P.PORTO

ESCOLA
SUPERIOR
DE HOTELARIA
E TURISMO
POLITECNICO
DO PORTO

MESTRADO
Gestdo do Turismo

O papel das agéncias de viagens
no desenvolvimento de
packagings turisticos
customizados para o

enoturismo
Joana Catarina Oliveira Costa

[10/2024]




Politécnico do Porto

Escola Superior de Hotelaria e Turismo

Joana Catarina Oliveira Costa

O papel das agéncias de viagens no desenvolvimento de packagingsturisticos

customizados para o0 enoturismo

Relatorio de Estagio
Mestrado em Gestao do Turismo
Orientacao:
Prof.2 Doutora Dadlia Filipa Veloso de Azevedo Liberato

Prof. 2 Especialista Teresa Alexandra Azevedo Pataco

Vila do Conde, outubro de 2024



Politécnico do Porto

Escola Superior de Hotelaria e Turismo

Joana Catarina Oliveira Costa

O papel das agéncias de viagens no desenvolvimento de packagingsturisticos

customizados para o0 enoturismo

Relatorio de Estagio
Mestrado em Gestao do Turismo
Orientacao:
Prof.2 Doutora Ddlia Filipa Veloso de Azevedo Liberato

Prof. 2 Especialista Teresa Alexandra Azevedo Pataco



Politécnico do Porto

Escola Superior de Hotelaria e Turismo

Joana Catarina Oliveira Costa

O papel das agéncias de viagens no desenvolvimento de packagingsturisticos

customizados para o0 enoturismo

Membros do Jari

Presidente
Prof.2 Doutora Cristina Susana Mouta Alves da Silva

Escola Superior de Hotelaria e Turismo - Instituto Politécnico do Porto

Vogal - Orientador
Prof.? Doutora Ddlia Filipa Veloso de Azevedo Liberato

Escola Superior de Hotelaria e Turismo - Instituto Politécnico do Porto

Vogal - Arguente
Prof.2 Doutora Maria Gorete Dinis

Escola Superior de Educacdo e Ciéncias Sociais - Instituto Politécnico de Portalegre



AGRADECIMENTOS

Quero agradecer as minhas orientadoras, Prof.? Doutora Ddlia Liberato e Prof. @
Especialista Teresa Pataco, pela sua orientacao, paciéncia e incentivo continuo ao longo
de todas as etapas desta pesquisa. Os seus conselhos foram fundamentais para a
conclusao deste trabalho.

Aos meus amigos e familiares, meu muito obrigado por todo o carinho e
encorajamento.

Quero dedicar este trabalho aos meus pais pelo apoio incondicional, paciéncia e

amor inabaldavel ao longo de toda esta jornada e de todas as outras da minha vida.

VI



RESUMO ANALITICO

O enoturismo ¢ um setor do turismo em crescimento, que se destaca pela sua
contribuicdo econdmica e cultural para algumas regidoes em particular. As agéncias de
viagens tém um papel fulcral na criacdo de packagings que se enquadram nas
necessidades dos consumidores e alinhados com as expetativas dos turistas. A
personalizacdo destes packagings influéncia a satisfacdo e fidelizacdo dos turistas.
Neste sentido, estudar o papel das agéncias de viagens na criacdo de ofertas
personalizadas € fulcral para otimizar a competitividade. Além disso, este tema ¢
relevante para o setor académico, mas também para os profissionais do turismo, uma
vez que fornece detalhes sobre como melhorar a oferta dos servicos.

O objetivo geral desta investigacdo consiste em analisar e compreender o papel
das agéncias de viagens no desenvolvimento de packagings turisticos para o
enoturismo, com base na percecdo e satisfacdo dos turistas e os seguintes objetivos
especificos: determinar o perfil sociodemografico dos reais ou potenciais enoturistas
residentes das regides Norte e Centro de Portugal; avaliar a influéncia das agéncias de
viagens na customizacdo de packagings turisticos de enoturismo; descrever o0s
elementos mais valorizados pelos turistas em packagings de enoturismo personalizados
e investigar a relacdo entre a personalizacdo dos turisticos de enoturismo e a
fidelizacao dos turistas.

O presente estudo aplicou uma metodologia quantitativa, com recolha de dados
através de inquérito por questiondrio. O questiondrio foi aplicado a 51 potenciais ou
reais enoturistas, que vivessem na regiao Norte e Centro de Portugal. Os dados obtidos
foram analisados com recurso ao programa /BM Statistical Package for Social Sciences
(SPSS).

Os resultados deste estudo comprovam que o enoturista real ou potencial é
maioritariamente do género feminino, tem idade entre os 18 e 0s 24 anos, também
possui habilitacoes académicas superiores ou equivalente, aufere um rendimento
mensal liquido até 1000€ e vive na regiao Norte e Centro de Portugal. Com vista a
responder ao segundo objetivo, também se pode concluir que as agéncias de viagens
influenciam diretamente a customizacao de packagings de enoturismo e além disso a

customizacao é um fator essencial para melhorar a qualidade dos servicos das agéncias
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de viagens. Adicionalmente, a qualidade dos vinhos, o destino enoturistico, o
atendimento personalizado e o acompanhamento dos guias sdo elementos que 0s
enoturistas potenciais ou reais mais valorizam num packaging de enoturismo (objetivo
3); a flexibilidade das agéncias de viagens em ajustar os packagings as preferéncias dos
consumidores € um fator chave para tornar o cliente fiel e influenciar a decisdo de
compra futura.

As agéncias de viagens deverdo colaborar com operadores com servicos de guias
especializados, incentivando a sua formacdo e investir na criacao de packagings de

enoturismo para um publico-alvo mais jovem.

Palavras-chave: Enoturismo; Enoturistas; Agéncia de viagens; Packagings

turisticos
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ABSTRACT

Wine tourism is a growing sector of tourism that stands out for its economic
and cultural contribution to certain regions. Travel agencies play a key role in creating
packages that meet the needs of consumers and are in line with tourists' expectations.
The personalization of these packages influences tourist satistaction and loyalty. In this
sense, studying the role of travel agencies in creating personalized offers is key to
optimizing competitiveness. In addition, this topic is relevant to the academic sector,
but also to tourism professionals, as it provides details on how to improve service
offerings.

The general objective of this research is to analyze and understand the role of
travel agencies in the development of tourist packagings for wine tourism, based on the
perception and satisfaction of tourists. Its specific objectives are as follows: to
determine the sociodemographic profile of actual or potential wine tourists living in the
North and Centre regions of Portugal; to assess the influence of travel agencies on the
customization of wine tourism packagings; to describe the elements most valued by
tourists in customized wine tourism packagings and to investigate the relationship
between the customization of wine tourism packagings and tourist loyalty.

This study applied a quantitative methodology, collecting data through a
questionnaire survey. The questionnaire was applied to 51 potential or actual wine
tourists living in the North and Center of Portugal. The data obtained was analyzed
using the IBM Statistical Package for Social Sciences (SPSS).

The results of this study show that the majority of potential or actual wine
tourists are female, aged between 18 and 24, have higher education degrees or
equivalent, earn a net monthly income of up to €1,000 and live in the North and Center
of Portugal. In order to answer the second objective, it can be said that travel agencies
directly influence the customization of wine tourism packages, and that customization
is an essential factor in improving the quality of travel agency services. In addition, the
quality of the wines, the wine tourism destination, the personalized service and the

accompaniment of the guides are elements that potential or actual wine tourists value



most in wine tourism packaging (objective 3); the flexibility of travel agencies in
adjusting packagings to consumer preferences is a key factor in making customers loyal
and influencing future purchasing decisions.

Travel agencies should collaborate with operators with specialized guide
services, encouraging their training and investing in the creation of wine tourism

packages for a younger target audience.

Keywords: Wine tourism; Wine tourists; Travel agency; Tour packages
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INTRODUGAO

A presente investigacdo foi desenvolvida no ambito do curso de Mestrado em
Gestdo do Turismo, da Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Instituto Politécnico do
Porto.

A investigacdo aborda o enoturismo na regido Norte e Centro de Portugal. A
escolha deste tema deve-se ao facto do enoturismo ser uma drea em crescimento e a
relacao entre os packagings de enoturismo e as agéncias de viagens ser um campo pouco
explorado. Neste sentido, esta pesquisa pretende aprofundar o conhecimento cientifico
deste segmento.

O objetivo geral desta investigacdo consiste em analisar e compreender o papel
das agéncias de viagens no desenvolvimento de packagings turisticos para o enoturismo,
com base na percecao e satisfacao dos turistas. Foram também desenhados 4 objetivos
especificos e 3 hipoteses. O objetivo 1 visa determinar o perfil sociodemografico dos reais
ou potenciais enoturistas residentes das regioes Norte e Centro de Portugal. O segundo
objetivo tem como base avaliar a influéncia das agéncias de viagens na customizacao de
packagings turisticos de enoturismo, cujo a hipotese é “Os elementos mais valorizados
nos packagings personalizados de enoturismo influenciam positivamente a fidelizacao
dos turistas”. O terceiro objetivo procura descrever os elementos mais valorizados pelos
turistas em packagings de enoturismo personalizados com a hipdtese “Os elementos
presentes num packaging de enoturismo influenciam a percecdo do cliente
relativamente a qualidade do servico das agéncias de viagem”. Por fim, o ultimo objetivo
consiste em investigar a relacdo entre a personalizacao dos turisticos de enoturismo e a
fidelizacdo dos turistas, cuja a hipotese é “A personalizacdo dos packagings de
enoturismo, promovida pelas agéncias de viagens influencia a fidelizacdo dos potenciais
ou reais enoturistas ao adequar as ofertas as suas necessidades”.

Esta investigacao ¢ constituida por dois momentos distintos, primeiramente a
revisdo da literatura e a posteriori um estudo empirico no qual foi utilizada uma
metodologia quantitativa, tendo sido utilizado como ferramenta de recolha o
questionario.

