de investigacdo quantitativo utilizou-se o inquérito por questionario a
turistas internacionais que visitam o Algarve, envolvendo duas épocas de recolha de dados:

verao e inverno.

Iv. Estrutura do projeto

A estrutura do projeto inicia-se com a introducdo, apresentando o enquadramento e a
relevancia do projeto, identificando os objetivos a que se propde, a metodologia adotada e a
estrutura do projeto, seguida de cinco capitulos. No capitulo 1, respeitante a revisdo da
literatura que suporta o projeto, serdo estudados 0s conceitos centrais e especificos do projeto:
0 turismo do século XXI, o branding de destinos turisticos; a enogastronomia como
ferramenta de desenvolvimento regional e as Regides Demarcadas do Douro e do Ddo como
destinos enogastronomicos. A metodologia de investigacdo utilizada é apresentada no capitulo
2, onde se descrevem: 0s objetivos gerais e especificos; a estratégia e 0 método qualitativo e
quantitativo de investigacdo; a populacdo e a amostra e a método de anélise dos dados. No
capitulo 3, analise de resultados, sdo analisados e discutidos os resultados da aplicagdo dos
instrumentos de investigacdo utilizados: entrevistas exploratdrias, fase 1 e fase 2, e inquéritos.
Sdo apresentadas duas propostas de experiéncias enogastrondmicas, Prestige e Excellence, no
capitulo 4. O projeto termina com o capitulo 5, consideracdes finais, onde sdo identificadas:
as conclusdes, os contributos tedricos e praticos da investigacdo, as limitacdes e as sugestdes
para futuras investigagoes.
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1. Revisao da literatura

A revisdo da literatura tem como principal objetivo especificar e aprofundar os
conhecimentos necessarios ao desenvolvimento deste projeto. Procurou-se realizar uma
revisdo bibliogréfica solida, continua e reflexiva, considerada ao longo de todo o projeto
como fator essencial na contextualizacéo e justificagdo dos procedimentos realizados.

Neste capitulo sdo estudados e analisados 0s conceitos de autenticidade e
sustentabilidade no turismo do século XXI; o conceito de branding de destinos turisticos; a
enogastronomia como ferramenta de desenvolvimento regional e as Regides Demarcadas do

Douro e do Ddo como destinos enogastronémicos.

1.1 O Turismo do século XXI

O turismo é uma atividade de grande importancia em termos globais por desencadear
processos de desenvolvimento, quer a nivel nacional quer a nivel regional, sendo unanime
considerar como sendo um setor estratégico de grande relevancia economica a nivel mundial.

As novas tendéncias da procura turistica resultam de complexas mudancas
socioldgicas, de uma percecdo global do ambiente e da propria evolugdo histérica do
fendmeno turistico e das sociedades em geral (Salgado & Leitdo, 2009).

Os destinos turisticos sdo desafiados a rever os seus modelos, sistemas operacionais,
ferramentas, servicos e experiéncias que estimulam, para se adaptarem ao novo ambiente
econdémico e ao novo turista (Sanchez, 2016).

O fendémeno da globalizacéo veio incutir as comunidades a adocdo de novos héabitos
levando-as a recriar culturas que ndo as suas, algo que mescla a vontade de preservar o

passado com o desejo de experienciar novas vivéncias (Bailly, 2009).

1.1.1 A procura da autenticidade no Turismo

Na atividade turistica do século XXI, os destinos enfrentam o desafio de sobressair
num mercado cada vez mais sobrecarregado e exigente. A indistria do turismo enfrenta novos
desafios: 0s consumidores procuram produtos turisticos diversificados que promovam

experiéncias emocionantes, numa atmosfera confortavel e auténtica (Reiter, 2004).
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O turista atual é mais experiente, mais exigente, mais flexivel e mais independente
economicamente. Procura experiéncias globais, reais, intensas, auténticas, exclusivas e a
integracdo em realidades locais (Carlsen & Boksberger, 2015; Reiter, 2004; SaeR, 2005).

Respondendo a este desafio, a diferenciacdo cultural, através da heranca patrimonial,
assume uma importancia cada vez maior.

A autenticidade € um conceito aberto a muitas interpretacGes, mas de grande
importancia no contexto do turismo cultural (Getz, 2002). A autenticidade funciona como
uma imposicdo na area dos estudos do turismo por desempenhar um papel fundamental na
compreensdo da motivacao e da experiéncia turistica (Cohen, 2004; Hughes, 1995).

A nocdo de autenticidade em turismo é demasiado instavel, sendo uma temaética
debatida por diferentes perspetivas na literatura (Hughes 1995; Cole, 2007; Reisinger &
Steiner, 2006).

De uma forma geral podem-se identificar trés perspetivas centradas na autenticidade:
realista-objetivista, construtivista e pds-modernista. A abordagem realista-objetivista parte do
principio que a realidade é rigida e imutavel e adjetiva, com conceitos como genuinidade e
verdade, e acredita na mensurabilidade empirica da autenticidade (MacCannell, 1973). Em
oposicdo, a perspetiva construtivista, considera a autenticidade socialmente construida e,
como tal, mutavel e ndo autbnoma das interpretacdes e perspetivas de quem a aborda (Cohen,
1988). Ela é portanto negociavel, contextual e ideoldgica (Silver, 1993). A terceira perspetiva
pos-modernista defende que a autenticidade € irrelevante para o turista, pois este, consciente
ou ndo da encenacdo ou da prépria autenticidade, ndo a considera pertinente, pois nao
representa o turismo e os turistas pds-modernos, e portanto, € inutil (Olsen, 2007).

A autenticidade, atributo do que é genuino, inalterado ou verdadeiro, € um termo que
em turismo frequentemente se refere a uma motivacdo, como uma busca por experiéncias
culturais auténticas (Getz, 2002). A autenticidade ¢ um elemento essencial do imaginario
turistico sendo utilizado como critério de avaliacdo pelo turista moderno (Dias, 2009; Cohen,
2004).

A autenticidade é uma motivacdo primordial dos turistas (Kohler, 2009; MacCannell,
1973). O turista moderno procura a autenticidade porque esta tornou-se um bem escasso nas
sociedades modernas, ndo obstante esta poder ser uma busca frustrada devido a sua encenagéo
dos espacos turisticos (MacCannell, 2003).

A autenticidade pode ser alcancada através de experiéncias ambientais e/ou de

experiéncias ligadas as pessoas. A percecdo da autenticidade das experiéncias é uma variavel
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determinante que afeta a satisfacdo dos turistas (Pearce & Moscardo, 1986). Autenticidade
constitui uma importante ferramenta de marketing utilizada na promocao turistica.

O setor turistico regista o desenvolvimento de novos produtos baseados em recursos
naturais, de negdcios, prazer, antropologicos, gastrondmicos e espirituais, focado mais no
valor do que na quantidade. Esta a emergir uma procura turistica sofisticada, experiente, que
procura autenticidade e experiéncias agradaveis e valor excecional para tempo e dinheiro. A
industria do turismo deve usar recursos renovados para gerar experiéncias unicas e atrair mais
beneficios do negdcio dos pequenos nichos de mercado (Buhalis & Costa, 2006).

A nova cultura do turismo levou ao desenvolvimento de areas de consumo, as quais
sdo desenhadas para ir ao encontro das necessidades dos turistas, ajudando-0s na sua procura
por autenticidade e realismo (Richards, 1996).

A cultura de um local e a sua gastronomia e vinhos estdo fortemente ligadas. A
gastronomia e vinhos sdo uma arte dinamica, influenciada por fatores geogréficos
(hidrografia; clima; tipo de solo; proximidade ao mar) e histéricos (invasbes e outros
movimentos de pessoas que se deslocam para um determinado local) (Gandara & Schliter,
2003).

O turismo da gastronomia e do vinho - enogastronomia, sdo produtos de interesse
especial que fazem parte do patriménio cultural, constituindo um dos mais importantes fatores
de identificacdo de uma regido, e que sdo sempre parte integrante da experiéncia turistica
(Cooper, Fletcher, Fyall, Gilbert & Wanhill, 2007).

Os habitos enogastrondmicos da sociedade estdo além das sensacdes relacionadas a
cores e sabores dos alimentos, eles diferenciam valores sociais e culturais como a religido, a
etnia e a historia social (Silva, Etges & Valduga, 2016). Os destinos turisticos devem ter em
consideracdo a importancia da gastronomia e do vinho, como parte da experiéncia de
autenticidade que o turista procura encontrar, no ambito das expressdes culturais do destino
que visita (Lopez-Guzman & Sanchez-Cafiizares, 2012). As experiéncias enogastrondmicas
inserem-se no quadro de vivéncias de autenticidade e de partilha de saberes e tradi¢des, que
permitem associar 0s produtos agroalimentares aos seus locais de origem, conferindo maior
visibilidade a essas comunidades (Almeida, 2016).

O vinho é uma expressao de lugares e de pessoas, representa as suas tradicdes e 0 seu
patrimonio cultural. A gastronomia enquanto patrimonio cultural imaterial ¢ um dos

elementos mais importantes na distin¢do e autenticidade do local (Richards, 2002).
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1.1.2 O turismo sustentavel

O turismo ¢ um poderoso “agente” responsavel por alteracdes a nivel econdémico,
ambiental, social e cultural (Eusébio, 2006).

A dualidade dos impactos do turismo (positivos e negativos) e a sua transversalidade,
tem levado a uma maior consciencializagdo sobre a necessidade de diminuir os respetivos
efeitos negativos e de maximizar os efeitos positivos, de forma a garantir a sua
sustentabilidade (Oliveira & Manso, 2010). A sustentabilidade dos destinos € um elemento
fundamental a resposta dos desafios que o futuro apresenta (Silva, 2017).

Existe uma aceitacdo generalizada do desenvolvimento sustentavel, permanecendo, no
entanto, falta de consenso sobre o real significado do termo. O desenvolvimento que atende as
necessidades da geracdo presente, sem ameacar a capacidade das geracOes futuras para
atender as suas proprias necessidades, apresentado no Relatério Brundtland, sera a definicdo
mais acertada para o desenvolvimento sustentavel (Niedzidtka, 2014).

O conceito de “turismo sustentdvel” nasceu, nos anos 80, como oposi¢ao ao turismo
de massas (Clarke, 1997). O Ano de 2017 foi declarado, pelas Nagdes Unidas, o Ano
Internacional para o Desenvolvimento do Turismo Sustentavel como forma de
consciencializar os intervenientes do setor a promoverem a protecdo do meio ambiente; a
inclusdo social; a diversidade cultural e a igualdade econdmica.

O turismo sustentavel indica que a cultura, o ambiente e 0 turismo s&o
interdependentes (Baptista, 1997). A preservacdo da cultura e do patriménio das areas rurais
representa um recurso, a ser explorado, contribuindo assim para o desenvolvimento
socioeconémico de comunidades rurais ou em zonas periféricas (MacDonald & Jolliffe,
2003).

O desenvolvimento sustentavel do turismo s sera possivel quando concretizados trés
aspetos essenciais: a promoc¢do de uma experiéncia de qualidade ao visitante, a manutencao
da qualidade do ambiente para a comunidade e visitantes e, por altimo, a melhoria da
qualidade de vida da comunidade dos destinos turisticos (OMT, 1993).

O turismo so sera sustentavel se utilizar de forma responsavel os recursos ambientais
que constituem um elemento-chave no desenvolvimento do turismo, respeitando a
autenticidade sociocultural das comunidades de acolhimento e assegurando operacoes
econdmicas viaveis a longo prazo que proporcionem beneficios socioeconomicos e a sua
distribuicéo justa a todas as partes interessadas (UNEP & WTO, 2005).
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O turismo enquanto eixo de desenvolvimento deve reger-se pelos trés pilares do
desenvolvimento sustentivel: dimensdo econdémica, dimensdo ambiental e a dimenséo
sociocultural, que nem sempre s&o faceis de gerir. E impossivel existir uma forma de turismo
que ndo tenha impactos sobre a localizacdo onde ocorre, até mesmo o turismo focado na
natureza (Buttler, 1999).

A industria do turismo deverd ser capaz de criar postos de trabalho acessiveis e de
qualidade aos residentes, pois a empregabilidade é um fator fundamental ao desenvolvimento
sustentavel (McKercher, 2003; UNEP & WTO, 2005). Um destino turistico economicamente
sustentavel deverd ser rentavel a medio e longo prazo (McKercher, 2003).

Valorizando a economia da comunidade local colocando a tdénica nas pessoas e
integrando-se 0 ambiente na atividade econdmica, consegue-se alcancar a conservacdo
ambiental com sentido de equidade. Do ponto de vista da dimensdo econdmica, 0s objetivos
centram-se na producdo de bens e servicos capazes de dar resposta ao objetivo da dimensao
social, que passa pela distribuicdo de oportunidades e garantia de seguranca para as
comunidades, e em respeito pela dimensdo ambiental, cujos objetivos do sistema passam pela
conservacao e protecdo dos recursos e ecossistemas (Sadler, 1999).

As duas principais &reas de impacto ambiental associado ao turismo relacionam-se
com a pressdo sobre 0s recursos naturais e 0s danos causados aos ecossistemas. A expansao
incontrolada do turismo é suscetivel de levar a degradacdo ambiental que, por sua vez,
representa uma séria ameaca para as atividades turisticas (Neto, 2003).

O turismo tem a capacidade de aumentar a valorizacdo publica do meio ambiente e,
assim, de disseminar a consciéncia dos problemas ambientais. Sensibilizar os turistas e as
empresas associadas ao setor turistico para a utilizacdo dos bens e servicos que sao
produzidos e fornecidos de uma forma ambientalmente sustentadvel pode representar um
enorme impacto positivo sobre o ambiente do planeta (Sunlu, 2003).

A sustentabilidade social e cultural compreende um conjunto de a¢cdes e medidas que
visam a melhoria da qualidade de vida das populagdes e que contribuam para a equidade e
para uma maior justica social (Barton & Leonard, 2010; Jorge, 2015).

Os valores que controlam a comunidade constituem uma identidade dinamica distinta
que pertence exclusivamente a um determinado ambiente. As mudancas subitas levam a uma
perda de orientacdo e da identidade das comunidades, ou seja, a pratica de atividades de
desenvolvimento que néo respeitam, legitimam ou ndo sdo formadas dentro da realidade

contextual de grupos de pessoas, ndo podem ser consideradas sustentaveis (Khalid, 2006).
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A sustentabilidade no dominio social e cultural em contexto turistico prevé a
compatibilidade e o fortalecimento da cultura e dos valores das comunidades afetadas. Uma
das estratégias fundamentais para alcancar a sustentabilidade passa por educar os turistas
sobre os comportamentos desejaveis e aceitaveis nos destinos receptores (McKercher, 2003).

O turismo pode influenciar a revitalizacdo de diversos aspetos do patrimonio cultural
que doutra forma seriam perdidos pelas forcas do desenvolvimento moderno. O turismo pode
estimular o sentido de identidade cultural dos moradores, ao perceber que 0s visitantes
desfrutam do patriménio ambiental, historico e cultural do local. Os moradores podem, desta
forma, desenvolver um sentimento renovado de orgulho na sua heranca historica e cultural
quando compreendem que os turistas apreciam esses mesmos locais (UNWTQO,1998).

No conceito de desenvolvimento sustentavel esta a ideia de limites, que em turismo, é
muitas vezes expressa em termos de numero de turistas, e consequentemente, as
infraestruturas e as modificacdes da paisagem (Buttler, 1999).

A intensidade dos impactos do turismo depende da forma como os 6rgdos locais sdo
organizados e se empenham para alcancar metas relativas a melhoria dos padrdes de vida dos
locais, da competitividade e da protecdo e preservacdo da cultura e do ambiente e, apesar do
potencial de desenvolvimento do turismo em todos os niveis e a escala global, existem poucos
estudos sobre modelos para avaliar o impacto local do turismo (Cunha & Cunha, 2005). A
dificuldade em medir e monitorizar a sustentabilidade torna-a mais ideal do que pratica
(Bardolet & Sheldon 2008).

A definicdo concreta de indicadores de sustentabilidade em contexto turistico e a sua
monitorizacdo sdo fundamentais para a construcdo efetiva de modelos sustentaveis, no
entanto, a pesquisa sobre indicadores de turismo sustentdvel € ainda muito restrita. Os
projetos de monitorizacdo que estdo em vigor ainda estdo em processo de desenvolvimento e
poucos dispdem de dados suficientes para identificar tendéncias ao longo do tempo (Miller &
Twining-Ward, 2006).

Os modelos mais conhecidos e abordados para medir os impactos do turismo séo
aqueles que avaliam o impacto econdmico local com base em nimeros relativos a empregos e
receitas, ndo sendo capazes de avaliar a influéncia positiva ou negativa do turismo nos aspetos
ambientais, sociais e culturais (Cunha & Cunha, 2005).

O turista do século XXI é mais experiente e exigente nos destinos de viagem,
selecionando novos produtos turisticos que sejam ambientalmente amigaveis e socialmente

justos. Os “novos turistas” sdo, efetivamente ambientalmente sensiveis e caracterizam-Se,
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também, por demonstrarem respeito pelas culturas e tradigdes das comunidades recetoras.
Prevé-se que o futuro passara pelo controlo dos impactos turisticos e pela generalizagdo de
medidas que visem a sustentabilidade dos destinos, com o intuito de responder as novas e
fundamentais necessidades do mercado (Cecilia, Elisabeta & Magdalena, 2011; Elrouby,
2016).

O turismo alternativo menos destrutivo para o ambiente desenvolve-se em zonas
naturais e espagos rurais pouco alterados e oferece um produto diversificado que assenta num
misto de natureza, aventura, tradicdo e cultura. E o turismo em que a atividade turistica
desenvolve-se pela comunidade local, podendo estar ligada a outras acdes de conservagéo da
natureza ou a exploracdo agricola e tem potencial de servir como instrumento de educagéo
ambiental para residentes e visitantes (Fullana & Ayuso, 2002).

O turismo enogastrondémico ¢ um “produto turistico multifacetado”, transversal,
integrando-se, nomeadamente, no turismo de natureza e no turismo cultural. Apresenta
preocupacOes de protecédo e preservacdo dos recursos naturais, viabilizando, inclusivamente, a
sua reconstituicdo e serd, certamente, um parceiro na promoc¢do do desenvolvimento

sustentavel das regides vitivinicolas.

1.2 O branding de destinos turisticos

A crescente complexidade dos mercados turisticos conduz a necessidade de se
apreender em que medida uma estratégia de marketing pode adequar a oferta turistica a uma
procura cada vez mais exigente (Costa, Brandao, Costa & Breda, 2014).

O marketing turistico compreende um conjunto de atividades que promovem a troca
entre os diversos agentes que atuam diretamente no mercado de produtos turisticos com o
objetivo de satisfazer os desejos e as necessidades dos seus consumidores, obtendo, a0 mesmo
tempo, um lucro apropriado. E um processo de cooperacido com diferentes niveis de
intervencdo (dos destinos para os produtos), em que os stakeholders - entidades publicas,
entidades privadas (regionais e nacionais) e residentes - devem contribuir positivamente para
0 sucesso (Kotler, 2000; Teixeira, 1977).

A globalizacdo tornou necessaria a diferenciagdo dos destinos, apoiando-se nas suas
realidades distintivas e excecionais. Estabelecer estratégias que permitam as localidades

diferenciarem-se, criando vantagens competitivas sustentaveis e que permitam comunicar e
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disponibilizar uma verdadeira oferta de valor unico, influenciando a escolha dos
consumidores, é o propésito do marketing territorial.

Um destino turistico € um espaco turistico que ja tem uma oferta estruturada, que
passou do potencial a organizacdo da oferta. Ou seja, identificaram-se as potencialidades da
regido transformando-as em vantagem competitiva frente a destinos competidores (Soares,
2015). Quando se fala em vantagem competitiva, refere-se as caracteristicas diferenciadoras
que os destinos possuem relativamente a sua concorréncia e de acordo com o Sistema
Interfuncional Integrado da Competitividade-SIIC (Churchill & Peter, 2003; Toledo, Valdés
& Pollero, 2002).

O SIIC estd composto por cinco fatores determinantes e que se interrelacionam: a
massa critica, a natureza da procura, as estratégias competitivas, as estratégias cooperativas e
as estratégias de relacionamento com o cliente (Toledo, Valdés & Pollero, 2002). Trabalhando
os cinco fatores do SIIC garante-se uma presenca mais marcada no mundo cada vez mais
competitivo, como é o do mercado turistico (Soares & Gabriel, 2016).

Também, para que se consiga que a imagem do destino seja realmente uma vantagem,
ela deve coincidir com a realidade do lugar (Azevedo, Magalhdes & Pereira, 2010).

Um local caracteriza-se pelas vivéncias, habitos e lendas de um povo, que ao longo de
anos enraizam a sua cultura e que contribuem para a construcao da identidade desse mesmo
local. As aldeias, cidades ou regiGes tém identidades formadas por atributos econdmicos,
tecnoldgicos, relacionais, sociais e simbolicos que constituem a base dos processos de
construcdo da imagem dos territorios. A marca (brand), por seu lado, através da sua dimenséo
funcional e simbdlica tem a capacidade de valorizar essa identidade, promovendo a
identificacdo, o envolvimento com os diversos publicos e simultaneamente distinguindo-as de
territérios concorrentes (Rodrigues, 2013).

As marcas possuem um valor que vai para além do seu significado tradicional, como o
valor comercial, uma vez que servem igualmente para comunicar um significado cultural
(Douglas & Isherwood, 1978). As marcas representam identidade (Olins, 1989).

Para os territorios se desenvolverem, é necessario que sejam implementados planos
estratégicos sustentaveis direcionados para o marketing territorial (marketing de destinos),
procurando potenciar todos os recursos e capacidades de um lugar. A capacidade de promover
experiéncias com o consumidor é uma das fontes de valor das marcas diferenciando 0s

produtos e atribuindo-lhes personalidade. Os destinos rurais estdo privilegiadamente
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posicionados para se desenvolverem turisticamente atraves da criacdo de marcas Unicas que
evoquem autenticidade (Correia & Brito, 2011; Vieira, 2015).

A competicdo entre destinos estd no mesmo patamar que a competicao entre empresas,
ambas pretendem aproveitar as suas vantagens competitivas e identidade de modo a melhorar
as suas posi¢oes no mercado (Kavaratzis & Ashworth, 2005).

O brand equity é um conceito que resulta do marketing atribuido unicamente a marca
e que apresenta um valor acrescentado a um determinado produto/servico, estando-lhe
associada conceitos como a reputagdo, simbolos, associacdes e nomes. (Keller, 1993; Tsiotsou
& Ratten, 2010). O valor da marca € um dos aspetos mais importantes do branding, ja que é
sindnimo de eficacia em termos de comunicacdo e em niveis mais elevados de preferéncia e
intencdo de compra (Keller, 1993).

O brand equity pretende otimizar as decisdes estratégicas relacionadas com as
estratégias de marketing e posicionamento, aumentando a competitividade entre destinos
turisticos e diminuindo os recursos atribuiveis a politicas de marketing (Keller, 1993).

As marcas relnem: uma imagem clara e distinta que lhes permite diferenciar da
competicdo; um conjunto de associacdes relacionadas com a qualidade e um modo diferente
de relacionamento com o consumidor; a habilidade de construir e proporcionar uma vantagem
competitiva de médio e longo prazo e congregar algo mais importante de que um simples
conjunto de atributos fisicos (Hall, 2002).

A superioridade de uma marca ao nivel dos destinos turisticos implica que ela, aos
olhos do consumidor, oferece carateristicas Unicas que os distingam dos demais. Para além
disso, os vinculos criados com uma determinada marca, podem promover relaces
privilegiadas entre os consumidores e produtos/servicos e organizacfes (Jacoby & Chestnut,
1978).

O tipo de relacionamento afetivo entre um consumidor e uma marca pode ser mais
importante do que a propria satisfacdo em relacdo ao produto/servico em causa (Nobre, 2011).
Os consumidores estabelecem com a marca uma relacdo que podera ser considerada como
emocional (Kotler & Armstrong, 1991). A marca também procura satisfazer necessidades de
autoexpressdo, ou seja, a marca deve ser um meio por onde os consumidores conseguem
espelhar as suas crengas, caracteristicas e personalidade (Caldwell & Freire, 2004; Costa,
2013).

12
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O brand knowledge é o reconhecimento e recordacdo da marca por parte do
consumidor e de que forma surge na sua memdria em termos de preferéncia, imagem forte e
associacdo destacada dos demais concorrentes (Keller, 1993).

Uma imagem positiva da marca aumenta a possibilidade de sua escolha, aumentando a
lealdade do consumidor e diminuindo o risco de vulnerabilidade a outros competidores
(Keller, 1993).

A lealdade é a componente mais importante do valor da marca -brand loyalty-, ja que
esta é responsavel pelo compromisso existente entre a marca e o consumidor, sendo um
elemento crucial no processo de branding (Oliver, 1996). A lealdade em relagcdo a um destino
pode trazer varios beneficios, como custos de marketing reduzidos, o aumento da frequéncia
de viagens e niveis de passa-palavra mais elevados (Pike, 2004).

O branding de destinos surge como uma forma de obter vantagens competitivas
distintas dos demais destinos turisticos concorrentes, contribuindo para a dinamizacdo e
consolidagdo de um destino, originando impactos positivos na sua economia e promovendo a
descoberta sensorial do territério (Carrelhas, 2015). O branding devera ser considerado um
elemento estratégico de gestdo que requere um envolvimento e compromisso de médio a
longo prazo (Medway & Warnaby, 2008).

O branding de destinos €, em certo sentido, similar as marcas corporativas, atuando
como marcas “umbrela”, representando um portfélio de lazer, investimento e negdcios na area
de turismo (Trueman, Klemm & Giroud, 2004).

Conforme a figura 1.1, a hierarquia do branding de destinos comec¢a na marca pais,
que se encontra no topo da piramide, seguida da marca turistica do pais €, sequencialmente
pelas marcas de turismo estatais, marcas regionais de turismo, marcas referentes a

comunidades locais e marcas individuais associadas a empresas de turismo (Pike, 2004).
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Marca-Pais

/ Marca turistica \
do Pais
/I'\e’.[arcas de turismo estatais \

Marcas de comunidades locais \

Marcas individuais associadas a empresas \

de turismo

Figura 1.1 - A hierarquia das marcas de destino.
Fonte: Adaptado de Pike (2004)

A construgdo de um brading de destinos deve respeitar e seguir 0s conceitos de
identidade da marca (brand identity), imagem da marca (brand image) e posicionamento da
marca (brand positioning) (Pike, 2004; Ashworth & Kavaratzis, 2009).

A marca podera ser considerada como sendo representativa de uma identidade para o
produtor e uma imagem para o consumidor. A identidade da marca caracteriza a propria
imagem e a imagem desejada no mercado (emissor). A imagem da marca é ainda significado
da imagem percecionada pelo consumidor (receptor) (Pike, 2004). A identidade resulta assim
de um conjunto de associagcbes da marca, que o0 destino quer criar ou manter, sendo
representativa de uma promessa (Aaker, 1997). A imagem do destino € a conjugacdo das
crengas, ideias e sensagOes que a pessoa tem relativamente a esse destino (Crompton, 1979a).

A imagem de um destino é construida pelos atributos individuais (clima, atraces,
facilidades, e hospitalidades dos locais) e pelas impressdes holisticas (imagens mentais e
sentimentos para com um destino) (Echtner & Ritchie, 2003).

Mas é consensual o poder das imagens no comportamento turistico, enquanto
elemento crucial no processo de tomada de decisdo da viagem, na escolha do destino e na
satisfacdo com o produto (Arora, 2009; Garrod 2008; Jenkins 2003; MacKay & Fesenmaier
1997). Uma das maiores motivaces da viagem é, sem duvida, a imagem do destino
(Markwick, 2001; Tuohino & Pitkdnen 2004).

Para que se consiga que a imagem do destino seja realmente uma vantagem, ela deve

coincidir com a realidade do lugar (Azevedo, Magalhdes & Pereira, 2010).
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O entendimento da imagem do produto na mente do consumidor é importante para a
escolha do seu posicionamento. O posicionamento de um destino é o processo que estabelece
um lugar distintivo desse mesmo destino na mente dos potenciais visitantes (Gartner, 1986).
Para um efetivo posicionamento de um destino, é necessario perceber e identificar quais 0s
atributos mais fortes percebidos pelos visitantes como sendo 0s mais importantes (Crompton,
Fakeye & Lue, 1992).

A importancia da imagem turistica na percecdo do destino turistico por parte dos
futuros consumidores, fruto de diversas influéncias e experiéncias, sustenta que um destino
turistico pode ser interpretado como uma combinagdo (ou mesmo como uma marca) de todos
0s produtos e servigos oferecidos e experiéncias providenciados localmente (Buhalis, 2000).

Sendo a imagem turistica construida a partir de um referente real, sdo
operacionalizadas estratégias de marketing que passam por privilegiar certos aspectos do
destino, em detrimento de outros, de forma a propiciar uma imagem de excepcionalidade
(Santos, 2009).

O marketing territorial desempenha um papel fundamental nesta conquista de
notoriedade. Aliado a este conceito € preponderante a preocupacdo dos territorios em
construirem uma marca que os torne Unicos, distintos e memorizaveis. As praticas de
marketing territorial bem sucedidas aumentam a atratividade e o valor de um espaco
(Rainisto, 2003).

O grande desafio do branding de destinos é a gestdo dos interesses dos stakeholders,
sendo este o primeiro passo para a adocdo de uma estratégia de branding (Balakrishnan,
2009).

Promover a competitividade territorial € garantir a construcdo de um conjunto de
imagens do territorio de forma a promover a identidade, a notoriedade e o goodwill (valor
comercial da marca). O brading do destino devera ser auténtico, sustentado e sustentavel
(Olins, 2004).

O crescente interesse pela gastronomia e vinhos levam as entidades privadas e estatais,
quer regionais quer nacionais, a desenvolverem diversas atividades enogastronémicas com o
propdsito, ndo s6 de promover o desenvolvimento econémico de uma dada regido, como
também, de contribuir para a construcéo da imagem e da marca do destino.

O branding de um destino turistico que seja um modelo de exceléncia, uma marca
consistente, referéncia de diferenciacdo e autenticidade, requer o envolvimento de todos os

stakeholders, por forma a apresentar-se como um destino turistico sustentado e sustentavel,
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potenciando o equilibrio entre residentes e turistas e que seja indutor de progresso social e
econdmico na regido.

O aumento dos eventos enogastronémicos desenvolvidos nas diversas regides de
Portugal, resultado do crescente interesse pela gastronomia e vinhos e pelas atividades com
eles relacionados, enquanto atividades culturais e criativas, contribuem para o
desenvolvimento econdémico das zonas rurais €, consequentemente, colaboram na construcao
da imagem e da marca dos destinos.

A enogastronomia em Portugal ndo deve ser uma ferramenta estratégica individual. O
que se propde aos seus protagonistas € o seu contributo no sentido da criacdo de uma
“imagem de marca” coesa, com for¢ca comercial, um destino regional com identidade forte,
que crie expetativas e interfira na decisdo de compra do consumidor (Ferreira, 2010; Vaz,
2008).

1.3 A Enogastronomia como ferramenta de desenvolvimento
regional

A enogastronomia é um produto turistico referido muito recentemente em diversos
estudos cientificos e que representa a harmonizacdo entre o vinho e a comida, a simbiose
perfeita entre o enoturismo e o turismo gastronomico.

O enoturismo e o turismo gastronémico, enquanto exemplos de desenvolvimento
econdmico sustentavel e integradores de determinadas areas, tém a capacidade de promover a
dinamizacdo dos territorios, pois 0s seus eventos experienciam as vivéncias de autenticidade e
partilha de saberes e tradi¢cdes que permitem identificar os produtos agroalimentares aos seus
locais de origem, conferindo maior visibilidade e dindmica as regiGes onde se inserem
(L6pez-Guzman & Séanchez-Cafiizares, 2008; Santos, 2016).

1.3.1 O Enoturismo

O enoturismo emerge a nivel internacional como um novo produto com potencial
econdémico significativo e caracteristicas que o inserem no paradigma do desenvolvimento
sustentavel (Sampaio, 2012).

O produto turistico — enoturismo — teve o0 seu grande impulso na década de noventa,

do século vinte. Encontra-se hoje disperso pelos cinco continentes representando diversas
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dindmicas sociais e culturais que por isso se inclui numa nova forma de turismo alternativo
capaz de satisfazer as exigéncias do “novo turista” (Garcia, Rama, Pérez & Sanmartin, 2014;
Stavrinoudis, Tsartasa & Chatzidakisa, 2011).

O enoturismo é um conceito recente e dinamico que ainda nao encontrou a sua
verdadeira identidade (Costa & Kastenholz, 2010).

As investigacdes que se tém desenvolvido sugerem diversas defini¢des que serdo aqui
expostas sob duas perspetivas: procura turistica (consumidor) e oferta turistica.

Na perspetiva do consumidor, considera-se 0 enoturismo como uma visita as vinhas,
adegas, festivais de vinho e programas de vinhos em que as regides produtoras de vinho séo o
principal fator motivador para os visitantes (Hall & Mitchel, 2002).

O enoturismo é um produto turistico, incluido no turismo de natureza, porque a
motivacdo dominante estd no regresso a natureza, na contemplacdo do meio natural e na
evasdo do meio urbano (Pina, 2009). As experiéncias em enoturismo ndo sdo apenas as
experiéncias ligadas diretamente ao vinho, mas também as experiéncias de natureza romantica
e hedonica (Getz & Carlsen, 2008). Quem se envolve em turismo relacionado com vinho,
procura uma experiéncia de turismo global, que oferece um "pacote de beneficios" regionais
(Getz & Brown, 2006).

