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RESUMO

Quando falamos em “Velho Mundo” em termos de producéo de vinhos,
estamos a referir-nos aos paises da Europa. Por “Novo Mundo”, enten-
demos paises cuja producao de vinhos se desenvolveu mais recente-
mente.

Assim, € perfeitamente natural que as pessoas oriundas de cada uma
destas regides tenham diferentes perfis e motivacdes, pelo que o
presente estudo pretende identificar as principais motivagoes e tragar o
perfil deste tipo de turista, de acordo com a regi&o de origem.

E fundamental para um destino turistico compreender as diferentes
motivacdes que levam os turistas a visita-lo. O sucesso dos destinos
depende da analise dessas motivacdes turisticas e, por isso, No presen-
te estudo, adotamos um modelo baseado nas motivagcées push e pull.
Partindo da reviséo da literatura e da realizacdo de entrevistas explorato-
rias, foi construido um questionario que foi aplicado na regiéo do Douro.
Da andlise dos resultados, podemos concluir que existem diferencas
estatisticamente significativas nos fatores Gastronomia (push), Oferta
de Atividades Enoturisticas, Oferta de Atividades Culturais, Histéricas
e Senvigos, Diversidade e Qualidade Gastrondomica e Reputacado da
Regiao (pull).

Estes elementos/fatores terdo certamente implicacdes importantes a
diferentes niveis, como, o do marketing dos destinos, especialmente
guanto a segmentagcao de mercados, elaboracdo de programas de
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promocéao e tomadas de decisdo sobre o destino turfstico (a eleger).

Palavras-chave: Enoturismo, Motivagées, Push e Pull, Velho Mundo e Novo Mundo, Douro.

ABSTRACT

When we talk about the Old World in terms of wine production, we are
referring to the European countries, whose wine production has devel-
oped recently.

Thus, it is quite natural that people from each of these regions have dif-
ferent profiles and motivations and, because of that, the present study
intends to identify the main motivations and draw the profile of this type
of tourist, according to the origin region.

It has become fundamental for a tourist destination to understand the
different motivations that drive tourists to travel. The success of the des-
tinations depends on a very detailed analysis of the different tourist mo-
tivations and, in this study, we adopted a model based on the push and
pull motivations. Based on the literature review and exploratory inter-
views, a guestionnaire was constructed and later applied in the region
of Douro Tourism Complex. From the analysis of the results, we can
conclude that there are statistically significant differences in the factors
related to Gastronomy (push), Offer of Wine tourism Activities, Offer of
Cultural, Historical Activities and Services, Diversity and Gastronomic
Quality and Reputation of the Region (pull).

This may have important implications for the marketing of destinations,
especially at the level of market segmentation, design of promaotion pro-
grammes and decision making at the tourist destination level.

Key-words: Wine tourism, Motivations, Push and Pull, Old World and New World, Douro.

RESUMEN

Cuando hablamos en el Viejo Mundo en términos de produccion de
Vinos, nos referimos a los paises de Europa. Por Nuevo Mundo, esta-
mos aludiendo a paises cuya produccion de vinos se ha desarrollado
mas recientemente.

Asl, es perfectamente natural que las personas oriundas de cada una
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de estas regiones tengan diferentes perfiles y motivaciones, por 1o que
el presente estudio pretende identificar las principales motivaciones y
trazar el perfil de este tipo de turista, de acuerdo con la region de origen.
Es fundamental para un destino turistico comprender las diferentes
motivaciones gque llevan a los turistas a vigjar. El éxito de los destinos
depende del andlisis de esas motivaciones turisticas vy, por eso, en el
presente estudio, adoptamos un modelo basado en las motivaciones
push vy pull. A partir de la revision de la literatura y de la realizacion de
entrevistas exploratorias, se construyd un cuestionario gue fue aplicado
en la region del Duero. Del andlisis de los resultados, podemos concluir
que existen diferencias estadisticamente significativas en los factores
gastronomia (push), oferta de actividades enoturisticas, oferta de activi-
dades culturales, histcricas y servicios, diversidad y calidad gastrondmi-
cay reputacion de la region (pull).

Esto puede tener implicaciones importantes en el marketing de los desti-
nos, especialmente en la segmentacion de mercados, la elaboracion de
programas de promocion y toma de decisiones en el destino turistico.

Palabras clave: Enoturismo, motivaciones, Push e Pull, Viejo Mundo y Nuevo Mundo, Douro.
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INTRODUCAO

O enoturismo € um importante produto turfstico que permite divulgar
as potencialidades de determinadas regides vitivinicolas e o seu apro-
veitamento turfstico quer em termos de servicos quer em termos de
patrimonio (Costa, 2003).

Desta forma, 0 conceito de enoturismo engloba ndo so a visita as
vinhas, quintas, caves e adegas, para a prova e compra de vinhos,
mas tambeém a participagédo em experiéncias unicas, cComo sejam as
vindimas, as pisas, 0s cursos relacionados com a tematica do vinho e
da vinha, bem como as diferentes associagbes a gastronomia (Costa,
2014). Assim, torna-se necessario conhecer as diferentes motivacdes
dos enoturistas, bem como, saber quais as que sao mais valorizadas.
Por isso, as motivacdes turisticas sdo geralmente encaradas como um
dominio relevante na investigacédo em turismo, nomeadamente, como
fator explicativo e critico do comportamento dos turistas, sobretudo ao
nivel da escolha dos produtos/destinos turisticos. Este tipo de inves-
tigacdo tem, por isso, um significado essencialmente instrumental e
pratico para 0s gestores dos destinos turisticos e das empresas liga-
das a industria do vinho. Assim, o0 desafio que se coloca ao estudo
das motivagoes, no contexto do turismo, € desenvolver uma ferramenta
objetiva que permita aos referidos gestores compreenderem a razao
pela gual 0s seus produtos ou servicos sdo adquiridos ou preteridos, ou
seja, para gue possam perceber as razdes das escolhas dos viajantes,
perante a diversidade de oferta posta a sua disposicéo (Neves, 2007).
O conhecimento das diferentes motivacdes € fundamental para que se
estabelecam estratégias que irdo permitir a uma determinada regido se
tornar num destino turistico (Castray e Francis, 2003; Mitchell e Hal,
2006). Neste sentido, o ponto de partida do presente estudo foi analisar
a natureza das diferentes motivagdes dos enoturistas e determinar de
que forma este constructo deveria ser conceptualizado e operacionali-
zado.