Esta investigacado divide-se em 7 capitulos:

16



No primeiro capitulo é desenvolvido em 4 subtemas: 0s conceitos
relativamente a tematica enoturismo, onde entre varios aspetos, sdo introduzidos os
conceitos e definicdes desta prdtica, seguidos da revisdo da literatura relativa a
importancia economica e social do enoturismo, os perfis de enoturistas e turistas
enogastronomicos e destinos enoturisticos relevantes a nivel mundial; O papel das
agéncias de viagens, que inclui revisdo da literatura sobre topicos como funcoes
tradicionais das agéncias de viagens, a transformacdo na industria das viagens
(tendéncias) e o papel das agéncias na customizacio de experiéncias turisticas; O
desenvolvimento de packagings a medida, onde sdo introduzidos conceitos como 0
significado de packagings turisticos, sdo descritos os elementos chave na criacdo de
um packaging e também o seu processo de criacdo; por ultimo, € abordada a vertente
do estagio curricular desenvolvido numa agéncia de viagens, bem como a sua descricao
e as principais funcoes desenvolvidas.

O segundo capitulo diz respeito ao enquadramento empirico-metodoldgico,
sendo apresentado o processo de metodologia deste estudo — quantitativa.

O terceiro e quarto capitulo dizem respeito a andlise e discussao de resultados,
onde sao apresentados os resultados obtidos através do questionario lancado ao reais e
potenciais enoturistas da regido Norte e Centro de Portugal.

Por fim, no quinto capitulo, sdo apresentadas as conclusoes do trabalho assim
como as limitacdes e propostas para pesquisas futuras.

[ fulcral que este documento represente um contributo ttil para a literatura
cientifica, no que diz respeito ao papel das agéncias de viagens no desenvolvimento de

packagings turisticos para o enoturismo, com base na percecao e satisfacao dos turistas.
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1 REVISAO DA LITERATURA

1.1 O Enoturismo

1.1.1  Enoturismo: Conceitos e tendéncias

O enoturismo resulta da combinacdo de dois fatores: a cultura da industria do vinho
e o turismo. Este tipo de turismo tem observado um crescimento significativo nos
ultimos anos e tem atraido turistas internacionais nao so pela melhoria da qualidade da
producio, mas também pela promocio (Quintela et al., 2023). O enoturismo contribui
para o crescimento e desenvolvimento do espaco rural, mas importa referir que
existem alguns locais no mundo que utilizam o vinho para fins turisticos, como € o caso
das Caves do Vinho do Porto em Vila Nova de Gaia. A regido constitui patrimonio
mundial do enoturismo. A mesma situacao ocorre em paises onde o numero de turistas
aumenta, como Brasil e Estados Unidos (Guedes & Marques, 2018).

A definicao deste tipo de turismo vai muito além da degustacao de vinhos e dos
passeios historicos. A ideia de que as experiéncias oferecidas aos turistas sdo a principal
razdo das suas experiéncias ¢ uma ideia em evolucdo, mas poucos estudos se
concentraram diretamente nesta questao, pelo que € necessdria uma boa revisao
abrangente para compreender o enoturismo como um todo, levando em considerag¢ao
as particularidades de cada regido vinicola (Madeira et al., 2019).

Hall et al. (1997) defendem que o enoturismo se refere a uma pratica turistica
resultante da visita a produtores locais, como vinhas e regides vitivinicolas, onde a
principal motivacdo dos turistas é provar vinhos e apreciar as diferentes caracteristicas
das regioes vitivinicolas. Embora o enoturismo tenha crescido tremendamente ao longo
dos anos, alguns escritores comecaram a argumentar que € demasiado bdsico definir o
vinho como uma forma de turismo baseada apenas na experiéncia de degustacao de
vinhos. Portanto, o turismo deve incluir tudo, desde a consciéncia cultural até a cultura

do vinho (Hojman & Hunter-Jones, 2012).
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Segundo Sparks (2007) este tipo de turismo ndo se limita a visitar regioes vinicolas e
outras experiéncias, mas inclui também “visitas de experiéncia”. Por exemplo, o autor
acredita que o meio ambiente, as inovacoes e o conhecimento internacional também
sdo suportes importantes. Outros escritores também comentaram esta interpretacao,
Getz e Brown (2006) sugeriram que a experiéncia turistica é dividida em trés partes: o
produto vitivinicola principal, a atracao do destino principal e o produto cultural. Neste
sentido, o conceito serd sempre definido de forma diferente devido aos trés conceitos
principais nele envolvidos: como produtor de vinho, como turista e na perspetiva das
agéncias de viagens (Hall, 2000).

Segundo Simoes (2008), o principal objetivo do enoturismo é visitar locais e provar
vinhos, embora inclua também a experiéncia de visitar museus e galerias na regiao
produtora de vinho. O autor discutiu a profundidade desta perspetiva e concluiu que
este tipo de turismo pode ser definido em termos de oferta e procura. O lado da oferta
evidencia-se pelo contacto direto do turista com atividade vinicola, este corresponde a
experiéncias disponiveis para o turista como a visita a caves, adegas, a degustacao de
vinhos, entre outros. O lado da procura do enoturismo diz respeito a experiéncia que
atrai os turistas para visitar e participar nas visitas as caves (Simdes, 2008).

Apesar das diferentes perspetivas dos autores, todos se posicionam e acentuam uma
tendéncia em comum, que se relaciona com a evolucao de conceitos associados ao
enoturismo, vinculando-o a “experiéncia turistica total”. Portanto, a degustacdo de
vinhos € apenas uma das muitas vertentes do enoturismo. O enoturismo evoluiu para
um produto turistico que combina elementos (educativos, sociais, etc.) e representa a
experiéncia da regiao, estimulando os cinco sentidos.

O enoturismo tem potencial para apoiar o desenvolvimento do turismo e tornou-se
uma das praticas de enoturismo mais procuradas, desempenhando também um papel

importante no crescimento econdémico das areas de producdo de vinho.

1.1.2 Importancia econémica e social do enoturismo

O enoturismo emerge como uma abordagem ao turismo que facilita a conexao
entre os turistas com o meio ambiente e as tradi¢coes culturais ligadas a producdo do

vinho. A preocupacdo evidente em dar resposta a crescente procura do enoturiSmo
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demonstra que se tornou num produto cultural competitivo (Gémez-Carmona et al.,
2023).

A maioria das vezes, este tipo de turismo ¢ desenvolvido em zonas rurais. Estas
zonas apresentam pouca variedade em termos de atividades econdmicas, o que
significa que a prdtica do enoturismo sustenta novos postos de trabalho diretos e
indiretos, em areas de producao de vinho, por exemplo, a hotelaria, a gastronomia, 0s
transportes e até o comércio local, o que conduz a um crescimento da economia local
(Flize Tecnologia 2024).

Quintela et al. (2023) confirmam que o enoturismo contribui significativamente
para o desenvolvimento econdmico destas zonas menos desenvolvidas. Varios projetos
foram desenvolvidos em zonas pouco exploradas e contribuiram para a criacdo de
emprego, nomeadamente o projeto “Douro Valley Center’ que teve como principal
objetivo a requalificacdo da casa da quinta da academia; a “Foz Coda Story House” que
consistia em requalificar um edificio municipal e transformd-lo num espaco cultural
para a realizacdo de eventos; o projeto “Aneto Wine®, que visa a reconstrucao de uma
loja com produtos tradicionais, como o “Locomotiva - Wine & Gourmet
(https://www.dn.pt, n. d.). Estes projetos foram desenvolvidos com o foco no turista e
no aumento da procura, no entanto, demonstram que o enoturismo ndao contribui
apenas para proporcionar experiéncias unicas aos visitantes, mas também para a
criacdo de emprego. O raciocinio de Quintela et al. (2023) leva a crer que os efeitos
diretos do enoturismo a nivel economico sdo a criacdo de emprego e geracao de
riqueza.

A importancia do enoturismo na economia também se relaciona com a geracao
da receita. Isto significa que, numa perspetiva holistica, a medida que sio criados
postos de trabalho para o desenvolvimento da atividade econdmica, também sao
criadas zonas de geracdo de receita, nomeadamente as lojas de turismo e todo o tipo de
negocios associados que apoiam o consumo do turista. Esta receita gerada auxilia no
financiamento dos servicos publicos e na manutencao das infraestruturas nas dreas
onde é produzido o vinho (Ventures, s.d.).

Martinez-Falco et al. (2023) defendem que as adegas sio a grande alavanca do
enoturismo e sao estas que impulsionam a economia. No entanto, no estudo realizado

nas rotas do vinho de Espanha, também se apurou que os setores do alojamento e da
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restauracdo sao igualmente importantes por assegurarem a oferta bdsica de qualquer
destino turistico. Além disso, foi possivel recolher dados estatisticos relativos ao
impacto do enoturismo na economia através do numero de visitantes de adegas, do
preco médio da visita e das despesas.

Tafel e Szolnoki (2020) afirmaram que, na Alemanha, o impacte econdémico do
enoturismo ¢ muito elevado: 10% das dormidas sdo em regides vinicolas, e 10,3% das
viagens na Alemanha destinam-se a esta pratica de turismo. O mesmo acontece em
Franca e em Itdlia, onde uma percentagem considerdvel da economia ¢ fruto do
enoturismo. Além disso, ¢ de realcar que uma maior producio de vinho ndo significa
obrigatoriamente um maior impacto economico, pois outros fatores precisam ser
levados em consideracdo na avaliacdo desta situacao.