Do ponto de vista da oferta, o enoturismo é uma estratégia de marketing que tem
como objetivo fundamental a promocdo do desenvolvimento regional numa perspetiva
econdmica, social, cultural e ambiental, procurando-se salvaguardar a paisagem e patrimonio
rural (Costa & Dolgner, 2003).

O enoturismo é visto como o conjunto de atividades associadas a visita a empresas
vinicolas, museus e outros estabelecimentos ligados ao setor, participacdo em eventos, tendo
como objetivo principal e mais frequente o conhecimento e a prova dos vinhos das regifes
visitadas (Simdes, 2008). De uma forma mais ampla, o enoturismo compreende um vasto
conjunto de experiéncias construidas a volta de visitas a regides vinicolas ou eventos
relacionados com o vinho — que incluem a prova de vinhos e a experiéncia de uma grande
variedade de atividades culturais e de lyfestyle (Geibler, 2007).

O turismo do vinho é um turismo de experiéncia ligado ao ambiente rural, o que
reforca e apoia a actividade social e cultural do setor agricola (Lopez-Guzméan & Sanchez-
Caniizares, 2008). Apesar do seu elevado pendor rural, 0 enoturismo pode ocorrer em espaco

urbano ou até mesmo rurbano (Vaz, 2008).
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No enoturismo fortalece-se o contacto direto, ndo s6 do turista com as atividades
vitivinicolas e com os produtos resultantes destas atividades, mas também com o patrimoénio
paisagistico e arquitetonico relacionado com a cultura e a producéo do vinho (Simdes, 2008).
Inclui uma experiéncia de estilo de vida, vinculos com a arte, vinho e comida e, a0 mesmo
tempo, aumenta os valores culturais da regido, unindo cultura, estilos de vida e territério
(Charters & Ali-Knight, 2002; Getz, 2000).

O enoturismo podera ser entendido como um ecossistema em crescimento, envolvendo
uma dinamica entre o territorio, o turismo e a cultura vitivinicola, e que deve seguir 0s
principios de desenvolvimento sustentavel (Salvado, 2016). E uma forma de turismo que
propicia atividades turisticas sustentaveis para 0 meio ambiente, uma vez que promove uma
consciencializacdo do turista no decorrer da visita (Gomes, 2013).

A definicdo mais abrangente de enoturismo € a proposta pela Carta Europeia do
Enoturismo, que o entende como todas as atividades e recursos turisticos de lazer e de tempos
livres, relacionados com as culturas, materiais e imateriais, do vinho e da gastronomia
autoctone dos seus territorios (Vale, 2014).

A bibliografia refere seis caracteristicas comuns que 0s enoturistas apresentam: niveis
superiores de educacdo e formacdo; crescente interesse pelo turismo rural; interesse pela
gastronomia local; a procura da autenticidade; a necessidade de paz e tranquilidade e a
consciéncia de que as atividades ao ar livre se relacionam com saude (Reyes, 2012).

O enoturista ao adquirir o vinho produzido naquela regido e naguela adega e leva-lo
para casa, representa um ato auténtico e com uma dimensdo tangivel, ja que é adquirido um
produto com uma cultura intrinseca e que Ihe permite aceder a um outro modo de vida
(Clemente-Ricolfe, Escriba-Pérez, Rodriguez-Barrio & Buitrago-Vera, 2012).

A degustacdo do vinho ou as provas de vinho sdo consideradas como uma atividade
hedonica (Bruwer & Alant, 2009). Mais do que realizar a degustacdo de um vinho, 0s
enoturistas preferem usufruir de uma experiéncia social e holistica associada a um ambiente
de hospitalidade e relaxante em oposic¢ao ao vinho em si (Getz & Carlsen, 2008).

As atividades mais importantes, quando participam na experiéncia do enoturismo, sdo
0s passeios pelas vinhas e as degustagdes de vinhos. Os componentes estéticos, como a
paisagem, acesso e informacdes sobre o vinho séo fatores de sucesso e de elevada relevancia
na experiéncia enoturistica (Carlsen & Boksberger, 2015).

A procura é influenciada pelas motivacdes, pelas percecdes, pela experiéncia anterior e

pelas expetativas do turista de vinho (Hall & Mitchell, 2002).
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Os estudos efetuados sobre o perfil do enoturista indicam, de uma forma geral, que as
motivagdes intelectuais e educacionais, nomeadamente a visita & adega, a compra e a
degustacdo de vinhos, séo as suas principais motivagdes. As motivacdes secundarias sdo as de
carater social, nomeadamente, usufruir da experiéncia de um estilo de vida diferente, aprender
mais sobre a producgédo da uva e do vinho e usufruir de um ambiente rural (Costa, 2014;
Lameiras, 2015; Pratt, 2014; Vaz, 2008; Commisso, 2012).

Analisando alguns estudos que caracterizam o perfil sociodemografico dos enoturistas
e que identificam as suas principais motivacdes, pode-se verificar que existem algumas
diferencas entre os enoturistas do considerado “Velho Mundo” ¢ “Novo Mundo” (Alebaki &
lakovidou, 2011).

Estudos mostram que os turistas da Australia, EUA e Africa do Sul sdo
predominantemente do sexo feminino e com idade inferior a 51 anos. Apresentam curso
superior, profisses liberais e com rendimento familiar médio a elevado (Charters & Ali-
Knight, 2002; Pratt, 2014; Tassiopoulus, Nuntsu & Haydam, 2004).

Outros estudos mostram que na Italia e na Grécia, o perfil do enoturista € o de um
consumidor conhecedor/descobridor, do sexo masculino, com idade entre 26 e 60 anos.
Apresentam curso superior e um rendimento familiar médio (Alebaki & lakovidou, 2011;
Commisso, 2012).

O perfil do enoturista em Portugal caracteriza-se como predominantemente do género
masculino, com idades compreendidas entre os 18 e 0s 45 anos, casados ou vivendo em unido
de fato, de nacionalidade portuguesa, curso superior, com rendimento mensal entre medio a
alto e que trabalham por conta de outrem (Lameiras, 2015).

Considera-se, contudo, que 0 enoturista representa uma diversidade em termos de:
grupos de idades, ocupacao, nivel educacional e contexto econémico (Sparks, 2007).

Os visitantes das areas vinicolas dos Estados Unidos da América, Austrlia, Nova
Zelandia e Africa do Sul procuram melhorar os conhecimentos dos vinhos e a degustacio dos
vinhos. Na Europa, por sua vez procura-se a boa gastronomia associada aos vinhos e admirar
a arquitetura e aldeias produtoras de vinho (Pina, 2010).

InvestigacOes efetuadas em padrdes do comportamento dos visitantes de adegas,
propdem diversas tipologias do enoturista. Na tipologia mais utilizada, os enoturistas foram
segmentados em trés grandes grupos:

- amantes do vinho (wine lover), com profundos conhecimentos vinicolas. A

gastronomia, a area geogréafica e a necessidade de aumentar o conhecimento sobre o vinho,

19



1. Revisao da literatura

séo os elementos chaves da motivagédo para a visita nas adegas. Dentro deste grupo existe um
subgrupo que representa os conhecedores (the connoisseur);

- interessados pelos vinhos (wine interested) sdo os que ja conhecem o vinho antes de
visitar a adega, mas que ndo tém conhecimento sobre 0 mundo do vinho;

- curiosos do vinho (wine novice) sdo 0s que ndo tém conhecimento sobre 0 mundo
do vinho e que a sua motivacdo para visitar a adega ndao é muito importante (Hall, 1996;
Charters & Ali-Knight, 2002). Acrescentou-se uma quarta tipologia, desinteressado (the
hanger-one), sdo as pessoas sem qualquer interesse pelo vinho (Charters & Ali-Knight, 2002).

Num estudo desenvolvido por Lameiras (2015), caracterizaram-se 0s principais grupos
de enoturistas que se deslocaram as caves/quintas/adegas em Portugal:

- 0 amante do vinho 26% — grupo que possui uma idade superior a 46 anos, género
masculino, casado, possui curso superior e com rendimento mensal superior a 2500€;

- 0 curioso pelo vinho 24,5% — grupo com idade igual ou inferior a 25 anos, solteiros
e de nacionalidade portuguesa com curso superior;

- 0 interessado pelo vinho 20% — grupo representado pelo género feminino, com idade
superior a 46 anos, com curso superior, que viajam por iniciativa propria e com um
rendimento mensal superior a 2500€;

- 0 turista indiferente 29% - grupo com faixa etdria acima de 56 anos, género
masculino, com maior nimero de individuos com habilitacdo até ao ensino basico/secundario.

O enoturismo &, simultaneamente, uma forma de comportamento do consumidor, uma
estratégia pela qual os destinos desenvolvem atracdes relacionadas com o mercado do vinho,
a sua imagem e uma oportunidade de marketing para as adegas, para educar e vender 0s seus
produtos diretamente para os consumidores (Getz & Brown, 2006).

O vinho e o turismo divergem, mas na verdade convergem através de uma escala de
fatores econdmicos, técnicos, culturais, geogréaficos e profissionais (Tassiopoulos, Nuntsu &
Hayden, 2004). Apesar desta dindmica, 0 enoturismo ndo se desenvolve de forma uniforme
em todo os paises ou regides que integra (Vaz, 2008).

No “Novo Mundo”, é o enoturismo que tem contribuido para a notoriedade dos
“Novos Produtores”. AssistimoS a uma grande aposta na inovagdo e sofisticacdo (Campos,
2012).

Na Europa, 0 enoturismo encontra-se estabelecido sobretudo atraveés de rotas do vinho,
de aldeias vinhateiras, de festivais e eventos, que se associam a marcas muito conhecidas e

que atraem visitantes, provindos de todo o mundo (Getz, 2000).
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As rotas de vinho s&o consideradas fatores importantes na promocdo e
desenvolvimento do enoturismo regional, como para a diversificacdo das economias das
regides e o0 aumento da reputacdo das regides vitivinicolas e suas regides (Hall, Macionis,
Sharples & Cambourne, 2002).

O enoturismo em Portugal encontra-se organizado e estruturado tendo como ponto
central as rotas do vinho. Os itinerérios das rotas do vinho encontram-se sinalizados nas
regides vitivinicolas (Lavandoski, 2015). Atualmente o pais dispde de 13 rotas de vinho: Rota
dos Vinhos do Alentejo; Rota dos Vinhos do Algarve; Rota dos Vinhos da Barirrada; Rota
dos Vinhos da Beira Interior; Rota dos Vinhos do D&o; Rota dos Vinhos de Bucelas,
Carcavelos e Colares; Rota dos Vinhos do Douro e Porto; Rota dos Vinhos de Lisboa; Rota
dos Vinhos da Peninsula de Setubal; Rota dos Vinhos da Regido dos Acores; Rota dos Vinhos
da Regido da Madeira; Rota dos Vinhos do Tejo e Rota dos Vinhos Verdes.

Percebe-se que, em cada regido vitivinicola nacional correspondem modalidades
distintas de enoturismo, e em consequéncia ldgicas de alavancagem diversas ao nivel dos
impactos e dindmicas de desenvolvimento local produzido (Vaz, 2008). E fundamental o
planeamento estratégico e gestdo adequados para a realidade da regido viticola, de modo a que
tudo esteja organizado de uma forma sustentada e orientada para o turista (Ferreira, 2010;
Galvéo, 2016).

Existe uma grande sobreposicdo entre o turismo de vinhos e a gastronomia, ja que
juntos representam um estilo de vida em que ambos sdo tangiveis (Kilipiris & Karamanidis,
2010; Shor & Mansfeld, 2010).

1.3.2 O Turismo gastronémico

O que é que vamos comer? Quando se come sem pensar é de alimentacéo que se esta
a falar, quando se pensa naquilo que se quer comer, entra a gastronomia, o prazer...
(Cémara, 2014).

A gastronomia relaciona a historia dos alimentos e dos ingredientes, com as praticas
de producéo alimentar, o papel das festas e comidas festivas, das especialidades regionais e
seus significados, mitos e lendas relacionados com a alimentacao e bebidas (Santich, 2004). E
0 estudo da relacdo entre comida e cultura (Lopez-Guzman, & Sanchez-Cafiizares, 2012).

A gastronomia ndo representa apenas os produtos alimentares, representa sim uma

experiéncia composta de alimentos, patrimdnio vinico e paisagem (Mason & Paggiaro, 2012).
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A atividade agricola, no campo do turismo rural, estd a revelar-se uma atividade
turistica que ganha terreno. Neste sentido, a gastronomia representa a integracdo dos tracos
caracteristicos da paisagem de um destino, tanto natural como cultural (Forne, 2015).

O mercado de alimentos constitui uma unidade que comec¢a no campo, continua na
indUstria e alcanga os consumidores, envolvendo assim os trés setores econdémicos. Esta
relagdo complexa entre turismo e agricultura deve ser enquadrada no conceito de
desenvolvimento turistico sustentavel. Os alimentos locais e auténticos apresentam um grande
potencial para a sustentabilidade do turismo (Barrera & Alvarado, 2008; Telfer & Wall,
1996).

Alguém que se interessa pela gastronomia é frequentemente envolvido em provar,
preparar, experimentar, pesquisar, descobrir, entender e escrever sobre comida e,
normalmente, vinho. E por isso uma atividade interdisciplinar complexa, uma vez que
pressupde conhecimentos de quimica, literatura biologia, geologia, historia, agronomia,
antropologia, masica, filosofia, psicologia e sociologia (Kivela & Crotts, 2006).

A gastronomia € considerada pela Organizacdo Mundial do Turismo (OMT) a esséncia
da cultura e um elemento singular do patrimonio imaterial em todo o mundo, funcionando
como um impulsionador de crescimento turistico. A gastronomia est4 a tornar-se um fator-
chave para a competitividade dos destinos turisticos (Lopez-Guzmén & Sanchez-Cafizares,
2011). Sendo fortemente influenciada pela cultura, a gastronomia é, em si propria, uma
manifestacdo de cultura e representa aspetos e tradicdes essenciais de uma sociedade (Chang,
Kivela & Mak, 2011; Fieldhouse, 1986).

A heranga gastronémica dos meios rurais esta ligada a uma identidade camponesa,
nomeadamente a técnicas especificas de producdo e preparacdo dos alimentos, e que
corresponde a uma memoria coletiva que reforca os lacos de pertenca a regido (Bessiére,
2013).

A gastronomia é ndo s6 uma forma de preservacdo do conhecimento ajudando a
preservar a historia e os costumes, como também uma forma de promover a criacdo, inovagdo
e aceitacdo da mudanca. A rotulagem DOC (Denominacdo de Origem Controlada) ou DOP
(Denominacdo de Origem Protegida) é uma forma de adaptacdo da tradicdo a técnicas
modernas de producdo, fruto da exigéncia dos novos consumidores (Bessiére, 2013).

A gastronomia tipica é a juncédo de saberes e sabores oriundos dos alimentos e bebidas
e das préaticas de servigos que fazem ou fizeram parte dos habitos alimentares de uma

localidade, num processo de construcdo historico-cultural (Muller, Amaral & Remor, 2010).
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A identidade gastrondmica que resulta da influéncia do meio ambiente, especialmente
a geografia e o clima, assim como da cultura, especialmente da histdria e das influéncias
étnicas que, no seu conjunto, foram definindo os componentes, as texturas e os sabores
gastronomicos (Harrington, 2005).

A gastronomia afirmou-se como elemento decisivo na determinacdo da relagéo
turismo-alimentagdo, com a inclusdo em 2006 da comida tipica dos paises ou regides na lista
de Patrimonio Imaterial da Humanidade pela UNESCO, tornando-se, desde entéo, o segmento
de maior crescimento na industria do Turismo (Jornal online Observador, 2015; Santilli,
2015). A dieta mediterranica, representada pelo Chipre, Croécia; Espanha; Grécia; Italia;
Marrocos e Portugal, foi classificada como Patrimonio Mundial e Imaterial da Humanidade
em 2013, por envolver um conjunto de saberes-fazer, conhecimentos, rituais, simbolos e
tradicBes sobre técnicas agricolas, pesca, criacdo de gado, conservacdo, processamento,
preparacéo e, especialmente, partilha e consumo de alimentos.

A gastronomia € uma forma privilegiada de valorizacdo local dos produtos do
territorio (Cristovdo, Tibério & Abreu, 2008). E uma forma de diferenciacéo cultural e de
identidade promove a cozinha tradicional de uma determinada regido e época, alavancando
desta forma o Turismo (Barroco & Barroco, 2008).

E cada vez maior o nimero de turistas que escolhe um destino especifico para
conhecer e degustar a sua oferta gastronémica, procurando a singularidade e a tipicidade
préprias das gastronomias locais (Santos, 2007).

Entende-se por turismo gastrondmico a visita aos produtores primarios e secundarios
de alimentos; festivais de gastronomia; restaurantes e locais especificos, em que a degustacao
elou experimentacdo dos atributos gastrondémicos da regido sdo a motivacdo primaria da
viagem (Hall & Mitchell, 2001). Num conceito mais amplo, turismo gastronémico é um
conjunto de atividades turisticas desenvolvidas com a gastronomia, com o objetivo de
promover o consumo de alimentos tipicos (pratos e bebidas), e a interacdo e conhecimento
dos visitantes de modo a preservar e afirmar a cultura da comunidade local, bem como
estimular o desenvolvimento social e econdmico dos destinos, através da realizacdo de
experiéncias agroalimentares, restaurantes, festivais, rotas etc (Martins, 2016).

O turismo gastronomico refere-se a originalidade de um prato tradicional de um lugar,
de uma regido ou de um pais, abrange as principais regides com cozinhas tradicionais e 0
enoturismo (Hall & Mitchell, 2001; Groves, 2001, Green & Dougherty, 2008).
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Na perspetiva dos destinos, o turismo gastronémico apresenta-se como um meio para
preservar a alimentagéo tradicional do local e, nesse contexto, contribuir para potencializar o
desenvolvimento de toda a cadeia que envolve o setor da alimentacéo, direta e indiretamente
ligado ao turismo revelando-se uma peca-chave para 0 posicionamento dos alimentos
regionais (Montecinos, 2012; Vazquez de la Torre & Gutiérrez, 2010).

Sendo o turismo gastrondmico uma atividade que tem como matéria-prima base 0s
alimentos tradicionais dos destinos € importante que a comunidade seja um elemento com
participacdo ativa (Abreu & Costa, 2014).

A gastronomia pode ser uma motivagdo primaria, pois as pessoas para conhecerem um
determinado local, procuram cada vez mais novos conhecimentos, querendo experimentar
novos sabores, vivenciar outras culturas. A gastronomia pode ser considerada motivacdo
primaria ou secundaria para os turistas empreenderem a viagem para o destino, consoante 0s
turistas viajem com o propdsito principal de saborearem a gastronomia de determinada regido
ou considerem a gastronomia como um dos Vvarios atrativos do destino (Lopez-Guzman &
Sanchez-Cafiizares, 2011; Chang, Kivela & Mak, 2011; Quan & Wang, 2004). Um estudo
refere que até 40% dos viajantes internacionais sdo motivados pela gastronomia aquando da
escolha do destino (Getz, Andersson, Robinson & Vujicic, 2013). Sendo motivagao primaria
ou secundaria, estima-se que, pelo menos, 1/3 da despesa de cada turista seja orientado para a
gastronomia.

A experiéncia do consumo de refeicBes durante as deslocacOes turisticas pode ser
comparavel a visita a locais historicos ou museus, podendo ser considerada como uma
ferramenta de marketing turistico (Fields, 2002; Richards, 2002). A gastronomia € um
produto cultural que, conjuntamente com 0S monumentos; 0S Museus; as paisagens; 0S
eventos; entre outros, constitui um importante complemento da oferta cultural de um destino
(Correia, Moital, Costa & Peres, 2008)

A gastronomia local é parte do caracter de qualquer destino turistico e a promocao do
destino deveria ter esse facto em consideracdo (Lépez-Guzman & Sanchez-Cafiizares, 2011).
A identidade gastrondmica Unica e memoravel é um fator essencial para o sucesso de
qualquer destino turistico, devendo basear-se num patriménio gastrondémico rico e numa
pratica discursiva ao nivel promocional, gastrospeak, e que envolve a comodificacdo ou
mercantilizacéo e a espetacularizacdo da identidade gastronomica de uma regido (Fox, 2007).

O turismo gastronémico tornou-se mais ativo, indo para além da mera prova de

comida até uma variedade de cursos e experiéncias destinadas a afinar a habilidade de
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cozinhar e de consumo (Richards, 2002). Os roteiros gastronémicos, organizados para
apresentar a gastronomia local, desempenham um papel importante como experiéncia
gastronémica e desenvolvem-se nos paises como a Franca; Italia; Australia; Africa do Sul e
Estados Unidos da América, onde o enoturismo estd mais desenvolvido (Sormaz, Akmese,
Gunes & Aras, 2016).

A gastronomia ndo deve ser encarada apenas como um recurso turistico, mas como
uma forma de as comunidades se comprometerem na criacdo de produtos sustentaveis,
ecologicos e nutricionalmente equilibrados, para o seu proprio beneficio (Scarpato, 2002).

A industria hoteleira desempenha um papel central na promogdo das experiéncias
gastronémicas e na sua melhoria através do fornecimento de informacdes relevantes (Santich,
2004). Uma experiéncia gastrondmica memoravel deve contemplar varios elementos
sensoriais, de modo a ativar 0s cinco sentidos, pois quanto maior a quantidade de inputs
envolvidos na experiéncia, maior o efeito contextual associado (Lépez-Guzman & Sanchez-
Cafiizares, 2012).

Na esséncia do turismo esta o contacto com pessoas de linguagens diferentes, que
comem comidas diferentes e que tém habitos diferentes. Experienciar diferentes formas de
vida podera representar um valor educacional que vai para além do turismo (Robinson &
Picard, 2006).

A aposta na oferta de produtos gastronémicos locais tem um impacto positivo nas
regides, tais como o estimulo de atividades agricolas, fixacdo da populacdo em zonas mais
desfavorecidas economicamente e ainda o reforco do destino turistico com marca (Rand,
Heath & Alberts, 2003).

Existem turistas que se alimentam e outros que viajam para comer. Os turistas
gastrondmicos sdo os turistas interessados pela comida numa busca cultural e fisiolégica em
gue o objetivo é o prazer (Bernier, 2003). A forma como o turista encara a gastronomia e a
intensidade com que esta afeta a sua viagem € decisiva para se entender o turismo
gastronémico (Baptista, 1990).

O perfil do turista gastronémico apresenta-se como tendo entre 18-45 anos, podendo
ser homem ou mulher, casado com ou sem filhos, possuindo um nivel cultural elevado e
pertencente a uma classe média-alta ou alta (Lankford, Lankford & Cela, 2006; Ministry of
Tourism Ontario, 2005; Research Department Tourism Queensland, 2003).

A gastronomia pode influenciar positivamente ou negativamente a forma como o0s

turistas experienciam o destino (Kivela & Croots, 2006). Os turistas podem apresentar dois
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tipos de tendéncias relativamente a gastronomia: a neofobia, tendéncia para a rejeicdo da
comida estranha ou ndo familiar, e a neofilia, a curiosidade de provar o que é novo e
desconhecido (Fischler, 1998).

A gastronomia € uma pedra angular na escolha dos destinos turisticos, pois quando
viajam, as pessoas permitem-se a experiéncias gastronomicas, arriscando mais a provar
comidas diferentes do habitual (Blichfeldt & Halkier, 2014). Conclui-se que viajar pode
estimular a tendéncia neofilica dos turistas (Chang, Kivel & Mak, 2011).

Assistimos a uma nova geracdo de experiéncias gastronomicas relacionadas com o
desenvolvimento de comunidades em torno da gastronomia e da alimentacdo. Ou seja, pelo
fato de se considerar que os alimentos fornecem um elo de ligagdo fundamental entre lugar,
identidade, cultura e turismo, os destinos oferecem uma paisagem gastrondmica interativa,
experiéncias que envolvem a ligacdo holistica de alimentos, paisagens, culturas, produtores e
consumidores (Richards, 2015b).

Os turistas interessados pela gastronomia sentem-se atraidos pela hipotese de poder
participar na producdo e no envolvimento direto na atividade culinaria, degustacdo, conhecer
novas culturas culinarias e ter uma experiéncia sensorial gerando boas lembrancas e percecéao
de melhorar o bem-estar pessoal (Costa, 2009; Hall, Sharples, Mitchell, Macionis &
Cambourne, 2003; Lee & Crompton, 1992; Lopez-Guzman & Séanchez-Cafiizares, 2011). O
desejo dos turistas em experimentar o "local" e o "auténtico” pode ajudar no esforco dos
residentes em preservar a cultura e a gastronomia locais (Richards, 2015b).

Existe uma correlacdo entre 0 aumento dos niveis de interesse pela gastronomia e o
desenvolvimento da identidade regional, o reforco da consciéncia ambiental e da
sustentabilidade com a énfase na producédo de alimentos locais e a conservagdo das herancas
tradicionais, técnicas e habitos (Everett, 2008). Surge assim o conceito Slow Food, que se
entende como comida preparada de acordo com as tradi¢cdes culinarias locais, utilizando
ingredientes de qualidade superior de origem local, produzida de forma sustentavel e ética
(Montanari, 2009; Williams, Germov, Fuller & Freij, 2015).

Para um destino se destacar no mercado contemporaneo da gastronomia tem de utilizar
de forma eficaz e eficiente 0s recursos existentes e desenvolver constantemente novas
experiéncias gastronomicas num processo “design inovador” (Richards, 2015a)

O desenvolvimento da economia local, a sustentabilidade ambiental e a autenticidade
do turismo, resultante da promogdo da gastronomia local, sédo fatores considerados de

diferenciacdo face a competitividade dos destinos. A criacdo de marcas de caracter regional e
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local beneficia a regido, atrai visitantes, criando-se o efeito multiplicador nas reas periféricas
do turismo, e reduz a pegada ecoldgica com a diminui¢do das distancias de transporte dos
alimentos (Sims, 2009).

A cultura gastrondmica portuguesa apresenta um patrimonio gastronémico rico que
muito orgulha as populacdes locais, consequéncia das condicGes climatéricas e geologicas, e
praticamente intacto, devido as cinco décadas de ditadura na qual impediu a abertura a outras
culturas (Sampaio, 2009; Sampaio, Beer, Edwards & Fernandes, 2002).

1.3.3 As motivac0es e as expetativas do turista enogastronomico

O comportamento do turista tem-se modificado nos ultimos anos, efetuando cada vez
mais viagens de curta duracdo e com maior frequéncia, procurando descobrir novos lugares e
apostar num turismo cada vez mais ligado as experiéncias pessoais. O turismo
enogastronémico responde a essas caracteristicas de procura turistica (Avila & Barrado, 2005;
Lépez-Guzman & Sanchez-Cafizares, 2008). O turista evita cada vez mais 0s programas
estaticos, valorizando a experiéncia a sua medida. A enogastronomia manifesta-se e
reivindica-se como altamente experiencial, fugindo da imagem genérica do turismo (Avila &
Barrado, 2005; Getz, 2000; Patifio, Medina & Puyuelo, 2016).

A descoberta de novas paisagens e territorios, a enogastronomia, até hoje pouco
conhecida ao nivel turistico, mesmo falando sobre regides vitivinicolas muito visitadas como
Napa Valley em California ou a regido portuguesa do Alto Douro, acrescenta a experiéncia
direta no territorio produtivo e a experiéncia sensorial e cultural (Medina, 2015; Patifio,
Medina & Puyuelo, 2016).

A motivacdo é uma necessidade que impulsiona o individuo a agir de uma
determinada maneira para alcancar a satisfacdo desejada, que compreende um processo de
escolha do destino através de aspetos pessoais, socioldgicos e econdmicos, e dos proprios
atributos do destino (Beerli & Martin, 2004; Goja & Remoaldo, 2016).

E fundamental para a enogastronomia, como para qualquer produto turistico, analisar
as motivacdes turisticas, com o objetivo de identificar as razGes da deslocacdo dos visitantes
ao destino e, consequentemente, definir as estratégias de marketing para que uma determinada
regido se torne num destino turistico (Castray & Francis, 2003; Jénsson & Devonish, 2008).

Os fatores push e pull sdo importantes na formacdo de motivacGes turisticas. No

modelo push e pull factos, os fatores push (empurram) sdo fatores intangiveis que conduzem
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um turista a um determinado destino (fatores de natureza sociopsicologicos e ambientais) e 0s
fatores pull (atraem) estdo relacionados com as carateristicas tangiveis dos destinos
(experiéncias e atracdes turisticas) (Crompton, 1979b; Dann, 1977; Jonsson & Devonish,
2008).

As motivagdes do consumidor alteram-se constantemente através de fatores como a
idade, as experiéncias vividas, aquisicdo de conhecimentos sobre o tema e a influéncia de
fatores externos, nomeadamente, informacdo promocional, os media e o passa-palavra de
grupos de interesse, como de familiares e amigos (Hall, Macionis, Sharples & Cambourne,
2002)

As motivagdes enogastrondmicas caracterizam-se em motivacdes fisicas, relacionadas
com o provar e o saborear um determinado prato ou bebida; motivacGes culturais, que
consideram a importancia da gastronomia e do vinho na cultura de um pais; motivacdes
interpessoais, relacionadas com o convivio que se desfruta numa boa refeicdo; e motivacdes
de prestigio e de estatuto, que envolve o estatuto socioecondmico por experienciar a
enogastronomia (Fields, 2002).

A enogastronomia assume uma dualidade de papéis segundo a ordem de motivacéo.
Ou seja, quando se apresenta com motivacdo primaria considera-se turismo de nicho (ou
turismo alternativo) e quando reflete uma motivagdo secundaria assume, simultaneamente, o
papel de produto complementar (Santos, 2016).

Existe uma importante relacdo entre as caracteristicas dos turistas e as atividades
oferecidas por um destino, apontando a necessidade de elaboracdo de produtos que preencham
as necessidades e as expetativas dos turistas (Moscardo, Morrison, Pearce, Lang, & O’Leary,
1996). Do complexo processo de decisdo do consumidor ao modo como se formam as suas
expetativas devem-se juntar a avaliacdo dos préprios atributos do destino, que determinam a
qualidade percebida do mesmo (Correia & Moco, 2005).

A expetativa é uma variavel afetiva que depende das caracteristicas e desejos pessoais
do individuo (Sadeh, Asgari, Mousavi & Sadeh, 2012; Shahin, Jamkhaneh & Cheryani,
2014). A expetativa tem um efeito significativo sobre a satisfacdo geral (Gok & Sayin, 2015).

Existem trés fatores que influenciam as expetativas dos consumidores: a comunicagao
boca a boca, as necessidades pessoais e as experiéncias passadas (Parasuraman, Zeithaml &
Berry,1985).
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O processo de formagdo de expetativas é construido por necessidades turisticas e
motivacgdes (Gnoth, 1997). A relacdo entre motivacao e a expetativa € que a motivagdo pode
ser criada como o produto de expetativa e de valéncia (Hsu, Cai, & Li, 2010).

Os atributos do destino, nomeadamente, as atracdes; o transporte; o nivel do servico; a
gastronomia e os vinhos; entre outros, influenciam as expetativas e a satisfacdes dos turistas
(Buhalis, 2000; Gok & Sayin, 2015).

A procura pela qualidade ¢ uma condi¢do imposta tanto pelo mercado quanto pelos
consumidores. A qualidade representa 0 que os clientes percebem no servico (Grénroos,
2007). Os clientes sO percebem o servigo prestado se forem atendidas e excedidas as suas
expetativas (Gianesi & Corréa, 1994).

Um outro estudo de pesquisa mostrou que 0s turistas com grandes expetativas estdo
mais dispostos a procurar informacdes turisticas, adquirir conhecimentos sobre a cultura de
destino e outras informagGes, relacionando assim a expetativa turistica e a motivacdo de
viagem (Lee, Jeon & Kim, 2011). A expetativa do turista esta interligada com o conhecimento
(Wong, Cheung, Wan, 2013).

Os turistas enogastronomicos sdo essencialmente turistas culturais e, de uma forma
generalizada apresentam como caracteristicas: o interesse em conhecer novos métodos de
vinificacdo; a gastronomia € entendida, tal como uma peca de arte, como uma expressao
cultural; reservam algum do seu tempo de férias em atividades educacionais (visitas as quintas
e adegas, provas e degustacdo, etc.); sdo viajantes independentes que organizam a sua prépria
viagem enogastronémica e apresentam elevadas expetativas relativamente a regido que véo
visitar, em termos de descobrir sabores Unicos e distintos, observar a beleza das paisagens e
haver qualidade e facilidade no servico prestado (Croce & Perri, 2017).

Outro tipo de turista enogastrondmico merece a atencdo dos profissionais de turismo.
Sdo eles os visitantes com pouco conhecimento do mundo da enogastronomia mas que
escolhem a experiéncia por aventura e prestigio social. Procuram ocasionalmente destinos
enoturisticos que estdo na moda, recorrendo a revistas e a sites profissionais, combinando a
visita com um restaurante luxuoso de uma adega e a estadia num hotel de 5*, durante um fim
de semana (Croce & Perri, 2017).