Muitos dos estudos apresentados procuram conceptualizar a motiva-
¢ao turistica com base nos fatores sociais e psicologicos que motivam
ou criam o desejo de vigjar (Dann, 1977, Iso-Ahola, 1982; Kastenholz,
2002; Mclntosh, Goeldner e Ritchie, 1995; Neves, 2007; Pearce, 1982;
Pearce e Lee, 2005; Pimlott, 1947; Plog, 1974;). Desta forma, verifica-
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se que 0 estudo desta temética se tem focado num conjunto de teorias
base, designadamente no Modelo das Necessidades de Viagem, o qual
engloba a Travel Career Lader (TCL) e a Travel Career Patterns (TCP),
no Modelo Sociopsicologico das Motivagdes Turisticas, no Modelo do
Psicocentrismo e Alocentrismo de Plog, na Teoria Funcional das Atitu-
des e na Teoria Push e Pull.

Este trabalho pretende identificar as principais motivactes dos enoturis-
tas oriundos do “Velho Mundo” e “Novo Mundo” (em termos de produ-
c&o vinicola), e que poderao ter implicacées de marketing importantes
para a promogao do Pdlo de Turismo do Douro.

Assim, numa primeira fase efetuamos uma revis&o bibliografica sobre
0 conceito de enoturismo e das motivagoes push e pull. De segui-
da foi apresentada a metodologia adotada. Procedeu-se a andlise e
discusséo dos resultados. Por ultimo, foram apresentadas as principais
conclusdes, bem como as principais limitagdes do estudo.

1. REVISAO DE LITERATURA

O Enoturismo — turismo em espaco rural ligado ao vinho e a vinha — &
uma érea forte e de grande crescimento dentro do turismo (O’ Neill e
Charters, 2000). Apesar de ser um setor relativamente jovemn, € um setor
gue tem grandes hipoteses de crescimento e que permite, a meédio e
longo prazo, ter sustentabilidade e rentabilidade (Hall e Macionis, 1998).
Como referiu Hall et al. (1997), o Enoturismo substitui 0 ecoturismo
como “buzzword” nova e quente e, como um nicho de mercado novo e
importante, de grande potencial de crescimento.

O interesse no estudo do Enoturismo é bem demonstrado pelas diferen-
tes publicacdes em diferentes paises. Assim, destacamos as seguin-
tes investigagdes: Africa do Sul (Preston-Whyte, 2000; Bruwer, 2003;
Demhardt, 2003); Austrdlia (Hall, Cambourne, Macionis, e Johnson,
1997; Charters e Ali-Knight, 2002; Sparks, 2007; Galloway, Mitchell,
Getz, Crouch e Ong, 2008; Alonso e Liu, 2010); Canada (Hackett ,
1998; Telfer 20071; Wiliams e Kelly 2001; Wiliams e Dossa, 2003;
Hashimoto e Telfer, 2003; Getz e Brown 2006); Chile (Sharples, 2002);
Croécia (Muhi, Katic, Kovacevic e Stankovic, 2010); Espanha (Marzo-
Navarro e Pedraja-Iglesias, 2009); Estados Unidos (Peters, 1997; Getz,
Dowling, Carlsen e Anderson, 1999; Skinner,2000; Wargenau e Che,
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2006); Franca (Frochot, 2000); Grécia (Kilipiris e Karamanidis, 2010);
Hungria (Szivas, 1999); Israel (Cohen e Bem-Nun, 2009); Italia (Maizza
e Rosato, 2008; Asero e Patti, 2009; Pikkemaat, Peters, Boksberger e
Secco, 2009); Nova Zelandia (Hall, Camboume, Macionis, e Johnson,
1997); Portugal (Costa 2003; Correia, 2005; Inacio, 2008;Bras, Costa e
Buhalis, 2010; Costa Kastenholz, 2010; Costa, 2014; Brambilla, 2015);
Reino Unido (Howley e Westering, 2008); Roménia (Ciopi, 2010).

De um modo geral todos os autores destacam o papel principal do
vinho neste tipo de produto turistico. Além disso, todas as definicoes
S&0 unanimes em considerar o0 interesse das adegas, das vinhas e da
propria regido de vinhos como ponto central deste tipo de turismo.
Apesar do seu elevado pendor rural, 0 enoturismo pode ocorrer em
espaco urbano, na medida em que algumas caves, adegas ou feiras,
festas, festivais e eventos do vinho e da vinha ndo se situam ou ocorrem
No campo, isolados, mas encontram-se estrategicamente posicionados
em centros urbanos de média e grande dimensé&o (Inacio, 2008).
Independentemente de o enoturismo ter um caracter mais rural ou urba-
no, tm surgindo cada vez mais diferentes formas e escolhas enoturisti-
cas, das quais podemos destacar: as rotas do vinho, as Aldeias Vinha-
teiras, as visitas guiadas as vinhas, quintas, caves, adegas, museus,
centros de interpretacédo, a participacdo em atividades relacionadas
com 0 vinho, como seja, vindimas, pisas, cursos, entre outras; festivais
e eventos enoturisticos, cruzeiros ou passeios de helicoptero; criacdo
de SPA’s Vitivinicolas (termas de Alcafache, Hotel Aquapura no Douro).
S&o formas cada vez mais diversificadas de desenvolvimento de uma
vocagao enoturistica que se desenvolvem a medida que um destino
turistico ou regido vitivinicola se pretende afirmar enguanto local de
enoturismo (Boniface (2003); Carlsen e Charters (2006); Getz,(2000);
Getz e Brown (2006; Hall et al.(2003); Hjalager e Richards (2002); Inacio
(2008)).

Contudo, um dos graves problemas que se coloca ao enoturismo, e
em especial na Europa, € proveniente da dificuldade que as adegas,
quintas, isto €, a industria do vinho tém em conceber o turismo como
um produto suscetivel de se oferecer, e que pode gerar valor adicional
ndo sO com o aumento das suas vendas, margens, lucro, notoriedade,
aproveitamento dos recursos (casa senhoriais, adegas, entre outras)
mas também na diversificacéo dos produtos oferecidos e, consequen-
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temente, na diminuic&o dos riscos do negdcio, posicao esta partilhada
em parte por Costa (2014),

O enoturismo pode assim contribuir para aumentar as exportacées de
vinho, educar os consumidores, fidelizar os visitantes para regressarem
novamente e contribuir para uma boa imagem e publicidade dos vinhos
e da regido. Por isso, existe a necessidade de conhecer as principais
motivactes desta tipologia de turistas, de modo a criar produtos/servi-
COS gue vao de encontro as mesmas.

Partindo do principio que as motivagdes sao de duas grandes dimen-
sbes, nomeadamente, motivacdes push ou internas e motivacdes pull
ou externas, torna-se agora importante traduzi-las num modelo de anali-
se que oriente 0 desenvolvimento posterior da pesqguisa. Este modelo
tem em atencdo a abordagem “push and pull”, cujos pioneiros foram
Crompton (1979) e Dann (1977).