Além disso, 0 enoturismo abre caminho para eventos culturais, festivais de
vinho, concertos e muitas outras atividades, além de criar empregos e oportunidades de
longo prazo para profissionais do setor de eventos. Gémez-Carmona et al. (2023)
defendem que a importancia economica do enoturismo assenta em quatro fatores
principais: a geracdo da receita, a criacdo de empregos, o desenvolvimento de
infraestruturas e a promoc¢ao do comércio local.

Além da economia, 0 enoturismo também ¢ importante a nivel social porque
contribui para a preservacao da cultura local ao destacar tradicdes vinicolas, técnicas
de vinificacio e histéria da regido). No ambito do desenvolvimento regional, o
enoturismo representa mais do que simples iniciativas individuais, ou seja, este tipo de
turismo assume uma dimensao, em que a sua eficdcia social ndo se restringe apenas a
compromissos individuais. Por exemplo, no caso do Douro Vinhateiro, o enoturismo
precisa de reconhecer o valor estratégico da paisagem vitivinicola como um fator que
impulsiona o turismo (Guedes & Marques, 2018). Por outro lado, as regioes vinicolas
também enfatizam a importancia da sustentabilidade ambiental, promovendo préticas
agricolas e turisticas que respeitam o meio ambiente e recursos naturais, e o
enoturismo ainda desempenha um papel crucial no desenvolvimento das dreas rurais,
incentivando a investimentos e melhorando a qualidade de vida dos locais. Dada a
elevada importancia da sustentabilidade ambiental, tém sido crescentes os esforcos
para integrar praticas ambientais neste setor (Araujo et al., 2023). O orgulho regional

pelo destaque a qualidade e singularidade dos vinhos produzidos numa zona, reforca a
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identidade e o sentimento de pertenca, que promovem a valorizacao da singularidade
da regido (Quintela et al., 2023). Um estudo realizado no Porto, concluiu-que os fatores
sociais mais destacados pelos individuos a nivel social foram o orgulho, a identidade e a
historia.

Em sintese, o enoturismo desempenha um papel crucial tanto na esfera
economica como na social, consolidando-se como uma atividade multifacetada que
transcende a mera degustacdo de vinhos. O enoturismo € um catalisador de
desenvolvimento economico e social, enriquecendo as comunidades locais e

preservando a heranca cultural.

1.1.3  Perfis de Enoturistas e de turistas Enogastronémicos

O enoturismo tem emergido ao longo do tempo como uma alavanca que
impulsiona as comunidades locais e a economia regional numa perspetiva global. Isto
significa que estudar quem sdo 0s enoturistas, as suas principais motivacoes,
preferéncias e os seus comportamentos durante toda a experiéncia é fundamental para
dar ainda mais relevancia aos beneficios deste tipo de turismo. Assim, compreender o
perfil do enoturista € importante, na medida em que permite explorar as singularidades
desta pratica de turismo.

Apesar do enoturismo ser recetivo a todo o tipo de turistas, no que se
refere ao nivel de escolaridade, ndo existe discrepancia de opinioes. Getz e Brown
(2006) confirmaram que os visitantes sdo individuos com elevado grau académico,
fruto da conclusdo que as experiéncias oferecidas pelo enoturismo sdo muitas vezes
vistas como oportunidades educativas, o que a partida atrai individuos interessados em
expandir os seus conhecimentos e aprofundar o entendimento sobre esta pratica de
turismo. Também Loépez-Guzmadn et al. (2014) concluiram que os turistas que praticam
este tipo de turismo tém um elevado nivel de escolaridade e maioritariamente de
ensino universitario

Para avaliar o perfil de um enoturista, € necessdrio ter em conta também
o nivel de rendimento. Esta varidvel estd indiretamente ligada ao facto de os enoturistas
serem considerados individuos com elevado grau de escolaridade. Assim, estes

possuem também um elevado nivel de rendimento e consequentemente um elevado
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poder de compra (Lopez-Gumadn et al., 2014). Esta conclusio enquadra-se no debate de
outras investigacoes nomeadamente a de Nella et al. (2012) que comprovaram que 0s
visitantes de adegas tém uma situacdo financeira confortdvel, tendo verificado que
42,5% dos individuos tém um rendimento mensal superior a 1800€. Em concordancia
com estes dados também E. Santos et al. (2023) confirmaram que o rendimento mensal
de um agregado familiar, que visita a regido de Abruzzo para a prdtica de turismo, é
elevado (superior a dois mil euros).

Na identificacdo do perfil do enoturista, o género foi a varidvel mais discutivel
em investigacoes anteriores. Se por um lado, Lopez-Guzmdn et al. (2014) afirmam que
nao existe qualquer tipo de relacdo entre o género e uma maior pratica de enoturismo,
por outro lado, num estudo realizado na Grécia em visitantes domésticos e
internacionais, existiu uma diferenca considerdvel quanto ao numero de enoturistas do
género feminino e do género masculino, concluindo-se que a participac¢do feminina
nesta prdtica € significativamente maior. Em sintese, o género serd uma varidvel a
considerar no perfil do enoturista (Nella et al., 2012). Em contrapartida, num estudo
realizado por A. Coelho et al. (2019), concluiu-se que os visitantes do género masculino
se destacam significativamente, correspondendo a 70,7% dos visitantes da Quinta da
Gaivota.

A idade ¢ outro dos fatores relevantes a avaliar quando se pretende desenhar o
perfil de um enoturista. Carlsen (2004) afirmou que os turistas do vinho estdo na faixa
etaria entre 0os 40 e 0s 50 anos, caracteristica que estara diretamente relacionada com o
seu rendimento financeiro mais elevado. Essa relacdo justifica-se pelo facto de que a
maior parte dos individuos da geracdo X tém rendimentos superiores aos jovens
(Garibaldi et al., 2017), pelo que possuem uma maior estabilidade financeira. Desta
forma, a idade dos enoturistas alinha-se com o seu poder economico mais substancial,
contribuindo para a compreensdo do perfil deste segmento de turistas. Por outro lado, E.
Santos et al. (2023) defendem que os enoturistas que visitaram a zona de Abruzzo tém
uma média de 43 anos, enquanto os enoturistas que visitaram o Douro tém uma média
de 33 anos.

O estudo realizado por A. Coelho et al (2019) ao perfil do enoturista que visita a

Quinta da Gaivosa estd alinhado com os estudos referidos anteriormente, uma vez que
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estes autores afirmam também que os visitantes possuem estabilidade financeira e tém
um ordenado mensal superior a 3000 €.

Estas conclusdes sao globais para os estudos em questao, no entanto também ¢é
importante avaliar o perfil de turistas em Portugal, uma vez que o desenvolvimento do
enoturismo se encontra em fase emergente, sendo crucial assegurar a identificacao dos
diferentes grupos de enoturistas e enquadrd-los devidamente na tipologia de
experiéncia selecionada. Assim, Lameiras et al. (2016) concluiram que, em Portugal, 0s
enoturistas sdo principalmente do género masculino, com idade entre os 18 e os 45
anos se com saldrios entre 1250 € e 3500€.

Além de estudar as caracteristicas sociodemograficas dos enoturistas, importa
também compreender as motivacoes dos visitantes. Assim, num estudo dos visitantes
da Casa do Enoturismo da Herdade do Espordo (Turismo de Portugal-O Perfil do
Enoturista : Caracterizacao dos visitantes da Herdade do Espordo/Marisa Serrenho, n.
d.), concluiu-se que, além das principais razoes da pratica do enoturismo (degustacio),
havia outros fatores motivacionais, nomeadamente a winescape, que € a apreciacao da
paisagem vinicola e refere-se a uma complexa interacdo de vdrios elementos,
nomeadamente o proprio vinho, a paisagem e o cendrio natural das vinhas (Quintal et
al. 2015). Adicionalmente a esta ideia, os autores também validam que motivacio
subjacente € essencialmente cultura, pelo que a visita a adega muitas vezes se integra
ou complementa outras atracoes turisticas culturais da regiao, incluindo a gastronomia.

Neste sentido, apesar de terem sido realizados mais estudos para obter o pertil
do enoturista, o perfil de um turista enogastronémico muitas vezes sobrepoe-se ao do
enoturista, uma vez que apresenta um interesse comum ao “turista do vinho” e agrega
também a vertente da cultura gastronomica. Assim, as conclusdes sobre 0s enoturistas
podem ser aplicadas no contexto mais amplo do turismo enogastronémico, ajudando a
moldar estratégias e experiéncias que atendam cada vez mais as expectativas dos
clientes. Neste sentido, conhecer a importancia da enogastronomia como um elemento
vital do turismo e da cultura local implica compreender profundamente o seu valor
intrinseco e o perfil dos turistas (Silva, 2016).

O turismo enogastronomico tem estado em constante expansao, uma vez que o
turista jd ndo se limita apenas a visitar quintas ou adegas, mas também frequenta

restaurantes. Sendo assim, o turismo gastronomico e enoturismo estdo cada vez mais
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conectados, pois os visitantes tém a oportunidade de degustar pratos locais juntamente
com a experiéncia de consumir vinhos locais (Carvalho & Remoaldo, 2021).
Segundo um estudo de caso realizado no municipio de Guimaraes, Remoaldo
(2016) concluiu que o perfil de um visitante enogastronémico tipico caracteriza-se por
ser do género masculino e ter mais de 35 anos. Geralmente, os turistas vém das regioes
do Alentejo, Lisboa e Porto. Além disso, desfrutar de momentos de descanso e apreciar
arefeicao em restaurantes e quintas € uma das atividades favoritas deste tipo de turista,
que normalmente se fazem acompanhar pelos seus conjuges, familiares e amigos.
Atendendo a diversidade de caracteristicas sociodemograficas ndo é vidvel criar
um perfil unico que represente todos 0s enoturistas, uma vez que esta pratica atrai uma
ampla gama de individuos, cada um com as suas proprias motivacoes, interesses e
experiéncias, apresentando caracteristicas diferentes, desde a diversidade de interesses,
idades, as motivacdoes de cada individuo, as origens culturais e até o nivel de

experiéncia com os vinhos.