Através desta segmentacdo de mercado é possivel adaptar estratégias e objetivos dos
agentes envolvidos as necessidades do consumidor, o que pode conduzir a efetivos beneficios
para a atividade turistica (Charters & Ali-Knight, 2002).
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O perfil do turista enogastrondmico é geralmente um publico com alto poder
aquisitivo e que procuram aprender mais sobre 0 mundo do vinho e desfrutar tanto o vinho
como a gastronomia da regido. E um publico com experiéncia e conhecimento disposto a
gastar para manter a aprendizagem e com idades entre os 30-59 anos (Alebaki & lakovidou,
2011; Kivela & Crotts, 2006; Vieira-Rodriguez, Lopéz-Gusman & Rodriguez-Garcia, 2014).
Os turistas enogastrondmicos e 0s turistas culturais estdo intimamente relacionados (Fox,
2007).

Salienta-se que os beneficios procurados, ligados ao vinho e gastronomia, nem sempre
sdo as principais razdes que determinam a visita. Cada regido visitada recebe turistas com
diferentes prioridades, por isso, pode acontecer que o vinho ou duo vinho-gastronomia tenha
um lugar priméario, mas também secundario ou terciario nas preferéncias do consumidor (Getz
& Brown, 2006).

A enogastronomia deve concentrar-se cada vez mais nas caracteristicas do turista em
si mesmo, na satisfacdo das suas aspiraces e no reforco matuo do setor do turismo com a
marca de alimentos e vinhos, desenvolvendo constantes melhorias nas experiéncias
enogastronémicas. Os produtos ndo devem ser criados relativamente padronizados, pois
tornam-se produtos turisticos superlotados ou improdutivos e que poderdo acabar tendo um
efeito contrério ao que procurava o visitante (Kesar & Ferjanik, 2010; Patifio, Medina &
Puyuelo, 2016). Neste contexto, a colaboracdo e a acdo conjunta e coordenada, se possivel,
entre todos os stakeholders é primordial (Medina, 2011).

Quaisquer que sejam as motivacdes e as expetativas do turista enogastronémico, 0s
profissionais devem compreender o comportamento do turista por forma a satisfazer as suas
necessidades e providenciar um plano de experiéncias personalizadas. Para isso sera
necessario estudar o comportamento do turista, utilizando uma proximidade em que o turista
consumidor é visto como proactivo em cada fase do processo de compra. De facto, em cada
fase do processo de consumo turistico, antes, durante e depois das férias, a partir do momento
em que a necessidade é percebida até ao regresso a casa, 0corre um processo continuo de
decisbes informadas de compra (Croce & Perri, 2017).

A capacidade de personalizar uma viagem enogastrondmica € crucial porque, hoje em
dia, qualquer operador/agente turistico é capaz de oferecer ao consumidor uma estadia
padronizada com uma qualidade meédia / alta e um precgo baixo, mas poucos tém a capacidade
de ir mais além, de conquistar o cliente oferecendo uma experiéncia verdadeiramente Unica
(Lanfranchi, 2013).
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1.3.4 A Enogastronomia como potenciador de destinos turisticos

O turismo pode apresentar-se como uma alternativa complementar as atividades
agricolas, diversificando as atividades produtivas nas propriedades rurais (Galvéo, 2016).

A enogastronomia compreende a utilizacdo de diversas técnicas que possibilitam a
harmonizacdo (combinacdo) entre os alimentos e os vinhos com o objetivo de tornar a
refeicdo mais aprazivel ao comensal, gerando prazer (Novakoski & Freire, 2007). A
enogastronomia possui caracteristicas que o distinguem doutros produtos turisticos por
envolver todos os sentidos: paladar, olfato, tato, visdo e audicéo.

O turismo enogastronémico € uma convergéncia de valores e vetores territoriais que
juntam a producdo agroalimentar, materializando a cultura e a economia a mesa (Silva, Etges
& Valduga, 2016).

A enogastronomia reflete a identidade de um territério com o seu terroir. O terroir é
um agrossistema, que exprime a interagdo entre o meio natural e os fatores humanos, dotado
de uma capacidade de gerar produtos particulares, aos quais ele confere uma originalidade e
uma caracteristica prépria (Leeuwen & Seguin 2006; Salette, 1998).

O turista é atraido pela enogastronomia quando esta é acompanhada de fatores de
producédo ligados a uma ideia de autenticidade da producdo dos alimentos, favorecendo e
valorizando a ideia de cultura imaterial. A enogastronomia expressa marcas do passado, da
historia, da sociedade e da regido a qual se pertence (Silva, Etges & Valduga, 2016).

O destino tem que ser concebido como uma marca, em que a imagem que chega ao
consumidor vai criar espetativas e interferir com a sua deciséo de compra (Ferreira, 2010). A
imagem de um rural interessante para quem visita e prestigiante para quem nele participa
podem constituir uma vantagem para o universo agricola, como alavanca de algumas
dindmicas locais necessarias a sua perpetuacdo e fixacdo de populacdes neste meio (Vaz,
2008).

A enogastronomia compreende um  segmento turistico  desenvolvido
fundamentalmente em espagos rurais, caracterizados pela autenticidade e genuinidade que
cativam o turista enogastronémico por frequentemente desenvolverem experiéncias
associadas a um estilo de vida desejavel e distante da sua rotina (Charters & Ali-Knight, 2002,
Santos, 2016).
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Analisando os estudos sobre enoturismo e o turismo gastrondmico de diversos autores,
pode-se afirmar que a enogastronomia é um turismo de alto rendimento, capaz de combater a
sazonalidade da atividade turistica e diversificar economias rurais, podendo ser um caminho
para a integracdo de microrregides. Aumenta a atratividade regional, cria empregos que nao
exigem grandes investimentos, nomeadamente os relacionados com a agricultura, preserva o
ambiente local e patrimonio cultural, e intensifica a identidade local e sentido de comunidade
(Campos, 2012; Galvéo, 2016; Lopez-Guzman, Di Clemente & Hernandez-Mogollén, 2014;
Richards, 2012; Sims, 2009).

A construcdo de modelos econémicos baseados no desenvolvimento da gastronomia
local e no turismo do vinho, em sinergia com a criacdo de passeios tematicos relacionados aos
produtos alimentares, podera representar um instrumento eficaz de oferta turistica
promovendo e valorizando as areas rurais (Lanfranchi, 2013). As rotas gastrondmicas
inseridas nas diferentes rotas do vinho, que séo geralmente os elementos de estrela, sdo um
dos produtos enogastronémicos com maior aceitacao pelo turista (Medina, 2015).

Em Portugal, a enogastronomia representa uma cadeia de valor em crescimento e
uma oportunidade para o marketing territorial promover a exceléncia dos setores
gastronémico e vitivinicola, assumindo um papel preponderante no desenvolvimento
sustentado e sustentavel das regides. Essa perspetiva privilegia a criacao de cluster como uma
estratégia e um instrumento para promover o desenvolvimento rural e regional (Avondet,
2016; Gomes, 2013). Um cluster existe quando um nivel basico de coordenacgéo é conseguido
entre 0s varios intervenientes, a fim de desenvolver a qualidade comum de estratégias,
operacionalidade e marketing, transformando-se num produto de diferenciacdo e prestigio
excecional (Avondet, 2016). Esta cadeia de valor ndo sé € aplicavel ao produto, como também
ao destino (Getz, 2000).

E necessario fazer um levantamento de materiais e recursos imateriais existentes no
territério que poderiam ser transformados em produtos turisticos e, posteriormente, serem
incluidos no desenvolvimento de estratégias de médio e longo prazo, de modo a gerar um
produto de referéncia do territorio (Avondet, 2016).

O Ministério da Economia apresentou a Estratégia para o Turismo 2027, com 0 mote -
Liderar o Turismo do Futuro, que contempla agfes concretas no curto prazo que permitem
atuar com maior sentido estratégico no presente e enquadrar o futuro quadro comunitario de
apoio 2021-2027. Neste plano estratégico ET27 a gastronomia e vinhos é considerado um dos

dez ativos estratégicos do turismo nacional (Turismo de Portugal, 2017).
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Para se ter uma boa oferta enogastrondmica, ndo é suficiente ter um preco
competitivo, qualidade de servicos de oferta ou concentrar-se em publicidade, mas é
necessario inovar e reconhecer com antecedéncia o que sera a nova necessidade do viajante
(Lanfranchi, 2013). Tem de se garantir que o turista usufrua de tudo o que o destino tem para
oferecer dentro das suas necessidades de tempo, de beneficios qualidade-preco e de
experiéncia pretendida, acompanhados por recursos humanos com formacéo especializada e
uma atitude virada para o cliente por forma a garantir a maxima satisfacdo dos mesmos
(Ferreira, 2010).

A satisfacdo é uma variavel independente mas que influencia diretamente a lealdade
ao destino e indiretamente a lealdade aos produtos do destino (Costa, 2014). As experiéncias
memoraveis ficardo com o consumidor mais tempo do que as caracteristicas dos produtos e 0s
beneficios dos servigos (Vale, 2014).

Na enogastronomia sdo necessarias estratégias para um desenvolvimento sustentado e
sustentavel, responsavel e uma correta relacdo correto preco - qualidade, além de outros
aspetos importantes, como sejam: adaptacdo as novas imposicdes da globalizacédo;
desenvolver mais diferenciacdo, inovacdo, promoc¢do e comercializacdo de negocios;
desenvolver o branding de destinos; ser internacionalmente competitivo; melhorar a
publicidade e a qualidade do servico; reabilitar estabelecimentos emblematicos para o turismo
pelos seus valores arquitetonicos ou historicos; oferecer opcdes diferentes e variadas ao
turista; executar politicas de incentivo e, claro, a criacdo de empresas e, portanto, a criacdo de
emprego (Dilek & Kandemir, 2013; Kesar & Ferjanik, 2010; Suciu, 2012).

E importante que as entidades responsaveis facam um planeamento estratégico de
modo que tudo esteja organizado de uma forma sustentada e orientada para o turista (Ferreira,
2010).

A chave do sucesso encontra-se na capacidade de todos 0s agentes serem capazes de
interagir entre si, o que é decisivo na diferenciacdo e distincdo relativamente a outros
territdrios (Lavandoski, 2015).

1.4 As Regibes Demarcadas do Douro e do Dao como destinos
enogastronomicos

Portugal é hoje considerado um dos melhores destinos da Europa para viagens de

enogastrondémicas, tendo a gastronomia e os vinhos portugueses revelado elevados niveis de
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satisfagdo junto dos turistas, que procuram fatores de autenticidade ligados a cultura e
tradicdo dos destinos (Araujo, 2014). A enogastronomia é um importante fator de identidade
cultural, vantagem competitiva e experiéncias criativas para o pais.

A Regido Demarcada do Douro é por muitos considerada a pérola da vitivinicultura
portuguesa, sendo o Alto Douro Vinhateiro o destino enoturistico de exceléncia em Portugal.

A Regido Demarcada do Ddo, conhecida como a Borgonha Portuguesa, produz alguns
dos melhores vinhos de Portugal e apresenta uma gastronomia tradicional rica e variada. E
uma regido ainda pouco conhecida pelos turistas internacionais que podera funcionar como
um excelente complemento para um programa turistico mais alargado.

A identidade enogastronémica do Douro & Dao, que combina na perfei¢cdo os seus
vinhos e a sua gastronomia tradicional lusitana, inserida na dieta mediterranica, resulta de um
processo evolutivo de interacdo entre culturas, paisagem e meio ambiente, sendo uma marca
identitaria regional e uma ferramenta poderosa na diferenciacdo e promocao das Regides
Demarcadas do Douro e Ddo como destinos enogastrondmicos.

1.4.1 A cultura do vinho — enquadramento histérico

O Vinho é um hébito cultural milenar fortemente enraizado na cultura. A cultura da
vinha esta intimamente ligada a existéncia de certos povos por influenciar o desenvolvimento
econdémico, demografico e cultural dos mesmos, podendo-se denominar de civilizacdo da
vinha (Amaral, 1994; VVaz 2008)

O vinho e a vinha constituem importantes tracos da cultura mediterranea, revelando ao
longo de vérios séculos uma relevancia estratégica e econdmica significativa (Vaz, 2008).
Portugal ¢ um pais de tradicdo vitivinicola, em que a cultura da vinha e do vinho
transformaram a sua paisagem produzindo uma diversidade de vinhos que refletem a sua

cultura: a sua historia, a sua religido e o seu quotidiano.

1.4.1.1 A Regido Demarcada do Douro

A cultura do vinho no inicio da nacionalidade portuguesa, em especial da Beira
Douro, envolve a acdo de poderosos conventos cistercienses da regido e das proximidades,
como Santa Maria de Salzedas, S. Jodo de Tarouca ou S. Pedro das Aguias, consagrando-se as

denominacdes de vinhos “de Lamego” ou “de Riba Douro” ou simplesmente “vinho do
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Douro”, vinhos fortes, velhos e aromaticos, nome em que caberiam provavelmente todos 0s
vinhos da regido do Douro. No século XVI a zona de Lamego era uma das regifes vinicolas
mais importantes do reino pela quantidade, com um a producéo de mais de 15000 pipas, e
qualidade dos seus vinhos (Filipe, Pereira, Mota, Franco, Magalhdes & Magalhaes, 1998;
Lopes, 2008).

A intensidade vinhateira ndo se limitava a zona de Lamego, as encostas do Douro, 0
que é hoje o Baixo Corgo e o Cima Corgo até ao Pinh&o, incluindo o vale deste rio,
produziam vinhos de qualidade que seguiam para o Porto. O vinho produzido, que
representava aproximadamente 90% da producdo, era um vinho seco aromatico, com
fermentagdo completa, naturalmente maduro e forte.

O principal destino do vinho do Douro que saia do Porto era Lisboa, seguindo-se-lhe o
Brasil e outras colonias. O primeiro carregamento de vinho, 56 pipas de vinho do Cima-
Douro, do Porto para Inglaterra, foi efetuado por um inglés, Richard Perez, no ano de 1651. A
designacgéo de vinho do Porto surge em 1675, da autoria de Duarte Ribeiro de Macedo, numa
época de expansao da viticultura duriense e de crescimento rapido da exportacdo de vinhos
(Filipe et al, 1998; Lopes, 2008).

No ultimo terco do século XVII, em tempo de rivalidades entre os impérios maritimos
do Norte, flamengos e ingleses aumentaram a procura de vinhos ibéricos, em detrimento dos
de Bordéus e de outras regides francesas. No inicio do século XVIII, o vinho de feitoria ou o
vinho fino do Douro, depressa ganhou grande popularidade no mercado inglés, ultrapassando
quer outros vinhos portugueses quer os franceses e 0s espanhdis, tornando-se o vinho inglés
por exceléncia (Filipe et al, 1998). O primeiro vinho genuino do Porto foi conhecido em
Inglaterra como portoport (Johnson’s, 1999).

A prosperidade comercial e econdmica da regido viria a ser confirmada através do
tratado de Methuen, assinado em 1703, entre Portugal e o Reino Unido, que passou a
conceder direitos preferenciais aos vinhos portugueses com a contrapartida de permitir a
entrada livre dos tecidos britanicos, no mercado portugués (Cardoso, 2003).

Ao longo do séc. XVIII, os vinhos generosos do Douro tornaram-se dependentes do
mercado e do gosto britanico e a sua producdo tentou acompanhar o crescimento da procura e
adaptar-se as novas exigéncias do mercado Em 1754 o negocio do vinho do Douro suscitou
fraudes e abusos, levando os negociantes ingleses a ndo comprar vinhos no Douro. A
discusséo, acusando os lavradores portugueses de adulterarem o vinho do Douro, podia ter-se

arrastado por tempo indeterminado se Portugal né&o tivesse sofrido os horrores de um
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terramoto, que devastou em 1755 a cidade de Lisboa. Talvez pela primeira vez na Historia, a
comunidade internacional reagiu solidariamente e contribui com o seu apoio material. Para
financiar a reconstrucao da capital, Sebastido de Carvalho e Melo concebeu e estabeleceu uma
série de companhias monopolistas em varias areas comerciais (Cardoso, 2003; Johnson’s,
1999; Pereira, 1996).

Com os objetivos de recuperar a reputacdo do produto e controlar a sua qualidade,
estabelecer e controlar os precos, apoiar a cultura das vinhas do Douro, de modo a equilibrar a
producdo e o comércio, criou-se a instituicdo a Companhia Geral da Agricultura das Vinhas
do Alto Douro em 1756, um mecanismo estatal de regulamentacdo. Logo apds a instituigdo da
Companhia, iniciaram-se os trabalhos de demarcacao e divisdo das varias zonas produtoras de
vinhos que ficou concluida em 1761. A demarcacdo pombalina introduziu na histéria mundial
do vinho a ideia moderna de “denominacdo de origem controlada”. Incluia ndo s6 a defini¢ao
de limites de uma regido viticola (nesse aspeto sdo-lhes anteriores as demarcacgdes da regido
dos Chianti, na Toscania, em 1716, e da Tokay hungaros, em 1737) mas também a elaboracéo
de um cadastro e de uma classificacdo das parcelas e dos respetivos vinhos, tendo em conta a
complexidade do espaco regional (Cardeira, 2009; Filipe et al, 1998, Sousa, 2002).

Foi com a demarcacdo das areas que produziam os melhores vinhos que Sebastido de
Carvalho e Melo provou ser um grande visionario. Através da selecdo dos solos Xistosos,
evitando os graniticos, ele anteviu a nog¢do de “dominagdes de origem”. Quem comprar uma
vinha, devera vé-la em noite de luar, o quartzo dos terrenos graniticos rebrilha ao luar, o xisto
é preto e reflete a luz do luar, ai produzem-se os melhores vinhos (Johnson’s, 1999).

A viagem pelo rio era, em si, uma aventura arriscada. “ Os barcos rabelos”, baseados
nos barcos dos Fenicios que se estabeleceram na costa 3000 anos, sulcavam o Douro.
Antigamente apenas no Alto Douro a cultura da vinha tinha grande expansao, sendo que, a
designacdo de Alto Douro abrangia as zonas vinhateiras que na atualidade representam o
Baixo e o Cima Corgo. Um dos limites originais de demarcacao separava o Alto Douro do
Douro Superior foi a zona do Cachdo da Valeira, que era um acidente geoldgico, um mondlito
de granito existente no rio que impedia a navegacdo do rio Douro. A partir de 1792, com a
destruicdo do Cachdo da Valeira, limite de navegabilidade do rio e da area da demarcagdo
pombalina, criaram-se condigdes para o alargamento da area viticola ao Douro Superior.

No século XIX procedeu-se a uma alteracdo muito significativa no processo de
producdo com a adicdo de aguardente aquando da fermentacdo do vinho, levando a uma

paragem na fermentagéo. Esta alteracdo no momento de adigcdo da aguardente, que antes era
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adicionada apenas aquando do embarque no vinho para o fortalecer e ndo se estragar durante a
viagem por mar, levou a uma transformacéo nos vinhos que passaram a ser licorosos (doces).
Esta transformacéo foi acompanhada por alteragdes nos habitos de consumo ingleses, que até
entdo utilizavam o vinho do Porto como acompanhamento de refei¢bes por ser um vinho seco
e alcoolizado, passando a utiliza-lo nas sobremesas ou como degustado (Simdes, 2003).

Na segunda metade do século XIX, um conjunto de fatores iria marcar o ponto de
viragem do Douro Pombalino para o Douro contemporaneo, promovendo profundas
mudancas na viticultura duriense. Depois das destruicdes provocadas nos anos cinquenta pelo
oidio, a partir da década seguinte a filoxera reduziria muitos vinhedos a “mortérios”. Em
1876, em Covas do Douro na Quinta de Vale das Figueiras, Joaquim Pinheiro de Azevedo
Leite introduzia a enxertia sobre videiras americanas, o Unico método eficaz contra a filoxera
que exigia capitais que a maioria dos lavradores ndo possuia (Cardeira, 2009; Filipe et al,
1998).

O ataque das pragas e das doencgas nas videiras provocou uma grande mudanca na
regido devido a expansdo da viticultura do Douro Superior: redefiniu-se o espaco regional,
transformou-se a paisagem, com a substituicdo dos socalcos pré-filoxérico pelos patamares e
as vinhas ao alto do periodo pos-filoxérico, e introduziram-se inovagfes técnicas e novos
instrumentos no cultivo da videira (Almeida, 2013; Esteves, 2008).

Ap0s sofrer alteracbes ao longo do tempo a demarcacdo da Regido Demarcada do
Douro ficaria concluida em 1921.

A Regido Demarcada do Douro ocupa uma area com cerca de 250.000 hectares desde
1921 (Decreto n° 7934 de 10 de dezembro), limitada a poente pelas serras do Maréo e
Montemuro, a partir da povoacao de Barqueiros, e a nascente, em Barca d”Alva. Esta dividida
em 3 sub-regifes, Baixo Corgo (18%); Cima Corgo (38%) e Douro Superior (44%),
naturalmente distintas ndo sé por factores climaticos, mas também socioeconémicos. O Baixo
Corgo situa-se entre Barqueiros (Mesao Frio) e o rio Corgo (na zona do Peso da Régua), o
Cima Corgo localiza-se entre o rio Corgo e o Cach&o da Valeira, enquanto o Douro Superior
se situa entre o Cachdo da Valeira e Barca d Alva.

A importancia econémica e o prestigio do vinho do Porto ao longo dos séculos
conduziram a regulamentacdo das categorias especiais de vinho do Porto: Vintage, Late
Bottled Vintage (LBV), Vinho do Porto com data de colheita, Vinho do Porto com indicagéo
de idade, Crusted e Reserva (Branco, Tawny e Ruby). A Regido Demarcada do Douro, para

além de apresentar a mengdo Denominacdo de Origem Porto, também apresenta as mencdes:
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Denominacdo de Origem Douro e Indicagdo Geogréfica Duriense (Regulamento 36/2005;
Regulamento n.° 242/2010).

Até ao seculo XXI, a Regido Demarcada do Douro manteve um forte sentido de
continuidade historica, preservando a sua identidade e conservando os principios essenciais
que a definiram, hd 250 anos, como uma regido produtora de vinhos com denominacéo de
origem controlada.

O Alto Douro Vinhateiro € uma zona particularmente representativa da paisagem que
caracteriza a vasta Regido Demarcada do Douro. O Alto Douro Vinhateiro foi inscrito na lista
do patrimonio cultural da UNESCO, em dezembro de 2001, como paisagem cultural evolutiva
viva, como reconhecimento do seu valor universal e excepcional.

A regido esta em constante mutacdo. A intensificacdo do trafego fluvial de barcos de
cruzeiro e do trafego ferroviario na linha do Douro com o comboio histérico, a construcdo de
novas unidades hoteleiras e a recuperacdo e adaptacdo de antigas propriedades em hotéis
rurais ou casas de turismo em espagco rural, sdo exemplos do dinamismo turistico da regido.

A Rota do Vinho do Porto e Douro foi inaugurada em 1996 e apresenta 83 aderentes
situados na Regido Demarcada do Douro e freguesias limitrofes, que se encontram direta ou
indiretamente relacionados com a cultura vitivinicola. A rota encontra-se subdividida em trés
roteiros: roteiro do Baixo Corgo, roteiro do Cima Corgo e roteiro do Douro Superior, tendo a
particularidade de se poder fazer de carro, comboio ou barco, uma vez que o rio é navegavel
do Porto a Barca d”Alva, na fronteira com Espanha. Apresenta um conjunto de servigos que se
relacionam com as raizes e a historia do Douro, nomeadamente através das visitas e provas de
vinhos nas quintas produtoras de vinho, 0os almogos e jantares nas quintas nos quais é possivel
saborear a gastronomia tradicional duriense, com a possibilidade de alojamento nas seculares
quintas da Regido do Douro (Douro Valley, 2018; IVDP, 2018).

1.4.1.2 A Regido Demarcada do Déao

Para o inicio da produgdo vinicola na regido do D& também muito contribuiram as
ordens religiosas Cisterciense na regido, com 0s seus monges agricultores que habitavam,
nomeadamente, 0s mosteiros: S. Mamede de Lorvéo, Real mosteiro de Maceira Déo, S. Pedro
de Mouraz ou o de Santa Maria da Estrela, entre os séculos XII e XV (Loureiro & Cardoso,
1993).
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De acordo com documentos, e a partir do século XII, verifica-se que a atividade
vinicola do passado apresenta 0 mesmo peso social e cultural que o vinho apresenta no século
XXI na regido (Loureiro & Cardoso, 1993).

Na segunda metade do século XIX, devido aos danos causados por varias doencas e
pragas da videira, provenientes da América, com destaque para o oidio, filoxera e mildio, 0s
comerciantes franceses comegaram a procurar vinhos de pasto portugueses, promovendo nesta
época o maior desenvolvimento da atividade vitivinicola na regido do Dédo (Fonseca, 2004).

A filoxera entrou na Europa por Inglaterra e prontamente chegou a Portugal, tendo
sido detetada no Douro em 1868. Durante VArios anos, a sua a¢do circunscreveu-se a esta
regido, e segundo relatos dos antigos, tera sido a regido do D&o a fornecer a regido do Douro
as suas uvas de qualidade para a producdo do seu famoso vinho generoso. Os treze anos que
mediaram os ataques da filoxera no Douro e no Dao beneficiaram novamente os viticultores
beirbes, pois a grande procura de vinho manteve-se e 0s seus pre¢os continuaram a subir. Foi
0 tempo de se fazer muita jeropiga no D&o, para colmatar as caréncias do generoso do Douro,
e produzir muito vinho de pasto, para satisfazer as necessidades do mercado francés, também
abalado com a filoxera. Em 1887, praticamente toda a regido ficou invadida pelo inseto
levando a morte rapida dos vinhedos do Déo (Loureiro & Cardoso, 1993; Fonseca, 2004).

A crise da viticultura portuguesa obrigou a implementacdo de medidas urgentes de
caracter protecionista, criando-se em 10 de maio de 1907, através do Decreto n°l, a regido
demarcada do Dao, em conjunto com mais 17 regides viticolas. S6 no ano seguinte é que a
regido demarcada do D&o conseguiu a delimitacdo da sua area de producéo através da carta de
Lei de 18 de setembro de 1908 e a regulamentacdo do comércio de vinhos pelo Decreto de 15
de maio de 1910, podendo assim intitular-se de ter sido a primeira regido demarcada de
vinhos de pasto a ser regulamentada em Portugal. Mais tarde, pelo Decreto de 11 de julho de
1912, estabeleceu-se a demarcacdo definitiva da regido, que ainda hoje se encontra em vigor
(Dantas & Almeida, 1995; Fonseca, 2004).

Para melhor diferenciagéo da Regido Demarcada do Do, com uma extensao territorial
de 388.000 hectares, e tendo em consideracdo a tradicional vocacdo dos vinhos da Regido
Demarcada do Déo para a elaboragdo de espumantes naturais, a regido individualizou-se em 7
sub-regides (Decreto-lei n° 376/93 de 5 de novembro):

* a sub-regido do Alva da qual fazem parte os concelhos de Oliveira do Hospital e

Tébua;
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* a sub-regido de Besteiros constituida pelos concelhos de Mortagua, Santa Comba
Déo e Tondela;

* a sub-regido de Castendo, constituida pelo concelho de Penalva do Castelo e pelas
freguesias de Rio de Moinhos e Silva de Cima, do concelho do Satéo;

» a sub-regido da Serra da Estrela da qual fazem parte os concelhos de Gouveia e Seia;

« a sub-regido de Silgueiros constituida pelas freguesias de Fragosela, Povolide, Sdo
Jodo de Lourosa, Santos Evos e Silgueiros, do concelho de Viseu;

« a sub-regido de Terras de Azurara constituida pelo concelho de Mangualde;

* a sub-regido de Terras de Senhorim da qual fazem parte os concelhos de Carregal do
Sal e Nelas.

A Regido Demarcada do D&o apresenta a mencdo Denominacdo de Origem Dao e a
mencdo de Indicacdo Geogréafica Terras do Dao (Decreto Lei n.° 212/2004 e Portaria n.°
593/2010).

A regido Demarcada do D&o foi a primeira regido demarcada do pais, e uma das
primeiras da Peninsula Ibérica, de vinhos nédo licorosos. A qualidade dos seus vinhos tem sido
premiada em concursos internacionais de vinhos. Beneficiando de uma gastronomia local
impar e de vinhos que se harmonizam na perfei¢do, o enoturismo na Regido do Ddo comeca a
dar os seus primeiros passos com a Rota dos Vinhos do D&o que se intitula a melhor oferta
enoturistica da Regido Centro do Pais.

A Rota dos Vinhos do Dao foi inaugurada em 1998, mas por motivos de
reestruturacdo foi relancada em 2015, apresentando atualmente 42 produtores aderentes,
donos de adegas e proprietarios de enoturismo. A rota apresenta cinco roteiros: Roteiro 1 -
Terras de Viseu, Silgueiros e Senhorim; Roteiro 2 - Terras de Azurara e Castendo; Roteiro 3 -
Terras de Besteiros; Roteiro 4 - Terras de Alva e Roteiro 5 - Terras de Serra da Estrela
(CVRD, 2018).

Os roteiros dinamizam diversas experiéncias, nomeadamente, a prova de vinhos, a
visita a adegas ou quintas, a visita a monumentos, e permitem desfrutar dos servigos de
restauracdo, com a gastronomia da regido, ou de alojamento, desde adega tipicamente familiar
e tradicional ou o palacio mais sofisticado, devidamente identificados e sinalizados quanto ao

tipo de oferta.

40



1. Revisao da literatura

1.4.2 As raizes gastrondmicas — enquadramento historico

Voltando no tempo e observando de forma muito simplista a evolucéo da alimentacao
lusitana que se reflete até hoje nos nossos pratos, podemos enumerar quatro elementos que
sdo a imagem da alimentacéo portuguesa: azeite, bacalhau, pédo e vinho.

Recordando a historia a partir do inicio da época romana, viviam os lusitanos na
regido da Beira Interior, ocupando montanhas e colinas e ndo tinham convivio com o mar.
Alimentavam-se de carne de cabra e faziam péo de lande, usavam manteiga em vez de azeite,
bebiam agua e uma espécie de cerveja de cevada e tinham o vinho como coisa rara. A
castanha desempenhou também um papel importante na sua alimentacdo. Em relacdo aos
animais com o0s quais se alimentavam, também fariam parte 0s que eram objeto de sacrificios.
Os lusitanos invadiram povos pacificos agricultores e Viriato casou com a filha do rei
Astolpas, que representa a alianga entre os agricultores pacificos da planicie e os guerrilheiros
da serra (Ribeiro, 1987; Saramago, 2002).

Com a romanizagdo veio a utilizacdo regular do arado de madeira, desenvolveu-se a
cultura do trigo, da vinha e da oliveira. Com o aumento do transito, circulou moeda e houve
lugar ao aparecimento de novos produtos que vieram juntar-se aos existentes dando origem a
uma dieta alimentar mais completa e com maior escolha de alimentos, com crescente
importancia da pecuéria (touros, carneiros e porcos) na economia (Saramago, 2002).

Durante quase trés séculos de dominio arabe, além de uma viagem do azeite para o
norte, que foi retirando a importancia a manteiga, e a substituicdo da cidra pelo vinho, ndo
existem modificacdes que tenham alterado a dieta alimentar dos povos da regido da Beira
Interior (Saramago, 2002).

Na ldade Média as feiras constituiram um dos aspetos mais importantes na estrutura
econdmica. Nascidas pela necessidade de troca de produtos e dinheiro entre o produtor e 0
consumidor, era 0 ponto de encontro entre 0 homem do campo e 0 homem da cidade. As
feiras foram ocasides fulgurantes na troca de informacGes, no comércio e na circulacdo de
produtos que viajaram para longe do seu territério de origem, no transito de receitas e de
modos de preparar alimentos (Rau, 1983).

A feira de Trancoso, de 1273, durava quinze dias e tinha data na festa de S.
Bartolomeu, em agosto. D. Dinis, em 1306, mandou fazer feira em Trancoso, todos 0s meses,
a comecar trés semanas andadas de cada més e durar trés dias. Esta feira foi a mais importante

das Beiras e com as suas regalias e privilégios, serviu de base para a instituicdo de varias
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feiras franqueadas. Era intenso o ritmo de vendas e de compras. De acordo com o Livro | da
Beira, mencionam-se alguns produtos e mercadorias que ai se transacionavam: gado vacum,
gado cavalar e muar, jumentos, porcos carneiros, cabras, agores, falces, furbes, queijos,
mariscos, pescado fresco e seco, feijdes passas, castanhas, nozes, figos, frutas como cerejas,
peras e macas, alhos, cebolas, cominhos, galinhas, perdizes, pevides de cabaca e outras
sementes, versas e ervancos, azeite, mel, cera, anil, sal, pimenta, vinho, peles de coelho, ferro,
ferraduras, bestas, freios, esporas, etc... (Saramago, 2002).

A feira franca anual de Viseu, outorgada em 1392, comecava pela Santa Cruz de Maio
e durava um més. A sua data foi alterada diversas vezes, comegando no dia de S. Jorge,
depois no dia de Santa Iria, no dia de Todos os Santos e finalmente para o dia de S. Mateus.
Era uma das feiras mais importantes da Beira Alta, além da de Trancoso, onde se vendiam e
compravam, principalmente, produtos relacionados com a alimentagdo (Saramago, 2002).

Encontramos nas feiras medievais portuguesas a presenca do intermediario judeu e
mourisco vindos de Granada, também chamados de revollo, que forneciam, entre outras
coisas raras e caras, especiarias. Dois séculos antes da Epoca dos Descobrimentos, a pimenta
ja estava presente nalgumas mesas das Beiras e Douro (Guimardes, 2006; Saramago, 2002).

Os produtos e mercadorias nas feiras medievais portuguesas sao 0S mesmos que
constituem a nossa atual dieta alimentar (Saramago, 2002).