Para o presente estudo, seguimos essencialmente a metodologia de
autores como Baloglu e Uysal (1996), Crompton (1979), Correia et al.
(2007), Cunha et al. (2005), Dann (1977), Fakeye e Crompton (1991),
Jiao (2003), Sirikudta et al. (2010), Tumbull e Uysal (1995), Yoon e Uysal
(2005) e Yuan e McDonald (1990), os quais defendem que existem dois
tipos de motivagoes turisticas: as push e as pull. Assim, resultantes da
revisdo da literatura, as motivacdes push s&o aguelas que estao relacio-
nadas com os desejos dos turistas e com 0s seus aspetos emocionais.
As motivagdes pull sdo todas aquelas que estéo relacionadas com 0s
atributos de escolha de um determinado destino.

Saliente-se ainda que existem varios estudos que identificam o perfil
dos consumidores de viagens de enoturismo, quer a nivel europeu,
também designado de “Velno Mundo”, quer a nivel dos novos paises
produtores de vinho, também, denominado de “Novo Mundo” (AFIT,
1999; Turismo de Portugal, 2006; Galloway et al., 2008). Os resultados
n&o divergem muito quanto ao perfil, mas nada € indicado em relacéo
as suas principais motivagoes, pelo que seria interessante saber se
existem ou ndo diferencas significativas no que diz respeito as mesmas.
Metodologia

Considerando que n&o existem estudos sobre as motivagbes dos
enoturistas que visitam o Douro, procurou-se atraves de entrevistas a
alguns responsaveis de algumas organizacdes no Douro, bem como
da revisdo bibliogréfica de outros estudos sobre as motivacées (Cunha
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et al., 2005; Galloway et al., 2008; Getz e Brown, 2006; Jiao, 2003;
Mohammad e Som, 2010; Sirikudta et al., 2010; Yon e Uysal, 2005),
devidamente adaptada a esta tipologia de turistas (enoturistas), obter
um conjunto de itens relacionados com as motivacdes push e pull, os
quais servirao de base para a elaboragdo do questionario final. Com
base nestes pressupostos, construiu-se o modelo de andlise que inte-
gra itens relacionados com motivacdes push e pull, também designadas
de motivagdes internas e externas. Estas, foram analisadas, cada uma,
através de 43 itens, tendo sido utilizada uma escala likert de 5 pontos,
em que 1 correspondia a nada importante e 5, a muito importante
(Yoon e Uysal, 2005). Foram também utlizadas questdes para efeitos
de caracterizacéo socioeconomica, tipologia do enoturista (enquanto
consumidor de vinhos) e perfil psicografico.

No presente estudo, cuja componente empirica foi realizada em 2012,
devido a impossibilidade de obter uma listagem de todos 0s elementos
da populacéo alvo, a opcao incidiu sobre 0 processo de amostragem
n&o aleatdrio. Contudo, procuramos que a amostra fosse o mais repre-
sentativa possivel dos enoturistas que visitam a regi@o de Turismo do
Douro. Assim, 0 processo seguido foi 0 método de amostragem por
guotas, estratificado, onde se comecou por dividir a amostra consoante
0 peso da proporcdo de cada més no numero de hdspedes na regiao
de Turismo do Douro (I.N.E., 2012). Outra variavel que foi considera-
da na estratificacao foi a tipologia dos aderentes da Rota do Vinho do
Porto e Douro, gue o Turismo de Portugal agrupa em Quintas e Adegas,
Alojamento, Restaurantes e Equipamentos de apoio (Neves, 2011).

Os questionarios foram administrados com o apoio das unidades do
Turismo do Douro pertencentes a cada uma das tipologias definidas
pelo Turismo de Portugal: Quintas e Adegas, Unidades de Alojamento,
Restaurantes e Equipamento de apoio, que se associaram com a inves-
tigacdo e com o autor do estudo, coadjuvado por alunos e ex-alunos
da Escola Superior de Turismo e Hotelaria, do Instituto Politécnico da
Guarda, 0s quais se encontravam a realizar estagios ou a trabalhar em
algumas dessas unidades, entre os meses de Abril a Outubro.

Por outro lado, e de forma a catalogar a nossa amostra em Paises
do “Velho Mundo” e “Novo Mundo”, seguimos 0 que € preconizado
por Cruz (2013). Assim, o “Velho Mundo” € constituido pelos seguin-
tes paises: Itadlia, Franca, Espanha, Portugal, Austria, Alemanha, Grécia,
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Hungria, Israel, Roménia, Eslovaquia, Croacia, Chipre, Suica, Inglaterra
e Macedonia. No que concerme ao “Novo Mundo”, fazem parte dele
0s seguintes paises: E.U.A., Austrdlia, Nova Zelandia, Argentina, Chile,
Africa do Sul, China, India, Uruguai, Brasil, México e Canada.

Foram aplicados 600 questionarios, dos quais apenas foram tratados
438.

Assim, para um nivel de confianca de 95% e de acordo com os valores
inerentes ao caso em estudo, o nivel de precisdo da amostra € dado
pela seguinte equacao (Reis e Moreira, 1993):

O nivel de precisdo obtido constitui um valor muito razoavel, atenden-
do aos objetivos e aos constrangimentos temporais e financeiros da
investigac&o. SO para se ter uma ideia, e segundo Hair et al.(2010),
Pestana e Gageiro (2008), um nivel de preciséo de +5% € considerado
adequado em investigacdes da area das Ciéncias Sociais, como € 0
caso desta.

2. ANALISE DOS RESULTADOS

A caracterizac@o socioeconomica (nacionalidade, sexo, escaldo etério,
habilitacdes literarias, ocupacao, rendimento e dimensao do agregado
familiar) da amostra recolhida encontra-se no quadro seguinte:

Variavel N %

Velho Mundo 333 76.0

Nacionalidade Novo Mundo 105 24.0
Total 438 100

Masculino 291 66.4

Sexo Feminino 147 33.6
Total 438 100.0

18 a 24 anos 13 3.0

25 a 34 anos 65 14.8

35 a 44 anos 69 15.8

Escaléio etdrio 45 a 54 anos 126 28.8
55 a 64 anos 111 25.3

Mais de 65 anos 54 12.3
Total 438 100.0
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Com base nesta informacao, € possivel tracar o perfil dos individuos
inquiridos na amostra. Assim, cerca de trés quatros dos individuos que
pertencem aos paises do chamado “Velho Mundo” s&o maioritariamen-
te do sexo masculino, tendo idades iguais ou superiores a 45 anos
(66.4%), com um nivel de escolaridade elevada, dado que cerca de
70% tém um curso superior. No que concerne a dimensé&o do agregado
familiar, este € em média de 2.89 pessoas, em que cerca de 40% do
referido agregado € constituido por duas pessoas. Relativamente ao