114 Destinos enoturisticos relevantes a nfvel mundial

Ao longo das ultimas décadas, os destinos de enoturismo emergiram como
protagonistas no cendrio turistico global, oferecendo aos viajantes uma experiéncia
singular e envolvente na cultura vinicola de diversas regides ao redor do mundo. Esses
destinos ndo satisfazem apenas o paladar dos apreciadores de vinho, mas também
proporcionam uma imersdo completa no universo vitivinicola, permitindo aos
visitantes explorar a historia, os métodos de producdo, a tradicdo e a inovacdo que
moldam cada regido vinicola. Assim, dada a conclusao de que nao € possivel construir
uma imagem unica de um enoturista, e tendo em conta que o enoturismo demonstra
ser uma estratégia de melhoramento e desenvolvimento de zonas vitivinicolas
(Sharples, 2002), é essencial explorar os destinos enoturisticos relevantes no mundo
que atendem as diversas preferéncias dos turistas

Gomez et al. (2015) concluiram que as varidveis utilizadas para definir um
destino de enoturismo sdo o valor da marca do enoturismo (a qualidade percebida, a
consciencializacdo do bom nome do destino e a fidelizacdo), a imagem do destino (a
natureza, a cultura, as infraestruturas, a atmosfera e as condicoes sociais) e a imagem

de marca do destino, isto €, a qualidade.



Desde o inicio do crescimento do enoturismo que esta pratica de turismo esta
associada ao Mediterraneo e aos paises limitrofes, uma vez que o0s Gregos
comercializavam grande parte do vinho, trazendo progressos a elaborac¢do do vinho
(Portela, 2019).No entanto, segundo Glizel e Gromonova (2021) com o rdpido
crescimento do interesse dos viajantes pelo enoturismo, varios paises aumentaram a
sua producao de vinho, pelo que estes autores concluiram que que dez paises sao
responsaveis por 80% da produ¢ao mundial de vinho: Franca, Itdlia, Espanha, Estados
Unidos, Argentina, Austrdlia, Alemanha, Africa do Sul, Chile e Portugal. A producio total
de vinho destes dez paises resultou num total de 35 mil milhoes de garrafas de vinho.
Neste sentido, Peralta (2023) concluiu que os paises Europeus correspondem a mais de
metade da oferta mundial de vinho, sendo que Itdlia foi classificada como o pais com
maior producao de vinho, com 49,8 milhdes de hectolitros, seguido da Franca com 45,8
milhoes de hectolitros e de Espanha, com 35,7 milhdes de hectolitros.

Glizel e Gromonova (2021) afirmaram que a Franca é a maior produtora de
vinho a nivel mundial. O éxito do enoturismo reflete a atracdo que o vinho francés
exerce e a sua reputacio de qualidade mundialmente apreciada. E de notar que em
Franca quase todas as regides tém a sua propria vinha e as regides vinicolas siao
visitadas por mais de dez milhoes de turistas, e 40% destes tém nacionalidade
holandesa, alema, belga ou americana.

Por outro lado, num estudo de Niklas et al. (2022) foram considerados trés
pafses do velho mundo (Austria, Alemanha e Portugal) e trés pafses do novo mundo
(Chile, Africa do Sul e Estados Unidos da América) para uma investigacio acerca das
ameacas de seguranca da COVID-19 ao enoturismo nestes locais. Estes autores
concluiram que em 228 regides vinicolas, 73% pertencem a estes paises de novo mundo
(Chile, Africa o Sul e Estados Unidos da América), nio dando enfase aos paises
europeus.

A nivel nacional, as caves do vinho do Porto em Vila Nova de Gaia sao a
principal escolha dos enoturistas em Portugal, contando com mais de um milhdo de
visitantes e grande parte destes turistas sdo estrangeiros. Os principais mercados
emissores para as regioes vinicolas nacionais sao o Brasil e os Estados Unidos da
América (Guedes & Marques, 2018). Portugal posiciona-se como o quinto maior

produtor de vinho, com niveis de producdo comparaveis aos da Alemanha, mas a uma
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distancia notdvel dos principais produtores e exportadores globais (Itdlia, Franca e
Espanha). No comércio internacional, os vinhos portugueses desempenham um papel
significativo e Portugal destaca-se pela exportacido e producdo, em paralelo com a do
Chile (Simdes, 2008).

Em conclusdo, os destinos enoturisticos oferecem uma experiéncia unica,
sendo que esta pratica de turismo ndo permite apenas desfrutar dos melhores vinhos,
mas também conecta os turistas com a natureza e tradi¢des da regido vitivinicola.
Portanto é importante para os empreendimentos vitivinicolas, que tém o objetivo de se
dedicar ao enoturismo, adotar estratégias que proporcionem uma experiéncia unica
aos visitantes (Bizinelli et al., 2014).

O winescape vai muito além de uma simples imagem visual e as suas
associacoes. A experiéncia em enoturismo envolve tanto a busca pelo conhecimento,
quanto o prazer sensorial. A satisfacdo ao contemplar uma paisagem vinicola cultural
une-se a gratificacdo ao provar os vinhos que despertam sensacoes e criam memorias,
além disso a experiéncia em enoturismo agrega também as prdticas ecologicas do
cultivo das vinhas, assim como a oportunidade de interagir diretamente com o enologo
ou proprietario da vinicola, degustando vinhos diretamente de tanque ou barris,
enriquecendo, desta forma a experiéncia (Valduga et al., 2022).

Destacar as caracteristicas unicas de uma regiao, os pontos de interesse locais e
os elementos historicos é fundamental para oferecer aos visitantes uma experiéncia
que ndo se resume apenas a explorar um novo lugar. Neste sentido, esta experiéncia
supera as diferencas, com o objetivo principal de satisfazer as necessidades individuais
de cada um (Tonini & Lavandoski, 2011).

Por exemplo, uma das zonas mais procuradas para a pratica de enoturismo em
[talia ¢ a Toscana, precisamente por ndo se limitar a uma simples regiao vinicola, mas
por ser constituida por paisagens, tradicoes e historia da regido. O mesmo acontece
com o estado da Nevada, nos Estados Unidos da América, que ¢ uma das zonas
vitivinicolas mais relevantes e nao apresenta vinhas a vista, o que comprova que 0s
enoturistas procuram num destino muito mais do que uma visita as vinhas. Procuram
uma experiéncia global, neste caso a oportunidade de visitar Las Vegas (Glizel &

Gromonova, 2021).
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No cendrio atual, observa-se uma tendéncia crescente de busca de experiéncias
inovadoras e cada vez mais adaptadas as necessidades dos visitantes. No estudo
realizado por Bizinelli et al. (2014), foi percetivel que este tipo de turismo nido se
estende a individuos com deficiéncia visual, isto porque a viticultora entrevistada
relatou que nao houve qualquer visita por parte de pessoas invisuais. Por outro lado, os
individuos com deficiéncia visual afirmaram envolver-se em atividades de lazer e
turismo, esta disparidade sugere a existéncia de uma procura nio satisfeita, onde os
visitantes com deficiéncia visual podem sentir-se pouco encorajados a este tipo de
experiéncias, devido a percecdo de que o servico prestado niao corresponderd as

expectativas.

1.2 Papel das agéncias de viagens

1.2.1 Funcoes tradicionais das agéncias de viagens

As agéncias de viagens sdo organizacOes de servicos que atuam como
intermedidrias, desempenhando uma variedade de funcbes que incluem o
fornecimento de informacdes e aconselhamento aos clientes até coordenacdo de uma
ampla diversidade de atividades no subsetor de viagens e turismo. Adicionalmente,
poderd desenvolver os préprios produtos (Turismo de Portugal, s.d).

Segundo o Agéncias de Viagens E Turismo (s.d), as agéncias de viagens sio
representadas por empresas ou individuos envolvidos em atividades relacionadas com
viagens e turismo e desempenham func¢oes tais como: a assisténcia a turistas, a reserva
de servicos em hotéis, a reserva de bilhetes de avido ou lugares no mesmo, a venda de
seguros de viagem, a venda de pacotes turisticos e venda de viagens a medida.

A primeira viagem coletiva organizada aconteceu em 1841 e foi a partir deste
momento que surgiram as agéncias de viagens, fruto da necessidade de empresas que
fossem capazes de organizar viagens de forma segura. Desde esse momento, as
agéncias de viagens funcionam como um intermedidrio entre a procura turistica e a
oferta dos operadores turisticos (Abranja, 2005).

Neste sentido, o setor do turismo tem vindo a desenvolver-se, pelo que a
competitividade entre as agéncias de viagens tem sido cada vez maior. Apesar deste

desenvolvimento, as agéncias de viagens nao conseguiram acompanhar as mudancas
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do cenario atual, nomeadamente a evolucao da tecnologia, pelo que atualmente a
maior parte delas ainda depende de métodos obsoletos, como canais de distribuicao
padronizados. Estes canais de distribuicdo padronizados regem-se por abordagens
convencionais para a venda de pacotes turisticos, reservas de hotéis, passagens aéreas
e servicos relacionados a viagens, assim como a utilizacao de sistemas antigos que nao
se adaptam & crescente procura e as tecnologias emergentes (Choi & Hyun, 2022).

Apesar de Choi e Hyun (2022) afirmarem que as agéncias de viagens nio se
foram conseguindo adaptar a introducao de novas ferramentas de reservas e promocao,
em contrapartida Petry et al. (2015) ja defendiam que as agéncias de viagens tém
evoluido ao longo do tempo para satisfazer uma ampla gama de necessidades dos
consumidores.

Na perspetiva de Brun et al. (2020), estas empresas de turismo funcionam num
cendario competitivo crescente. Portanto, precisam de se ajustar e garantir uma posicao
duradoura no mercado, oferecendo experiéncias significativas e relevantes aos clientes.