Os almocreves eram homens providenciais que faziam transporte de mercadorias no
interior do pais para a costa ou vice-versa. A sua principal atribuicdo era o transporte de peixe
fresco, salgado, moluscos, mariscos e sal nos mercados. Muitos deles faziam o caminho das
Beiras, escoando mercadorias que vinham de Aveiro e do Porto para o importante ponto de
comunicacéo e circulacdo que era Lamego (Guimarées, 2006).

Os almocreves foram um importante veiculo de circulacdo de receitas para a regido,
como aconteceu com receitas de polvo, de bacalhau e de sardinhas.

Foi através dos viquingues que, no século Xl, os portugueses ficaram a conhecer o
bacalhau devido as trocas comerciais entre os lusos e o povo nordico, sendo que parte delas
consistia na troca de sal por bacalhau (Moura & Nobre, 2016).

A Inglaterra vendia o bacalhau, peixe de aguas frias, a troco dos vinhos produzidos em
terras do Norte. Ao longo de séculos, o bacalhau transformou-se num simbolo da identidade
portuguesa, de comida socialmente conotada com situacfes de abstinéncia e mesmo prépria
de pobres, em alimento caro e prestigiado no campo gastronémico. Esteve presente nas mesas

monasticas, como sucedia, por exemplo, no Convento do Bom Jesus de Viseu, integrando
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também, mas ai igualmente com a sardinha, a dieta alimentar dos trabalhadores das quintas do
Alto Douro no século XVIII (Filipe et al, 1998; Sobral & Rodrigues, 2013).

Por motivacgoes religiosas, em que a véspera de Natal era um tempo de abstinéncia
com a interdicdo da carne, o bacalhau acompanhado com batatas e legumes (couves), é ainda
hoje um elemento central na ceia de Natal dos portugueses, a consoada, a “festa da familia”
(Sobral & Rodrigues, 2013).

Através dos séculos, a alimentacdo da Beira Interior teve como principal caracteristica
ser consequéncia de uma economia de autoconsumo. Quase todos tinham uma pequena
parcela de terra onde cultivavam a horta, o cereal, a vinha, fruteiras e oliveiras. Perto da casa,
0 porco, as galinhas e as ovelhas e cabras completavam a racdo de carne, leite e queijo que
consumiam durante o ano (Saramago, 2002).

A importancia do queijo na dieta alimentar da Beira Interior € muito significativa. As
informacgdes arqueoldgicas permitem concluir que a pratica de fabrico de queijo é anterior a
civilizacdo megalitica. O queijo foi um dos primeiros produtos que estiveram nas primeiras
“trocas” de bens de consumo (Saramago, 2002).

A regido do Douro era uma grande produtora de pdo, vinho, azeite e castanha. A
alimentacdo era muito variada, apresentando uma grande diversidade de legumes e hortaligas
que eram comidas depois de cozidas, em sopas e saladas. De abril a outubro, podiam-se
encontrar diversas fruteiras, diminuindo nestes meses a despesa com o0 péo. A regido da Beira
Douro era o Eden da fruticultura onde se podiam encontrar grandes quantidades e variedades
de frutas frescas, nomeadamente, pomdideas; prunoideas; citrinos e curcubitaceas, e de frutas
secas, nomeadamente, a castanha, nozes, améndoa, avelas e pinhdes. A castanha duriense era
exportada pelo Douro para Lisboa, Algarve e llhas. Da azeitona, além de curtida para comer,
produzia-se uma razoavel quantidade de azeite (Filipe et al, 1998; Guimaraes, 2006).

No rio Douro pescavam-se grandes quantidades e variedades de peixe do rio,
nomeadamente, barbos; bogas; iroses, lampreias e trutas, denominando-se Pesqueira a zona de
exceléncia na pescaria. Nos pratos de carne, a preferéncia do povo da Beira Douro séo as
carnes de porco e de marrd e seus derivados, o presunto, o toucinho e o unto (Guimaraes,
2006).

O porco ou reco, também conhecido como marrd, esculpidos em dezenas de esculturas
chamadas berrdes, sdo ainda hoje encontradas pela regido e simbolizavam fertilidade,

protecdo e abundancia (Filipe et al, 1998).
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Os doces ndo abundavam nesta dieta alimentar, para além do mel, de que se fazia o
hidromel ou &gua rosada para se beber, as referéncias sdo as queijadas de Lamego
(Guimaraes, 2006).

As especiarias e 0 agucar comecaram a chegar em abundancia com os descobrimentos.
A regido duriense, nomeadamente, com 0 seu vinho para trocar e vender por exotismo,
permitiu a entrada definitiva dos temperos, para os enchidos, e de doces e compotas nos
nossos habitos alimentares (Filipe esta I, 1998).

Trés produtos vindos do Novo Mundo entraram na alimentacdo das populacGes da
Beira Interior e da Beira Douro: tomate, pimento e milho grosso. Muito mais tarde chegou a
batata e com ela a ultima revolucéo alimentar da regido.

Na primeira metade do século XVII o milho grosso era 0 mantimento mais comum na
regido da Beira Interior e da Beira Douro, em detrimento do milho-middo e do centeio, assim
como dos soutos, recorrendo-se muito menos a castanha que era nessa época um alimento dos
maus anos agricolas, produzindo-se, nomeadamente, um pao doce a partir da castanha moida,
chamado falacha (Saramago, 2002).

As refeicbes comecavam quando o sol nascia, com o almogo, antes do inicio do
trabalho. O jantar era pelo meio-dia, a merenda a tarde e a ceia ao principio da noite. Os
“quartéis” correspondiam as cinco refei¢cdes principais: desdejua, almogo, jantar, merenda e

ceia.

1.4.3 O patrimonio cultural enogastronémico

A gastronomia é um patriménio cultural que engloba os sentidos, os hébitos
alimentares, os rituais regionais de producdo, os métodos culinarios, assim como as paisagens,
os festivais, as conotacdes sociais e lacos familiares (Hall, 2003; Timothy & Ron, 2013).

A gastronomia insere-se no conceito de Patriménio Cultural Imaterial por refletir um
conjunto de saberes transmitido de geracdo em geragéo, baseado sobretudo em tradigcOes orais
e assente em praticas sociais que incutem nas comunidades um sentimento de identidade e de
continuidade. A cozinha tradicional é cada vez mais reconhecida como uma valiosa
componente do patrimonio intangivel dos povos (Schluter, 2006).

Portugal conquistou em 2013 com a dieta mediterranica a sua segunda inscricdo na
lista do Patrimonio Imaterial da Humanidade, depois do fado. Sendo considerado um dos

regimes alimentares mais saudaveis do mundo, a dieta mediterranica distingue-se pela
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presenca regular das sopas, cozidos e guisados, pdo, frutos e produtos horticolas, frutos secos,
utilizacdo de ervas arométicas como condimento e o consumo de azeite como principal
gordura.

“Portugal ¢ mediterranico por natureza e atlantico por posi¢cdo” (Rebelo, 1929). A
diversidade constitui a base da grande riqueza gastronémica de Portugal, a propésito das
influéncias mediterranica e atlantica, e expressa no que se usa designar por cozinha regional.
Portugal apresenta um conjunto de cozinhas regionais que forma a cozinha nacional (Quitério,
1997).

O conhecimento e conservacdo da biodiversidade local, das tradi¢cbes alimentares
locais, do carater familiar e oral dos saberes culinarios e da sua transmissdo, é de extrema
importancia como forma de reavivar o nosso patrimonio gastronémico, constituindo este um
dos fundamentos da nossa identidade cultural mediterranica (Valagao, 2010).

No Baixo Corgo e Cima Corgo, as oliveiras plantadas nas bordaduras das vinhas, os
citrinos e as amendoeiras tém uma ocupacéo significativa na compartimentacéo da paisagem
duriense. Os citrinos surgem mais nas varzeas do rio Douro e alguns dos seus afluentes junto
a foz e outras culturas de pomares, como cerejeiras, macieiras, etc., adquirem alguma
expressao na zona de transicédo para as terras altas (Ribeiro, 2001).

As receitas tradicionais despertam ndo s6 o paladar, mas sobretudo a memodria e a
afetividade (Gameiro, 2014). A memoria € uma fonte de inspiracdo para recriar aromas e
sabores e regressar as “‘emogdes gustativas que guardamos na lembranga” (Paula, 2009).

Com o espirito de conquista dos portugueses, Portugal apresenta um conjunto de
influéncias que determinam a sua atual identidade. Para além do convivio cultural com povos
de todo o mundo, Portugal contou com as especiarias da Asia, o café de Africa, a batata das
Américas. O registo de receitas “a moda de” nos variados receituarios portugueses dos
séculos XVI a XVIII evidenciam uma ampla transmissdo e circulacdo de preparados
culinérios, envolvendo produtos e técnicas, entre 0s paises e regides dos reinos europeus
(Braga, 2016).

O autor francés Lucas Rigaud publicou em Lisboa, no ano de 1780, a segunda obra de
teor culinario a ser impressa em Portugal, intitulado Cozinheiro Moderno ou Arte Nova de
Cozinha. Com uma experiéncia profissional de 30 anos em diversas cortes europeias, tornou-
se um dos cozinheiros reais de D. José | e, apds a morte deste, de D. Maria I., e registou na
sua obra, nomeadamente, as catorze receitas denominadas “ a Portugueza” (Gomes, 2016).

Séo elas:
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- 3 receitas de carne - coelhos de cebolada & Portuguesa, coelho de molho de vildo a
Portuguesa e galinhas com arroz a Portuguesa;

- 1 receita de peixe - sopa de lampreia a Portuguesa ;

- 1 receita de sopa/estufado - sopa a Portuguesa;

- 2 receitas de legumes - favas & Portuguesa e chicoria a Portuguesa;

- 5 receitas de doces - manjar branco a Portuguesa, manjar real & Portugueza, fatias
albardadas a Portuguesa, outras fatias a Portuguesa e sopa dourada a Portuguesa;

- 2 receitas de fruta - compota de Magans & Portugueza e compota de pessegos &
Portugueza.

A anélise das 14 receitas permite conhecer e compreender a persisténcia e a evolugao
de determinadas praticas alimentares que compdem a nossa identidade alimentar portuguesa.
Estas antigas receitas evoluiram em receitas que fazem parte da cozinha tradicional
portuguesa: sopa do Espirito Santo e fava-rica (Acores), coelho em vinha-d“alho; acorda a
alentejana; sopa de tuberas com ovos; sopa de espargos bravos; sopa da panela, manjar real e
migas doces alentejanas (Alentejo), sopa montanheira e favas a algarvia (Algarve), caldo de
unto (Beira Alta), coelho a capitdo-mor; lampreia, sopa da matagéo e sopa de pao doce (Beira
Baixa), arroz de forno e arroz de forno a antiga; arroz de frango malandrinho a moda de
Mongdo; lampreia a bordalesa, lampreia & moda do Minho e sopa seca a moda do Minho
(Entre Douro e Minho), arroz de golada; sopa de cozido a portuguesa e cozido a portuguesa;
favada a portuguesa e fatias reais (Estremadura) favas com chourico e manjar celeste
(Ribatejo), coelho a moda de Ranhados; lampreia a transmontana; arroz de cozido a
portuguesa e cozido a portuguesa; agua de unto; caldo de perdiz e sopa de alheiras (Tras os
montes e Alto Douro), o esparregado portugués, as rabanadas e as compotas de frutas, das
diversas regides do pais (Modesto, 1998).

Na cultura vitivinicola portuguesa, o vinho é o acompanhamento mais adequado para
realcar os sabores da gastronomia tradicional.

As regides do Douro e do D&o apresentam uma gastronomia com pronunciada
influéncia conventual que, conjugada com a qualidade dos seus vinhos, resulta numa
enogastronomia requintada e criativa.

Na regido do Déo, as matérias-primas mais importantes de origem vegetal sdo a batata;
o feijéo e o gréo, ou mais raramente as ervilhas; os espigos e 0s grelos; as couves e 0s nabos,
que, sujeitos as fortes geadas de inverno sdo tenros e de sabor inigualavel. Nos cereais, 0

milho branco ou amarelo sdo os mais consumidos. A sua farinha é utilizada no fabrico da
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broa, cozida em forno de lenha. As azeitonas pretas e o azeite sdo ainda elementos
fundamentais das mesas mais humildes as mais abastadas (Loureiro & Cardoso, 1993).

A pecuaria fornece o porco e o seu fumeiro, sobressaindo a morcela, o salpicdo e o
presunto. O cabrito e o borrego continuam a ser preciosidades que a pecuaria da regido
oferece. Na docaria, o leite de ovelha na confecdo do arroz doce e das papas de milho; os ovos
para 0s bolos, bolinhos secos, creme caseiro e leite-creme; o mel; as compotas e os doces de
fruta que tdo bem acompanham o requeijdo da serra da Estrela.

A ementa tradicional da regido do Dao apresenta o0s seguintes pratos tradicionais, com
0 devido acompanhamento dos vinhos da regido (Loureiro & Cardoso,1993; Modesto, 1998;
Saramago 2002):

- azeitonas com broa e fumeiro da regido (presunto, salpicéo e chourica);

- truta abafada com batatas cozidas e espigos/grelos salteados, bacalhau a lagareiro ou
bacalhau assado com batatas & murro, que acompanham o vinho branco do Dao com a
presenca de castas: encruzado, gouveio e bical;

- cabrito ou borrego assado em forno de lenha com batatinhas louras, grelos salteados
e o arroz no forno, que acompanha uma garrafa de tinto com a presenca de castas: touriga
nacional, jaen e alfrocheiro;

- requeijdo com mel ou doce de abdbora, doces e compotas de frutas; frutas da regido,
arroz doce, leite-creme queimado, creme caseiro, queijo de ovelha, que acompanha com 0s
licores da regido.

Na regido do Douro, o vinho do Porto que temperava doces, carnes e peixes, ganhou o
seu lugar no receituario da cozinha duriense. Foi na passagem para o século XX que se fixou
a cozinha regional duriense, gracas as mulheres de pequenos proprietarios que tratavam das
hortas, faziam enchidos e compotas, sabiam preparar merendas e bodas (Filipe et al, 1998).

Em casa, pdo com azeitonas, caldos, peixe frito de escabeche, sopas de feijao e
gravancos, chouricos, tripas, feijoada e carnes das salgadeiras eram gastos com mao
cautelosa. No final do verdo secam-se os frutos ao sol: uvas, figos e péssegos. Na mesa em
dias festivos ndo faltam: as bolas recheadas de carnes e enchidos diversos; o arroz no forno; o
cabrito ou borrego assados em forno de péo; os bolos de bacalhau, o bacalhau albardado ou
assado no forno do péo, na brasa ou no borralho, ou embrulhado em folhas de couve com
presunto; os doces com ovos, pudins reais temperados com vinho generoso (Filipe et al, 1998;
Modesto, 1998).
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Os doces da Teixeira, os rebucados da Régua e as famosas laranjas do Tua sdo
exemplos de denominagfes que resultaram das tantas visitas e feiras e de tanto levar e trazer,
ficaram até hoje famosos doces e frutas com o0 nome das terras de origem.

A ementa tradicional da regido Duriense apresentada os seguintes pratos tradicionais,
com o devido acompanhamento dos vinhos da regido (Filipe et al, 1998; Modesto, 1998):

- pdo com azeitonas, bolinhos de bacalhau, bola de Lamego e fumeiro da regido
(alheiras, presunto, salpicéo e linguica);

- bacalhau no borralho (com presunto e couve) acompanhado com batatas cozidas e
espigos/grelos cozidos, polvo assado no forno com batatas assadas que acompanham o vinho
branco do Douro com a presenca de castas como: arinto, malvasia fina, gouveio e rabigato;

- cabrito ou borrego assado em forno de lenha com laranja, acompanhado de arroz de
miudos no forno, batatinhas assadas e ervilhas, que acompanha com uma garrafa de tinto com
a presenca de castas como: touriga nacional, touriga franca, tinta roriz, tinta barroca e tinta
amarela;

- frutas da regido, doces e compotas de frutas, arroz doce, aletria, leite-creme
gueimado, pudim de laranja, que acompanha com vinho do Porto.

As novas tendéncias dos habitos de consumo levaram o setor agroalimentar a
diferenciar os produtos em termos da qualidade de producdo, da origem geografica, da
tradicdo, bem como os mecanismos de regulagédo e controle sobre a produgédo, com base em
regimes de qualidade. Dependendo das especificidades dos produtos e da sua ligacdo a
origem, 0s nomes dos produtos tradicionais podem ser reconhecidos como Denominacao de
Origem Protegida (DOP), Indicacdo Geografica Protegida (IGP). Em alternativa ao
reconhecimento dos nomes, os produtos propriamente ditos podem ser reconhecidos como
Especialidade Tradicional Garantida (ETG).

Muitos dos alimentos rotulados como gastronomia tipica sdo certificados como
Designacdo de Origem. Tais classificagdes reforcam a origem e a qualidade da produgéo
agricola, bem como a identidade cultural da regido usando terroir para criar uma experiéncia
unica e memoréavel (Harrington & Ottenbacher, 2010; Lopez-Guzman, Hernandez-Mogollon
& Di Clemente, 2016). Esta politica de protecdo dos produtos tradicionais tem dois objetivos,
por um lado garante ao consumidor que as regras de producdo ou préaticas agricolas estdo em
conformidade com determinados métodos de producéo e associados a determinadas matérias-

primas e, por outro lado, defende os produtos regionais, fornecendo ao produtor uma
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excelente sugestdo de marketing, colocando-o0 perante uma vantagem comercial (Dimara,
Petrou & Skuras, 2004).

De acordo com o Regulamento UE n.° 1151/2012 de 21 de Novembro de 2012,
entende-se por DOP uma denominacgdo que identifigue um produto que é originario de um
local ou regido determinados, ou, em casos excecionais, de um pais, cuja qualidade ou
caracteristicas se devam essencial ou exclusivamente a um meio geografico especifico,
incluindo os seus fatores naturais e humanos e cujas fases de producéo tenham todas lugar na
area geografica delimitada.

A denominacdo IGP identifica um produto que é originario de um local ou regido
determinados, ou de um pais, que possua determinada qualidade, reputacdo ou outras
caracteristicas que possam ser essencialmente atribuidas a sua origem geogréafica, em relacédo
ao qual pelo menos uma das fases de producdo tenha lugar na area geografica delimitada.

A denominacdo ETG é um regime que pretende salvaguardar os métodos de producédo
e as receitas tradicionais, ajudando os produtores de produtos tradicionais a comercializar
esses produtos e a comunicar aos consumidores os atributos dos seus produtos e receitas
tradicionais que Ihes oferecem uma mais-valia.

Nas regides do Douro e D&o os produtos com selo de qualidade reconhecido séo:

- certificacdo DOP — améndoa do Douro, castanha dos soutos da Lapa, maga bravo de
Esmolfe, queijo Serra da Estrela, requeijdo Serra da Estrela, carne de borrego Serra da
Estrela e cabrito Transmontano;

- certificacdo IGP - maca da Beira Alta.

O bacalhau de cura tradicional portuguesa apresenta indicagdo ETG, “Produzido de
acordo com a tradi¢ao portuguesa”.

Em 2015, Portugal instituiu o Dia Nacional da Gastronomia Portuguesa no Gltimo
domingo de maio, tendo-se efetuado a primeira celebracdo no dia 29 de maio de 2016.

A gastronomia é uma parte essencial da experiéncia turistica, constituindo uma das
mais importantes expressdes culturais de um pais, sendo que a identidade de um pais se
reflete e se reforca nas experiéncias gastronémicas que oferece (Rand, Heath & Alberts,
2003).

A imagem de Portugal como um pais vitivinicola é reconhecida internacionalmente
quer como lider mundial em percentagem de area de vinha, relativamente a area total do pais,

quer pela qualidade dos seus vinhos constantemente premiados em concursos internacionais.
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Portugal tem vindo a adquirir um estatuto relevante na conjuntura turistica
internacional, sendo noticia por véarios motivos como € exemplo a regido do Douro
Vinhateiro, reconhecida por Matt Kramer, correspondente da revista de vinhos Wine
Spectator, como o mais espetacular local vinicola da atualidade (Monteiro, 2015).

Considerando a diversidade de castas, caracteristicas climaticas e o seu terroir,
Portugal apresenta 13 Regides Demarcadas Vitivinicolas, destacando duas regides produtoras
de vinho protegidas pela UNESCO como patriménio mundial: a Regido Vinhateira do Alto
Douro, em 2001, onde se produz o conhecido generoso Vinho do Porto (Regido Demarcada
do Douro), e a Paisagem da Cultura da Vinha da llha do Pico, em 2004 (Regido Demarcada
dos Acores).

As rotas do vinho sdo instrumentos importantes na promoc¢do da enogastronomia em
Portugal. Encontram-se maioritariamente organizadas de acordo com as regiGes demarcadas
de vinho ou regides de indicacdo geogréafica e sdo a imagem de um territdrio circunscrito que
reclama a sua identidade em termos produtivos e culturais, de acordo com o seu terroir.

As rotas do vinho do Douro e Porto e do Déo, tal como as restantes 11 rotas nacionais,
sdo constituidas por quintas e adegas, de dimensbes varias e com graus de envolvéncia
diferentes, e que permitem aos turista participar em diversas experiéncias, nomeadamente, a
visita as vinhas e as caves, a prova de vinhos, a degustacdo da gastronomia mais regional ou
mais sofisticada, a compra do vinho ou outros produtos da terra, a participacdo nas vindimas,
e apresentando em muitas quintas a possibilidade de alojamento. As rotas do vinho permitem
ao visitante construir o seu proprio itinerario, permitindo flexibilidade de escolha ao longo
dos roteiros que as compdem.

A associacdo das rotas do vinho do Douro e Porto e do Dao com circuitos
gastronémicos no Douro e Dao, rotas gastrondmicas, sera certamente a melhor estratégia para
a dinamizacdo da enogastronomia nestas regides. Os seus roteiros exibem diversos
restaurantes conceituados que apresentam cozinha tradicional e/ou cozinha contemporanea,
muitas vezes conjugadas e de excelente qualidade, alguns deles referenciados no prestigiado
Guia Michelin.

Portugal é reconhecido como um dos melhores produtores de vinhos do mundo, que
atualmente véo além da marca associada ao vinho do Porto, e um dos melhores produtores de
queijo, em que 0 queijo Serra da Estrela é o mais internacional. As sobremesas refletem um
passado agricola, em que a elevada quantidade de ovos frescos e leite produzidos em cada

casa portuguesa, sdo transformados por maos sabias em leite-creme, aletria, arroz doce ou
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doce de ovos. Nao sendo originario das aguas nacionais, o bacalhau € o rei da nossa cozinha
tradicional e diz a sabedoria popular portuguesa que é possivel preparar um prato de bacalhau
para cada dia do ano.

A simplicidade, a hospitalidade, a ligacdo ao mar, o sabor e gosto, que constituem a
dimensdo imaterial da gastronomia portuguesa, a diversidade e qualidade dos vinhos
portugueses, sdo as variaveis que os turistas mais valorizam, as que Ihes provocam maior
satisfacdo, contribuindo fortemente para o0 enriquecimento da sua experiéncia turistica
(Araujo, 2014).
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2. Metodologia de investigacao

Realizada a revisdo da literatura, este capitulo tem como objetivo fundamentar os
aspetos metodoldgicos seguidos no projeto, descrevendo-se a operacionalizagcdo do processo
de concecdo e aplicacdo dos instrumentos para a recolha de dados, o contexto onde se
realizaram, a definicdo da populacdo alvo e da amostra final e a selecdo das ferramentas
estatisticas e da analise de conteldo empregues no método de analise dos dados.

2.1 Objetivos da investigacao

O objetivo do projeto de mestrado € promover experiéncias enogastronomicas na
Regido Demarcada do Douro e na Regido Demarcada do Dd&o, dirigidas aos turistas
internacionais que visitam o Algarve aproveitando a linha aérea regional Bragancga-Portimé&o.

No desenvolvimento do projeto serdo identificadas as expetativas e as motivagoes dos
turistas internacionais, perante uma oferta enogastrondémica, e serdo compreendidas as formas
de comercializacdo dos programas de viagens aos turistas internacionais que visitam o
Algarve e a dindmica do transporte aéreo dos turistas na linha regional Braganca-Portimédo no
Aerddromo Municipal de Viseu (AMV).

A oferta enogastrondmica pretende, ndo s6 ser uma ferramenta de promocdo das
Regides Demarcadas do Douro e do Dao valorizando-os como destinos enogastronémicos de
referéncia, mas também, combater a sazonalidade da atividade turistica e aumentar a estada

média dos turistas no distrito de Viseu.

2.2 Estratégia de investigacao

O processo de recolha de dados, imprescindivel para a prossecucao deste projeto,
iniciou-se com a revisdo da literatura que permitiu obter informacéo sobre as investigagdes ja
desenvolvidas, nomeadamente nas areas do turismo sustentavel, do marketing territorial e da
enogastronomia. Sendo uma fonte secundaria de recolha de informagéo, tornou-se necessario
desenvolver instrumentos préprios de recolha de informag&o primaria, observacdo direta, por

forma a ir de encontro aos objetivos do projeto.

52



2. Metodologia de investigacdo

Para o enriquecimento do projeto optou-se por adotar uma abordagem mista, ou seja,
utilizar os métodos de investigacdo qualitativo e quantitativo. A combinacdo dos dois
métodos é positiva para a investigacdo e permite construir uma imagem bem integrada da
situacdo ou fendmeno estudado (Bryman, 1988; Patton, 1990).

A abordagem qualitativa de um método de investigacdo permite ao investigador
observar, descrever, interpretar e apreciar uma realidade tal como se apresenta, sem procurar
controla-la (Fortin, 2003). Considera-se que ha uma relacdo dindmica entre 0 mundo real e 0
sujeito e concebe-se a realidade como um processo de constru¢do permanente, incluindo a
subjetividade de cada sujeito na obtencéo de resultados (Soncini, Stevanato, & Fortes, 1998;
Vilelas, 2009).

O método de investigacdo quantitativa € um processo sistematico de colheita de dados
observaveis e quantificaveis. E baseado na observacdo de factos objetivos, de acontecimentos
e de fendmenos que existem independentemente do investigador (Fortin, 2003). Tem por
finalidade contribuir para o desenvolvimento e validacdo dos conhecimentos, oferece também
a possibilidade de generalizar os resultados, de predizer e de controlar os acontecimentos
(Freixo, 2009).

2.3 Método de investigacao qualitativo: entrevista

A entrevista como técnica de recolha de dados permite aceder a um leque de
experiéncias, situacdes e conhecimento e proporciona a oportunidade de explorar os assuntos
de acordo com a proposta de investigacdo (Altinay & Paraskevas, 2008). A principal funcao
da entrevista é examinar conceitos e compreender o sentido do fendmeno tal como é
percebido pelos participantes e servir como principal instrumento de medida (Flick, Kardorff
& Steinke, 2004).

No presente projeto, a entrevista exploratéria foi o instrumento de investigacédo
qualitativa escolhido, pois permite o contacto direto entre o entrevistador e o interlocutor. As
entrevistas exploratérias possibilitam a interagdo e a troca de opinido que ajudam a construir o
campo de investigacdo (Quivy & Campenhoudt, 1998).

A entrevista semiestruturada desenvolvida no projeto apresenta flexibilidade em
termos de sequenciamento das perguntas e a possibilidade de adaptacdo ao entrevistado,
permitindo uma recolha de dados mais alargada com o objetivo de verificar e aprofundar a

informagéo.
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O método de investigacdo qualitativo foi realizado em duas fases. Na fase 1, foi
desenvolvido um guido da entrevista e foram entrevistadas seis quintas de Enoturismo e
Enogastronomia das Regifes Demarcadas do Douro e do Ddo (Anexo I). Na fase 2, foram
desenvolvidos dois guides de entrevistas e foram entrevistadas duas entidades distintas: a

agéncia de viagens Rosatours e 0 Aerédromo Municipal de Viseu (Anexos Il e I11).

2.3.1 Estrutura do guido da entrevista (fase 1)

O guido da entrevista, que serve de eixo orientador ao desenvolvimento da entrevista
semiestruturada, foi desenvolvido de acordo com a revisdo da literatura, previamente
realizada, as dimensdes (varidveis) que se pretendem estudar e as entidades a entrevistar.

As entidades entrevistadas na fase 1 do método investigacdo qualitativo foram as
quintas de Enoturismo e Enogastronomia das Regides Demarcadas do Douro, Alto Douro
Vinhateiro, e do Ddo. Foram selecionadas dez quintas através da pesquisa de informacao dos
critérios de avaliacdo de qualidade:

- sites: dourovalley.eu (rota do vinho do Porto) e rotavinhosdao.pt;
- sites TripAdvisor.pt e Booking.com (opinides dos consumidores);
- edicdo 2015, 2016 ¢ 2017 dos prémios “Best of Wine Tourism”;

- jornal Expresso, 2015 e 2016 - Guia Boa Cama Boa Mesa.

A primeira proposta para 0 guido da entrevista foi apresentada no dia 30 de abril de
2017, tendo sido efetuadas corre¢fes ao nivel do ordenamento das questfes e na estrutura das
mesmas por forma a promoverem um dialogo estimulante e diversificado em informagdo. O
guido ficou concluido no dia 10 de maio de 2017, tendo-se iniciado o contacto as entidades a
entrevistar.

O contacto foi efetuado primeiramente por telemdvel, onde foram apresentados o
projeto de mestrado e os objetivos da entrevista, seguido da formalizacdo do pedido e a
marcacdo da entrevista por e-mail. As seis entrevistas realizaram-se entre os dias 29 de maio e
3 de agosto de 2017 (Tabela 2.1).

A duracdo da entrevista variou entre 0os 30 minutos a 50 minutos e o registo de
informacdo foi escrito. Optou-se por ndo se realizar o registo em audio por se verificar, na

primeira entrevista, a inibi¢cdo/apreensdo do entrevistado perante a forma de registo.
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Tabela 2.1 — Entidades entrevistadas (fase 1)

Regido Entidade Caracteristicas Entrevistado(a) Cargo Data
Demarcada Tipologia
Quinta de Adega Cétia Correia Agrénoma 29 maio
Lemos Restaurante
Paco dos
~ Cunhas de Adega Ana_ Pa}ula Relacbes Publicas | 11 junho
Dao Restaurante Teixeira
Santar
Parador de Casa Adega Diretora
da Insua Alojamento (5%) Lidia Carvalho . 27 julho
Alojamento
Restaurante
. R Adega . . , .
Quinta do P6pa Restaurante Leila Freitas Endloga 2 junho
Adega -
Douro Quintado Pégo | Alojamento (4*) Carlos Filipe Gerente 27 julho
Jesus
Restaurante
Quinta M2 Adega . . Diretor Geral &
Izabel Restaurante Tiago da Silva Marketing 3 agosto

Fonte: Elaboracdo propria

O guido da entrevista estd estruturado em duas partes: introducdo e questdes da
entrevista.
A introducdo engloba a apresentacdo do projeto, 0 compromisso de envio das principais
conclusbes a entidade, o caracter confidencial e anonimo de toda a informacéo recolhida,
importancia do contributo da entidade no projeto e pedido de autorizacdo de registo em audio.
Nas questdes da entrevista pretendeu-se, de uma forma geral, e tendo em conta 0s objetivos
do projeto:
— conhecer o tipo de experiéncia enogastronémica proporcionada, a inovagdo da oferta e as
experiéncias mais procuradas pelos turistas enogastronémicos (questdes 1, 2 e 3);
— perceber a importancia da enogastronomia como estratégica comercial e avaliar a
importancia das Rota do Vinho do Douro e Porto (RVDP) e Rota do Vinho do Déo (RVD)
como ferramenta promocional do turismo enogastronomico (questdes 4 e 5);
- perceber se as Tecnologias de Informacdo e Comunicagéo (TIC) séo ferramentas utilizadas
na analise de informacdo sobre os seus clientes e identificar as suas caracteristicas
sociodemogréficas e os habitos turisticos (questdes 8, 9, 15 e 16);
— conhecer 0s mecanismos utilizados na avaliagdo da qualidade do servigo prestado e na
identificacdo das necessidades dos seus clientes(questdes 13, 14, 15 e 19);
- conhecer a estratégia organizacional de comunicacdo adotada, ou seja, Se possui

comunicacéo integrada de marketing (questdes 7, 18 e 19).
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A informacdo recolhida atraves deste método serviu de apoio a constru¢do do método

quantitativo, o questionario.

2.3.2 Estrutura do guido da entrevista (fase 2)

Na fase 2 do método investigacdo qualitativo foram realizadas duas entrevistas
exploratérias com os objetivos de se compreenderem: a forma de comercializagdo dos
programas de viagens no Algarve e a dindmica do transporte aéreo dos turistas na linha
regional Braganca-Portimdo no AMV.

A escolha da agéncia de viagens Rosatours prende-se com o facto de a agéncia
trabalhar muito com o mercado estrangeiro e de existirem frequentes contactos a nivel
profissional entre ela e um familiar proximo.

Os guibes das entrevistas nesta fase foram estruturados da mesma forma que o guido
da entrevista da fase 1, contemplando a introducdo e questfes da entrevista.

O guido da entrevista a agéncia de viagens Rosatours apresentou 3 grupos de questes
com os objetivos de:

- conhecer a estratégia organizacional de comunicacdo adotada com o0s clientes,
nomeadamente internacionais, e os fornecedores (questdes 1, 2, 4 e 6);

— identificar os produtos e os pacotes turisticos mais vendidos (questfes 3 e 5);

— perceber a possibilidade de a enogastronomia ser um produto alternativo para a agéncia
(questéo 7).