Fonte: Elaboragéo prépria

s CcCjilen<c]la
Variavel N %
Ensino Bdsico 8 1.9
Ensino Secunddrio 26 6.2
Curso médio 93 22.1
Nivel de ensino
Ensino Superior 293 69.8
N/R 18
Total 438 100.0
Quadro médio e comerciantes 86 19.7
Domésticos, desempregad?s, estudantes e outras 50 135
profissdes
. CEO/Profissionais Liberais e Quadros Superiores 223 51.0
Profissdo
Pensionistas/Reformados 69 15.8
N/R 1
Total 438 100.0
1 pessoa 19 4.4
2 pessoas 172 39.9
Dimenséo do 3 pessoas 126 29.2
agregado familiar Igual ou superior a 4 pessoas 114 26.5
N/R 7
Total 438 100.0
Até 1000,00€ 20 4.6
De 1001,00€ a 2500,00€ 101 23.5
De 2501,00€ a 4000,00€ 186 43.3
Rendimento men- -
sal do agregado Mais de 4000,00€ 123 28.6
familiar ¢
N/R 8
Total 438 100.0
Quadro 1 — Caracterizagéio soci émica da
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rendimento do agregado familiar, este esta compreendido na sua maio-
ria entre 2501€ a 4000€ (43.3%).

De seguida, passaremos de uma forma resumida a fazer a respetiva
caracterizacao deste tipo de turista, no que diz respeito a frequéncia
de férias, periodo de antecipag&o da reserva, novidade em termos
de destino, tipo de alojamento, duragéo da estadia, com quem esta a
passar férias, e gastos totais por dia e por pessoa na regiao (alojamen-
to, alimentacéo, transporte, lembrancas e outros), tendo em atencao a
sua origem.

Da andlise do quadro 2, podemos concluir que os enoturistas do Novo
Mundo reservam com mais antecedéncia (5 semanas ou mais), e,
também, 92.4% dos mesmos € a primeira vez que vai a esta regido
(Douro). A duragéo da sua visita € de 3.90 dias, sendo ligeiramente
superior aos enoturistas do Velho Mundo. Os gastos totais, por dia e
por pessoa, dos enoturistas do Novo Mundo (224.02€) s&o bem supe-
riores aos do Velho Mundo (129.28€). Esta situacao podera estar rela-
cionada com a proximidade dos paises do Velho Mundo a regido em
causa. Em ambos 0s casos, 0s enoturistas viajam de um modo geral
com o companheiro e tém como principais fontes de informacao para
selecionar um destino a Internet e a Recomendagao de Outros.

Varigvel Velho Mundo Novo Mundo
N % N %
Nunca 1 0.3 0 0
1 Vez 81 24.3 19 18.1
2 Vezes 157 471 49 46.7

N° periodos de férias (ano)
3 Vezes 56 16.8 19 19.1

4 ou mais 38 11.4 18 17.1

Total 333 100 105 100
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Variéavel Velho Mundo Novo Mundo
N % N %
Nao —re- 102 309 8 7.6
servel
Hé& menos
de 1 se- 65 19.7 5 4.8
mana
Hé 2 ov 3 54 16.4 1 10.5
semanas
Antecedéncia na marcagéio
das férias H& 4 ou 5 51 153 30 28.6
semanas
H&a mais
de 5 se- 58 17.6 51 48.6
manas
N/R 3 0
Total 333 100 105 100
1° Vez na regido 170 51.2 97 92.4
Tipo de Alojamento - Hotel 145 44,1% 51 49,6
TER/TH 109 33.1 34 32.4
Duragéo da estadia (dias) 3.61 3.90
Companhia da viagem Casal Casal
Gastos Totais (Por pessoa e por dia) 129.28€ 224,02€

Quadro 2 - Caracteristicas psicogrdficas de enoturista (Velho Mundo versus Nova Mundo)
Fonte: Elaboragéio prépria

A tipologia de enoturista, enquanto consumidor de vinhos, influencia o
gue 0S Mesmos compram e como realizam o seu consumo. Para isso,

decidimos fazer esta ana

ise de acordo com a sua nacionalidade, isto

€, se s&o oriundos de paises do “Velho Mundo” ou do “Novo Mundo”.

Velho Mundo Novo Mundo
Item
Média | Mediana | Moda D.Padrdo | Média Mediana | Moda | D.Padréo
Regularidade de Consumo 5.66 6 7 2.295 6.35 7 7 1.946
Gasto mensal na compra de vinhos 73 50 30 79.683 123.65 100 200 86.251
Compra média de garrafas de vinhos més 7.05 6 10 6.623 8.52 6 10 6.857
Compra média de garrafas de vinho da regido 1.81 1 (0] 3.077 1.34 0 0 3.651
Provas anteriores 4.58 5 5 0717 4.41 5 5 1.030
Recomendagdes de outros 4.56 5 5 0.51 4.43 5 5 0.973

Quadro 3 - Tipologia de enoturista (Velho Mundo versus Nova Mundo) Fonte: Elaboragéo prépria
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Em termos descritivos, ndo existem diferencas significativas entre o0s
enoturistas do Velho Mundo e Novo Mundo. No gue conceme a regu-
laridade de consumo, tendo esta sido analisada numa escala de 1
(nunca) a 9 (todos os dias), verificamos que os enoturistas do “Novo
Mundo” apresentam um valor médio ligeiramente superior (6.65). Relati-
vamente ao gasto mensal na compra de vinhos, os enoturistas do Novo
Mundo (123.65€) apresentam valores muito superiores ao do Velho
Mundo (73.00€). Este facto também é acompanhado do ndmero de
garrafas compradas. Mais ainda, podemos constatar que, em média,
0s enoturistas do Novo Mundo compram garrafas de vinho mais caras,
cerca de 30%, do que os provenientes do Velho Mundo.

Um dado importante a reter € gue os individuos do Velho Mundo
compram em méedia um numero maior de garrafas de vinho da regido
(1.81). Este facto podera estar relacionado com a proximidade da
regiao e, consequentemente, com o conhecimento da mesma. Assim,
também ndo € de estranhar que as principais fontes de informacao
utilizadas para comprar um vinho sejam as provas anteriores e a reco-
mendacdes de outros. Por outro lado, e em relagcdo a marca de vinho
preferida da regido, foi indicado pelos enoturistas oriundos do Novo
Mundo o Porto (20/75). No caso dos enoturistas do Velho Mundo,
foram indicadas duas marcas: Pintas (17) e Porto (15). E de salientar
0 elevado numero de marcas referidas, bem como alguma confuséo
na identificagao das mesmas, confundindo-se, por vezes, a marca de
vinho com um determinado tipo de vinho da regido, nomeadamente o
vinho do Porto.