Considerando o ambiente competitivo das agéncias de viagens, os clientes
tornam-se cada vez mais exigentes, pelo que criar uma relacdo estavel entre si torna-se
uma tarefa dificil. Segundo Bédard (2001), o agente de viagens funciona como um
aliado profissional do cliente, que procura proporcionar servicos de viagem com um
bom custo-beneficio. As suas principais funcdes assam por encontrar novos destinos,
criar packagings turisticos, aconselhar e vender.

A tarefa principal de um agente € recomendar viagens e para que esta
recomendacao seja bem-sucedida, é necessario compreender as intencoes de compra
dos individuos e aquilo que eles procuram. Esta funcido pode ser facilitada através de
palavras-chave, se o atendimento for online, ou através de perguntas feitas ao cliente

para compreender melhor as suas necessidades (Chen et al., 2021).

1.2.2 Transformagoes na industria de viagens: tendéncias contemporaneas

O setor das viagens estd a enfrentar um ambiente altamente competitivo, onde
hd espaco para a inovacdo e adaptacdo. As transformacdes e tendéncias
contemporaneas estdo a moldar o setor das agéncias de viagens e a modificar a forma

como os individuos pensam e planeiam as suas viagens. L, por isso, determinante,



compreender a forma como as agéncias se posicionam face as expectativas e
necessidades dos viajantes num cenario em evolu¢ao.

Sustacha et al. (2023) concluiram que a evolucio da tecnologia e a experiéncia
turistica estao interligadas positivamente e existem varios atributos que contribuem
para esta relacdo: a informacao, a interatividade, a acessibilidade e a personalizacio,
sendo que a informacdo e a interatividade sdo os atributos com maior grau de
influéncia. Esta conclusio auxilia os agentes de viagem e outros profissionais ligados ao
turismo a entender como a tecnologia pode agregar valor a experiéncia do turista.

Segundo Shariffuddin et al. (2023), as tecnologias influenciaram positivamente
0 setor do turismo. A justificacdo desta afirmacdo prende-se com o facto de a internet
ter moldado esta industria, na medida em que veio permitir ao turista outro tipo de
facilidades, nomeadamente, a reserva de viagens através de plataformas para a
finalidade (ex. Booking). A realidade virtual e a inteligéncia artificial também
revolucionaram o setor das viagens, porque por um lado a realidade virtual tem a
capacidade de reproduzir ambientes a que os turistas normalmente ndo teriam acesso,
e por outro lado, a realidade aumentada pode enriquecer locais do mundo real com
informacoes digitais adicionais.

A maximizacao da confianc¢a dos individuos na industria do turismo é fruto de
uma utilizacdo consciente das novas tecnologias e consequente minimizacdao do risco
associado. Neste sentido, e visto todos os autores concordarem que a utilizacao eficaz
das tecnologias sdo uma mais-valia para o setor do turismo, entdo o amago da questao
estd na constante preocupacdo em incorporar da melhor forma a tecnologia na
industria do turismo e da hospitalidade, de forma a maximizar a experiéncia do turista,
e ndo em adotar ou nio uma nova tecnologia (Ma et al., 2024).

Uma das mais relevantes transformacoes do setor das agéncias de viagens
enquadra as redes socais, uma vez que a ascensdao da tecnologia contribui para o
marketing digital mais competitivo, induzindo os viajantes a uma maior utilizacdo e
envolvimento com as empresas e os destinos (Sharma et al., 2020). Com a relevante
evolucdo das tecnologias, os meios tradicionais estdo a desvanecer e os turistas dao
cada vez mais énfase a agéncias de viagens onl/ine ou websites para a compra de
viagens, que permitem maior facilidade e rapidez no processo de compra, pelo que

Huang e Mou (2021) concluiram, por exemplo, que os utilizadores de Airbnb finalizam a



sua compra mais rapidamente, evidenciando que os websites SA0 essenciais para a
satisfacdo do individuo. Enfatizam igualmente outras agéncias de viagens online,
nomeadamente a Cript e Travelzoo. Apesar das inumeras vantagens associadas as
ageéncias de viagens online, é de frisar que estas devem estimular a interacdo com 0s
clientes, nomeadamente através do feedback dos servicos prestados e da experiéncia
turfstica (Xie et al., 2020).

Com a utilizacdo crescente de ferramentas como realidade virtual, inteligéncia
artificial, e-commerce e aplicativos moveis, as agéncias de viagens estao a revolucionar
a forma como os viajantes planeiam, reservam e experienciam as suas jornadas. A
integracao dessas inovacOes ndo apenas melhora a eficiéncia operacional, mas
proporciona igualmente experiéncias personalizadas e memordveis aos clientes,
impulsionando a competitividade e a sustentabilidade da industria no cenario atual
(Sustentabilidade no Turismo, s.d.). Assim, ao adotar e adaptar-se as novas tecnologias,
as agencias de viagens poderdo posicionar-se na vanguarda da inovacao, oferecendo
solucoes dinamicas que atendam as crescentes expectativas dos viajantes

A evolucdo tecnologica diminui os impactes negativos do comércio na
utilizacdo de recursos naturais. Nesta perspetiva em que o setor se enquadra, € por
forma a assegurar a sustentabilidade dos recursos a longo prazo, ¢ determinante a
incorporacio de tecnologia no setor do turismo (Li et al., 2023).

O turismo sustentdvel assume trés funcoes: otimizacdo da preservacao do
patrimonio natural e da biodiversidade; assegurar a particularidade da cultura e de
valores tradicionais dos destinos recetores; facilidade em proporcionar beneficios a
todas as partes interessadas, garantindo um ambiente sustentdvel (United Nations
World Tourism Organization (UNWTO), s.d).

Kilipiris e Zardava (2012) afirmaram que os agentes de viagens devem ser
individuos qualificados e abertos para a prdtica de novas formas sustentdveis do
turismo, uma vez que estes podem ser os portadores do incentivo a responsabilidade
ambiental no setor. As praticas que podem ser adotadas por agentes de turismo podem
passar pela escolha de fornecedores sustentdveis, a promoc¢do de turismo responsavel,
areducao da pegada de carbono e até o apelo a sensibilizacao.

Além disto, os clientes procuram experiéncias unicas e personalizados,

adequadas as suas preferéncias. As agéncias de viagens tém a funcio de responder a
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esta procura e oferecer packagings turisticos personalizados, pelo que os agentes de
viagens procuram entender as necessidades dos viajantes para criar pacotes turisticos
personalizados e, desta forma, criar valor (Jin et al., 2012). A personalizacdo dos
packagings turisticos estd associada ao feedback dos viajantes, uma vez que atraves
deste é possivel atender a procura da personalizacio nas experiéncias (Liu et al., 2024).

Em suma, a evolucdo das preferéncias dos consumidores e a revolucao
tecnologica sdo fruto da transformacdo da industria de agéncias de viagens. As
tendéncias contemporaneas, desde a personalizacdo de pacotes turisticos até a
incorporacio de novas tecnologias (realidade virtual e realidade aumentada), estio a
redefinir a obrigar a que as agéncias de viagens se reinventem e redefinam a
experiéncia do viajante. Assim, a evolucdo do setor demonstra ser imperativo que as
agéncias de viagens continuem a adaptar-se as novas realidades do mercado,
explorando novas formas de criar valor para os clientes, e em simultaneo para o0s

destinos e para si mesmas enquanto atividade economica.

1.2.3 O papel das agéncias na customiza¢do de experiéncias turisticas

No periodo da personalizacdo de experiéncias unicas, o papel das agéncias de
viagens na customizacdo de experiéncias turisticas tem se tornado cada vez mais
relevante, pelo que estas organizacoes deixaram de ser apenas intermediarias entre os
clientes e os servicos turisticos, mas passaram igualmente a proporcionar um servico
personalizado que atende as necessidades individuais de cada cliente, fruto da
customizacao de experiéncias turisticas. As preferéncias de cada turista sdo diferentes,
pelo que as agéncias de viagens tém a dificil funcao de entregar a cada individuo um
produto/servico ajustado as suas preferéncias (Piya et., 2023).

Na dinamica do mercado do turismo, os clientes detém um poder supremo,
pelo que as empresas precisam posicionar-se de forma estratégica para captar a
atencdo. Num cendrio de competicao crescente como o turismo, as empresas devem
manter as suas ofertas acessiveis. Adicionalmente, devem construir relacoes solidas,
empenhando-se com cada cliente numa alianca de longo prazo, sendo o atendimento

personalizado o ponto de partida para a lealdade dos clientes (Singh et al., 2018).
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Segundo Piya et al. (2023), o objetivo central da industria do turismo é atender
a procura dos viajantes, considerando as suas diversas preferéncias e interesses. Num
estudo elaborado por aqueles autores, constatou-se que quando o0s turistas
compartilham as suas preferéncias, os agentes de viagens podem criar itinerdrios
personalizados, que resultem em niveis de satisfacao significativamente mais altos.

[li et al. (2016) afirmaram que uma das principais estratégias para as agéncias
de viagens se destacarem € oferecer um alto padrdo de servicos que garantam a plena
satisfacao dos turistas. A manutencio da vantagem competitiva estd intrinsecamente
ligada a capacidade das agéncias de viagens em fornecer servicos de alta qualidade.

O cendrio das viagens passou nos ultimos anos por uma evolucao caracterizada
por uma crescente exigéncia na melhoria dos produtos, pelo que os packagings
turisticos padronizados vendidos em agéncias de viagens vieram a ser substituidos por
itinerdrios mais especificos e com foco nas necessidades individuais de cada cliente,
tornando a personalizacdo uma das tendéncias futuras mais significantes no mundo do
turismo (Weerakoon, 2023). Esta mudanca tornou-se aliciante para o consumidor, na
medida em que as agéncias de viagens providenciam servicos capazes de responder
prontamente as necessidades de cada nicho do mercado. Sendo assim, a experiéncia
turistica e os packagings turisticos personalizados estdo correlacionados positivamente
(Aslan et al., 2015).