O guido da entrevista a realizar a agéncia de viagens Rosatours foi concluido no dia 31
de outubro. A entrevista exploratéria presencial foi efetuada ao diretor da empresa, sr. Bruno
Prazeres, no dia 2 de dezembro de 2017.

O guido da entrevista ao diretor do AMV contemplou quatro questfes que permitem
perceber a dindmica e operacionalidade do aerédromo e a possibilidade de estabelecimento de
uma linha aérea “wine tour” garantindo um servigo de qualidade.

O guido da entrevista realizada no AMV ficou concluido a 19 de novembro de 2017. A
entrevista exploratoria presencial foi efetuada no dia 20 de fevereiro de 2018 ao diretor do
aerodromo, comandante Paulo Soares.

Os contactos para a marcacdo das entrevistas e a apresentacdo do projeto foram

efetuados por telemovel.
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A duragédo das entrevistas variou entre 0s 20 minutos a 30 minutos e o registo de

informagao foi escrito.

2.4 Método quantitativo de investigacdo: questionario

O método de investigacdo quantitativa € um processo sistematico de colheita de dados
observaveis e quantificaveis. E baseado na observacéo de factos objetivos, de acontecimentos
e de fendmenos que existem, independentemente do investigador (Fortin, 2003). Tem por
finalidade contribuir para o desenvolvimento e validacdo dos conhecimentos, oferecer a
possibilidade de generalizar os resultados, de predizer e de controlar os acontecimentos
(Freixo, 2009).

2.4.1 Estrutura do questionario

Por forma a estudar-se a populacdo de interesse para este projeto, optou-se pela
aplicacdo de inquéritos por questionarios a turistas internacionais que visitam o Algarve.

O questionario, como elemento central da recolha de informacéo, deve conquistar o
entrevistado e estimular o seu interesse (Malhotra, 2001). A sua construcdo e aplicacdo
tiveram em consideracdo, nomeadamente: o grupo-alvo e o inquirido; o tipo e 0 nimero de
perguntas; a organizacao das perguntas; pré-teste; dimensdo da amostra; o trabalho de campo
e a recolha e a analise dos dados (Sarmento, 2003).

O questionario foi desenvolvido a partir dos artigos cientificos, que apresentam escalas
de outros investigadores ja testadas, nos quais foram analisados 0s seus constructos e as suas
variaveis. As escalas apresentadas no inquérito foram adaptadas tendo em consideracdo os
conhecimentos adquiridos com a revisdo da literatura e as informagdes recolhidas nas
entrevistas exploratorias.

Assim sendo, construiu-se 0 questiondrio em lingua inglesa com questdes
maioritariamente de resposta fechada e estruturado em seis partes (Anexo 1V):

- Introducéo — apresenta o projeto e salienta o caracter confidencial da informacéo recolhida;

- A- Habitos turisticos - Holiday habits- questdes sobre os habitos, comportamentos e
percecdo dos turistas face as viagens turisticas num contexto geral;

- B- Expetativas - Expectations - questdes ligadas as expetativas turisticas enquanto turista

enogastronémico;
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- C- Motivagbes - Motivations- questbes ligadas a motivagdo turistica numa viagem
enogastrondémica;
- D- Habitos enogastrondémicos - Wine & food tourist habits- questfes que remetem para a
experiéncia, os habitos e as atitudes enquanto turista enogastronémico.
- E- Caracteristicas do turista (caracterizacdo sociodemogréfica) Tourists characteristics -
questdes referentes as informacdes sociais e demograficas dos inquiridos.

Para o estudo das expetativas (Tabela 2.2), grupo B, foram estudadas duas dimensdes:
conhecimento e atributos da quinta de enoturismo. Na dimensdo do conhecimento foram
apresentados sete itens de medicdo (Wong, Cheung & Wan, 2013). Na dimensé&o atributos da

quinta de enoturismo foram apresentados nove itens (Costa, 2014; Gok & Sayin, 2015).

Tabela 2.2 — Escala da variavel expetativas

Variavel Dimensio Iten Escala Adaptado

E To enjoy new experiences/different lifestyles

Learn new cultures and increase knowledge

Expand horizons
Knowledge Taste new and different wines

Taste local food

Get to know new cultures

Wine-related educational opportunities Escala de Likert

Wong, Cheung &
Wan, 2013

1: very low

expectations _.5:
The region has good infrastructures very high

Winery staff has knowledge about wine

Feeling safe and secure expectations

-+ 00 O+ 0 DT X

The atmosphere in the wine estate

Wine farm Costa, 2014; Gok

I . g . .
Enjoy traditional and regional food at a winery restaurant 8 Sayin, 2015

atributes
Enjoy the landscape

Display of quality and variety in cuisine and wines

Possibility to visit other regions in Portugal (heritage)

w 3 0

Smooth trip between the airport and wine region

Fonte: Elaboracédo propria

Para o estudo das motivacdes, grupo C, foram estudadas trés dimensdes: atividades
enogastrondémicas, experiéncias e emocgOes e reputacdo da regido. Na dimensdo atividades
enogastronémicas foram apresentados onze itens de medi¢do, dos quais seis foram adaptados
de acordo com as entrevistas exploratorias (Galloway, Mitchell, Getz, Crouchd & Ong, 2008).
Na dimens&o experiéncias e emoc6es foram apresentados seis itens de medi¢do (Galloway et
al, 2008). Na dimensdo reputacdo da regido foram apresentados quatro itens de medicdo
(Brochado & Paulino, 2014; Getz & Brown; 2006).
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Tabela 2.3 — Escala da variavel motivacGes

Variavel Dimensdo Iten Escala Adaptado
Wine tasting
Several guided tours at wineries and vineyards Galloway, Mitchell,
Eat at a winery restaurant Getz, Crouchd &
Look for new nature experiences Onge (2008).
M N N
. Enjoy local products at a winery
Wine & food-related
0 activities Wine and food pairings experience
t Take part in rural activities (grape harvest, local food production, etc.)
Buy interesting and special wines Entrevistas
1 Cooking & Wine Classes exploratérias
v Create your own wine Escala de Likert (1:
Enjoy a walk in the vineyards strongly disagree ... 5:
a Opportunity to relax strongly agree)
- Opportunity for introspection/spiritual experiences
E Experiences and P::'jb'li-t o‘; romance 2 £5p 2 Galloway, Mitchell,
H . M 101
I emotions associated " Y fad Getz, Crouchd &
- o Possibility of adventure i
with a visit = Onge (2008)
o Feeling of achievement
Share similar values with other people
The region is famous as a wine tourism destination
The winery is famous as a wine producer Brochado & Paulino
Region reputation - - - - - (2014); Getz & Brown
The region presents a strong reputation as wine producing region (2006)
The wines of the region are famous

Fonte: Elaboracéo propria

Para medir cada item da dimensdo expetativas e motivacdes, utilizou-se a escala de
Likert (1961), constituida por diferentes niveis (Malhotra & Birks, 2007). As escalas de Likert

utilizadas apresentam os seguintes niveis:

- expetativas - 1- very low expetactions ... 5- very high expectations;

- motivacg0es: 1- strongly disagree ... 5- strongly agree.

Os grupos A e D tém como objetivo conhecer os habitos turisticos do inquirido

enquanto turista num contexto geral e num contexto enogastronémico, respetivamente. No
grupo A, hébitos de férias, sdo estudadas sete dimensdes, nomeadamente, frequéncia de
férias; época de férias; companhia nas férias e estada média de férias. No grupo D, habitos
enogastronémicos, sdo estudadas seis dimensfes, nomeadamente, a possibilidade de
experienciar a enogastronomia nas Regides Demarcadas do Douro e Déo, através da escala de
Likert de cinco niveis (1: | wouldn't want to, 5: | would really like); o conhecimento das
Regides Demarcadas do Douro e Dd&o; a estada média e o gasto médio nas Regides
Demarcadas do Douro e Do (Brochado & Paulino, 2014; Costa, 2014; Correia & Aguas,
2017).
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Tabela 2.4 — Escala dos habitos turisticos

Variavel

Dimensio

ften

Escala

Adaptado de

Holiday habits

Holiday frequency

Cne

Two

Three

Four

Five

Maore

Holiday season

Winter

Spring

Summer

Autumn

Holiday companions

Alone

Friends

Couple

Children

Others

Holidays booking

Travel company ! Agent (Vacation Packages)

Internet

Trade Shows! tourist events

Familylfriends

Brochado & Pauling
(2014); Costa
(2014} Correia &
Aguas [2017)

Average daily spent, per
person and per day, in the
food and wine experience

under 199€[175£)

200 £-299€ [176£-263£)

300 £-359£ (264 £-351£)

400 £ -499£ (352 £-4359 )

maore than 500 £ (440 £)

Other
Y
First holidays in Portugal £2
Mo
= 7 days
2-15 days
Average stay at Algarve (1571 days
22-30days
=31days
Escalade Likert  1:1
Wine and food
. - wouldn't want to
experience in Portugal
B: would really like
Knowledge about the |ves Word
Douro wine region Mo
Knowledge about the |Yez/\Word
D30 wine region Mo
Wine & food tourist Onights
- 1 night
habits Average stay in Douro & Ddo |2 nights
Wines Region 3 nights
4 nights
5 nights

Brochado & Pauling
(2014); Costa
[2014); Correia &
Aguas(2017)

Fonte: Elaboracdo propria

As variaveis sociodemograficas do inquérito, grupo E, apresentam: género, idade,

habilitacbes literérias, estado civil, local de residéncia, ocupacdo e rendimento liquido

60



2. Metodologia de investigacdo

individual (Bruwer, Saliba & Miller, 2011; Costa, 2014; Gibson & Yannakis, 2002; Kotler,
Brown, Adam, Burton & Armstrong, 2007).

Tabela 2.5 — Escala das variaveis sociodemograficas

Varidvel Dimensdo iten Adaptado de
Male

Female

less than 25
261035

36 to 45

46 to 55

56 to 65

More than 65
Secondary education

Gender

Gibson & Yannakis, 2002

Age group

Undergraduate post-secondary qualification Bruwer, Saliba & Miller,
2011.

Qualifications -
Postgraduate - Master's degrees

Postgraduate - Doctoral degrees

Entrepreneur/businessman

. Free lancer
Socio- CEQ/Manager
demggraphic Occupation Commercial or administrative employee Costs, 2014

Federal employee

Pensioner/Retired

Other

< 2000 £ [< 1746 £)

2001 €—3000€ (1747 £- 2619 £ )
3001 € 4000 € (2620 £ - 3492 f )
> 4001 € (34953 £) Kotler, Brown, Adam,
Married without children Burton & Armstrong,
Married with children 2007
Marital status Divorced/separated
Widowed

single

Individual monthly income

Residence [country)

Costs, 2014
MNationality

Fonte: Elaboracdo propria

A primeira versdo do questionario foi apresentada a 14 de maio de 2017 tendo sido
analisado pelos docentes orientador e coorientador do projeto, dois docentes da disciplina de
inglés e por um técnico de turismo. Da andlise, e de uma forma geral, resultaram alteracGes na
sequéncia dos grupos de questdes e na correcao gramatical da lingua inglesa.

Com o objetivo de identificar, eliminar potenciais problemas e aumentar a clareza e a
coeréncia do questionario foi aplicado o pré-teste a 28 pessoas, que decorreu entre os dias 23
de junho e 4 de julho de 2017. O pré-teste foi realizado em formado de papel (8 individuos) e
on-line (20 individuos), tendo sido efetuadas alteracdes pouco significativas que melhoraram
a compreensdo das questdes, nomeadamente na dimensdo Wine and food experience in

Portugal, do grupo de questdes D- Wine and food tourist habits.

61



2. Metodologia de investigacdo

2.5 Populagéo e amostra

O processo de amostragem foi escolhido com o objetivo de que a amostra seja a mais
representativa da populagédo alvo para que seja possivel extrapolar para toda a populacéo as
conclusdes da investigacdo (Costa, 2014; Lakatos & Marconi,1990). Para definir a amostra,
utilizou-se 0 método de amostragem ndo aleatdria, onde os respondentes foram escolhidos
segundo determinado critério de conveniéncia. A recolha dos dados envolveu duas épocas:
verdo e inverno.

Na época de verdo consideraram-se 0s turistas estrangeiros instalados na urbanizacéo
da Quinta do Lago (Almancil) e os turistas estrangeiros que frequentaram os estabelecimentos
de restauragdo da marina de Vilamoura. A recolha de dados foi efetuada em suporte de papel,
nos dias 6 e 7 de setembro de 2017.

Na época de inverno consideraram-se com relevancia grupos de turistas seniores
estrangeiros instalados em diversos hotéis de 4* da regido do Algarve. A recolha dos dados
foi realizada em suporte de papel, durante 0 més de dezembro de 2017. Os questionarios
foram administrados com o apoio da agéncia de viagens Rosatours, sediada em Faro.

O questionario em suporte de papel resultou do trabalho de campo efetuado pela
autora do projeto e foram aplicados nos momentos do dia em que 0s turistas apresentavam
maior disponibilidade para preencher os questionarios. Os momentos escolhidos para o
contacto com os turistas foram os chamados “momentos vazios”: brunch ao fim da manha e
ao fim da tarde (época de verdo) e nos hotéis quando alojados, auxiliados pelos técnicos de
apoio aos grupos de turistas (época de inverno). Durante o periodo mencionado, foi solicitado
aos turistas estrangeiros que respondessem ao questionario, apés breve explicacdo do projeto,
0 qual foi autoadministrado e depois recolhido.

Foram entregues 300 inquéritos (130 na época de verdo e 170 na época de inverno) e
recolhidos 238 inqueéritos (130 na época de verdo e 108 na época de inverno). A amostra é
constituida por 214 individuos que correspondem ao numero de inquéritos validados e
utilizados para o estudo, por estarem completos (121 inquéritos da época de verdo e 93
inquéritos na época de inverno). Os 24 inquéritos anulados apresentavam um elevado nimero

de ndo respostas.
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2.6 Método de analise dos dados

A andlise das respostas das entrevistas exploratorias semiestruturadas foi realizada
com recurso a analise de contetdo.

Na fase 1 do método de investigacdo qualitativo, foi criado um quadro resumo de
respostas considerando as variaveis em estudo que resultaram dos objetivos do projeto. Foram
enquadradas em cada uma das varidveis 0s principais pontos das respostas dos entrevistados,
e através da leitura horizontal das entrevistas, ou seja, comparativa das mesmas, e da sua
leitura vertical, ou seja, das especificidades de cada uma, efetuou-se um cruzamento imediato
de dados, imprescindivel no método comparativo.

Na fase 2 do método de investigacdo foram resumidos os dados essenciais de cada
resposta considerando o objetivo de cada quest&o.

Os dados recolhidos no método de investigacdo quantitativo através da implementacao
de um inquérito por questionario, junto da amostra final, foram tratados no programa
informético IBM SPSS (Statistical Package for Social Sciences), na versdo 21.0. Os
questionarios foram numerados e codificados e através da aplicagdo de um conjunto de
ferramentas estatisticas recorreu-se as analises univariada e multivariada.

A andlise univariada das variaveis realizou-se tendo em conta medidas de estatistica
descritiva, a média aritmética e o desvio padrdo como indicadores estatisticos de tendéncia
central e de dispersdo, respetivamente.

Na analise multivariada foi utilizada as técnicas estatisticas da analise bivariada e da
analise fatorial exploratoria (AFE).

Na analise bivariada efetuaram-se 0s cruzamentos de variaveis, que se consideram de
maior relevancia para a persecuc¢do dos objetivos do projeto, e o respetivo teste estatistico ao
relacionamento das varidveis, o Chi-square. A analise cruzada das variaveis permite uma
caracterizacdo geral do comportamento de cada variavel, quer seja de uma forma isolada, quer
seja cruzada com as variaveis sociodemograficas e 0s habitos turisticos. O teste Chi-square
testa a hipdtese nula de igualdade das médias das varidveis em estudo. Se o nivel de
significancia obtido for inferior ou igual ao adotado no projeto - 5% e 10%, rejeita-se a
hipdtese nula, isto é, conclui-se que existe evidéncia estatistica de que as médias dos dois
grupos testados ndo tém a mesma tendéncia central, ou seja, que as médias das duas variaveis

(itens) séo diferentes entre si.
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A anélise fatorial exploratéria (AFE) permite identificar um conjunto menor de novas
variaveis, os chamados fatores, que sumarizam as informacGes principais das varidveis
originais, sem perda significativa de informacdo (Reis, 1997). O agrupamento das variaveis
originais realiza-se através dos padrdes de correlacdo entre as respostas dadas pelos sujeitos
que constituem a amostra. Para analisar a qualidade das correlagdes utilizou-se a observagéo
da estatistica de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e a implementacéo do teste de esfericidade de
Bartlett.

A medida de adequacdo amostral de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) compara as
correlagbes simples com as correlagcdes parciais observadas entre as variaveis, variando entre
0 e 1. O valor minimo aceitavel para o KMO é de 0.50, embora sejam considerados como
meritdrios valores iguais ou superiores a 0.80 (Kaiser, 1974; Pestana & Gageiro, 2008).

O teste de esfericidade de Bartlett testa a hipotese da matriz de correlacdes ser uma
matriz identidade, o que implicaria auséncia de correlagdes entre as variaveis. Neste teste
pretende-se que o valor de p-value (p) esteja abaixo do nivel de significancia de 5% e 10%,
adotado no projeto, levando a rejeicdo da hipdtese nula, ou seja, de que as variaveis estdo
significativamente correlacionadas e sugerindo assim a adequacdo da AFE (Lameiras, 2015;
Pestana & Gageiro, 2008).

Para a interpretacdo dos fatores extraidos, foi utilizado o método de rotagéo ortogonal
varimax, seguindo-se uma avaliacdo dos pesos fatoriais, considerando com significancia
pratica aqueles que apresentam valores iguais ou superiores a 0.50, embora sejam
considerados meritérios valores acima de 0.70 (Hair, Black, Babin e Anderson, 2010).
Também foi avaliada a proporcdo da varidncia de cada varidvel explicada pelos fatores
comuns, as comunalidades, que devem ter valor de, pelo menos, 0.50 (Hair, Black, Babin &
Anderson, 2010).

A avaliacdo da consisténcia interna e a homogeneidade dos itens que integravam as
motivacOes e as expetativas do turista enogastronémico foi efetuada através do calculo do
coeficiente alpha de Cronbach e da correlagdo item-total de cada item para cada subescala
resultante da AFE. O coeficiente de alpha de Cronbach (a) é o indicador correntemente
utilizado na andlise da consisténcia interna de uma escala e informa sobre quéo
correlacionados entre si estdo os itens dessa escala. O coeficiente o varia de 0 a 1, sendo que,
quanto mais proximo de 1 for o seu valor maior é a consisténcia interna da medida,

considerando-se satisfatria valores de o acima de 0.7 (Pestana & Gageiro, 2008).
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Os resultados séo apresentados sob a forma de graficos (de linhas, barras e circulares)
e tabelas de frequéncias.
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3. Analise dos Resultados

Neste capitulo interpretam-se os resultados obtidos na abordagem mista do método de
investigacao do projeto.

No método de investigagdo qualitativo, analisam-se 0s contelidos das seis entrevistas
exploratdrias da fase 1 e das duas entrevistas exploratdrias da fase 2.

Os resultados da aplicacdo dos duzentos e catorze inquéritos, referentes ao método de
investigacdo quantitativo, sdo apresentados sob a forma de graficos e tabelas de frequéncias, e
sdo analisados e discutidos recorrendo as analises estatisticas (univariada, bivariada e fatorial)
ja descritas no capitulo anterior.

3.1 Caracterizacao da oferta enoturistica e gastronémica:
entrevista exploratoria (fase 1)

A andlise das entrevistas exploratdrias permitiu compreender, nomeadamente, o tipo
de experiéncia enogastronémica proporcionada pelas quintas entrevistadas, a importancia da
enogastronomia como estratégica comercial e se as TIC sdo ferramentas utilizadas na anélise
de informacéo sobre os seus clientes.

Analisando as seis entrevistas efetuadas as quintas de enoturismo e enogastronomia
das Regides Demarcadas do Douro e do Déo, elaborou-se uma sintese das respostas.

Relativamente ao tipo de experiéncia enogastronémica proporcionada, todas as
entidades apresentam a visita guiada a adega, a prova de vinhos com opcdo de
acompanhamento de degustacdo de produtos regionais, almocos e jantares vinicos e 0 passeio
— tour - pelas vinhas com a explicacdo das praticas culturais. As quintas procuram ajustar os
seus servicos as necessidades dos seus clientes. Nem todas as quintas promovem o programa
das vindimas. Ao nivel da gastronomia, as quintas apresentam cozinha de autor e/ou cozinha
tradicional da regiéo.

A inovacdo da oferta prende-se nomeadamente, com a qualidade dos vinhos
disponiveis na prova de vinhos, workshops de cozinha em funcdo do vinho, e a cozinha
confecionada com produtos da prépria quinta produzidos em Modo de Producédo Bioldgico. A
Quinta do Pégo apresenta a possibilidade de escolha de vinhos de reserva e porto vintage nas

suas provas de vinhos. A Quinta do Popa apresenta o selo “Pet Friendly™.

1- Pet Friendly — Selo que certifica espagos 'amigo dos animais'. Selo que identifica lugares onde os animais sio
bem-vindos e¢/ou onde podem permanecer.
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As experiéncias mais procuradas pelos turistas enogastronomicos sdo as provas de
vinhos com a degustacdo de produtos regionais, a visita a adega e a compra de vinhos.

Em termos de ferramenta estratégica para as empresas e para a regido, a
enogastronomia é uma ferramenta importante e uma aposta ganha para a maioria das quintas,
considerando que a enogastronomia melhorou a quota de venda dos seus vinhos no mercado e
que, reciprocamente, a qualidade dos vinhos “premiou” as quintas com a enogastronomia,
promovendo o turismo da regido. A Quinta de Lemos considera que a enogastronomia é uma
ferramenta importante na promogdo do turismo da regido, mas a entidade néo utiliza esta
ferramenta para melhorar as vendas do seu vinho. As seis quintas entrevistadas pertencem as
RVDP e do RVD por considerarem que estas sdo uma ferramenta importante na promocao do
enoturismo em Portugal. No entanto as quintas fazem uma avaliagdo negativa das rotas como
instrumento de organizagdo e divulgacdo do enoturismo regional e nacional. As quintas
entendem que as Rotas dos Vinhos deveriam ser tuteladas pelo Turismo de Portugal,
deveriam trabalhar ativamente no terreno em articulagdo com as quintas/entidades de
enogastronomia e com as entidades que promovem o turismo de cada regido e deveriam
utilizar as novas tecnologias na promogéo e divulgacéo das regides dentro e fora de Portugal.
O Paco dos Cunhas de Santar, pertencente a empresa “Global Wines”, considera que a
dimensdo e a imagem da empresa permite-lhe fazer a gestdo dos seus clientes e que pertencer
a RVD “¢ importante e faz todo o sentido”, no entanto ndo tem expressdo como instrumento
de organizacéo e divulgacdo da enogastronomia.

Relativamente aos canais de divulgacdo e promocéo, todas as quintas utilizam a
imprensa da especialidade, nacional e internacional, usam as novas tecnologias, apresentando
website, e utilizando as redes sociais e o0 mailing, e participam em feiras e eventos nacionais e
internacionais. A Casa da Insua, do grupo Montebelo Hotels & Resorts, integra a rede
Paradores e utiliza também o website desta marca internacional como canal de divulgacdo e
promocdo. A Quinta do Pégo, do grupo dinamarqués AMKA, pertence a Associacdo dos
Hotéis Rurais de Portugal.

A excecdo da Quinta de Lemos, as restantes quintas possuem parcerias com agentes e
operadores turisticos nacionais e internacionais. As quintas entrevistadas da Regido
Demarcada do D&o possuem parcerias com outras quintas de enogastronomia da regiao.

As quintas ndo possuem um publico-alvo estritamente definido, referindo que as suas
campanhas promocionais abrangem o0s enoturistas que pretendem conhecer e desfrutar o

vinho e a gastronomia da regido. Salientam que, de uma forma geral, 0s seus clientes sdo
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enoturistas com idade superior a 40 anos, com poder econoémico, com interesse pelo mundo
do vinho e com conhecimentos vinicolas e que apreciam a gastronomia regional. S&o
originarios dos paises com poder de compra e aparecem, nomeadamente, em casal e pequenos

grupos (Tabela 3.1).

Tabela 3.1 — Paises emissores de enoturistas (ordem alfabética)

Regido Europa América
Demarcada
Ale,ma_mha Brasil
Belgica Canadé
Dao Espanha Franca EUA
Holanda
Inglaterra
Bélgica
Espanha Brasil
Franca Canada
Douro Holanda EUA
Inglaterra
Norte Europa
Russia

Fonte: Elaboracao propria

Todas as quintas ajustam 0s seus servicos as necessidades dos visitantes. Nas quintas
gue apresentam alojamento, a estada meédia dos turistas enogastronémicos é de 2 dias a 2,5
dias.

De acordo com as quintas entrevistadas, o turismo doméstico, em termos de balango
anual, ndo tem expressdo no turismo enogastronémico das Regifes Demarcadas do Douro e
do D&o. O turista nacional procura as épocas baixas, devido aos precos, e na sua maioria ndo
compra experiéncias enogastronémicas que envolvam um aumento de custo da visita.

Em relacdo ao fluxo de visitantes ao longo do ano, as quintas sdo unanimes a
identificar que o periodo do ano com maior fluxo de visitantes inicia-se em abril e decorre até
outubro e o periodo de menor fluxo de visitantes corresponde aos restantes meses do ano,
novembro a marco.

Em termos de plano de marketing, somente a Quinta Maria Izabel e a Casa da insua o
possuem.

No que concerne ao uso das TIC na andlise de informacdo sobre os seus clientes, as
quintas Casa da Insua, Pago dos Cunhas de Santar, Qt* do Pdpa, Qt? do Pégo e Qt* Maria

Izabel, possuem uma base de dados dos seus visitantes. A informagdo é recolhida através das
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fichas de reservas ou de fichas de preenchimento facultativo disponiveis nas instalaces. A
base de dados é utilizada no mailing com os clientes, nomeadamente para publicitar novas
experiéncias enogastronémicas e promover a participacdo da quinta em eventos internacionais
no pais de origem dos turistas.

A maioria das quintas possui mecanismos de fidelizacdo, nomeadamente, cartdo de
desconto na compra de vinhos e na restauracdo. A Quinta da insua disponibiliza o cartio
“Parador”.

Relativamente a preocupacdo com a melhoria da qualidade dos seus servigos, as
quintas ndo tém implementado um questionario estruturado que avalia a qualidade do servico
prestado. No entanto, a qualidade do servico prestado é constantemente avaliada
informalmente através da conversa informal com os clientes e do contacto com 0s seus
parceiros. A Qt? do Pégo salientou que pelo fato de possuir turistas fidelizados, a entidade
procura anualmente melhorar e diversificar as suas ofertas enogastrondmicas.

No que respeita aos recursos humanos, as quintas apresentam os seus colaboradores
qualificados nas areas da viticultura, enologia, hotelaria e restauracdo. Para além das areas
apresentadas, a Quinta da insua e a Quinta do Pdpa apresentam colaboradores qualificados na
area do turismo e a Qt* Maria Izabel apresenta um colaborador qualificado na area do
marketing.

Em termos de comunicacao integrada de marketing, a excecdo da Quinta de Lemos, as
restantes quintas estabelecem comunicacdo frequente com 0s seus parceiros, através de e-
mails e contactos telefonicos. A comunicacédo estabelece-se em dois momentos: antes da visita
com o objetivo de conhecer as caracteristicas dos visitantes e depois da visita com o objetivo

de conhecer a opinido do colaborador sobre a satisfagdo do turista enogastronémico.

3.2 Forma de comercializacdo dos programas de viagens na regiao
do Algarve e a logistica de transporte aéreo: entrevista
exploratoria (fase 2)

Perceber as estratégias de vendas dos produtos turisticos junto dos clientes, quer
internacionais quer nacionais, e as estratégias de comunicacdo adotadas com os clientes e
fornecedores foram os objetivos da realizagdo da entrevista exploratoria & agéncia de viagens

Rosatours.
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Em relacdo aos canais de comunicagdo, o e-mail e o contacto telefonico sdo as vias
mais utilizadas pelos clientes para as reservas dos produtos turisticos. O e-mail € a via mais
utilizada pelos turistas internacionais para efetuarem as suas reservas. As plataformas online e
0 e-mail s&o os canais mais empregues pela agéncia para as reservas junto dos fornecedores.

Quando questionado sobre os produtos turisticos mais procurados pelos turistas
internacionais, a agéncia referiu as city breaks e a organizacdo de eventos. Cada vez mais a
empresa organiza eventos, nomeadamente casamentos, a turistas internacionais que escolhem
0 Algarve para casar.

Relativamente as técnicas de comunicacdo mais utilizadas para fomentar as vendas, a
agéncia identifica a internet (newsletters) e a promocao de vendas, com a presenca da agéncia
nas feiras nacionais especificas do setor.

A maior parte dos pacotes turisticos disponibilizados pela agéncia sdo feitos a medida
do cliente, embora haja uma pequena percentagem de produtos de revenda dos programas dos
operadores turisticos. A maioria dos turistas internacionais que visita o Algarve reserva as
suas férias online e tém o seu programa de férias organizado, ndo alterando muito o que
trazem planeado. Os turistas internacionais que compram pacotes de viagens de férias para o
Algarve comegam a mostrar interesse em visitar as cidades de Lisboa e Porto.

A agéncia refere que comunica com frequéncia com os clientes através de newsletters,
ndo personalizadas, mas segmentadas de acordo com o perfil dos clientes, estando também a
desenvolver a comunicac¢do através das redes sociais.

A Rosatours assegura que a enogastronomia é um produto de mercado com muito
potencial, cada vez mais procurado pelos turistas nacionais e internacionais. Considerando o
interesse crescente dos turistas internacionais, que passam férias no Algarve, pela cidade do
Porto, a enogastronomia podera ser um produto turistico estratégico a considerar num futuro
proximo.

Compreender a dindmica do transporte aéreo dos turistas na linha regional Braganca-
Portimdo no AMV foi um dos propoésitos da entrevista exploratoria realizada ao comandante
Paulo Soares.

No dominio da aviacdo civil, a Aerovip com a linha regional é o operador que mais
movimenta o0 AMV, seguido do Aeroclube de Viseu e a Nortavia, ocupando esta a 32 posicao
em termos de movimentos aéreos. Os tipos de voos mais representativos em 2017 foram: 12 -
0S voos de instrucdo e treino; 2°- voos privados turisticos e 3°- transporte regular de

passageiros, com aumentos de 17%; 11% e 28%, respetivamente, relativamente a 2016.
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No ano de 2017 aterraram 105 aeronaves internacionais, em que a Espanha foi o pais
com maior representatividade, 32 aeronaves, seguido do Reino Unido com 22 aeronaves, e a
Alemanha com 20 aeronaves. Relativamente as aeronaves do Reino Unido com destino ao
Algarve, e em sentido contrario, verifica-se cada vez mais que efetuam paragens no AMV
para abastecimento, devido aos pregos competitivos do combustivel, e/ou descanso,
aproveitando para visitar a cidade de Viseu.

Em termos da linha regional Braganca-Portimdo, no ano de 2017, embarcaram e
desembarcaram no AMV, 1540 pessoas e 1468 pessoas, respetivamente, representando um
valor medio diario de 30 passageiros. Tendo em conta os dados apresentados, 0 comandante
Paulo Soares considera que, na sua opinido, o aerédromo contribui para um ndmero
significativo de dormidas na cidade de Viseu.

Quando questionado sobre eventuais parcerias a estabelecer com entidades privadas e
com operador do AMV, o comandante refere que a Camara Municipal de Viseu, na qualidade
de operador, tem criado todas as condi¢fes operacionais para que 0 aerédromo seja atrativo as
empresas privadas de cariz comercial, nomeadamente ao nivel dos combustiveis, promovendo
precos mais competitivos e disponibilizando o combustivel para avides a jato, JETAL.

No que concerne a possibilidade da linha regional poder ser considerada uma linha
adrea estratégica “wine tour”, o diretor do aeroddromo referiu que existem boas perspetivas
para se desenvolverem circuitos de turismo de verdo e de inverno, através das agéncias de
turismo, mas acima de tudo o objetivo do operador € disponibilizar condi¢cdes operacionais
para que o AMV seja atrativo para o turismo da regido, que inclui as regides do Douro e do
Déo.

Relativamente a garantia de prestacdo de um servico de qualidade face a um aumento
de fluxo de turistas estrangeiros, o comandante Paulo Soares acentuou a certificacdo do
aerddromo com todos 0s requisitos internacionais da aviacao regional, face a sua dimensao e
prevendo 0 aumento dos movimentos aéreos anuais. Em termos de seguranca e recursos
humanos o AMV corresponde aos padrfes internacionais, nomeadamente nos servicos de
socorros aeroportudrios, possuindo a certificacdo de todos os bombeiros municipais neste
servigo de socorro e promovendo acgdes de formacdo em Gestéo e Seguranca dirigidas a todos
os funcionarios do aerédromo. Ou seja, a operacionalidade do AMV possui um compromisso
com a politica de seguranca e qualidade, tendo em conta as boas praticas internacionais,
aliada as excelentes condicdes operacionais a precos competitivos para empresas de transporte

regular, empresas de instrucdo e treino e empresas de trabalho.