O quadro seguinte contém as motivacdes push hierarquizadas pelo
valor da sua média, tendo em atencao a origem dos enoturistas (Velho
Mundo e Novo Mundo).

Velho Mundo Novo Mundo
Média Ranking Média Ranking

Conhecer diferentes culturas e estilos de vida 4.566 1 4.600 1

Itens

Conhecer lugares diferentes 4.553 1 4.610 1

Visitar lugares nunca antes visitados 4.327 2 4.486 2

Procurar experiéncias Unicas 4.264 2 4.371 2

Descontrair fisica e mentalmente 4.252 2 4.295 2

Procurar a novidade 4.195 2 4.248 2

Saber mais sobre este lugar 4.189 2 4.257 2
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Velho Mundo Novo Mundo
Itens
Média Ranking Média Ranking

Provar novos sabores 4.150 2 4.390 2
Fazer o que quero, sentir-me livre 4.147 2 4.259 2
Provar novas comidas 4.144 2 4.352 2
Desfrutar da paisagem natural 4.120 2 4.219 2
Desfrutar de uma atmosfera calma 4115 2 4.133 2
brir horizontes 4.024 2 4.229 2
Me divertir /entreter 3.946 3 3.924 3
Apreciar a tranquilidade e serenidade do campo 3.916 3 3.981 3
Escapar ao ambiente poluido 3.598 3 3.448 4
Encontrar novas pessoas 3.556 3 3.629 3
Satisfazer um desejo de fazer qualquer coisa diferente 3.862 4 3714 4
Fugir & rotina 3.763 4 3.543 4
Fugir das exigéncias do trabalho didrio 3.706 4 3.429 5
Libertar-me da presséo do trabalho 3.694 4 3.520 4
Visitar ambientes rurais 3.486 4 3.648 3
Visitar amigos e familiares 3.420 4 3.210 4
Vivenciar um modo de vida mais simples 3.402 4 3.610 3
Reforgar os lagos familiares 3.324 4 3.200 4
Desenvolver amizades 3.321 4 3.305 4
Visitar lugares de onde veio a minha familia 3.220 4 3.076 4
Observar os animais no seu habitat natural 3.192 4 3.267 4
Cumprir compromissos familiares 3.129 4 3.000 4
Procurar emogdes fortes 3.051 4 2.952 5
Falar com os meus amigos a respeito da viagem 2.889 5 2.960 5
Partir & aventura 2.880 5 2.999 5
Ser ousado e aventureiro 2.766 5 2.829 5
Ir a lugares onde os meus amigos ainda n&o foram 2.700 5 2.876 5
Visitar um destino que a maior parte das pessoas valoriza e /ou aprecia 2.690 5 2.648 5
Desafiar as minhas capacidades 2.687 5 2.648 5
Evitar a solid&o 2.675 5 2752 5
Visitar um lugar da moda 2.603 5 2.600 5
Visitar um lugar onde os meus amigos j& foram 2.477 6 2.543 5
Procurar experiéncias roménticas 2.324 6 2.505 5
Visitar um lugar frequentado por pessoas do meu estrato social 2.322 6 2.371 6
Visitar um destino que ird impressionar os meus amigos e familiares 2.210 6 2.219 6
Visitar locais frequentados por figuras poblicas 1.700 7 1.648 7

Quadro 4 — Motivagdes Push (Velho Mundo versus Nova Mundo)
Fonte: Elaboragéo prépria

Os itens “Conhecer diferentes culturas e estilos de vida” e “Conhecer
lugares diferentes” s&o agueles que apresentam maior meédia, quer para
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0s enoturistas do Velho Mundo, respetivamente com 4.566 e 4.553,
quer para os enoturistas do Novo Mundo, com médias de 4.600 e
4.610. Em sentido oposto, o item que menor importancia € atribuida
para viagjar € “Visitar lugares frequentados por figuras publicas”, inde-
pendentemente de serem enoturistas do Velho Mundo ou Novo Mundo,
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com uma meédia de 1.700 e 1.648, respstivamente.

O quadro 5 apresenta os itens que serviram de base ao estudo das
motivagoes pull hierarquizadas pelo valor da sua média e em fungao da

origem dos enoturistas.

Velho Mundo Novo Mundo
Itens
Média Ranking Média Ranking

s:isst;::er;;::::m espagos com caracteristicas tradicio- 3.973 2 4.248 1
Grande qualidade da cozinha local 4.027 1 4.124 1
Provas/degustagdes de vinhos 3.714 2 4.103 1
;rac:)nde nimero de adegas/caves para visitar na re- 3.919 2 4.095 1
Paisagem de grande beleza (cendrios atrativos) 3.991 2 4.086 1
Ampla gama e diversidade de restaurantes 3.847 2 4.085 1
Visitas guiadas as caves/adegas 3.877 2 4.076 1
Bons restaurantes Gourmet 3.612 2 4.026 1
Regido famosa de vinhos 3.804 2 4.019 1
Ambiente néo poluido 3.931 2 3.980 2
Pessoal das adegas com conhecimentos sobre vinhos 3.811 2 3.979 2
Rico patriménio histérico e cultural 4.045 1 3.971 2
Possibilidade de falar com os produtores de vinho 3.747 2 3.923 2
Grande popularidade da regido 3.668 2 3.919 2
Possibilidade de interagir com endlogos 3.579 2 3.919 2
Reputagéio da regido 3.714 2 3.886 2
Hospitalidade da populagéo local 3.892 2 3.876 2
Reputagéio das adegas 3.642 2 3.743 2
Oferta de cursos sobre vinhos 3.386 3 3.715 2
Oferta de atividades culturais e recreativas 3711 2 3.695 2
Grande qualidade dos servigos prestados 3.794 2 3.655 2
:Logi:T:rrzlc)s Unicos, como pousadas ou turismo em es- 3618 2 3.625 2
Seguranga no destino 3.455 3 3.595

Oferta de festivais de vinho 3.476 3 3.582 2
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Velho Mundo Novo Mundo
Itens
Média Ranking Média Ranking