Na mesma perspetiva, Alexander (2017) concluiu que a customizacio é uma
componente fundamental da qualidade do servico, um aspeto que foi reconhecido
desde o modelo SERVQUAL, apesar de que, durante este modelo, a customizacao foi
subestimada nas escalas de avalia¢ao, devido a predominancia da era da producdo em
massa, N0 momento em que surgiu este conceito.

O papel das agéncias de viagens na customizacdo de experiéncias turisticas
passa pela personalizacdo do atendimento ao cliente. No entanto, existem outros
fatores que se esperam de um agente de viagens para tornar a experiéncia mais
proxima daquilo que o cliente procura, nomeadamente a capacidade de aconselhar o
cliente sobre determinado destino, em relacdo a realidade do local, nomeadamente
regulamentacdes locais, atividades a fazer, documentos necessdrios para a viagem e até

costumes locais (Joy & Kutty, 2020).
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Na mesma linha de pensamento, Vinod (2022) afirmou que a personalizac¢io
das ofertas turisticas para um grupo de individuos viajantes com caracteristicas
semelhantes ligadas aos seus padroes de viagem € influenciada pelo contexto da
viagem, isto é, pelos elementos que envolvem uma viagem (as preferéncias individuais,
as condicdes sociais, o periodo do ano, entre outras).

Segundo Paes et al. (2020), é através da exploracio dos destinos e da
demonstracdo perspicaz do conhecimento ao cliente no momento do atendimento que
se produz uma experiéncia e se concebe a sua personalizacdo, uma vez que com a
pesquisa de um determinado destino, € viavel evidenciar o comprometimento em
satisfazer as necessidades singulares do cliente. Neste sentido, a experiéncia turistica
assume um papel central numa viagem, fundamentando-se nas emocoes dos viajantes
que se acumulam ao longo de todo o processo e que na sua grande tendem a se
relacionar com emocoes positivas nos turistas (De Medeiros et al., 2015).

Em conclusdo, diante da crescente complexidade das preferéncias dos
viajantes e da multiplicidade de destinos e atividades disponiveis, o papel das agéncias
de viagens na customizacao da experiéncia turistica destaca-se como fundamental. As
ageéncias de viagens tém a proficiéncia necessdria para compreender as necessidades e
desejos individuais dos viajantes, oferecendo uma variedade de opc¢oes que se alinham
com 0s seus interesses especificos. Desde a selecdo do destino até a escolha de
atividades e alojamento, as agéncias tém as ferramentas necessdrias para orientar os
clientes em todas as etapas do planeamento da viagem. Além disso, as agéncias de
viagens tém facilidade na procura de informacoes e recursos que podem enriquecer a
experiéncia do viajante, disponibilizando informacao sobre destinos menos conhecidos,
uma vez que tém acesso a outro tipo de conhecimentos, pelo que proporcionam acesso
a eventos exclusivos e até facilitam interacOes auténticas com a cultura local. A
customizacdo da experiéncia turistica vai além da simples reserva de hotéis e
passagens aéreas; trata-se de entender as expectativas e aspiracoes individuais de cada
viajante e transformd-las em realidade.

As agéncias de viagens desempenham um papel crucial nesse processo, agindo
como facilitadoras na busca por aventuras personalizadas e inesqueciveis a nivel

regional e/ou mundial.



1.3 Desenvolvimento de packagingsturisticos 2 medida

1.31 Significado e importancia dos packagingsturisticos personalizados

A concorréncia no mercado tem vindo a assumir uma particular relevancia ao
longo dos anos, pelo facto das agéncias precisarem de inovar e atualizar-se face a
realidade do setor. Tornou-se imprescindivel utilizar os recursos de forma eficaz e é
desta necessidade que surgem 0s packagings turisticos, em que a promoc¢ao do turismo
personalizado nasce de uma combinacido entre agéncias de viagens e 0S recursos
turfsticos locais (Chang, 2020).

Um packaging turistico é definido pela Unido Europeia como a juncao de vdrios
servicos turisticos, nomeadamente local de alojamento, o transporte, o seguro de
viagem, 0s fransfers, as excursoes, entre outros, com o objetivo de serem vendidos em
conjunto por um unico preco (Raikkonen & Honkanen, 2013). Os packagings turisticos
podem ser feitos a medida, e neste tipo de packagings sao tidos em conta 0s gostos e
necessidades do cliente, mas, por oposicao, também existem 0s packagings turisticos
tradicionais, que ja estdo previstos e sio pouco flexiveis (Ramos et al., 2009). A
principal desvantagem dos packagings turisticos jd feitos estd relacionada com a
reduzida diversidade na oferta, promovida pelas agéncias, isto é, estas oferecem pouca
inovacao ao nivel da diversidade de destinos, oferta de servicos/produtos em novos
destinos e até de atracbes a visitar (Santos & Vieira, 2019). Nessa perspetiva, 0s
packagings turisticos a medida tém sido procurados devido a relacao custo-beneficio, a
facilidade e seguranca em todas as etapas da viagem e principalmente pela liberdade e
flexibilidade na escolha de datas, do destino e de outras decisdes tomadas durante o
processo de planeamento da viagem (Viagens, 2020).

Segundo Brito (2019), um packaging turistico tem trés carateristicas principais:
a definicdo prévia do preco e o pagamento realizado antes da data da viagem; € o
operador turistico que define o destino, o alojamento e o transporte, pelo que este é
caracterizado por um planeamento antecipado pelo operador e, por ultimo, 0s servicos
turisticos enquadrados no four package. Os packagings turisticos foram divididos pelos

operadores turisticos em trés fracoes: o regime tudo incluido - inclusdo de todos o0s



servicos (Ex. associado a destinos tropicais); o Regime de meia pensio - inclusio de
apenas uma refeicdo didria e o regime de s¢ alojamento.

O packaging turistico a medida tem o objetivo principal de corresponder as
necessidades de cada cliente, é desenhado principalmente com base nos meios
financeiros e nos meios tecnologicos do operador turistico. Para as necessidades do
cliente corresponderem as suas expectativas, o packaging deve ser bem estruturado e
deve ser desenvolvido através de quatro fases principais: a etapa 1 corresponde ao
planeamento e ao marketing; de seguida surge a negociacio (escolher hotéis, duracio
das viagens, tarifas, entre outros); a fase 3 diz respeito a administracio, isto é, as
consideracoes finais, nomeadamente o preco; e, por ultimo, as vendas e reservas
(Abranja & Magalhies, 2018). Neste processo, é necessdrio que haja uma interacio com
o0s clientes para aumentar a ligacdo e consequentemente perceber as suas necessidades.

Os packagings turisticos a medida estdo diretamente ligados com o aumento de
satisfacdo dos clientes porque a sua personalizacdo conduz ao desenvolvimento de

relacoes a longo prazo e a criacio de lacos emocionais (Marques, 2023).

1.3.2 Elementos-chave na criacao de packagingsturisticos personalizados

Dada a elevada concorréncia no mercado, foi de cariz obrigatorio utilizar os
recursos de forma eficaz para as agéncias de viagens serem bem-sucedidas. Assim, a
cooperacao das agéncias de viagens e dos recursos turisticos resultam na criacdo de
packagings turisticos. Esta ligacdo resulta em vendas para ambas as partes e na partilha
de beneficios (Chang, 2020).

Os packagings turisticos sdo combinacoes pré-organizadas de varios produtos
turisticos, que representam os elementos individuais que compdoem uma experiéncia
a0 viajante. Assim, para a criacao de packagings turisticos € necessario ter em conta a
escolha dos produtos turisticos. Liu et al (2024) concluiram que a otimizacio dos
servicos que compdem um packaging turistico € obtida através da satisfacdo da
procura personalizada do consumidor.

Quando se trata de definir um produto turistico, este conceito torna-se abstrato
porque o produto pode ser caracterizado por varios elementos, tais como o conforto, o

prestigio, a facilidade do acesso, acomodacoes alojamento e uma diversidade de
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servicos, isto €, corresponde a um packaging turistico baseado em atividades oferecidas
num destino (Henriques, 2003). Segundo Mehmetoglu e Engen (2011), um produto
turistico é o desfecho de uma variedade complexa de elementos, que se estendem a
bens, servicos, atracoes turisticas, informacoes e reputacao ligada a viagens.

Segundo Koutoulas (2015), o produto turistico deve ser percebido nio apenas
como uma oferta isolada a um fornecedor especifico (como um hotel ou uma empresa
de transporte), mas sim como a totalidade da experiéncia da viagem. Isto significa que o
produto turistico engloba todos os componentes que contribuem para uma viagem
completa, indo além dos servicos individuais para abranger a experiéncia global do
viajante. Além disso, a definicdo de produto turistico estd intimamente ligada ao
destino onde ele é oferecido, o que significa que cada produto € singular e exclusivo do
local onde esta situado.

M. C. Santos et al. (2020) concluiram que o processo de criacio de novos
produtos turisticos inicia-se pela compreensdo dos recursos necessarios a serem
desenvolvidos. O desenvolvimento de novos servicos deve assegurar que nao haja
falhas, mas ¢ importante reconhecer que a qualidade por si sO ndo garante a satisfacao
total da experiéncia, isto €, existem outros fatores que influenciam a experiéncia em
viagem, nomeadamente as expectativas dos consumidores. Além disso, M. C. Santos et
al. (2020) também constataram que, no processo de criacio de novos produtos
turisticos, depois de identificar os recursos e entender as necessidades dos clientes,
inicia-se o processo de desenvolvimento de novos produtos turisticos. Este processo
considera as informacoes recolhidas em todo o procedimento, que nao sio lineares.
Pelo que o desenvolvimento do produto turistico serve para satistazer as necessidades
dos clientes atuais e potenciais (Xu, 2010).