71



3. Analise dos resultados

3.3 As motivacdes e as expetativas do turista enogastronémico:
analise dos inqueritos

Para se proceder a interpretacdo dos resultados dos inqueéritos referente ao método de
investigacdo quantitativo, foi efetuada uma anélise preliminar dos dados, determinando-se a
amostra efetiva do projeto. Seguidamente efetuaram-se: a caracterizagdo sociodemogréafica da
amostra, a caracterizacdo dos habitos turisticos e a caracterizacdo dos héabitos
enogastronémicos da amostra. Por fim, e aplicando as diversas andlises estatisticas
disponiveis no programa informatico IBM SPSS (Statistical Package for Social Sciences), na
versdo 21.0, foi possivel o estudo da distribuicdo dos itens usados que permitiram conhecer as

motivacgdes e as expetativas do turista enogastronémico internacional que visita o Algarve.

3.3.1 Caracterizacao sociodemografica da amostra

De acordo com a analise de resultados, dos 214 individuos que compdem a amostra,
110 (51%) pertencem ao sexo masculino e 104 (49%) pertencem ao sexo feminino (Figura
3.1).

Masculino ® Feminino

Figura 3.1 — Distribuicdo da populacéo inquirida segundo o género

Analisando as duas épocas de recolha de dados, verifica-se que no verdo prevalecem
os turistas internacionais do sexo feminino com 62 individuos (51%) contrariando a época de
inverno que apresenta um maior nimero de turistas internacionais que pertencem ao sexo
masculino com 51 individuos (55%) (Tabela 3.2).
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Tabela 3.2 - NUumero de turistas internacionais por genero, segundo a época de
recolha de dados

Género Amostra total Verdo Inverno
N % N % N %
Masculino 110 51 59 49 51 55
Feminino 104 49 62 51 42 45
Total 214 100 121 100 93 100

Fonte: Elaboracéo propria

Relativamente a estrutura etaria da amostra, cerca de 55% dos turistas internacionais
pertencem aos grupos etarios dos 46 aos 65 anos, verificando-se que 33% dos inquiridos

pertencem ao grupo etério dos 55 aos 65 anos (Figura 3.2).

33%

22%
16% 17%

6% 6% .
e -

<25anos 26-35 36-45 46 - 55 56-65 >65anos
anos anos anos anos

Figura 3.2 — Distribuicdo da populacéo inquirida segundo a idade

Estudando os individuos por época de recolha, verifica-se que no verdo 27% dos
turistas internacionais encontram-se no grupo etario dos 26 aos 35 anos, continuando a
observar-se que 0s grupos etéarios dos 46 aos 65 anos tém grande representacao, com 49%. No
inverno, e por se inquirem individuos pertencentes maioritariamente a grupos de turistas

seniores, 78% dos inquiridos pertencem ao grupo etario dos 46 aos 65 anos (Tabela 3.3).

Tabela 3.3- Numero de turistas internacionais por grupo etario, segundo a época
de recolha de dados

Grupo etrio Amostra total Verdo Inverno

N % N % N %

< 25 anos 13 6 13 11 0 0

26-35 anos 34 16 33 27 1 1
36-45 anos 12 6 12 10 19 20
46-55 anos 48 22 29 24 41 44
56-65 anos 71 33 30 25 32 34

>65 anos 36 17 4 3 1 1
Total 214 100 121 100 93 100

Fonte: Elaboracdo propria
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No que concerne as habilitacGes literarias dos turistas internacionais, 41% apresentam

curso médio, seguido do nivel secundario com uma representacao de 35% (Figura 3.3).

Estado civil
Habilitacoes literarias

m Casado s/ filhos ® Casado ¢/ filhos m Divorciado/separado m Viavo ® Solteiro

Secundario Curso médio

B Licenciatura/mestrado B Doutoramento
3% ‘
&\ & b

Figura 3.3 — Distribuicdo da populacdo inquirida segundo as habilitacdes literarias e o estado
civil

S&o os individuos inquiridos no verdo que apresentam maiores qualificaces ao nivel

do ensino superior com um valor de 32%, continuando a ser o curso médio a qualificacdo com

maior representatividade, 37% (Tabela 3.4).

Tabela 3.4- Namero de turistas internacionais por nivel de habilitagdes literarias,
segundo a época de recolha de dados

HabilitacGes Amostra total Verdo Inverno
literarias N % N % N %
Secundario 75 35 32 27 43 46
Curso médio 87 41 45 37 42 45
Lic./mestrado 46 21 39 32 7 8
Doutoramento 6 3 5 4 1 1
Total 214 100 121 100 93 100

Fonte: Elaboracao propria

Em relacdo ao estado civil apresentado pela amostra, 70% dos turistas internacionais
sdo casados, dos quais 45% tém filhos (Figura 3.3). O estado civil dos individuos de acordo
com a época de recolha dos dados apresenta igualmente maior representatividade para 0s
individuos casados e com filhos, seguido dos individuos casados e sem filhos.

Ao nivel do pais de residéncia, verifica-se uma predominancia de turistas residentes
do Reino Unido com valores de 77% (Figura 3.4). Observa-se igualmente uma elevada
representatividade de inquiridos residentes no Reino Unido de 65% e 94%, considerando as

épocas de recolha de verdo e de inverno, respetivamente.
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Figura 3.4 — Distribui¢do da populacéo inquirida segundo o pais de residéncia

Em termos de situagdo profissional, verifica-se que 40,2% dos turistas internacionais
sdo reformados e que, aproximadamente, 24% sdo empresarios em nome individual (Figura
3.5).

Outros
Reformado 40,2%
Funcionario publico

Funcionario comercial ou administrativo
Quadro médio/superior

Profissional liberal

Empresario em nome individual

Figura 3.5 — Distribuicdo da populacéo inquirida segundo a segundo a situacéo
profissional

Relativamente aos inquiridos na época de verdo observa-se que a situacdo profissional
predominante é empresario em nome individual com, aproximadamente 34%. Na recolha de
dados na época de inverno confirma-se a elevada predominancia de inquiridos reformados
com 76% (Tabela 3.5).
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Tabela 3.5- NUmero de turistas internacionais por situacao profissional, segundo a época
de recolha de dados

Situacao profissional Amostra total Verao Inverno

N % N % N %

Reformado 86 40 15 12 71 76
Funcionario publico 14 6 6 5 8 9
F. comercial/ administrativo 21 10 19 16 2 2
Quadro médio/superior 12 6 12 10 0 0
Profissional liberal 12 6 11 9 1 1
Empreséario nome individual 51 24 41 34 10 11
Outros 18 8 17 14 1 1

Total 214 100 121 100 93 100

Fonte: Elaboracao propria

Concluindo a caracterizacdo sociodemografica da amostra, identifica-se que 61,2%
dos turistas internacionais apresentam um rendimento mensal liquido até 3000€, dos quais
33,6% referem-se a inquiridos que apresentam um rendimento mensal liquido entre 2000€ a
3000¢€ (Figura 3.6).

33.6%
27.6%
. 24.3%
14,5% l
< 2()()()(= < 17464) 2001€ — 3000€ 3001€ —4000€ > 400 1€ (34934)
(1747 £- 26194 (2620( - 3492 )

Figura 3.6 — Distribuicé@o da populacéo inquirida segundo o seu rendimento
mensal liquido

Identifica-se na época do verdo um maior nimero de inquiridos, 49 (40,5%), com

rendimentos acima de 4000€ (Tabela 3.6).

Tabela 3.6- Numero de turistas internacionais por rendimento mensal liquido, segundo a
época de recolha de dados

Rendimento mensal liquido Amostra total Verdo Inverno
N % N % N %
< 2000€ (< 1746£) 59 28 26 21 33 36
2001€ - 3000€ (1747£- 2619£) 72 34 22 18 50 54
3001€ - 4000€ (2620£ - 3492£) 31 14 24 20 7 7
> 4001€ (3493£) 52 24 49 41 3 3
Total 214 100 121 100 93 100

Fonte: Elaboracao propria
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3.3.2 Caracterizacao dos habitos turisticos da amostra

Analisando os habitos turisticos, verifica-se que 39% dos turistas internacionais tém
dois periodos de férias por ano, referindo que séo as épocas do verdo (54%) e do outono

(42%) as preferidas para férias (Figura 3.7).

Mais
Cinco
Quatro
Trés
Duas

Uma

Frequéncia de férias

& 5,1%
8 0.9% Outono
,370
I 10,3% Verdo
) 21,5% )
Primavera
39,3%
) 22,9% Inverno

Epocas do ano*

J 40,7%

J 54,2%

J 38,8%

¥31,3%

* Mais que uma opgao.

Figura 3.7- Distribuicdo da populacgdo inquirida segundo a frequéncia de férias e as épocas do
ano para as férias

Examinando a frequéncia de férias e as épocas do ano onde existe maior interesse no

gozo de férias, tendo em consideracdo as duas épocas de recolha de dados, observa-se que no
verdo 35% dos turistas internacionais apresentam trés periodos de férias por ano. No inverno,
51% dos inquiridos tém dois periodos de férias. Relativamente as épocas preferidas para
férias, os turistas internacionais na recolha de dados de verdo preferem maioritariamente o
verdo (86%) e os inquiridos de inverno elegem o outono (51%) como época preferida para
férias (Tabela 3.7).

Tabela 3.7 - Percentagem de turistas internacionais segundo a frequéncia de férias e as
épocas do ano, segundo a época de recolha de dados

A - Amostra total Verdo Inverno
Frequéncia de férias % % %
Uma 23 8 42
Duas 39 31 51
Trés 22 35 3
Quatro 10 16 3
Cinco 1 2 0
Mais 5 8 1
Total 100 100 100
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Epocas do ano* Amostra total Verdo Inverno
* mais que uma opgao % % %
Inverno 31 22 43
Primavera 39 48 27
Verdo 54 86 13
Outono 41 33 51

Fonte: Elaboracéo propria

No que diz respeito a companhia de viagem e reserva da viagem de férias, os turistas
internacionais viajam maioritariamente com o conjugue (65%) ou com amigos (41%) e
reservam a viagem de férias online (54,7%) e atraveés de agéncias de viagens/operador
turistico (53,3%) (Figura 3.8).

Companhia de viagem de férias* Reserva da viagem*
53,3% 54,7%
65,0%
0
40,7% 7.0%
0.0% . 1,4%
$ & . 5 &
&@_&’ Q’j’o &0%& @\\Q . o\-;o
OQ & & '\\'@ &)
7.9% 75% A% < & &
¥ & <
0
&
Sozinho  Amigos Casal Criangas  Outros

* Mais que uma opgao.

Figura 3.8- Distribuicdo da populacdo inquirida segundo companhia de viagem e modo de reserva da
viagem de férias

Estudando os resultados considerando a companhia de viagem de férias no verdo e no
inverno, verifica-se que os turistas internacionais de verdo e inverno viajam maioritariamente
com o conjugue (68%) e (61%) e com amigos (44%) e (37%), respetivamente. No modo de
reservar a viagem de férias observam-se diferencas significativas entre 0s turistas
internacionais de verao e inverno, ou seja, 0s inquiridos no verao reservam a sua viagem de
férias online (81%) e os inquiridos no inverno reservam a sua viagem de férias através a

agéncia de viagens/operador turistico (94%) (Tabela 3.8).
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Tabela 3.8- Percentagem de turistas internacionais por companhia de viagem e modo de

reserva da viagem de férias, segundo a época de recolha de dados

Companhia de viagem de férias* Amostra total Verédo Inverno
* mais que uma opc¢ao % % %
Sozinho 8 7 9
Amigos 41 44 37
Casal 65 68 61
Criancas 8 12 2
Outros 9 17 0
Reserva da viagem de férias* Amostra total Verédo Inverno
* mais gque uma opgao % % %
Agéncia de v./ operador t. (pacotes de 53 22 94
viagens)
Internet 55 81 20
Feiras/Eventos t. 0 0 0
Familia/Amigos 7 7 8
Outros 1 25 0

Fonte: Elaboracao propria

Relativamente a duracdo da viagem de férias, observa-se que a estadia de 54,7% dos

turistas internacionais é menor ou igual a 7 dias e que 41,6% dos inquiridos apresentam uma

estadia de 8-15 dias (Figura 3.9).

Duragio da viagem de férias

<7 dias 8-15 dias 16-21 dias
. a 22-30 dias

As primeiras férias em

Newcomers

Portugal

Repeaters

14% ‘

>30 dias

Figura 3.9 — Distribuicdo da populacéo inquirida segundo a duracéo da viagem de férias Newcomers
(a primeira vez que visitam Portugal) e Repeaters (que ja tinham visitado Portugal antes desta
viagem)

Se analisarmos a duracdo da viagem de acordo com a época de recolha dos dados,
58,7% e 34,7% dos inquiridos de verdo apresentam duracdo das viagens inferior ou igual a 7

dias e de 8-15 dias, respetivamente. Os inquiridos no inverno manifestam valores proximos de
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49,5% e 50,5% nas estadias inferior ou igual a 7 dias e de 8-15 dias, respetivamente (Tabela
3.9).

Quando questionados se eram as primeiras férias em Portugal, 86% dos turistas
internacionais responderam que nédo (Repeaters) (Figura 3.9). A grande maioria dos inquiridos
no verdo e no inverno, 81% e 91%, respetivamente, também assinalaram que ja tinham

visitado 0 nosso pais (Repeaters).

Tabela 3.9- Percentagem de turistas internacionais por duracgéo da viagem de férias,
segundo a época de recolha de dados

A . L. Amostra total Verdo Inverno
Frequéncia de ferias % % %
< 7 dias 54,7 58,7 49,5
8-15 dias 41,6 34,7 50,5
16-21 dias 2,8 5,0 0
22-30 dias 0,5 0,8 0
> 30 dias 0,5 0,8 0
Total 100 100 100

Fonte: Elaboragdo propria

3.3.3 Caracterizacao dos habitos enogastronomicos da amostra

Quando questionados sobre a intencdo de realizar uma viagem enogastronémica ao
norte de Portugal na proxima viagem de férias ao Algarve, verifica-se que o nivel 3 de
intencdo corresponde a 31,3% dos turistas internacionais e que 18,3% manifestam interesse

em efetuar a viagem enogastronémica (Figura 3.10).

Intencdo de realizar uma viagem enogastronémica
ao norte de Portugal na proxima viagem de férias
ao Algarve

30,4%  31,3%

1- Nao 2 3 4 5-
pretendo Gostaria
fazer muito de
fazer

Figura 3.10- Distribuicdo da populagéo inquirida segundo a intencdo realizar uma
viagem enogastrondémica ao norte de Portugal, na préxima viagem de férias ao Algarve
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Analisando a questdo segundo a recolha de dados no verdo e no inverno, observa-se
que sdo os turistas internacionais de verdo que revelam maior predisposicdo (21%) para a
realizacdo da viagem enogastronémica apresentando, no entanto, 30% de inquiridos
responderam o nivel 3 de intencdo. S&o os turistas internacionais de inverno que manifestam
menor vontade em realizar a viagem enogastronémica, com uma representacdo de 53% dos
inquiridos (Tabela 3.10).

Tabela 3.10- Percentagem de turistas internacionais com intencdo de realizar
uma viagem enogastronomica ao norte de Portugal na préxima viagem de férias
ao Algarve, segundo a época de recolha de dados

Intencdo de realizar uma viagem Amostra x
L Verao Inverno
enogastrondmica ao norte de Portugal na total

préxima viagem de férias ao Algarve % % %
1- N&o pretendo fazer 20 29 9

2 30 20 44

3 31 30 33

4 14 14 13
5- Gostaria muito de fazer 5 7 1

Total 100 100 100

Fonte: Elaboracao propria

A maioria dos turistas internacionais que visitam o Algarve (54%) ndo ouviram falar
da Regido Demarcada do Douro, sendo este valor mais relevante nos inquiridos de inverno
(56%) (Figura 3.11).

Ouviu falar na Regidao Demarcada

Ouviu falar na Regidao Demarcada do do D3o ?

Douro ?

. - Yes m No
Sim m Nao

9%

46%

Figura 3.11 - Distribuicdo da populagdo inquirida conforme ouviram falar nas Regifes
Demarcadas do Douro e Déo
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Questionados sobre se conhecem a Regido Demarcada do D&o, 91% dos turistas

internacionais desconhecem, chegando mesmo aos 100% de inquiridos no inverno que nédo

ouviram falar da regido (Figura 3.11) (Tabela 3.11).

Tabela 3.11- Percentagem de turistas internacionais conforme ouviram falar nas
Regides Demarcadas do Douro e D&o, segundo a época de recolha de dados

Ouviu falar da Regido Demarcada do A;r;?;:ra Verdo Inverno
Douro? % % %
Sim 46 47 44
Néo 54 53 56
Total 100 100 100
Ouviu falar da Regido Demarcada do
Déo?
Sim 9 16 0
Né&o 91 84 100
Total 100 100 100

Fonte: Elaboracéo propria

Os turistas internacionais que ouviram falar da Regido Demarcada do Douro (46%)
associam as palavras “Porto”, “vinho do porto” e “bom vinho” a regido. Os inquiridos que
ouviram falar da Regido Demarcada do Dao (9%) associam a palavra “vinho” a regido.

Considerando uma subamostra A constituida por 106 turistas internacionais que nao
declinaram a intencdo de realizar uma experiéncia enogastrondmica (valor igual ou superior a
3), verifica-se que apenas 36,8% dos inquiridos revelaram intencdo de realizar uma
experiéncia enogastronomica nas Regibes Demarcada do Douro e do Ddo numas préximas

férias ao Algarve (Tabela 3.12).

Tabela 3.12- NUmero de turistas internacionais com possibilidade em realizar
uma experiéncia enogastronémica nas Regides Demarcada do Douro e do Déo
numas proximas férias ao Algarve (subamostra A)

Possibilidade em realizar uma experiéncia Subamostra A
astronomica nas Regides Demarcada do Douro e do N %
Dao numas proximas férias ao Algarve
3 67 63,2
4 29 27,4
5- Gostaria muito de fazer 10 9,4
Total 106 100

Fonte: Elaboracao propria

A subamostra A revela ainda que 43,4% dos turistas internacionais estdo dispostos a
permanecer duas noites e 89,7% dos mesmos poderdo efetuar um gasto médio inferior a 299€

numa experiéncia enogastrondémica (Figura 3.12).

82



3. Analise dos resultados

Estada média nas Regides
Demarcadas do Douro e Dio
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Figura 3.12- Distribui¢do dos turistas internacionais da subamostra A segundo a estada meédia e 0 gasto

médio nas Regides Demarcadas do Douro e do Dao

Examinando a estada média e o gasto médio da subamostra A, numa experiéncia

enogastronémica nas Regides Demarcada do Douro e do Dao numas proximas férias ao

Algarve, entre os turistas internacionais de verdo e de inverno, os resultados ndo apresentam

muitas divergéncias. Identifica-se, no entanto, que séo 0s turistas de verdo que estardo mais

dispostos a permanecer entre trés a cinco dias (34%) e a efetuar um gasto médio superior a

300€ (15%) (Tabela 3.13).

Tabela 3.13- Percentagem de turistas internacionais de acordo com a estada
média e 0 gasto médio nas Regides Demarcadas do Douro e Do, segundo a época

de recolha de dados

Estada média nas Regides Demarcadas | Subamostra A Verédo Inverno
do Douro e Do % % %
0 noite 8 11 5
1 noite 23 21 25
2 noites 43 34 57
3 noites 17 21 11
4 noites 5 7 2
> 5 noites 4 6 0
Total 100 100 100
Gasto médio nas RegiGes Demarcadas | Subamostra A Verao Inverno
do Douro e D&o % % %
<199 € (<175 %) 49 45 55
200 €-299 € (176 £- 263 £) 41 40 41
300 €-399 € (264 £-351 £) 6 10 2
400 €-499 € (352 £- 439 £) 3 3 2
> 500 € (440 £) 1 2 0
Total 100 100 100

Fonte: Elaboracdo propria
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Recorrendo a analise bivariada, cruzando a variavel (item) “intengdo de realizar uma
viagem enogastrondmica ao norte de Portugal, na proxima viagem de férias ao Algarve” com
algumas das variaveis sociodemogréficas (género, grupo etario, habilitagdes literarias e
rendimento liquido individual) e o respetivo teste estatistico ao relacionamento das variaveis,
o Chi-square, identificaram-se somente as varidveis sociodemograficas em que o nivel de
significancia obtido € inferior ou igual ao adotado pelo investigador (5% e 10%), rejeitando a
hipotese nula, isto é, que existe evidéncia estatistica de que as duas variaveis ndo tém a
mesma tendéncia central. Assim sendo:

e ao nivel de significancia de 5%, sdo os turistas internacionais no grupo etario dos
26 aos 45 anos que se apresentam com mais interesse em realizar uma viagem
enogastrondmica ao norte de Portugal, na proxima viagem de férias ao Algarve e,

e comum erro de 10%, s&o os turistas internacionais com rendimentos mensais entre
3001€ - 4000€ (2620£ - 3492£) com maior predisposicdo em realizar uma viagem
enogastronémica ao norte de Portugal, na proxima viagem de férias ao Algarve
(Tabela.3.14).

O teste estatistico, Chi-square relacionando as varidveis sociodemograficas, género e
habilitacdes literarias com a varidvel interesse em realizar uma viagem enogastronémica ao
norte de Portugal, resultaram em niveis de significancia superior a 10% (p-value> 0,1), ndo
rejeitando a hipdtese nula, isto é, que existe evidéncia estatistica de que as variaveis tém a

mesma tendéncia central.

Tabela 3.14- Cruzamento da variavel interesse em realizar uma viagem enogastronémica ao
norte de Portugal, na préxima viagem de férias ao Algarve com variaveis sociodemograficas e
respetivo teste estatistico Chi-square

On your next holidays to the Algarve, would you like to go on a wine and Total
food tourism tour to the north of Portugal?
1-1 2 3 4 1 would
wouldn't really like
want to
Age <25 years old Count 5 2 4 2 0 13
% within Age 38,5% 15,4% 30,8% 15,4% 0,0% 100,0%
% within wine & 11,6% 3,1% 6,0% 6,9% 0,0% 6,1%
food tourism tour
26 to 35 years Count 10 6 9 6 3 34
% within Age 29,4% 17,6% 26,5% 17,6% 8,8% 100,0%
% within wine & 23,3% 9,2% 13,4% 20,7% 30,0% 15,9%
food tourism tour
36 to 45 years Count 3 0 6 1 2 12
% within Age 25,0% 0,0% 50,0% 8,3% 16,7% 100,0%
% within wine & 7,0% 0,0% 9,0% 3,4% 20,0% 5,6%
food tourism tour
46 to 55 years Count 8 14 19 6 1 48
% within Age 16,7% 29,2% 39,6% 12,5% 2,1% 100,0%
% within wine & 18,6% 21,5% 28,4% 20,7% 10,0% 22,4%
food tourism tour
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On your next holidays to the Algarve, would you like to go on a wine and Total
food tourism tour to the north of Portugal?
1- I wouldn't 5- 1 would
want to 2 3 4 really like
Age 56 to 65 years Count 16 25 15 12 3 71
% within Age 22,5% 35,2% 21,1% 16,9% 4,2% 100,0%
% within wine & 37,2% 38,5% 22,4% 41,4% 30,0% 33,2%
food tourism tour
>65 years old Count 1 18 14 2 1 36
% within Age 2,8% 50,0% 38,9% 5,6% 2,8% 100,0%
% within wine & 2,3% 27,7% 20,9% 6,9% 10,0% 16,8%
food tourism tour
Total Count 43 65 67 29 10 214
% within Age 20,1% 30,4% 31,3% 13,6% 4,7% 100,0%
% within wine & 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
food tourism tour
Asymp. Sig. (2-sided)
Chi-Square Tests Value df a. 16 cells (53:3%) have expected cour_]t less
36,441a 20 ,014 than 5. The minimum expected count is ,56.
On your next holidays to the Algarve, would you like to go on a wine and Total
food tourism tour to the north of Portugal?
1-1 1 would
wouldn't 2 3 4 really like
want to
Individual <2000 € Count 11 23 15 8 2 59
monthly <1746 £ % within i.m.i. 18,6% 39,0% 25,4% 13,6% 3,4% 100,0%
income % within wine & 25,6% 35,4% 22,4% 27,6% 20,0% 27,6%
food tourism tour
2001€-3000€ | Count 10 26 26 8 2 72
1747£-2619£ % within i.m.i. 13,9% 36,1% 36,1% 11,1% 2,8% 100,0%
% within wine & 23,3% 40,0% 38,8% 27,6% 20,0% 33,6%
food tourism tour
3001€ —4000€ | Count 5 7 8 8 3 31
2620£-3492£ | % within i.m.i. 16,1% 22,6% 25,8% 25,8% 9,7% 100,0%
% within wine & 11,6% 10,8% 11,9% 27,6% 30,0% 14,5%
food tourism tour
> 4001 € Count 17 9 18 5 3 52
>3493 ¢ % within i.m.i. 32,7% 17,3% 34,6% 9,6% 5,8% 100,0%
% within wine & 39,5% 13,8% 26,9% 17,2% 30,0% 24,3%
food tourism tour
Total Count 43 65 67 29 10 214
% within i.m.i. 20,1% 30,4% 31,3% 13,6% 4,7% 100,0%
% within wine & 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
food tourism tour
Value df Asymp. Sig. (2-sided) a. 5 cells (25,0%) have expected count less
Chi-Square Tests than 5. The minimum expected count is
20,121a 12 ,065 1,45.

Fonte: Elaboracao propria

3.3.4 As expetativas do turista enogastronémico

Analisando os 16 itens considerados no projeto para o estudo das expetativas dos
turistas internacionais inquiridos para uma experiéncia enogastronomica, aferidos através de
uma escala de likert com 5 niveis, constata-se que os itens: sentir-se protegido e em

seguranca (4,20); provar a gastronomia local (3,94) e desfrutar a paisagem (3,79),
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apresentam os valores mais elevados de média e menor variabilidade, por apresentar menores
valores de desvio padrdo, 0,782; 0,865 e 0,845, respetivamente (Tabela 3.15).

Atendendo a época de recolha de dados, os turistas internacionais de verao identificam
os itens atras referidos como as trés principais expetativas, pela mesma ordem de importancia.
Os inquiridos no inverno referem como segundo e terceiro itens com valores mais elevados de
média, a possibilidade de visitar outras regides de Portugal (patriménio) (3,89) e provar a

gastronomia local (3,70), respetivamente (Tabela 3.15).

Tabela 3.15- Indicadores estatisticos de tendéncia central e de dispersédo relativos as
expetativas do turista enogastronémico, segundo a época de recolha de dados

Amostra Veréo Inverno
ftens Mean De\?itgfion Mean De\?itgfion Mean De\?itgfion
Winery staff has knowledge about wine 3,64 923 3,61 1,036 3,67 757
To enjoy new experiences/different lifestyles 3,49 ,897 3,53 ,975 3,44 787
E)hO:rSil':)a:gl;g to visit other regions in Portugal 3,49 018 317 997 3,89 598
Get to know new cultures 351 897 3,40 1,029 3,66 667
Expand horizons 3,51 943 3,52 1,096 3,49 ,701
Feeling safe and secure 4,20 782 4,24 885 4,15 625
Taste local food 3,94 865 4,13 948 3,70 672
Smooth trip between the airport and wine region 3,53 957 3,68 1,127 3,34 634
rEer;thh/r:ggltlonal and regional food at a winery 3,65 890 3,76 1,000 3,51 701
Wine-related educational opportunities 2,95 ,963 2,81 1,090 3,14 731
Expand your knowledge about wine and food 3,30 1,069 3,21 1,240 3,42 ,785
Enjoy the landscape 3,79 845 3,87 957 3,68 662
The atmosphere in the wine estate 3,43 895 3,38 1,059 3,49 619
Taste new and different wines 3,54 972 3,59 1,145 3,48 685
Display of quality and variety in cuisine and wines 3,57 961 3,63 1,112 3,48 716
The region has good infrastructures 3,52 928 3,80 1,069 3,16 517

Fonte: Elaboracéo propria

Na andlise bivariada efetuaram-se 0s cruzamentos das trés varidveis (itens) mais
valorizadas nas expetativas do turista enogastronomico com algumas das variaveis
sociodemogréaficas (género, grupo etario, nivel escolaridade e rendimento liquido individual)
e 0 respetivo teste estatistico ao relacionamento das variaveis, o Chi-square. Posteriormente,

identificaram-se somente as variaveis sociodemograficas em que o nivel de significancia
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obtido é inferior ou igual ao adotado no presente estudo (5% e 10%), rejeitando a hipdtese

nula, isto €, que existe evidéncia estatistica de que as duas variaveis ndo tém a mesma

tendéncia central.

Assim sendo, verifica-se que com um erro de 5%, sdo 0s turistas internacionais no
grupo etario dos 46-65 anos e com rendimentos mensais entre 2001€ - 3000€ (1747£ - 2619£)

e acima de 4001€ (3493£) que mais valorizam o iten sentir-se protegido e em seguranca
(Tabela 3.16).

Tabela 3.16 - Cruzamento da variavel sentir-se seguro e em seguranga com variaveis
sociodemogréficas e respetivo teste estatistico Chi-square

FEELING SAFE AND SECURE Total
1-I>J/V(?Iry 5 3 4 5-Very high
Age <25 years old Count 1 1 4 1 6 13
% within Age 1,7% 7,7% 30,8% 7,7% 46,2% 100,0%
% within Feeling 100,0% 50,0% 11,1% 1,1% 7,0% 6,1%
safe secure
26 to 35 years Count 0 0 6 11 17 34
% within Age 0,0% 0,0% 17,6% 32,4% 50,0% 100,0%
% within Feeling 0,0% 0,0% 16,7% 12,4% 19,8% 15,9%
safe secure
36 to 45 years Count 0 1 3 2 6 12
% within Age 0,0% 8,3% 25,0% 16,7% 50,0% 100,0%
% within Feeling 0,0% 50,0% 8,3% 2,2% 7,0% 5,6%
safe secure
46 to 55 years Count 0 0 6 23 19 48
% within Age 0,0% 0,0% 12,5% 47,9% 39,6% 100,0%
% within Taste 0,0% 0,0% 16,7% 25,8% 22,1% 22,4%
local food
56 to 65 years Count 0 0 11 34 26 71
% within Age 0,0% 0,0% 15,5% 47,9% 36,6% 100,0%
% within Feeling 0,0% 0,0% 30,6% 38,2% 30,2% 33,2%
safe secure
>65 years old Count 0 0 6 18 12 36
% within Age 0,0% 0,0% 16,7% 50,0% 33,3% 100,0%
% within Feeling 0,0% 0,0% 16,7% 20,2% 14,0% 16,8%
safe secure
Total Count 1 2 36 89 86 214
% within Age ,5% ,9% 16,8% 41,6% 40,2% 100,0%
% within Feeling 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
safe secure
Value df Asymp. Sig. (2-sided) a. 16 cells (53,3%) have expected count
Chi-Square Tests 22911a 20 002 less than 5. The minimum expected count

is ,06.
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FEELING SAFE AND SECURE Total
1- Very low 2 3 4 5-Very high
Individual <2000 € Count 1 0 11 27 20 59
monthly <1746 £ % within i.m.i. 1,7% 0,0% 18,6% 45,8% 33,9% 100,0%
income % within Feeling 100,0% 0,0% 30,6% 30,3% 23,3% 27,6%
safe secure
2001€-3000€ | Count 0 0 8 37 27 72
1747£-2619£ % within i.m.i. 0,0% 0,0% 11,1% 51,4% 37,5% 100,0%
% within Taste 0,0% 0,0% 22,2% 41,6% 31,4% 33,6%
local food
3001€ —4000€ | Count 0 0 9 6 16 31
2620£-3492£ | % within i.m.i. 0,0% 0,0% 29,0% 19,4% 51,6% 100,0%
% within Feeling 0,0% 0,0% 25,0% 6,7% 18,6% 14,5%
safe secure
> 4001 € Count 0 2 8 19 23 52
> 3493 £ % within i.m.i. 0,0% 3,8% 15,4% 36,5% 44,2% 100,0%
% within Feeling 0,0% 100,0% 22,2% 21,3% 26,7% 24,3%
safe secure
Total Count 1 2 36 89 86 214
% within i.m.i. ,5% 9% 16,8% 41,6% 40,2% 100,0%
% within Feeling 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
safe secure
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Chi-Square Tests a. 8 cells (40,9%) have expected count less
20,865a 12 ,052 than 5. The minimum expected count is ,14.