Oferta de festivais de gastronomia 3.542 2 3.550 2
Boa sinalizagéio para exploragéio do destino 3.478 3 3.548 2
:’:;;:iz:rpirlsﬁvidqdes rurais (vindimas/pisas/ma- 3330 3 3.504 9
Rotas de vinho bem sinalizadas 3.446 3 3.481 3
Regido calma e tranquila 3.623 2 3.400 3
Facilidade na obtengéo de informagéo turistica 3.477 3 3.381 3
Locais apropriados para a realizagéo de piqueniques 3.241 3 3.355 3
Clima agradavel 3.428 3 3.222 3
feororl:v;:ie:ss,ﬂ:itlljcdes (aeroportudrias, rodovidrias, 3.334 3 3.200 3
Bons trilhos pedestres 3.235 3 3.197 3
Existéncia de centros de interpretagdio do vinho 3.137 3 3.174 3
Possibilidade para adquirir novos vinhos e raros 2.900 4 2.999 4
Boas infraestruturas de apoio (hospitais, bancos, etc.) 3.144 3 2.954 4
Boa relagéio qualidade /prego 3.445 3 2.905 4
Ampla gama de alojamento 2.843 4 2.898 4
Grande diversidade de coisas para fazer 2.664 4 2.410 5
Ampla gama de atracdes 2.566 4 2.381 5
Regidio com vida noturna animada 2.355 5 2.029 5
Proximidade da minha residéncia 2.244 5 1.705 6

Quadro 5 — Motivagdes Pull (Velho Mundo versus Nova Mundo)
Fonte: Elaboragéo prépria

Da andlise do quadro 5, podemos afirmar que, no caso das motivacdes
pull, isto €, aquelas gue estao relacionadas com a atratividade do desti-
no, existem diferencas mais acentuadas entre 0s enoturistas oriundos
do Velho Mundo e do Novo Mundo. Assim, e no que concemne aos
enoturistas provenientes do Velho Mundo, estes dao maior importancia
aos itens “Rico patrimonio histdrico e cultural” e “Grande qualidade da
cozinha local”, respetivamente com médias de 4.045 e 4.027. Em rela-
¢ao aos provenientes do Novo Mundo, 0s itens gue mais valorizam s&o:
“Restaurantes em espacos com caracteristicas tradicionais/regionais”
(4.248), "Grande qualidade da cozinha local” (4.124), “Provas/degusta-
¢coes de vinhos” (4.103), “Grande numero de adegas/caves para Visi-
tar na regiao” (4.095), “Paisagem de grande beleza” (4.086), “Ampla
gama e diversidade de restaurantes” (4.085), “Visitas guiadas as caves/
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adegas” (4.076), “Bons restaurantes gourmet” (4.026) e “Regido famosa
de vinhos” (4.019). Em sentido oposto, existe alguma uniformidade em
relacdo aos itens que sdo menos valorizados por este tipo de turista,
nomeadamente a “Proximidade da minha residéncia” e “Regido com
vida noturna animada’”.

Para identificar as diferentes dimenstes motivacionais, foi utilizada a
andlise fatorial exploratdria, recorrendo ao meétodo de componentes
principais. Para uma melhor interpretacéo dos fatores, recorreu-se a
uma rotacdo dos eixos varimax. No que diz respeito a retencédo dos
fatores, aplicamos o critério de Kaiser, ou seja, retivemos apenas 0s
fatores cujos valores proprios fossem superiores a um (Hair et al., 2010).
Por outro lado, e de acordo com o preceituado por Hair et al. (2010),
apenas consideramos os itens cujo peso No fator fosse maior do que
0.5 e cuja comunalidade fosse superior a 0.5.

Deste modo, e no que concemne as motivacdes push, foram encontra-
dos 7 fatores que esclarecem 75.06% da variancia explicada. A medida
de KMO ¢ de 0.831, superior ao valor minimo propostos por Kaiser
(1970;1974).
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Fatores Push Peso Comu-nali- V?Ior Varincia Média Desvio
dade Préprio Padréo

Prestigio 4.477 15.989 2.39 0.831
Visitar um lugar frequentado por pessoas do meu estrato social 0.839 0.733
Visitar um lugar onde os meus amigos ja foram 0.746 0.630
:;ii::resum destino que ird impressionar os meus amigos e fa- 0.860 0784
Visitar locais frequentados por figuras publicas 0.741 0.646
Visitar um destino que a maior parte das pessoas valoriza e/ 0771 0.610
ou aprecia
Visitar um lugar da moda 0.783 0.739
Ir a lugares onde os meus amigos ainda néo foram 0.564 0.512
Reforgo dos Lagos Familiares 3.759 13.426 3.13 1.054
Evitar a solidéo 0.522 0.575
Visitar lugares de onde veio a minha familia 0.851 0.777
Visitar amigos e familiares 0.911 0.843
Reforgar os lagos familiares 0.926 0.882
Cumprir compromissos familiares 0.844 0.786
Escape/Fuga & rotina 3.309 11.817 3.71 1118
Fugir das exigéncias do trabalho digrio 0.909 0.857
Fugir & rotina 0.918 0.879
Satisfazer um desejo de fazer qualquer coisa diferente 0.839 0.770
Libertar-me da presséo do trabalho 0.872 0.805
Aventura 3.124 11.158 2.68 1.015
Partir & aventura 0.890 0.832
Ser ousado e aventureiro 0.906 0.880
Desafiar as minhas capacidades 0.851 0.794
Procurar experiéncias romanticas 0.689 0.565
Novidade e Conhecimento 2.295 8.197 4.50 0.614
Conhecer lugares diferentes 0.841 0.748
Conhecer diferentes culturas e estilos de vida 0.874 0.792
Visitar lugares nunca antes visitados 0.790 0.641
Reencontro com a natureza 2.196 7.842 3.64 0.767
Visitar ambientes rurais 0.818 0.702
Vivenciar um modo de vida mais simples 0.799 0.723
Apreciar a tranquilidade e serenidade do campo 0.807 0.657
Gastronomia 1.857 6.633 4.20 0.794
Provar novos sabores 0.925
Provar novas comidas 0.932
Total de Variancia Explicada 75.061
Alfa de Cronbach 0.823
KMO 0.831

Quadro 6- Andlise fotorial exploratéria das motivagdes push
Fonte: Elaboragdo prépria
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Deste modo, o fator “Prestigio” € o mais importante ao nivel das moti-
vagoes push, o qual explica 15.989% do total da variancia explicadas
(valor proprio=4.477). O segundo mais importante € o “Reforco de lagos
familiares”, com um total de 13.426% do total da variancia explicada.
Deste modo, estes dois fatores refletem o desejo dos enoturistas em
descobrir algo de novo e viajar para este tipo de destino. De segui-
da, vamos passar a analisar as motivacdes pull ou externas, tendo em
conta a andlise fatorial exploratdria feita aos 43 itens.