A centralizacdo dos produtos turisticos implica a existéncia de um produto
dominante ou apenas alguns produtos turisticos principais num destino especifico. Esta
centralizacdo pode ser vantajosa para as empresas do setor do turismo, pois facilita a
compreensao do mercado, a coordenacao na oferta de instalacdes e infraestruturas e
permite economias de escala, como o desenvolvimento de packagings turisticos
personalizados (Benur & Bramwell, 2015).

Adicionalmente, Benur e Bramwell (2015) também concluiram que a

diversificacdo dos produtos turisticos em destinos pode seguir dois caminhos: o0
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paralelo ou o integrador. A diversificacdo integradora implica a interligacdo dos
produtos turisticos dentro de um destino, em que as ofertas que se complementam
formam packagings turisticos, abrindo espaco para a cooperacdo entre fornecedores de
produtos turisticos. No entanto, € de frisar que a diversificacdo integradora pode
meramente ampliar os packagings, sem necessariamente assegurar a compatibilidade
entre os produtos.

Para que a combinacdo de produtos seja definida como um packaging turistico
¢ necessario que este contenha pelo menos dois dos seguintes servicos: transporte,
alojamento e outros servicos, como € o caso da restauracao, de atividades nos locais, de
guias turisticos ou de programas culturais. Isto significa que quando dois destes
servicos sdo vendidos em conjunto forma-se um packaging turistico. Estes produtos
reunem um conjunto de vantagens para o consumidor, mas o principal beneficio
corresponde a reducio do preco total da viagem (Djordjevic & Hristov-Stancic, 2016) a
facilidade no processo de compra e pagamento, uma maior seguranca e a fiabilidade do
processo, mas também traz vantagens para o fornecedor do servico, isto €, um
packaging turistico ja definido permite ao agente de viagens uma pesquisa mais rapida
de destinos.

Segundo Nagy (2015), a criacdo de packagings turisticos é constituida por
quatro fases: oferecer um inventdrio; combinar ofertas para um package e a sua
organizacao, comercializar o packaging turistico e andlise de erros frequentes dos
produtos.

O primeiro passo na criacdo de um packaging turistico envolve a pesquisa
profunda sobre o local e identificacdo de atracoes turisticas, atividades e servicos
disponiveis no local. Oferecer o inventdrio significa reunir informacoes detalhadas
sobre todo o tipo de servicos que um destino turistico tem para oferecer ao cliente,
incluindo neste leque os principais pontos turisticos, atividades recreativas, opcoes de
alojamento, os principais meios de transporte no destino, os eventos culturais e as
festividades suscetiveis de serem interessantes para os turistas. A partir deste
inventdrio, os profissionais de turismo podem entdo comecar a combinar servicos do
destino, para desenvolver de forma cuidadosa o packaging turistico. Neste seguimento,
0 segundo passo deste processo corresponde a criacdo de ofertas, ou seja, depois de

reunir toda a informacdo e ter realizado o inventdrio, a proxima etapa € selecionar e



combinar os produtos turisticos disponiveis, tais como alojamento, atividades,
transportes e outras experiéncias complementares para criar uma oferta abrangente.
Depois da selecdo destes elementos € necessdrio organizd-los de forma logica,
envolvendo a criaco de itinerdrios que captam a atracdo dos turistas pela facilidade
que um itinerdrio disponibiliza (Pinto et al., 2012), a definicio de hordrios de atividades
e coordenacdo de todos os servicos.

Apos a criacdo de ofertas, é fundamental encontrar o mercado adequado para o
packagingturistico, pois cada segmento tem suas proprias necessidades e preferéncias.
Por causa disso, o packaging ganhou destaque entre grupos especificos do mercado
turistico, como turismo cultural, patrimonial e outros tipos relacionados a interesses
especificos (Cetin & Akova, 2016). Além disso, identificar esses canais de comunicacio
permite métodos de venda mais eficazes para transformar os desejos dos consumidores
em reservas concretas. O ultimo passo € a verificacao de possiveis erros do packaging.

Assim, 0s turistas que compram packagings turisticos esperam que estes
atendam as suas necessidades. Portanto, a intencdo de voltar a comprar esta
fortemente ligada a experiéncia do turista e 2 maneira como as suas preferéncias foram

atendidas durante o processo de compra (Atsiz et al., 2021).

1.3.3 Criacao de packagingspara o segmento do enoturismo

De acordo com Barbierato et al. (2021), existem seis elementos fundamentais
que tém um impacto positivo no packaging para o segmento do enoturismo: guia
turistico, logistica, qualidade dos vinhos, oferta de outras atracoes turisticas, o destino
enoturistico e a exceléncia culindria. Além disso, estes autores afirmam que a
combinacdo entre o produto vinicola e outro elemento integrante da experiéncia
turistica emerge como um ponto forte que impulsiona o sucesso das visitas. De varias
maneiras, 0S packagings turisticos associados ao enoturismo podem aumentar o
numero de visitas as vinicolas. As formas mais notdveis incluem degustacoes exclusivas
de vinhos disponiveis apenas em adegas, visitas a adegas combinadas com refeicoes
em restaurantes tipicos da regido, eventos enoturisticos de degustacdo de vinhos
exclusivos do destino e a criacdo de packagings turisticos que incluam estadias

noturnas combinadas com visitas vinicolas (Dawson et al., 2011).

40



Uma das principais caracteristicas de uma unidade de alojamento de
enoturismo € oferecer uma variedade de packagings turisticos que incluem vdrios
servicos. Além disso, um dos principais objetivos a curto prazo do programa de acao
para o enoturismo é promover a integracao do enoturismo em packagings oferecidos
por operadores turisticos ou agéncias de viagens (Programa de Acao para o Enoturismo
2019-2021, nd).

Neste sentido, os packagings turisticos direcionados para o enoturismo sao
constituidos por diferentes elementos. No cerne de qualquer empreendimento de
turismo do vinho reside o proprio vinho e, para atrair visitantes e proporcionar uma
experiéncia gratificante, ¢ imprescindivel oferecer vinhos de qualidade superior que
expressem as caracteristicas unicas da regido; isso requer um dominio da arte da
vinificacdo e atencao meticulosa aos detalhes, pelo que um dos principais elementos de
um packaging turistico ¢ a prova de vinho. Por outro lado, as paisagens vinicolas
também estdo incluidas neste tipo de pacotes porque a sua beleza aumenta a
experiéncia dos visitantes e serve como cendrio para degustacoes de vinho e visitas
guiadas memordveis. A experiéncia global do turismo do vinho pode ser
significativamente melhorada ao combinar degustacdes de vinho com experiéncias
culindrias. As experiéncias gastronomicas, como queijos e chocolates, podem estimular
ainda mais os sentidos dos visitantes e demonstrar a versatilidade dos vinhos, por isso
sdo outra parte importante da embalagem do enoturismo. Além disso, ter uma ampla
gama de eventos e atividades ao longo do ano parece ser uma excelente maneira de
atrair e manter os visitantes envolvidos. Os workshops educativos, festivais de vinho e
comemoracOes das colheitas oferecem experiéncias unicas que permitem aos
entusiastas do vinho expandir o seu conhecimento e apreciacdo pela bebida. Os
visitantes tém maior probabilidade de interagir diretamente com os produtores de
vinho, participar de atividades como a pisa tradicional das uvas e até mesmo vivenciar
o0 processo de producio de vinho nesses eventos (lelic, 2023).

De acordo com Magg e Simdes (2024), vérios hotéis em Portugal combinaram
uma experiéncia unica com comodidades como um copo de vinho, uma apresentacao
musical e uma estadia no alojamento. Um exemplo disso € a Quinta da Bouca Darques,
que criou um packaging exclusivo para maio de 2021. O packagingincluiu uma estadia

de duas noites na casa da quinta, uma degustacao de cinco vinhos verdes da regiao do
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Minho e uma excursao pelas vinhas da Quinta dos Pacos. O Convento do Espinheiro fez
um exemplo de embalagem turistica dedicada ao enoturismo. Sua embalagem continha
dois bilhetes para um concerto na Rua das Pretas, uma noite no alojamento e uma visita
as caves do Enoturismo Ervideira com prova de vinho. Também o hotel da Barrosinha
gerou um packaging “A Descoberta dos Vinhos”, que inclui uma visita & Adega da
Herdade, uma noite de estadia no hotel e um jantar com prova de vinhos. Por ultimo a
autor faz referéncia a mais dois hotéis, que criaram packagings turisticos com foco no

enoturismo: A Penha Longa Resort e a Herdade do Espordo.

Tabela 1 - Hotéis com criacdo de packagings turisticos do enoturismo

Elementos presentes nos packagings de enoturismo
Hotéis em Portugal com
- ) Visita as vinhas Experiéncias Atividades
criagao de packagings de
) Alojamento e degustacao gastronomicas extra Transporte
enoturismo
Quinta da Bouca Darques X X X X
Convento do Espinheiro X X X X
Hotel da Barrosinha X X X X X
Pela Longa Resort X X X X X
Herdade do Espordo X X X

Fonte: Elaboracdo propria
Nella e Christou (2021) afirmaram que é essencial descobrir as diferentes
motivacoes dos enoturistas para desenvolver da forma mais eficaz as diferentes
atividades. Neste sentido, concluiram também que os turistas locais mostram uma
preferéncia por adquirir vinhos diretamente nas produtoras vinicolas, interagir com os
enologos e participar em visitas organizadas. Enquanto os turistas internacionais estao
mais interessados em incluir visitas como parte de um packaging turistico, sem que

este seja o principal objetivo da viagem.