Fonte: Elaboracao propria

Observa-se ainda que ao nivel de significancia de 10%, os turistas internacionais do

sexo masculino, no grupo etério dos 46-55 anos ¢ com rendimento mensal acima de 4001€

(3493£) atribuem maior importancia em provar a gastronomia local (Tabela 3.17);

Tabela 3.17- Cruzamento da variavel provar a gastronomia local com variaveis
sociodemograficas e respetivo teste estatistico Chi-square

TASTE LOCAL FOOD Total
1- Very low | 2 | 3 4 5-Very high
Gender Male Count 22 51 32 110
% within Gender ,9% 3,6% 20,0% 46,4% 29,1% 100,0%
% within Taste local 100,0% 57,1% 37,3% 61,4% 50,0% 51,4%
food
Female Count 0 3 37 32 32 104
% within Gender 0,0% 2,9% 35,6% 30,8% 30,8% 100,0%
% within Taste local 0,0% 42,9% 62,7% 38,6% 50,0% 48,6%
food
Total Count 1 7 59 83 64 214
% within Gender ,5% 3,3% 27,6% 38,8% 29,9% 100,0%
% within Taste local 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
food
Chi-Square Tests Value of Asymp. Sig. (2-sided) a. 4 cells (40,_0%) have expected count less
9.145a 7 058 than 5. The minimum expected count is ,49.
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TASTE LOCAL FOOD Total
1- Very low 2 3 4 5-Very high
Age <25 years old Count 0 1 2 4 6 13
% within Age 0,0% 7,7% 15,4% 30,8% 46,2% 100,0%
% within Taste 0,0% 14,3% 3,4% 4,8% 9,4% 6,1%
local food
26 to 35 years Count 1 3 6 9 15 34
% within Age 2,9% 8,8% 17,6% 26,5% 44,1% 100,0%
% within Taste 100,0% 42,9% 10,2% 10,8% 23,4% 15,9%
local food
36 to 45 years Count 0 0 4 4 4 12
% within Age 0,0% 0,0% 33,3% 33,3% 33,3% 100,0%
% within Taste 0,0% 0,0% 6,8% 4,8% 6,3% 5,6%
local food
46 to 55 years Count 0 0 9 26 13 48
% within Age 0,0% 0,0% 18,8% 54,2% 27,1% 100,0%
% within Taste 0,0% 0,0% 15,3% 31,3% 20,3% 22,4%
local food
56 to 65 years Count 0 2 22 28 19 71
% within Age 0,0% 2,8% 31,0% 39,4% 26,8% 100,0%
% within Taste 0,0% 28,6% 37,3% 33,7% 29,7% 33,2%
local food
>65 years old Count 0 1 16 12 7 36
% within Age 0,0% 2,8% 44,4% 33,3% 19,4% 100,0%
% within Taste 0,0% 14,3% 27,1% 14,5% 10,9% 16,8%
local food
Total Count 1 7 59 83 64 214
% within Age ,5% 3,3% 27,6% 38,8% 29,9% 100,0%
% within Taste 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
local food
Asymp. Sig. (2-sided)
Chi-Square Tests Value df a. 17 cells (5617%) have expected cour_1t less
28761a 20 093 than 5. The minimum expected count is ,06.
TASTE LOCAL FOOD Total
1- Very low 2 3 4 5-Very high
Individual <2000 € Count 0 2 23 17 17 59
monthly <1746 £ % within i.m.i. 0,0% 3,4% 39,0% 28,8% 28,8% 100,0%
income % within Taste 0,0% 28,6% 39,0% 20,5% 26,6% 27,6%
local food
2001€-3000€ | Count 0 1 21 32 18 72
1747£-2619€ | % within i.m.i. 0,0% 1,4% 29,2% 44,4% 25,0% 100,0%
% within Taste 0,0% 14,3% 35,6% 38,6% 28,1% 33,6%
local food
3001€ —4000€ | Count 0 0 9 14 8 31
2620£-3492£ | % within i.m.i. 0,0% 0,0% 29,0% 45,2% 25,8% 100,0%
% within Taste 0,0% 0,0% 15,3% 16,9% 12,5% 14,5%
local food
>4001 € Count 1 4 6 20 21 52
> 3493 £ % within i.m.i. 1,9% 7,7% 11,5% 38,5% 40,4% 100,0%
% within Taste 100,0% 57,1% 10,2% 24,1% 32,8% 24,3%
local food
Total Count 1 7 59 83 64 214
% within i.m.i. 5% 3,3% 27,6% 38,8% 29,9% 100,0%
% within Taste 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
local food
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Chi-Square Tests a. 8 cells (40,0%) have expected count less
20,865a 12 052 than 5. The minimum expected count is ,14.

Fonte: Elaboracdo propria

Identifica-se também, e com um erro de 5%, que sdo os turistas internacionais nos

grupos etarios 26-35 anos e 46-55 anos que maior relevancia atribui ao item desfrutar a

paisagem (Tabela 3.18).
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Tabela 3.18- Cruzamento da variavel desfrutar a paisagem com variaveis

sociodemograficas e respetivo teste estatistico Chi-square

ENJOY THE LANDSCAPE Total
1- Very low | 2 | 3 4 5-Very high
Age <25 years old Count 4 13
% within Age 7,7% 0,0% 23,1% 38,5% 30,8% 100,0%
% within Enjoy 50,0% 0,0% 5,7% 4,7% 10,3% 6,1%
landscape
26 to 35 years Count 1 5 3 15 10 34
% within Age 2,9% 14,7% 8,8% 44,1% 29,4% 100,0%
% within Enjoy 50,0% 38,5% 5,7% 14,0% 25,6% 15,9%
landscape
36 to 45 years Count 0 2 3 4 3 12
% within Age 0,0% 16,7% 25,0% 33,3% 25,0% 100,0%
% within Enjoy 0,0% 15,4% 5,7% 3,7% 7,7% 5,6%
landscape
46 to 55 years Count 0 1 13 28 6 48
% within Age 0,0% 2,1% 27,1% 58,3% 12,5% 100,0%
% within Enjoy 0,0% 7,7% 24,5% 26,2% 15,4% 22,4%
landscape
56 to 65 years Count 0 2 22 34 13 71
% within Age 0,0% 2,8% 31,0% 47,9% 18,3% 100,0%
% within Enjoy 0,0% 15,4% 41,5% 31,8% 33,3% 33,2%
landscape
>65 years old Count 0 3 9 21 3 36
% within Age 0,0% 8,3% 25,0% 58,3% 8,3% 100,0%
% within Enjoy 0,0% 23,1% 17,0% 19,6% 7,7% 16,8%
landscape
Total Count 2 13 53 107 39 214
% within Age ,9% 6,1% 24,8% 50,0% 18,2% 100,0%
% within Enjoy 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
landscape
Asymp. Sig. (2-sided)
Chi-Square Tests Value df a. 16 cells (53,3%) have expected count less
q 33,107a 20 ,033 than 5. The minimum expected count is ,11.

Fonte: Elaboracao propria

Quando efetuado o cruzamento das trés varidveis (itens) mais valorizadas nas

expetativas do turista enogastrondmico com a variavel habilitacGes literdrias e o respetivo
teste estatistico ao relacionamento das variaveis, o Chi-square, observou-se que o nivel de
significancia obtido foi sempre superior a 10% (p-value > 0,1) ndo rejeitando a hipotese nula,
isto é, que as médias das duas variaveis testadas sao significativamente diferentes entre si.

Concluindo a andlise das expetativas, executou-se a andlise fatorial exploratdria (AFE)
com o objetivo de conhecer os fatores que mais influenciam as expetativas do turista
enogastronémico.

Para avaliar a qualidade das correlagdes entre as variaveis de modo a permitir
prosseguir com a AFE, efetuaram-se a observacdo da estatistica de Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) e 0 Teste de Barlett. O valor KMO é de 0,854 considerado meritorio, bom, e um valor
de p- value <0,05, associado ao teste de Bartlett, aferindo que o modelo de analise aplicado se

adequa a amostra das 16 variaveis da expetativa em estudo (Tabela 3.19).
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Tabela 3.19- Adequacdo dos dados a AFE pelo teste
KMO e do grau de significancia das correlacdes pelo
teste Bartlett

Teste de Adequagao da Amostra Medidas
KMO - Kaiser-Meyer-Olkin 0,854
Qui-quadrado aprox. (Chi-Square) 1727,167
Teste de _
Bartlett Sig. (p-value) ,000

Fonte: Elaboracéo propria

Efetuado o método da extragdo dos fatores principais, seguida de uma rotacéo
Varimax, para se obter uma estrutura fatorial mais percetivel, foram selecionados os fatores
gue agrupam as variaveis com um maior grau de associacgao.

Determinaram-se quatro fatores com as magnitudes dos valores proprios (eigenvalues)
superiores a 1 e que explicam 66,62% da variancia total das respostas aos 16 itens. As
comunalidades ap0s extracdo oscilaram entre 0,406 e 0,750, com média de 0,666 (Tabela
3.20).

Tabela 3.20- Comunalidades dos 16 itens, inicial e ap0s extracéo

Inicial Apds extragdo
1- Winery staff has knowledge about wine 1,000 ,595
2- To enjoy new experiences/different lifestyles 1,000 ,601
3- Possibility to visit other regions in Portugal (heritage) 1,000 791
4- Get to know new cultures 1,000 ,795
5- Expand horizons 1,000 ,693
6- Feeling safe and secure 1,000 ,614
7- Taste local food 1,000 ,676
8- Smooth trip between the airport and wine region 1,000 492
9- Enjoy traditional and regional food at a winery restaurant 1 000 ,602
10- Wine-related educational opportunities 1,000 719
11- Expand your knowledge about wine and food 1,000 ,694
12- Enjoy the landscape 1,000 ,406
13- The atmosphere in the wine estate 1,000 ,704
14- Taste new and different wines 1,000 77
15- Display of quality and variety in cuisine and wines 1,000 ,733
16- The region has good infrastructures 1,000 ,768

Fonte: Elaboracao propria

A estrutura fatorial obtida evidencia que o Fator 1, designado conhecimento
enogastronomico, rene 5 itens que explicam 23,02% da variancia e com maiores niveis de

saturacdo que variam entre 0,702 e 0,826. O Fator 2, designado por novas culturas, encontra-
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se associado a 4 itens que explicam 16,68% da variancia com pesos fatoriais entre 0,587 e
0,847. O Fator 3 concentra informacdo relativa aos atributos da quinta enogastronémica, dai a
sua designacgéo, agrupando 5 itens que explicam 16,60% da variancia com pesos fatoriais de
0,536 e 0,786. O Fator 4, designado por atributos da regido, engloba 2 itens com niveis de
saturacdo de 0,491 a 0,833 e que explicam 10,32% da variancia (Tabela 3.21).

Como medida de consisténcia interna utilizou-se o Alfa de Cronbach, que mede a
fiabilidade da estrutura fatorial, e que apresenta correlagdes adequadas dos fatores 1, 2 e 3 que
oscilam entre 0,766 (razoavel) e 0,892 (boa). Verifica-se no entanto que o fator atributos da
regido, composto por apenas 2 itens, obteve um valor de alfa particularmente baixo (o=

0,501) (Tabela 3.21).

Tabela 3.21- Saturacdes fatoriais dos itens nos quatro fatores pelo
meétodo de extracdo dos eixos principais, rotacdo Varimax (ordenadas
pela respetiva magnitude) e alfa de Cronbach (a)

ltens Fatores
1 2 3 4
1. Conhecimento enogastronomico
14- Taste new and different wines ,826
10- Wine-related educational opportunities ,819
11- Expand your knowledge about wine and food 767
13- The atmosphere in the wine estate 736
15- Display of quality and variety in cuisine and wines ,702
2. Novas culturas
4- Get to know new cultures ,847
3- Possibility to visit other regions in Portugal (heritage) ,818
5- Expand horizons 723
2- To enjoy new experiences/different lifestyles ,587
3. Atributos da Quinta/Adega
7- Taste local food , 786
6- Feeling safe and secure ,713
8- Smooth trip between the airport and wine region ,634
9- Enjoy traditional and regional food at a winery restaurant ,599
1- Winery staff has knowledge about wine ,536
4. Atributos da regiao
16- The region has good infrastructures ,833
12- Enjoy the landscape ,491
Valor préprio | 3,684 2,669 2,655 1,651
Variancia explicada (%) | 23,023 | 16,681 | 16,596 | 10,318
Variancia explicada acumulada (%) | 23,023 | 39,704 | 56,300 | 66,618
Alfa de Cronbach (o) | 0,892 0,829 0,766 0,501

Fonte: Elaboracdo propria
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3.3.5 As motivacdes do turista enogastronomico

Ao analisar os 21 itens considerados no projeto que estudam as motivacGes dos
turistas internacionais inquiridos para uma experiéncia enogastronomica, aferidos através de
uma escala de likert com 5 niveis, constata-se que os itens: oportunidade para relaxar (3,68);
prova de vinhos (3,36) e comer no restaurante de uma adega (3,27), apresentam os valores
mais elevados de média embora com variabilidade nos resultados devido aos valores elevados
de desvio padréo, 0,980; 1,042 e 1,047, respetivamente (Tabela 3.22).

Atendendo & época de recolha de dados, os turistas internacionais de verao identificam
os itens atras referidos como as trés principais motivacGes, apresentando iguais valores de
média nos segundo e terceiro itens, comer no restaurante de uma adega e prova de vinhos,
com valores elevados de desvio padrdo de 1.232 e 1.140, respetivamente. Os inquiridos de
inverno identificam o iten participar nas atividades rurais (vindimas, producdo de alimentos
locais, etc) com o valor de média mais elevado, 3,56, seguido desfrutar de um passeio pelas

vinhas e prova de vinhos com valores de média de 3,53 e 3,52, respetivamente (Tabela 3.22).

Tabela 3.22- Indicadores estatisticos de tendéncia central e de dispersdo relativos as
motivacdes do turista enogastronémico, segundo a época de recolha de dados

Amostra Verédo Inverno
Itens Std. Std. Std.
Mean Deviation Mean Deviation Mean Deviation
The wines of the region are famous 310 088 3.03 1.024 319 936
Buy interesting and special wines 294 1.015 203 1.074 297 938
Opportunity for introspection/spiritual 271 960 2,45 1,064 3,04 674

experiences
Wine tasting 3,36 1,042 3,24 1,140 3,52 880
The region presents a strong reputation as a wine

producing region 3,03 921 3,02 1,012 3,04 793
Cooking & Wine classes 2.81 1077 268 1192 2.08 884
Possibility of romance 2,62 1176 240 1382 e P
Several guided tours at wineries and vineyards 286 1,045 2,55 1088 3.26 833
Share similar values with other people 297 083 270 1,005 3.3 =
Enjoy a walk in the vineyards 3,20 1,007 295 1,146 3,53 039
Look for new nature experiences 311 1,018 296 1143 2,30 1
The winery is famous as a wine producer 289 1,036 285 1167 205 839
Wine and food pairings experience 3,07 1,059 3,02 1.5 313 e
Feeling of achievement 277 949 261 1083 2.98 601
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Amostra Verao Inverno
Itens Std. Std. Std.
Mean Deviation Mean Deviation Mean Deviation
Opportunity to relax 3,68 980 3,92 1,085 3,37 719
Eat at a Winery restaurant 3.27 1.057 3.24 1.232 3]30 l777
Enjoy local products ata Winery 3,07 1,000 3,13 1,147 3,00 766
POSSibility of adventure 3.08 905 3.12 1.026 3.04 721
Take part in rural activities (grape harvest, 293 1191 245 1162 356 902
local food production, etc.) ' ' ’ ’ ' '
The region is famous as a wine tourism
destination 2,76 ,972 2,63 1,104 2,92 741
Create your own wine 2,59 1,130 2,40 1,180 2,83 1,017

Fonte: Elaboracédo propria

Efetuando o cruzamento das trés variaveis (itens) mais valorizadas nas motivacdes do
turista enogastronémico com algumas das variaveis sociodemograficas e o respetivo teste
estatistico ao relacionamento das variaveis, o Chi-square, identificaram-se as variaveis
sociodemogréaficas em que o nivel de significancia obtido é inferior ou igual ao adotado no
presente estudo (5% e 10%), rejeitando a hipotese nula, isto é, que as médias das duas
variaveis testadas sdo significativamente diferentes entre si.

Assim sendo, identifica-se que ao nivel de significAncia 5%, sdo os turistas
internacionais no grupo etario inferior aos 35 anos e com rendimento mensal superior a 3001€

(2620 £) que mais valorizam a oportunidade para relaxar (Tabela 3.23).

Tabela 3.23- Cruzamento da variavel oportunidade para relaxar com variaveis
sociodemograéficas e respetivo teste estatistico Chi-square

OPPORTUNITY TO RELAX Total
1-Strongly 5- Strongly
- 2 3 4
disagree agree
Age <25 years old Count 0 2 0 2 9 13
% within Age 0,0% 15,4% 0,0% 15,4% 69,2% 100,0%
% within 0,0% 10,0% 0,0% 3,2% 17,0% 6,1%
Opportunity relax
26 to 35 years Count 0 5 7 5 17 34
% within Age 0,0% 14,7% 20,6% 14,7% 50,0% 100,0%
% within 0,0% 25,0% 9,2% 7,9% 32,1% 15,9%
Opportunity relax
36 to 45 years Count 0 1 4 4 3 12
% within Age 0,0% 8,3% 33,3% 33,3% 25,0% 100,0%
% within 0,0% 5,0% 5,3% 6,3% 5,7% 5,6%
Opportunity relax
46 to 55 years Count 1 3 16 16 12 48
% within Age 2,1% 6,3% 33,3% 33,3% 25,0% 100,0%
% within 50,0% 15,0% 21,1% 25,4% 22,6% 22,4%
Opportunity relax
56 to 65 years Count 1 8 28 26 8 71
% within Age 1,4% 11,3% 39,4% 36,6% 11,3% 100,0%
% within 50,0% 40,0% 36,8% 41,3% 15,1% 33,2%
Opportunity relax
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OPPORTUNITY TO RELAX Total
Age 1-Strongly 5- Strongly
K 2 3 4
disagree agree
>65 years old Count 0 1 21 10 4 36
% within Age 0,0% 2,8% 58,3% 27,8% 11,1% 100,0%
% within 0,0% 5,0% 27,6% 15,9% 7,5% 16,8%
Opportunity relax
Total Count 2 20 76 63 53 214
% within Age ,9% 9,3% 35,5% 29,4% 24,8% 100,0%
% within Taste 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
local food
Asymp. Sig. (2-sided
Chi-Square Tests Value df ym- 819 ) a. 17 cells (5617%) have expected count less
50,173a 20 ,000 than 5. The minimum expected count is ,11.
OPPORTUNITY TO RELAX Total
1-Strongly 5- Strongly
- 2 3 4
disagree agree
Individual <2000 € Count 1 3 27 10 18 59
monthly <1746 £ % within i.m.i. 1,7% 5,1% 45,8% 16,9% 30,5% 100,0%
income % within 50,0% 15,0% 35,5% 15,9% 34,0% 27,6%
Opportunity relax
2001€-3000€ | Count 0 9 30 26 7 72
1747£-2619E | % within i.m.i. 0,0% 12,5% 41,7% 36,1% 9,7% 100,0%
% within 0,0% 45,0% 39,5% 41,3% 13,2% 33,6%
Opportunity relax
3001€ —4000€ | Count 1 3 6 13 8 31
2620£-3492£ | % within i.m.i. 3,2% 9,7% 19,4% 41,9% 25,8% 100,0%
% within 50,0% 15,0% 7,9% 20,6% 15,1% 14,5%
Opportunity relax
> 4001 € Count 0 5 13 14 20 52
> 3493 £ % within i.m.i. 0,0% 9,6% 25,0% 26,9% 38,5% 100,0%
% within 0,0% 25,0% 17,1% 22,2% 37, 7% 24,3%
Opportunity relax
Total Count 2 20 76 63 53 214
% within i.m.i. ,9% 9,3% 35,5% 29,4% 24,8% 100,0%
% within 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Opportunity relax
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Chi-Square Tests a. 6 cells (30,9%) have expected count less
28,884a 12 ,004 than 5. The minimum expected count is ,29.

Fonte: Elaboracao propria

Verifica-se ainda que, com um erro de 5%, os turistas internacionais do sexo masculino,

nos grupos etarios dos 26-35 e 46-55 anos e com rendimento mensal entre de 2000€ - 4000€

(1747£ - 3492£) atribuem maior importancia a prova de vinhos (Tabela 3.24).

Tabela 3.24 - Cruzamento da variavel prova de vinhos com variaveis sociodemograficas e
respetivo teste estatistico Chi-square

WINE TASTING Total
1-Strongly 5 3 4 5- Strongly
disagree agree

Gender Male Count 6 11 37 31 25 110
% within Gender 5,5% 10,0% 33,6% 28,2% 22,7% 100,0%

% within Wine tasting 60,0% 42,3% 41,1% 58,5% 71,4% 51,4%

Female Count 4 15 53 22 10 104

% within Gender 3,8% 14,4% 51,0% 21,2% 9,6% 100,0%

% within Wine tasting 40,0% 57,7% 58,9% 41,5% 28,6% 48,6%
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WINE TASTING Total
1-Strongly 5- Strongly
- 2 3 4
disagree agree
Total Count 10 26 90 53 35 214
% within Gender 4,7% 12,1% 42,1% 24,8% 16,4% 100,0%
% within Wine tasting 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Value df Asymp. Sig. (2-sided) a. 1 cells (10,0%) have expected count less
Chi-Square Tests than 5. The minimum expected count is
11,658a 4 ,020 4,86.
WINE TASTING Total
1-Strongly 5- Strongly
- 2 3 4
disagree agree
Age <25 years old Count 1 4 5 1 2 13
% within Age 7,7% 30,8% 38,5% 7,7% 15,4% 100,0%
% within Wine 10,0% 15,4% 5,6% 1,9% 5,7% 6,1%
tasting
26 to 35 years Count 3 4 8 12 7 34
% within Age 8,8% 11,8% 23,5% 35,3% 20,6% 100,0%
% within Wine 30,0% 15,4% 8,9% 22,6% 20,0% 15,9%
tasting
36 to 45 years Count 1 1 6 1 3 12
% within Age 8,3% 8,3% 50,0% 8,3% 25,0% 100,0%
% within Wine 10,0% 3,8% 6,7% 1,9% 8,6% 5,6%
tasting
46 to 55 years Count 1 5 16 13 13 48
% within Age 2,1% 10,4% 33,3% 27,1% 27,1% 100,0%
% within Taste 10,0% 19,2% 17,8% 24,5% 37,1% 22,4%
local food
56 to 65 years Count 3 9 42 12 5 71
% within Age 4,2% 12,7% 59,2% 16,9% 7,0% 100,0%
% within Wine 30,0% 34,6% 46,7% 22,6% 14,3% 33,2%
tasting
>65 years old Count 1 3 13 14 5 36
% within Age 2,8% 8,3% 36,1% 38,9% 13,9% 100,0%
% within Wine 10,0% 11,5% 14,4% 26,4% 14,3% 16,8%
tasting
Total Count 10 26 90 53 35 214
% within Age 4,7% 12,1% 42,1% 24,8% 16,4% 100,0%
% within Wine 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
tasting
Asymp. Sig. (2-sided
Chi-Square Tests Value df ym- S1g-( ) a. 17 cells (56171_7/0) have expected count less
33,715a 20 ,028 than 5. The minimum expected count is ,06.
WINE TASTING Total
1-Strongly 5- Strongly
- 2 3 4
disagree agree
Individual <2000 € Count 1 12 28 11 7 59
monthly <1746 £ % within i.m.i. 1,7% 20,3% 47,5% 18,6% 11,9% 100,0%
income % within Wine 10,0% 46,2% 31,1% 20,8% 20,0% 27,6%
tasting
2001€-3000€ | Count 1 5 29 24 13 72
1747£-2619£ | % within i.m.i. 1,4% 6,9% 40,3% 33,3% 18,1% 100,0%
% within Wine 10,0% 19,2% 32,2% 45,3% 37,1% 33,6%
tasting
3001€ —4000€ | Count 1 1 11 14 4 31
2620£-3492£ | % within i.m.i. 3,2% 3,2% 35,5% 45,2% 12,9% 100,0%
% within Wine 10,0% 3,8% 12,2% 26,4% 11,4% 14,5%
tasting
> 4001 € Count 7 8 22 4 11 52
> 3493 £ % within i.m.i. 13,5% 15,4% 42,3% 7,7% 21,2% 100,0%
% within Wine 70,0% 30,8% 24,4% 7,5% 31,4% 24,3%
tasting
Total Count 10 26 90 53 35 214
% within i.m.i. 4,7% 12,1% 42,1% 24,8% 16,4% 100,0%
% within Wine 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

tasting
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Chi-Square Tests

Value

df

Asymp. Sig. (2-sided)

35,807a

12

,000

a. 5 cells (25,0%) have expected count less
than 5. The minimum expected count is
1,45.

Fonte: Elaboracéo propria

Observa-se também que ao nivel de significancia de 5%, sdo os turistas internacionais

do sexo masculino, no grupo etéario 46-55 anos e com rendimento mensal entre 3001€ - 4000€

(2620£ - 3492£) que maior relevancia atribui ao item comer no restaurante de uma adega

(Tabela 3.25).

Tabela 3.25- Cruzamento da variavel comer no restaurante de uma adega com variaveis
sociodemogréficas e respetivo teste estatistico Chi-square

EAT AT AWINERY RESTAURANT Total
1-Strongly 5- Strongly
- 2 3 4
disagree agree
Gender Male Count 10 13 35 46 6 110
% within Gender 9,1% 11,8% 31,8% 41,8% 5,5% 100,0%
% within Eat winwery 71,4% 37,1% 53,0% 59,0% 28,6% 51,4%
restaurant
Female Count 4 22 31 32 15 104
% within Gender 3,8% 21,2% 29,8% 30,8% 14,4% 100,0%
% within Eat winwery 28,6% 62,9% 47,0% 41,0% 71,4% 48,6%
restaurant
Total Count 14 35 66 78 21 214
% within Gender 6,5% 16,4% 30,8% 36,4% 9,8% 100,0%
% within Eat winwery 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
restaurant
Value df Asymp. Sig. (2-sided) a. 0 cells (0,0%) have expected count less
Chi-Square Tests than 5. The minimum expected count is
11,339 4 ,023 6,80.
EAT AT AWINERY RESTAURANT Total
1-Strongly 5- Strongly
- 2 3 4
disagree agree
Age <25 years old Count 3 3 2 4 1 13
% within Age 23,1% 23,1% 15,4% 30,8% 7,7% 100,0%
% within Eat 21,4% 8,6% 3,0% 5,1% 4,8% 6,1%
winwery restaurant
26 to 35 years Count 5 3 8 10 8 34
% within Age 14,7% 8,8% 23,5% 29,4% 23,5% 100,0%
% within Eat 35,7% 8,6% 12,1% 12,8% 38,1% 15,9%
winwery restaurant
36 to 45 years Count 1 4 4 0 3 12
% within Age 8,3% 33,3% 33,3% 0,0% 25,0% 100,0%
% within Eat 7,1% 11,4% 6,1% 0,0% 14,3% 5,6%
winwery restaurant
46 to 55 years Count 1 4 11 26 6 48
% within Age 2,1% 8,3% 22,9% 54,2% 12,5% 100,0%
% within Eat 7,1% 11,4% 16,7% 33,3% 28,6% 22,4%
winwery restaurant
56 to 65 years Count 3 14 29 23 2 71
% within Age 4,2% 19,7% 40,8% 32,4% 2,8% 100,0%
% within Eat 21,4% 40,0% 43,9% 29,5% 9,5% 33,2%
winwery restaurant
>65 years old Count 1 7 12 15 1 36
% within Age 2,8% 19,4% 33,3% 41,7% 2,8% 100,0%
% within Eat 7,1% 20,0% 18,2% 19,2% 4,8% 16,8%
winwery restaurant
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EAT AT AWINERY RESTAURANT Total
1-Strongly 5- Strongly
- 2 3 4
disagree agree
Total Count 14 35 66 78 21 214
% within Age 6,5% 16,4% 30,8% 36,4% 9,8% 100,0%
% within Eat 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
winwery restaurant
Asymp. Sig. (2-sided
Chi-Square Tests Value df ym- 819 ) a. 17 cells (56:7%) have expected cour_]t less
47,777a 20 ,000 than 5. The minimum expected count is ,79.
EAT AT AWINERY RESTAURANT Total
1-Strongly 5- Strongly
- 2 3 4
disagree agree
Individual <2000 € Count 1 12 28 11 7 59
monthly <1746 £ % within i.m.i. 1,7% 20,3% 47,5% 18,6% 11,9% 100,0%
income % within Eat 10,0% 46,2% 31,1% 20,8% 20,0% 27,6%
winwery restaurant
2001€-3000€ | Count 1 5 29 24 13 72
1747£-2619£ | % within i.m.i. 1,4% 6,9% 40,3% 33,3% 18,1% 100,0%
% within Eat 10,0% 19,2% 32,2% 45,3% 37,1% 33,6%
winwery restaurant
3001€ —4000€ | Count 1 1 11 14 4 31
2620£-3492£ | % within i.m.i. 3,2% 3,2% 35,5% 45,2% 12,9% 100,0%
% within Eat 10,0% 3,8% 12,2% 26,4% 11,4% 14,5%
winwery restaurant
>4001 € Count 7 8 22 4 11 52
> 3493 £ % within i.m.i. 13,5% 15,4% 42,3% 7,7% 21,2% 100,0%
% within Eat 70,0% 30,8% 24,4% 7,5% 31,4% 24,3%
winwery restaurant
Total Count 10 26 90 53 35 214
% within i.m.i. 4,7% 12,1% 42,1% 24,8% 16,4% 100,0%
% within Eat 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
winwery restaurant
Value df Asymp. Sig. (2-sided) a. 5 cells (25,0%) have expected count less
Chi-Square Tests 35.807a 7 000 than 5. The minimum expected count is

1,45.

Fonte: Elaboracao propria

Quando efetuado o cruzamento das trés varidveis (itens) mais valorizadas nas

motivacdes do turista enogastronémico com a variavel habilitacbes literarias e o respetivo

teste estatistico ao relacionamento das variaveis, o Chi-square, observou-se que o nivel de

significancia obtido foi sempre superior a 10% (p-value > 0,1) ndo rejeitando a hipétese nula,

isto é, que existe evidéncia estatistica de que as duas varidveis tém a mesma tendéncia central.

Finalizando a analise multivariada das motivacOes, realizou-se a analise fatorial

exploratdria (AFE) com o objetivo de conhecer os fatores que mais influenciam as motivacées

do turista enogastronémico.

De acordo com a observacdo da estatistica de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e o Teste

de Barlett que nos permite avaliar a qualidade das correlagdes entre as variaveis de modo a

permitir prosseguir com a AFE, verificaram-se que o valor KMO de 0,905, considerado

excelente, e o valor de p- value <0,05, associado ao teste de Bartlett, conferiram que o modelo
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de analise aplicado é adequado a amostra das 21 variaveis das motivacdes em estudo (Tabela

3.26).

Tabela 3.26- Adequacdo dos dados a AFE pelo teste
KMO e do grau de significancia das correlacoes pelo

teste Bartlett

Teste de Adequacgdo da Amostra Medidas
KMO - Kaiser-Meyer-Olkin 0,905
Qui-quadrado aprox. (Chi-Square) 2955,987
Teste de _
esfericidade de Graus de Liberdade (df) 210
Bartlett Sig. (p-value) ,000

Fonte: Elaboracao propria

Apo6s o método da extracdo dos fatores principais seguido, da rotacdo Varimax,

selecionaram-se os fatores que agrupam as variaveis com um maior grau de associagdo e

determinaram-se trés fatores com as magnitudes dos valores préprios (eigenvalues) superiores

a 1 e que explicam 62,60% da variancia total das respostas aos 21 itens. As comunalidades

apos extracdo variam entre 0,467 e 0,778, com média de 0,626 (Tabela 3.27).

Tabela 3.27- Comunalidades dos 21 itens, inicial e apds extracéo

Inicial  Apo0s extragdo

1- The wines of the region are famous 1,000 ,648
2- Buy interesting and special wines 1,000 778
3- Opportunity for introspection/spiritual experiences 1,000 ,539
4- Wine tasting 1,000 ,653
5- The region presents a strong reputation as a wine producing 1,000 ,696
region

6- Cooking & Wine classes 1,000 ,616
7- Possibility of romance 1,000 478
8- Several guided tours at wineries and vineyards 1,000 ,644
9- Share similar values with other people 1,000 467
10- Enjoy a walk in the vineyards 1,000 ,618
11- Look for new nature experiences 1,000 ,676
12- The winery is famous as a wine producer 1,000 ,681
13-Wine and food pairings experience 1,000 ,632
14- Feeling of achievement 1,000 517
15- Opportunity to relax 1,000 712
16- Eat at a winery restaurant 1,000 ,648
17- Enjoy local products at a winery 1,000 ,667
18- Possibility of adventure 1,000 ,561
19- Take part in rural activities (grape harvest, local food 1,000 ,730
production, etc.)

20- The region is famous as a wine tourism destination 1,000 ,612
21- The wines of the region are famous 1,000 ,648

Fonte: Elaboragdo propria
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A estrutura fatorial obtida demonstra que o Fator 1, designado experiéncias
enogastronomicas, retne 10 itens que explicam 28,42% da variancia e com maiores niveis de
saturacdo que variam entre 0,562 e 0,846. O Fator 2, designado por lifestyle da
enogastronomia, agrupa 9 itens que explicam 22,26% da variancia com pesos fatoriais entre
0,557 e 0,806. O item 8 apresenta valores de saturacdo nos fatores 1 e 2, contudo por ter um
peso fatorial mais elevado no segundo fator, considera-se o item no fator 2. O Fator 3 esta
associado a somente 2 itens, com a designagdo de lazer/escape, e que explicam 11,92% da
variancia com pesos fatoriais de 0,609 e 0,831 (Tabela 3.28).

Na medida de consisténcia interna, o Alfa de Cronbach apresenta correlagbes do fator
1 de 0,931 (muito boa) e do fator 2 de 0,886 (boa). Verifica-se, no entanto, que o fator
lazer/escape, composto por apenas 2 itens, obteve um valor de alfa particularmente baixo (o=
0,531).