Da andlise fatorial exploratdria, resultaram 8 fatores, que explicam
70.454% da variancia explicada. A medida do KMO ¢ de 0.889, bem
superior ao minimo definido por Kaiser (1970;1974). Os itens “Oferta de
festivais de vinho” e “Oferta de festivais de gastronomia”, estao incluidos
em dois fatores. Contudo optéamos por inclui-los somente no fator em
gue 0 seu peso fatorial € superior.

Fatores Pull Comu- , Desvio
) Valor Va- Mé-
Peso | nalida- Proori a di Pa-
roprio riancia a -
de P drdo
Ofertas de atividades enoturisticas
7.045 19.041 3.64 0.813
Oferta de cursos sobre vinhos 0.773 0.740
Provas/degustagdes de vinhos 0.846 0.745
Visitas guiadas as caves/adegas 0.836 0.761
Participar em atividades rurais (vindimas/pisas/matanga 0.601 0.538
do porco) . :
Existéncia de centros de interpretagéo do vinho
0.663 0.583
Pessoal das adegas com conhecimentos sobre vinhos 0.806 0.697
Possibilidade de interagir com endlogos 0.786 0.775
Rotas de vinho bem sinalizadas 0.593 0.516
Possibilidade de falar com os produtores de vinho 0.797 0.725
Grande nomero de adegas/caves para visitar na regido 0.764 0.706
Oferta de atividades culturais, histéricas e servigos 3.232 8.735 3.69 0.608
Hospitalidade da populagéo local 0.612 0.606
Oferta de atividades culturais e recreativas 0.657 0.620
Rico patriménio histérico e cultural 0.735 0.577
Boas acessibilidades (aeroportuérias, rodovidrias, ferro- 0.631 0.569
vidrias, etc.) ! :
Facilidade na obtengéo de informagéo turistica
0.659 0.625
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Fatores Pull Comu- , Desvio

Peso | nalida- V<’:|Ior .Yq-. M.e- Pa-

de Préprio | riéncia dia dréio

Grande qualidade dos servigos prestados 0.652 0.572
Di idade e qualidade g 3.153 8.520 3.93 0.857
Grande qualidade da cozinha local 0.827 0.781
Bons restaurantes Gourmet 0.721 0.765
Ampla gama e diversidade de restaurantes 0.8648 0.871
Restaurantes em espagos com caracteristicas tradicionais/ 0.823 0772
regionais
Reputagéo da regido 3.011 8.138 3.75 0.807
Reputagéo da regidio 0.866 0.770
Reputagéio das adegas 0.821 0.751
Regi&o famosa de vinhos 0.828 0.791
Grande popularidade da regiéo 0.760 0.671
Oferta de diverséo e divertimento 2.930 7.918 2.47 1.200
Regi@o com vida noturna animada 0.873 0.830
Grande diversidade de coisas para fazer 0.888 0.889
Ampla gama de atracdes 0.883 0.860
Condigdes basicas do destino 2.923 7.900 3.32 0.795
Seguranga no destino 0.651 0.550
Clima agradavel 0.785 0.724
Boa relagéio qualidade /prego 0.682 0.684
Regidio calma e tranquila 0.761 0.690
Ampla gama de alojamento 0.531 0.594
Condigdes naturais do destino 2.184 5.903 3.50 0.812
Bons trilhos pedestres 0.790 0.744
Paisagem de grande beleza (cendrios atrativos) 0.704 0.659
Locais apropriados para a realizagéo de piqueniques 0.739 0.689
Festivais de gastronomia e vinhos 1.591 4.299 2.18 0.889
Oferta de festivais de vinho 0.611 0.820
Oferta de festivais de gastronomia 0.610 0.808
Total de Variéncia Explicada 70.454
Alfa de Cronbach 0.899
KMO 0.889

Quadro 7 — Andlise fatorial exploratéria das motivagées pull
Fonte: Elaboragdo prépria
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A “Oferta de atividades enoturisticas” e a “Oferta de atividades culturais,
histdricas e servigos” s&o os fatores mais importantes No que concerne
as motivagdes pull, explicando respetivamente 19.041% e 8.735% do
total da variancia explicada. Estes dois fatores demonstram a importan-
cia gue o destino tem relativamente a quantidade de ofertas enoturisti-
cas, culturais, histdricas e de servicos que 0 mesmo oferece, possibili-
tando uma ampla escolha por parte dos interessados.

De seguida, procedeu-se a andlise descritiva da importancia que cada
uma dos grupos (Velho Mundo e Novo Mundo) atribui acs fatores ante-
riormente encontrados (ver quadro 8). Por sua vez, o0s resultados dos
testes T evidenciam que os fatores “Gastronomia” (GAS), “Oferta de
atividades enoturisticas” (OAE), “Oferta de atividades culturais, histéricas
e senvigos”, “Diversidade e qualidade gastrondmica” (OAC) e “Reputa-
cdo da regido” (RR) tém diferencas médias estatisticamente significa-
tivas (sig<0.05) de acordo com a sua origem. Relativamente ao fator
‘Oferta de atividades culturais, histdricas e servicos”, as pessoas prove-
nientes do Velho Mundo atribuem-lhe maior importancia. Em relacéo a
todos 0s restantes fatores, as pessoas provenientes do Novo Mundo
atribuem uma maior importancia.

Fatores Nacionalidade
Velho Mundo Novo Mundo
N=333 N=105
Prestigio (PRE) 2.386 2.415
Reforgo dos Lagos Familiares (RLF) 3.154 3.048
< Escape/Fuga & Rotina (EFR) 3.756 3.551
2 | Aventura (AVT) 2.664 2745
* Novidade e Conhecimento (NC) 4.482 4.565
Reencontro com a Natureza (REN) 3.602 3.746
Gastronomia (GAS) 4.147 4.371
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Fatores Nacionalidade
Velho Mundo Novo Mundo
N=333 N=105
Oferta de Atividades Enoturisticas (OAE) 3.594 3.797
Oferta de Atividades Culturais, Histéricas e Servigos (OAC) | 3.709 3.629
Diversidade e Qualidade Gastronémica (DQG) 3.864 4.121
§ Reputagdo da Regido (RR) 3.707 3.892
a Oferta de Diversdo e Divertimento (ODD) 2.528 2.273
Condig¢des Bésicas do Destino (CBD) 3.359 3.204
Condigdes Naturais do Destino (CND) 3.489 3.546
Oferta de festivais de gastronomia e vinho 2.194 2.147

Quadro 8 — Média dos indices compésitos das motivagdes de acordo com a origem

Fonte: Elaboragéo prépria

3. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A andlise descritiva dos dados da amostra permitiu fazer uma breve
descricdo socioeconomica da mesma, sendo caraterizada por ser
maioritariamente do sexo masculino, com idades superiores a 45 anos
(66,4%), com um elevado nivel de escolaridade, sendo que estes resul-
tados s&o muito idénticos aos estudos da AFIT (1999), Turismo de
Portugal (2006), Galloway et.al. (2008) e.Marzo-Navarro e Pedreja-Iglé-
sias (2009).