Tabela 3.28- Saturacdes fatoriais dos itens nos quatro fatores pelo
método de extragdo dos eixos principais, rotagdo Varimax
(ordenadas pela respetiva magnitude) e alfa de Cronbach (a)

ltens Fatores
1 2 3
1. Experiéncias enogastronémicas
2- Buy interesting and special wines ,846
5- The region presents a strong reputation as a wine ,814
producing region
1- The wines of the region are famous 791
12- The winery is famous as a wine producer 731
4- Wine tasting 717
6- Cooking & Wine classes ,623
20- The region is famous as a wine tourism destination ,610
13- Wine and food pairings experience ,600
17- Enjoy local products at a winery ,588
16- Eat at a winery restaurant ,561
2. Lifestyle da enogastronomia
19- Take part in rural activities (grape harvest, local food ,806
production, etc.)
3- Opportunity for introspection/spiritual experiences ,707
7- Possibility of romance ,688
11- Look for new nature experiences ,672
10- Enjoy a walk in the vineyards ,602
8- Several guided tours at wineries and vineyards ,559 ,575
21- Create your own wine 573
14- Feeling of achievement ,559
9- Share similar values with other people ,557
3. Lazer/escape
15- Opportunity to relax ,831
18- Possibility of adventure ,605
Valor préprio | 5,968 4,674 2,504
Variéncia explicada (%) | 28,421 22,257 11,921
Variancia explicada acumulada (%) | 28,421 | 50,678 | 62,599
Alfa de Cronbach (o) | 0,931 0,886 0,538

Fonte: Elaboracao propria
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4. Propostas de experiéncias enogastronomicas
nas Regides Demarcadas do Douro e Déao

No capitulo 4 é proposto um conjunto de experiéncias enogastronémicas nas Regides
Demarcadas do Douro e Dao, considerando a analise dos resultados efetuado no capitulo
anterior e 0s conhecimentos obtidos com a revisdo da literatura realizada no primeiro capitulo.

Analisando os resultados dos inquéritos, identifica-se como limitacdo para o
desenvolvimento de experiéncias enogastronémica nas Regifes Demarcadas do Douro e do
Déo, facto de, aproximadamente, 90% dos turistas internacionais de verdo e de inverno
estarem dispostos a efetuar um gasto médio até 299 euros, numa estada média de uma a duas
noites. Observa-se contudo que, aproximadamente, 10% dos turistas internacionais estdo
dispostos a efetuar um gasto médio superior a 300 euros numa experiéncia enogastrondémica.

Estudos mostram que 5,8 milhdes de turistas internacionais que visitaram o Algarve
em 2017, vindos dos mercados emissores do Reino Unido, Holanda e Irlanda, 21% se
deslocaram para a zona centro da regido, e que por sua vez, aproximadamente, 50% desses
turistas ndao declinaram a intencdo de realizar uma experiéncia enogastronémica, os 10% dos
turistas dispostos a efetuar um gasto médio superior a 300 euros nas Regifes Demarcada do
Douro e do Dd&o, poderdo representar um universo de 60900 turistas enogastronémicos
(Correia & Aguas, 2017; DN, 2017; Planetalgarve, 2017; Turisver, 2018).

Considerando que as entidades entrevistadas identificaram os meses de novembro a
marco como o periodo de menor fluxo de visitantes, refletindo uma descida nos precos, sera
oportuno promover experiéncias enogastronémica que possibilitem combater a sazonalidade
do turismo enogastrondmico nestas regides e com precos ligeiramente mais baixos.

A linha aérea regional Braganca-Portimdo apresenta horarios de voo incompativeis
com o desenvolvimento de experiéncias enogastronémicas, tendo-se de recorrer a um charter
BAe Jetstream 32, de 19 lugares, da Sevenair Group que opera a linha regional.

As experiéncias enogastronémicas na Regido Demarcada do Douro e na Regido
Demarcada do Déo serdo direcionadas a grupos de 12-19 turistas internacionais, em dias Uteis
de segunda-feira a quinta-feira, nos meses de setembro a junho. As experiéncias
enogastronomicas promovidas em dias Uteis de segunda-feira a quinta-feira nos meses de
novembro a mar¢o pretendem combater a sazonalidade do turismo enogastrondmico nestas

regides conseguindo-se precos ligeiramente mais baixos. A proposta de experiéncias

101



4. Propostas de experiéncias enogastronomicas nas Regifes Demarcadas do Douro e D&o

enogastronémicas ndo serd promovida nos meses de julho e agosto, pelo facto de a Regido
Demarcada do Douro se apresentar lotada, de acordo as quintas entrevistadas, e a presenca de
um elevado nimero de turistas na regido ser um fator fortemente condicionante para o perfil
do turista enogastronémico internacional a quem o programa se dirige.

As experiéncias enogastrondmicas apresentam um Programa Prestige e um Programa
Excellence, dirigidos ao perfil de turista enogastrondmico internacional com alto poder
aquisitivo, com experiéncia e conhecimento, e que procuram aprender mais sobre 0 mundo do
vinho e desfrutar tanto o vinho como a gastronomia da regido, e que de acordo com 0s
resultados dos inquéritos, poderdo representar 10% dos turistas internacionais que n&o
declinaram a intenc&o de realizar uma experiéncia enogastrondmica.

O Prestige Experience apresenta uma noite de estadia nas regides, com visitas guiadas
as vinhas e adegas de trés quintas enogastronémicas, trés provas de vinhos, um lanche vinico,
dois almogos vinicos e um jantar vinico acompanhado com o espetaculo de Fado, e visita ao
Solar do Vinho do D&o. Os precos do programa serdo de 495 euros/pessoa, nos meses de abril
a junho e de setembro a outubro, com uma reducdo de 20% nos meses de novembro a marco
(Anexo V).

O Excellence Experience apresenta duas noites de estadia nas regifes, com visitas
guiadas as vinhas e adegas de seis quintas enogastronémicas, com sete provas de vinhos, trés
almocgos vinicos e dois jantares vinicos (um jantar vinico acompanhado com o espetéaculo de
Fado), e visita ao Solar do Vinho do D&o. Os pre¢os do programa serdo de 695 euros/pessoa,
nos meses de abril a junho e de setembro a outubro, com uma reducdo de 15% nos meses de
novembro a margo (Anexo VI).

O Prestige e Excellence Esperiences apresentam as quintas enogastronémicas de
referéncia no enoturismo das regides, apresentando unidades de alojamento com tipologias de
5* e 4* e disponibilizando uma gastronomia tradicional, requintada e criativa, com produtos
enddgenos das regides. Acresce o fato de as seis quintas enogastrondmicas referidas nos
programas terem acolhido o projeto, disponibilizando recursos e infomagao relevantes para a

persecucdo do mesmo.
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A exigéncia do setor turistico do século XXI leva a que os territorios lutem
diariamente pela notoriedade e conquista de imagem, tanto interna como externamente.
Aliado a este conceito € preponderante a preocupacdo dos territérios em construirem uma
marca que 0s torne unicos, distintos e memoraveis. Diversos estudos suportam que o futuro
do turismo passa por uma perspetiva de sustentabilidade ambiental, econémica, sociocultural,
privilegiando-se a qualidade e a pratica de acBes socialmente responsaveis e auténticas
(Oliveira & Manso, 2008).

A procura por fatores de autenticidade ligados a cultura dos destinos, a par com a
seguranca e a relacdo qualidade-preco, faz de Portugal um dos melhores destinos da Europa
para viagens enogastronémicas.

Com a realizacdo da fase 1 das entrevistas exploratorias puderam-se retirar conclusfes
ao nivel da dindmica na organizacdo das experiéncias enogastronomicas apresentada pelas
quintas enogastrondmicas Regides Demarcadas do Douro e do Déo.

Conclui-se que as entidades enogastrondémicas entrevistadas conhecem, de uma forma
geral, o perfil do turista enogastronémico internacional e nacional que as procuram, e
manifestam uma preocupacéo constante com a qualidade do servigo, com a autenticidade das
experiéncias e as praticas sustentaveis.

Relativamente ao tipo de experiéncia enogastronémica proporcionada, observou-se
que todas as entidades apresentam a visita guiada a adega, a prova de vinhos com opcdo de
acompanhamento de degustacdo de produtos regionais, almocos e jantares vinicos e 0 passeio
- tour - pelas vinhas com a explicacdo das praticas culturais. No entanto, sdo as quintas da
Regido Demarcada do Douro que mais apostam na inovacao e na diferenciacdo da sua oferta
enogastronémica, nomeadamente com a inclusdo de diversos vinhos de reserva e de vinhos do
Porto Vintage e LBV na prova de vinhos e com desenvolvimento de jantares vinicos
acompanhado com o espetéaculo de Fado.

As seis quintas entrevistadas deram uma avaliacdo negativa a forma como as Rotas do
Vinho do Douro e Porto e do Vinho D&o organizam e divulgam o enoturismo regional e
nacional.

Perceber a atuacdo de uma agéncia de viagens sediada no Algarve na venda de

produtos turisticos junto dos clientes, nomeadamente internacionais, € a dinamica do
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transporte aéreo dos turistas na linha regional Braganca-Portimdo no AMV foram os objetivos
delineados para a fase 2 das entrevistas exploratdrias.

De acordo com a agéncia de viagens Rosatours, o turista internacional que visita o
Algarve reserva o programa de férias a medida das suas exigéncias, recorrendo as novas
tecnologias, e manifesta um crescente interesse em conhecer o norte do Pais.

Relativamente a entrevista realizada ao diretor do AMV verificou-se que no ano de
2017 o Reino Unido foi 0 segundo pais com maior representatividade em termos de aterragem
de aeronaves internacionais. As aeronaves do Reino Unido (origem ou destino) que efetuaram
a paragem para abastecimento e/ou descanso, tiveram como circuito de voo o Algarve
(destino ou origem). Confirmou-se, por fim, que a operacionalidade do AMV possui um
compromisso com a politica de seguranca e qualidade, tendo em conta as boas praticas
internacionais, e que existem boas perspetivas para se desenvolverem circuitos “wine tour”,
possibilitando condic¢Oes operacionais atrativas para o turismo das regides do Douro e do Ddo.

Analisando os 214 inquéritos, que constituiram a amostra dos turistas internacionais
que visitam o Algarve, e que foram aplicadas nas épocas de verdo e de inverno, identificaram-
se as suas expetativas e as suas motivacdes perante uma oferta enogastronémica.

As principais expetativas dos turistas internacionais perante uma oferta
enogastronémica prendem-se com a protecdo e a seguran¢a da regido, a degustacdo da
gastronomia local e o usufruir da paisagem. As suas principais motivacdes relacionam-se com
a oportunidade para relaxar, a prova de vinhos e o saborear de uma refeicdo no restaurante da
adega. A analise fatorial exploratdria permitiu identificar 4 fatores que sumarizam as
expetativas do turista enogastronémico designados como: conhecimento enogastronémico;
novas culturas; atributos da quinta enogastronémica e atributos da regido. Relativamente as
motivacdes do turista enogastrondmico, a analise fatorial identificou 2 fatores de consisténcia
designados como: experiéncias enogastrondmicas e lifestyle da enogastronomia.

Os resultados revelaram que, aproximadamente, 31% dos turistas internacionais se
mostraram indiferentes perante uma oferta enogastrondémica, refletido pelo desconhecimento
de 54% e 91% dos turistas das Regifes Demarcadas do Douro e D&o, respetivamente. E de
realcar o problema de notoriedade destas regides no turismo internacional do Algarve,
especialmente da Regido Demarcada do D&o, que sera necessario e urgente colmatar.

Verificou-se ainda que os 106 turistas internacionais que ndo declinaram a intencao de
realizar uma experiéncia enogastrondmica estardo dispostos a permanecer duas noites nas

Regides Demarcada do Douro e do Do e a efetuar um gasto médio inferior a 299 euros.
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5. Consideracdes finais

Considerando que, no ano de 2017, o Aeroporto Internacional de Faro registou 5,8
milhdes de turistas internacionais vindos dos mercados emissores do Reino Unido, Holanda e
Irlanda, e que 21% destes turistas se deslocam para a zona centro da regido, onde se inserem
as localidades de Vilamoura e Almancil, os 50% dos turistas inquiridos neste projeto que ndo
declinaram a intencdo de efetuar a viagem enogastronémica poderdo representar um universo
de, aproximadamente, 61 mil potenciais turistas enogastronémicos a visitar as Regifes
Demarcadas do Douro e D3o (Correia & Aguas, 2017; DN, 2017; Planetalgarve, 2017;
Turisver, 2018).

Assim sendo, sugere-se a dinamizacao de estratégias que promovam e divulguem estas
regides enogastronomicas no Algarve, tendo em conta o crescente interesse que os turistas
internacionais manifestam em conhecer o norte de Portugal quando visitam o Algarve em
férias e o elevado desconhecimento destes turistas relativamente as RegiGes Demarcadas do
Douro e do Déo.

Com a conclusdo da investigacdo foi possivel desenvolver um conjunto de
experiéncias enogastronémicas na Regido Demarcada do Douro e na Regido Demarcada do
D&o, em experiéncias enogastrondmicas que vdo ao encontro das expetativas e motivagdes
dos turistas internacionais que visitam o Algarve.

As experiéncias enogastronémicas propostas neste projeto visam, ndo s6 promover a
Regido Demarcada do Douro e a Regido Demarcada do Ddo como destinos enogastrondmicos
de referéncia do nosso Pais, mas também, combater a sazonalidade da atividade turistica e
aumentar a estada media dos turistas no distrito de Viseu.

Com a revisdo bibliografica do projeto foi possivel reunir um conjunto de informacdes
essenciais que permitiram compreender, ndo s6 o turismo enogastronémico como um produto
turistico em crescimento em todo o mundo e a sua dindmica nas Regides Demarcadas do
Douro e do Déao, como também, a riqueza gastronémica e vitivinicola de um pais auténtico,
que se reflete na cultura do povo portugués, e que contribuiu para a distin¢do de Portugal, em
2017, como Melhor Destino Turistico do Mundo nos World Travels Awards.

O projeto apresenta como limitacdes, a dificuldade de aplicacdo dos inquéritos nos
estabelecimentos de restauracdo na época de recolha de verdo, nomeadamente, na marina de
Vilamoura, e 0 baixo nimero de inquéritos devolvidos, aos técnicos de apoio aos grupos de
turistas, e validados na época de recolha de inverno, refletindo-se no universo da amostra do

projeto.
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5. Consideracdes finais

Para futuras investigacOes sugerem-se a persecucdo deste estudo aos concelhos da
zona do barlavento Algarvio, nomeadamente, Lagos, Portimdo e Albufeira, e a realizagéo de
projetos semelhantes dirigidos a turistas estrangeiros que visitam as regides autonomas da

Madeira e dos Acores e a regido de Lisboa.
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ANEXO | Guido da entrevista (fase 1)

GUIAO DA ENTREVISTA

Experiéncias Enogastrondmicas - Quintas do Douro e Dao

1. Introducéo

Apresentacdo, agradecimentos e explicagcdo dos objectivos do trabalho;

Compromisso de envio de um resumo das principais conclusdes da investigacdo em
Ccurso;

Explicacdo da relevancia do contributo para o desenvolvimento do trabalho de
investigacao.

E possivel gravar a entrevista? Sim __ N&o___ A gravacdo da entrevista é so para
facilitar na anélise dos dados para que ndo falte nenhum pormenor. Esta mesma

gravacdo sera apenas analisada por mim e apds isso sera completamente destruida.

2. Questdes da Entrevista

Quais a experiéncias enogastronémicas que a empresa proporciona/fornece?

Quais as experiéncias enogastrondmicas mais procuradas/’consumidas” pelos
visitantes/turistas?

Quais os fatores diferenciadores da vossa oferta enogastrondémica face aos seus
principais concorrentes da regiao?

Considera que a enogastronomia é uma estratégia comercial importante para a empresa?
Considera que as rotas dos vinhos em Portugal tém sido uma ferramenta fundamental
para a promocdo do enoturismo em Portugal? Qual é a perspetiva da empresa em
relacdo ao futuro da Rota do Vinho do Porto /Vinho do Dao?

Possui parcerias/acordos com operadores turisticos e/ou agentes de viagens e turismo,
agentes locais e/ou regionais?

Quais os canais de divulgagido/promogédo do produto “Enogastronomia”?

A empresa conhece a proveniéncia dos seus visitantes/turistas e de que forma se

apresentam (individual ou grupo)?
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9- Qual o publico alvo (nacionalidade, idade, ocupagdo, nivel de rendimento...) das
acOes promocionais da empresa relativamente a este produto turistico?

10- A empresa possui um Plano de Marketing?

11- Quais sdo 0s meses do ano com maior e menor fluxo de visitantes/turistas?

12- Em média, quantas noites ficam alojados os turistas enogastronémicos que consomem
0 vosso produto?

13- A empresa procura ajustar os servicos as necessidades de cada turista (perfil), ou pelo
contrario, oferece servicos standards?

14- A empresa tem feito esfor¢os de modo a melhorar a qualidade dos servigos oferecidos
aos turistas enogastrondmicos? Que tipo de agdes tem desenvolvido?

15- A empresa possui uma base de dados dos visitantes/turistas enogastronémicos? Se
sim, como adquirem as informacdes (inquéritos)?

16- A empresa possui recursos humanos qualificados?

17- A empresa disponibiliza aos seus clientes algum mecanismo de fidelizacdo (p. ex.
“cartdo empresa” ou outro)?

18- A empresa possui um sistema de comunicacdo frequente, reciproca e personalizada
com os turistas enogastronémicos ao longo do ano, ou apenas quando estes visitam a
empresa?

19- A empresa possui um sistema de comunicagdo com 0s seus parceiros (operadores
turisticos e/ou agentes de viagens e turismo, agentes locais e/ou regionais) por forma

a melhorar os seus servicos?

Agradecer
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ANEXO Il Guiéao da entrevista (fase 2) - Rosatours

GUIAO DA ENTREVISTA - Agéncia de Viagem

1. Introducéo

5- Apresentagéo, agradecimentos e explicagdo dos objectivos do trabalho;

6- Compromisso de envio de um resumo das principais conclusdes da investigacdo em
Ccurso;

7- Explicagdo da relevancia do contributo para o desenvolvimento do trabalho de
investigacao.

2. Questdes da Entrevista

20- Qual ou quais os canais mais utilizados pelos clientes, para efetuar reservas na sua
Agéncia de Viagens?

21-Qual ou quais os canais mais utilizados na vossa agéncia, para efetuar as reservas
junto dos vossos fornecedores de produtos ou servigos turisticos?

22- Quais 0s produtos turisticos mais vendidos pela sua Agéncia?

23- Quais sdo as técnicas de comunicacao que a agéncia utiliza para fomentar as vendas?
(Publicidade, venda pessoal, promoc¢édo de vendas, relacBes publicas, publicidade na
internet)

24-Os pacotes turisticos que disponibilizam sdo pré-elaborados por Operadores
Turisticos ou sdo Pacotes Turisticos & medida (dindmicos)?

25- A empresa possui um sistema de comunicacdo frequente, reciproca e personalizada
com 0s vossos clientes ao longo do ano?

26- Considera que a enogastronomia podera ser um produto alternativo a desenvolver
como acdo estratégica a realizar pela vossa agéncia?

Agradecer
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ANEXO 11l Guido da entrevista (fase 2) - Aérodromo Gongalves Lobato

(Viseu)
GUIAO DA ENTREVISTA - Aérodromo de Viseu

1. Introducéo

Apresentacdo, agradecimentos e explicacdo dos objectivos do trabalho;

Compromisso de envio de um resumo das principais conclusdes da investigacdo em
Ccurso;

Explicagdo da relevancia do contributo para o desenvolvimento do trabalho de
investigacao.

2.Questdes da Entrevista

No dominio das operacBes da aviagdo civil, consegue identificar os trés operadores
aéreos que mais contribuiram para os movimentos aéreos no Aerédromo Municipal de

Viseu nos Ultimos dois anos?

O Aerdédromo Municipal de Viseu, considerado um fator potencial de crescimento do
turismo na regido, possui ou pretende estabelecer parcerias com entidades privadas
regionais e nacionais com objetivo de aumentar o movimento aéreo ao nivel da

aviacdo privada de cariz turistico?

Considera que a linha aérea regional Portimao-Viseu-Vila Real podera ser considerada
uma linha aérea estratégica “wine tour” com o objetivo de promover o vinho e a
gastronomia da regido do Douro e D&o aos turistas estrangeiros que visitam o
Algarve?

Com um aumento significativo do movimento aéreo diario, relativamente ao
verificado no ano de 2017, o Aerédromo Municipal de Viseu consegue assegurar um
servico de qualidade (recursos humanos qualificados e requisitos técnicos,
nomeadamente equipamentos de comunicacdo; navegacao; vigilancia; e seguranca)

face a um aumento no fluxo de turistas estrangeiros?

Agradecer
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ANEXO IV Questionario

QUESTIONNAIRE

This questionnaire is part of the Master in Tourism Management at the Polytechnic Institute of Viseu,
Portugal. This is an academic work only for scientific purposes and your input is extremely important for
our research that aims to understand the motivations and expectations of the wine and food tourists who
visit a wine region. We only need five minutes of your attention to answer the following questions. You are

not requested any identification, and all information will be treated anonymously and kept confidential.

A - Holiday habits
This group aims to characterize your experience, habits and attitudes as a tourist in a generic way.

1- How often do you go on holidays each year?

A.1.1. One 4- How do you usually book your holidays?
A.l.2. Two A.4.1. Travel company / Agent (Vacation
Packages)
A.1.3. Three
A.4.2. Internet
A.14. Four A.4.3. Trade Shows/ tourist events
A.1.5. Five A.4.4, Family/friends
A.1.6. More A.4.5. Other
5- Are these your first holidays in Portugal?
2- When do you usually go on holidays? AS.1. Yes
A.2.1. Winter A.5.2. No

A.2.2. Spring

A.2.3. Summer

A.2.4. Autumn

6- How long are you staying in the Algarve?

3- Who do you usually travel with?

A.6.1. Under 7 days

A.3.1. Alone

A6.2. 8-15 days

A.3.2. Friends

A.6.3. 16-21 days

A.3.3. Couple

A.6.4. 22-30 days

A.3.4. Children

A.6.5. More than 31 days

A.3.5. Other
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B- Expectations -These questions intend to measure your expectations regarding a possible wine & food tourism tour.

B.1. Please indicate on the following scale (1-very low ... 5 - very high) your expectations regarding each statement in wine

& food tourism tour.

Winery staff has knowledge about wine

To enjoy new experiences/different lifestyles

Possibility to visit other regions in Portugal (heritage)

Get to know new cultures

Expand horizons

Feeling safe and secure

Taste local food

Smooth trip between the airport and wine region

Enjoy traditional and regional food at a winery restaurant

Wine-related educational opportunities

Expand your knowledge about wine and food

Enjoy the landscape

The atmosphere in the wine estate

Taste new and different wines

Display of quality and variety in cuisine and wines

The region has good infrastructures
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C- Motivation -These questions aim to measure your motivation regarding a possible wine & food tourism tour.

C. 1-Please indicate on the following scale (1: strongly disagree ... 5: strongly agree) your motivations regarding each

statement in wine & food tourism tour.

The wines of the region are famous

Buy interesting and special wines

Opportunity for introspection/spiritual experiences

Wine tasting

The region presents a strong reputation as a wine producing region

Cooking & Wine classes

Possibility of romance

Several guided tours at wineries and vineyards

Share similar values with other people

Enjoy a walk in the vineyards

Look for new nature experiences

The winery is famous as a wine producer

Wine and food pairings experience

Feeling of achievement

Opportunity to relax

Eat at a winery restaurant

Enjoy local products at a winery

Possibility of adventure

Take part in rural activities (grape harvest, local food production, etc.)

The region is famous as a wine tourism destination

Create your own wine
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D - Wine & food tourist habits
This group questions aim to understand your experience, habits and attitudes as a wine & food tourist.

1- On your next holidays to the Algarve, would you like to go on a wine and food tourism tour to the north of
Portugal? Please indicate on the following scale
(1-1 wouldn't want to... 5 - | would really like to)

1 2 3 4 5

2- Have you heard of the Douro Wine region?

D.2.1. Yes 1

D.2.1.1 - Can you associate a word to the Douro Wine region?

D.2.2. No )

3- Have you heard of the Ddo Wine region?

D.3.1. Yes 1

D.3.1.1 - Can you associate a word to the Do Wine region

D.3.2. No )

4- On average, how many nights would you be willing to stay in the Douro
and Dao Wine Regions?

D.4.1. 0 nights

D.4.2. 1 night

D.4.3. 2 nights

D.4.4. 3 nights

D.4.5. 4 nights

D.4.6. More than 5 nights

5 - On average, how much would you be willing to spend, per person and per
day, on the wine and food experience?

D.5.1. Under 199€ (175£)

D.5.2. 200€ - 299€ (176£- 263£)

D.5.3. 300€ - 399€ (264£- 351£)

D.5.4. 400€ - 499€ (352£ - 439£)

D.5.5. More than 500€ (440£)
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E. Tourists characteristics

These questions are intended to be used only as statistical variables control and segmentation.

1. Gender

E.1.1. Male

E.1.2. Female

2. Age

E.2.1. Less than 25 years old

E.2.2. 26 to 35 years

E.2.3. 36 to 45 years

E.2.4. 46 to 55 years

E.2.5. 56 to 65 years

E.2.6. More than 65 years old

3. Qualifications

E.3.1. Secondary education

E.3.2. Undergraduate post-secondary qualification

E.3.3. Postgraduate - Master’s degrees

E.3.4. Postgraduate - Doctoral degrees

4. Marital status

E.4.1. Married without children

E.4.2. Married with children

E.4.3. Divorced/separated

E.4.4. Widowed

E.4.5. Single

5. Residence

E.5.1. Country

6. Nationality

E.6.1.
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Located in northern Portugal, the Douro River Valley is famous for the cultivation grapes for
ANEXO V Prestlge EXperlence making Port & Douro wines, and also, olives and almonds. The Douro region is the oldest

demarcated wine region in the world. The vineyards are located in the heart of the Douro valley,
~/

in the hot and dry Cima- Corgo sub-region, classified as World Heritage by UNESCO.
WINEandFOOD

PRESTIGE

Some of these farms are located in stunningly beautiful locations.
Visit a winery with much history and culture, learn about elaboration techniques, and finish with

a guided wine tasting of the winery’s high quality wines.
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When visiting winery you can not only taste the wines, you will have an experience in the active
part of the production, know the history and the people who reflect the character of the wines.
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DOURO DAO

DOUROG&DAO, the excellence of the Portuguese wine and food Tourism! — S 135



The Demarcated Region of Dao is located in Beira Alta in the north and center of Portugal and is
protected from the wind by four mountain ranges: Caramulo, Montemuro, Bucaco and Estrela.
The vineyards are located between 400 and 700 meters in altitude, in plateaus with schistose and
granitic soils that are somewhat superficial and where pinewoods are plentiful. This soil

produces full bodied wines with an enhanced ability to age in the bottle.

The passage of time has created a particular local culture based on making and aging wine and
turned the people of this lands into true specialists in this difficult art. Wine is for sharing, and
it’s best paired with gastronomy. To speak of DOURO&DAO is to remember its wines and
gastronomy.

The menus of this experience reveal comprehensive conjugations of flavours, together with the
regional and local gastronomy, but also the wines from Douro&Dao regions that are also used to
give food its own identity. Enjoy DOURO&DAO famous wine and gastronomy culture in the
beautiful and idyllic landscape.
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Visit a traditional local winery with a guide and learn more about the fmous wine roduced in
the area before tasting the high-quality wine produced by the same winery. Enjoy a wine brunch
and continue directly into the winery’s restaurant to enjoy a fantastic traditional winetasting with
excellent wines. This accompanied experience will be personalized and adjusted to your
curiosity as an oenophile.

DOURO&DAO

Prestige Experience

1° day — 8:30 Portimao/ 10:30 Viseu (prestige experience).

12:30 — Traditional lunch at winery restaurant Quinta do Popa.

15:00 - Visit the vineyards and the winery of the Quinta do Popa. Wine tasting. Enjoy a walk to
the vineyard to learn about the hard work that goes into wine production, see what’s like to tread grapes
or perform other tasks.

17:00 - Rest at Quinta do Pé€go, a modern 4-star country hotel and wine estate perched high on
the banks of the Douro in the heart of Port wine country (check in). Enjoy the landscape and take a wine
brunch at Pégo Wine Bar, next to the Douro River.

20:00 - Dinner at Pégo restaurant accompanied with the Fado show. Enjoy the best experience
pairing perfectly traditional dishes and Douro and Port wine. Enjoy a walk in the vineyards and the
Douro landscape.

2° day — 9:30 - At the morning enjoy a walk in the vineyards and the Douro landscape (check out).
11:30 - Enjoy walk by charming gardens surrounded and in the vineyards that lead the visitor
to the wine cellars features the famous wines of Pagos dos Cunhas and the region. Wine tasting.
13:00 - Lunch at Pagos dos Cunhas restaurant, integrated in a manor house, built in 1609. The
restaurant provides traditional gastronomy with native products, combined with Dao wine.

16:00 — Visit to the Solar Dao Wine. Wine tasting.
17:30 Viseu/19:30 Portimao.

Note: The package will include hotel, flights-Portimao-Viseu-Portiméo, airport transfers, guided tours
or activities, unique wine and gastronomy experiences and support during your trip. 136



Located in northern Portugal, the Douro River Valley is famous for the cultivation grapes for
ANEXO VI Exce"ence EXperlence making Port & Douro wines, and also, olives and almonds. The Douro region is the oldest

demarcated wine region in the world. The vineyards are located in the heart of the Douro valley,
~/

in the hot and dry Cima- Corgo sub-region, classified as World Heritage by UNESCO.
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Some of these farms are located in stunningly beautiful locations.

Visit a winery with much history and culture, learn about elaboration techniques, and finish with

a guided wine tasting of the winery s high quality wines.
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When visiting winery you can not only taste the wines, you will have an experience in the active
part of the production, know the history and the people who reflect the character of the wines.
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DOURO DAO

DOURO&DAO, the excellence of the Portuguese wine and food Tourism!



The Demarcated Region of Dao is located in Beira Alta in the north and center of Portugal and is
protected from the wind by four mountain ranges: Caramulo, Montemuro, Bucaco and Estrela.
The vineyards are located between 400 and 700 meters in altitude, in plateaus with schistose and
granitic soils that are somewhat superficial and where pinewoods are plentiful. This soil
produces full bodied wines with an enhanced ability to age in the bottle.

The passage of time has created a particular local culture based on making and aging wine and
turned the people of this lands into true specialists in this difficult art. Wine is for sharing, and
it’s best paired with gastronomy. To speak of DOURO&DAO is to remember its wines and
gastronomy.

The menus of this experience reveal comprehensive conjugations of flavours, together with the
regional and local gastronomy, but also the wines from Douro&D3ao regions that are also used to
give food its own identity. Enjoy DOURO&DAO famous wine and gastronomy culture in the
beautiful and idyllic landscape.
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Visit a traditional local winery with a guide and learn more about the famous wine produced in
the area before tasting the high-quality wine produced by the same winery. Enjoy a wine brunch
and continue directly into the winery’s restaurant to enjoy a fantastic traditional winetasting with
excellent wines. This accompanied experience will be personalized and adjusted to your
curiosity as an oenophile.

DOURO&DAO

Excellence Experience

1° day — 8:30 Portimao/ 10:30 Viseu (prestige and excellence experiences).

11:00 - Enjoy walk by charming gardens surrounded and in the vineyards that lead the visitor to
the wine cellars features the famous wines of Pagos dos Cunhas and the region. Wine tasting.

12:30 - Lunch at Pagos dos Cunhas restaurant, integrated in a manor house, built in 1609. The
restaurant provides traditional gastronomy with native products, combined with Dao wine.

Paco dos “(Cunbas

16:30 — Visit to the Solar Dao Wine. Wine tasting.

18:00 - Rest at Hotel Casa da Insua. Is an 18th-century baroque style manor house, located 25
kilometers from the city of Viseu (check-in). Enjoy walk by the gardens and vineyards and visit the wine
cellar. Wine tasting.

20:00 — Dinner at Casa da Insua Restaurant and enjoy the tasting menu served with Dio wine.

2° day — 10:00 — Visit the cheese factory of Casa da fnsua where you can see the craft manufacture of
Serra da Estrela cheese (check out).

11:30 - Visit the vineyards and the winery of Quinta de Lemos. Wine tasting. Enjoy a walk to
the vineyard and admire the landscape of the farm.
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13:00 - Lunch at Mesa de Lemos. Mesa de Lemos offers its guests a gastronomic voyage. The
menu represents a cuisine with regional products based on national and seasonal ingredients. A very
personal journey of food and wine.

17:30 - Rest at Quinta do Pégo, a modern 4-star country hotel and wine estate perched high on
the banks of the Douro in the heart of Port wine country (check in). Enjoy the landscape and take a wine
tasting/wine brunch at Pégo Wine Bar, next to the Douro River.

20:00 - Dinner at Pégo restaurant accompanied with the Fado show. Enjoy the best experience
pairing perfectly traditional dishes and Douro and Port wine.
B o
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3° day - At the morning enjoy a walk in the vineyards and the Douro landscape (check out).

10:30 — Visit the vineyards and the winery of the Quinta do Popa. Wine tasting. Enjoy a walk to
the vineyard to learn about the hard work that goes into wine production, see what’s like to tread grapes
or perform other tasks.

12:00 — Traditional lunch at winery restaurant Quinta do Popa.

14:30 - Visit the vineyards and the winery of the Quinta Maria Izabel. Admire the scenery. Wine
tasting.

 —

18:00 Viseu/ 20:00 Portimao

Note: The package will include hotel, flights-Portiméo -Viseu-Portimao, airport transfers, guided tours or
activities, unique wine and gastronomy experiences and support during your trip.
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