NoO que concerne as caracteristicas psicograficas dos enoturistas do
Novo Mundo, verificamos gue 0s mesmos reservam com mais antece-
déncia, com maior tempo de permanéncia na regido e com gastos por
pessoa e por dia de quase o dobro dos enoturistas do Velho Mundo.
Esta situacé&o podera estar relacionada com a distancia que a maioria
dos paises do Novo Mundo se encontra da regi&o. Para além disso, os
enoturistas do Novo Mundo, na sua grande maioria, € a primeira vez
que vém a regido. Esta situacéo pode estar relacionada com a juven-
tude deste tipo de destino/produto turfstico que € o enoturismo, o qual
comeca a dar 0s primeiros passos em Portugal e a ser descoberto
pelos novos consumidores deste produto. Seria muito importante que
os diferentes agentes se organizassem em termos da oferta, de forma
a criar produtos estruturados e que vao de encontro as necessidades
deste tipo de enoturistas, satisfazendo-0s e levando-os a repeticao do
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destino.

Salienta-se o facto dos enoturistas do Novo Mundo terem uma regula-
ridade de consumo, gastos mensais com a compra de vinhos, superior
aos enoturistas do Velho Mundo. Todavia, a compra de garrafas de
vinho da regi@o € menor. Esta situag&o pode estar relacionada com o
meio de transporte que os mesmos utilizam, nomeadamente o aviéo,
gue condiciona o transporte de maior nimero de garrafas de vinho da
regido. Contudo, dado que os enoturistas do Novo Mundo tém um
elevado potencial de compra de vinhos, os diferentes agentes da regiéo
devem estudar uma forma de lhe fazer chegar os vinhos a sua casa,
nos diferentes paises, sem agravar o custo do mesmo. Desta forma,
estdo a alargar o seu mercado, com Novos consumidores, 0s quais
podem torar-se nos embaixadores dos seus vinhos Nos seus paises.
N&o nos devemos esguecer que as principais fontes de informacao
utilizadas para a comprar um vinho s80 as provas anteriores e as reco-
mendacdes de outros.

Para além do que foi exposto, este estudo pretende oferecer uma tenta-
tiva de compreensao das diferentes motivagcdes dos enoturistas, tendo
por base as motivagoes push e pull. Por outro lado, e de um modo
geral, 0 modelo conceptual utilizado € na generalidade confirmado. O
estudo reconfirma que o comportamento de viajem dos enoturistas €
guiado por fatores internos e externos. Por outras palavras, os enoturis-
tas decidem ir para um determinado destino porque pretendem satisfa-
zer determinados desejos internos, ao mesmo tempo que as decisdes
de escolha do destino se baseiam nos atributos do mesmo.

Tendo em conta os fatores push identificados, o estudo indica que 0s
fatores “Prestigio” e “Reforco dos lagos familiares” s@o 0s mais impor-
tantes para explicar as necessidades intrinsecas que levam o enoturista
a vigjar. Relativamente aos fatores pull, por outro lado, demonstram que
0 Pdlo de Turismo do Douro tem potencialidades para aumentar a dura-
¢cao média da estadia dos enoturistas e, consequentemente, incremen-
tar os seus gastos, promovendo também a repeticao da visita, atraves
de um “passa palavra” positivo e de 0 aumento de compra de produtos
da regido. De facto, a regido deveria ser capaz de capitalizar a ofer-
ta de atividades enoturisticas, culturais, historicas, gastronomicas e a
propria reputacao da regido, dado ter sido a primeira regido demarcada
do mundo (l.V.V., 2013) g, ainda, ter sido considerada pela UNESCO
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em 2001 como Patrimonio da Humanidade. A abundéncia e diversida-
de destes recursos turisticos na regido sdo amplamente reconhecidos
como muito importantes e ativos, essenciais no desenvolvimento da
industria do turismo.

Tendo também em atencédo os resultados obtidos a nivel inferencial
das diferencas médias estatisticamente significativas para os fatores
‘Gastronomia”, “Oferta de atividades enoturisticas”, “Oferta de ativida-
des culturais, histdricas e servigos’, “Diversidade e qualidade gastro-
nomica” e “Reputacédo da regiao”, de acordo com a regiao de origem
(Velho Mundo e Novo Mundo), as pessoas do Novo Mundo dao maior
importancia a todos eles, com excecéo do fator “Oferta de atividades
culturais, histdricas e servicos” o qual deveria ter tido maior atencao na
altura da criagdo e promogao dos diferentes pacotes turisticos para
cada um destes mercados. Por isso, as autoridades governamentais e
0s restantes operadores no destino devem ter em atencao a importan-
Cia atribuida aos diferentes fatores identificados, dado que 0s mesmos
podem ser agentes fundamentais para aumentar a satisfacdo com 0s
senvicos e produtos do destino e, assim, melhorar a lealdade ao destino
€ aos seus produtos.

CONCLUSAO

Os resultados do estudo empirico pdem em evidéncia que as moti-
vagoes turisticas estdo intimamente relacionadas com as vantagens
competitivas do destino. Como o enoturismo € um importante setor na
economia da regido e do pals, pode-se argumentar que 0s resultados
obtidos no estudo tém implicacdes politicas significativas na gestao das
atracdes base da regido em causa, Douro, mas também das restantes
regides vitivinicolas do Nosso pars.

O estudo tem algumas limitagdes, a primeira das quais decorre da
representatividade da amostra. E certo que tentdmos minimizar o efeito
da ndo aleatoriedade, mas n&o o conseguimos eliminar.

Por outro lado, temos uma segunda limitagéo, nomeadamente o facto
de termos recolhido os dados entre abril e outubro. Este facto podera
levar a um ligeiro enviesamento da amostra em relagé&o a este tipo de
turistas, pelo que, propomos que o estudo seja efetuado durante todo o
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ano desde que haja recursos humanos e financeiros para o fazer.

Por dltimo, em virtude da relativa novidade do assunto, propomos
que se realizem outros estudos, nesta e em outras regides vitivinico-
las portuguesas, de modo a confirmar ou desconfirmar as dimensdes
encontradas.
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