1.4 Estagio
1.41 Entidade acolhedora do estagio

A agéncia de viagens Mar de Prata ¢ uma empresa no setor do turismo,
especializada em oferecer servicos completos de planeamento e organizacdo de

viagens para destinos nacionais e internacionais. Além disto, esta agéncia € constituida
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também por um departamento de transportes, onde sao alugados veiculos ou feitas
excursdes com guias acompanhantes da agéncia, sendo que esta empresa dispoe de
frota propria.

A agéncia de viagens Mar de Prata visa oferecer experiéncias inesqueciveis aos
seus clientes, fornecendo roteiros personalizados, packagings turisticas e suporte
dedicado em todas as etapas de uma viagem. O compromisso prende-se com a
satisfacao do cliente e a busca pela exceléncia dos seus servicos; esses valores norteiam
as operacoes da empresa.

Durante o periodo de estdgio, tive a oportunidade de experienciar vdrias tarefas
sob a orientacdo de agentes de viagens, incluindo registos de documentos no programa
de gestdo de agéncia (optitravel), assim como abertura de files; a reserva de viagens
através da Intranet GEA, a composicao de flyers para a montra da agéncia e todas as
tarefas relacionadas com o marketing da empresa, nomeadamente a gestao das redes
sociais, também o acionamento de seguros e a realizacdo de packagings turisticos
personalizados. A andlise critica do publico-alvo da agéncia de viagens e a investigacao
sobre os packagings turisticos personalizados revelou uma oportunidade significativa
para a inovacdo e diferenciacdo na industria do turismo, pelo que permitiu tracar o
perfil do cliente. Assim, a tarefa do atendimento ao publico facilitou a inferéncia de que
os clientes da agéncia de viagens Mar de Prata sdo maioritariamente do sexo feminino,
com idades entre 0s 50 e 0s 80 anos. Além disso, esta tarefa também possibilitou inferir
que a maior parte dos clientes que procuram a agéncia o faz em busca de viagens curtas,
em grupo e com um acompanhante. Neste sentido e tendo em conta o publico
especifico que é atendido na empresa, criar um packaging turistico dedicado ao
enoturismo apresenta um grande potencial nesta agéncia, na medida em que oferece
experiéncias auténticas para o tipo de turista da agéncia de viagens, que se enquadra
nos parametros do perfil de um enoturista, mas também pode atrair novos clientes em
busca de experiéncias vitivinicolas agregadas a outros servicos no destino.

Assim, implementar um packaging turistico na agéncia de viagens Mar de Prata
direcionado para o enoturismo € uma estratégia com muitos beneficios, que agrega
valor a agéncia, atende a procura do mercado em constante adaptacao e proporciona
experiéncias novas aos clientes. Neste sentido, ao introduzir um packaging para o

enoturismo, a agéncia de viagens ird ampliar o seu leque de opc¢oes, abrangendo um
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segmento de mercado crescente e conseguird transformar os clientes em potenciais

clientes de packagings turisticos para o enoturismo.

1.4.2 Atividades desenvolvidas no estdgio
1.4.21 Atendimento ao publico

O foco principal do estdgio consistiu na interacdo com os clientes que entram
na agencia, atendendo as suas necessidades, respondendo as perguntas e fornecendo
informacoes sobre destinos, pacotes turisticos, servicos e procedimentos de reserva.
Neste sentido, € essencial conhecer profundamente os produtos e servicos oferecidos
pela agéncia, incluindo destinos turisticos, opcoes de hospedagem, pacotes de viagens,
passeios, cruzeiros, aluguer de carros, entre outros.

[ de frisar que ¢ fulcral encorajar as equipas de atendimento a realizar visitas
aos clientes principais e a conduzir entrevistas detalhadas com eles. Ademais, ¢
possivel estabelecer comunidades virtuais de clientes para facilitar o feedback e
motivar os clientes a compartilharem as suas ideias e conhecimentos sobre produtos e
servicos com as empresas (Xie et al., 2020).

Assim, as principais tarefas desenvolvidas durante o estdgio, fruto do
atendimento ao publico foram: fornecer informagdes sobre os destinos, criar
packagings turisticos personalizados, fazer pesquisas de precos e criar orcamentos,
emitir documentacao, abrir files e registar os detalhes da viagem no programa da
ageéncia, receber sinalizacoes de pagamentos e emitir faturas de adiantamento e recibos,

criar fichas de clientes e fechar os files de cada més.

1.4.2.2 Administracao/Contabilidade

As tarefas relativas a contabilidade envolveram o registo detalhado de todas as
transacoOes financeiras da agéncia de viagens, incluindo vendas de bilhetes de avido,
reservas de hotéis, pacotes turisticos, aluguer de carros, comissdes recebidas de
fornecedores e outras receitas e despesas relacionadas com as operacoes da agéncia. E
importante para a agéncia de viagens gerir adequadamente o seu fluxo de caixa, pelo
que uma das tarefas desenvolvidas durante o estdgio envolveu monitorizar as entradas
e saidas de dinheiro, garantindo que havia fundos suficientes para cobrir as despesas

operacionais e reservas adequadas para lidar com imprevistos.
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1.4.2.3 Marketing

O marketing da agéncia de viagens passa por identificar os segmentos de
mercado mais lucrativos e relevantes, que neste caso sao pessoas mais velhas, com
pouco interesse na promoc¢ao das viagens através da internet. Assim a tarefa relativa ao
marketing da agéncia consistiu em promover viagens em grupo ou destinos turisticos
especificos através de flyers (panfletos ou posters) para a montra e itinerdrios enviados
diretamente ao cliente via email. A presenca online da agéncia de viagens Mar de Prata
fez-se sentir essencialmente no Facebook, pelo que uma das tarefas atribuidas foi a

gestao das redes sociais.



2 ENQUADRAMENTO METODOLOGICO
2.1 Metodologia

O objetivo desta investigacao € analisar e compreender o papel das agéncias de
viagens no desenvolvimento de packagings turisticos para o enoturismo, com base na
percecdo e satisfacdo dos turistas.

Compreender o conceito de desenvolvimento de packagings turisticos a medida
para o enoturismo, foi determinante para construir a revisdo da literatura, assim como a
posterior andlise e interpretacdo dos dados.

A metodologia escolhida para este estudo foi quantitativa, esta difere da pesquisa
qualitativa por diversos elementos. O facto da metodologia quantitativa ser praticada
apenas quando o estudo de caso estd definido e quando existe alguma informacao e
pesquisas feitas antes, pelo que se se tratar de uma pesquisa que estd a ser feita pela
primeira vez deve ser usada a metodologia qualitativa (Da Silva et al., 2014).

Segundo Pocinho e Matos (2022), a objetividade é uma caracteristica importante
da investigacao quantitativa porque permite estabelecer relacoes de causalidade. Nesse
caso, esta investigacdo permite definir a satisfacdo dos turistas com os packagings
turisticos das agéncias de viagens, o numero de packagings vendidos e as
caracteristicas dos packagings oferecidos pelas agéncias de viagens. A objetividade da
pesquisa quantitativa também ¢ importante porque torna os dados que sdo coletados
mais confidveis (L. E. Da Silva et al, 2018). A coleta de dados numéricos nesta
investigacao permite uma andlise das tendéncias no comportamento dos turistas e na
forma como as agéncias operam.

Como afirmado por De Freitas Mussi et al. (2019), a investigacio quantitativa
concentra-se no coletivo, ndo no individual ou singular. Por outras palavras, o foco estd
nas caracteristicas do grupo como um todo. Esta fundamentacao ¢ adequada para este
estudo atual porque esta metodologia permite uma compreensdo mais detalhada do
objeto de estudo comparando diferentes packagings turisticos, agéncias de viagens e
grupos de turistas.

Em suma, a investigacao quantitativa € ideal para o estudo proposto, uma vez que

se concentra na objetividade e precisdo dos resultados. Possibilita obter dados claros e
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confidveis sobre a satisfacdo dos turistas face aos packagings e também sobre o papel

das agéncias de viagens no desenvolvimento de packagings para o enoturismo.

2.2 Objetivos

O objetivo geral desta investigacdo € analisar o papel das agéncias de viagens no
desenvolvimento de packagings turisticos para o enoturismo, com base na percecao e
satisfacao dos turistas. Assim, a metodologia quantitativa foi usada na perspetiva da
procura.

Os objetivos especificos tém como fim, a partir do objetivo geral, delinear o
proposito do estudo que guiard o desenvolvimento da pesquisa. Para validar a objetivo

de investigacdo, foram estabelecidos 4 objetivos especificos:

» Objetivo 1 - Determinar o perfil sociodemografico dos reais ou

potenciais enoturistas residentes das regioes Norte e Centro de Portugal.

Para que as agéncias de viagens possam criar packagings de enoturismo
atendendo as necessidades dos consumidores € importante e necessario que tenham
conhecimento sobre o seu publico-alvo, ou seja, € essencial que as agéncias conhecam
os dados sociodemograficos dos turistas, por exemplo, a idade, as preferéncias em
viagem, entre outros fatores, para que possam construir packagings mais adequado ds
necessidades individuais de cada um. Além disso, conhecendo o perfil
sociodemografico dos turistas, torna-se mais facil desenvolver estratégias de marketing
para promover 0s packagings, de forma atender ds necessidades dos individuos
(Goémez-Carmona et al., 2023).

Esta ideia também é confirmada por Schiffman e Kanuk (2010), que realca a
importancia de conhecer o perfil sociodemogrdfico dos individuos, na medida em que
permite conhecer as preferéncias dos enoturistas e desta forma dar indicac¢des sobre o
que estes mais valorizam numa experiéncia, ajudando as agéncias de viagens a criarem
packagings de enoturismo que vao de encontro ao que estes procuram.

Desta forma, pode-se dizer que conhecer o perfil sociodemografico dos
potenciais ou reais enoturistas da regiao Norte e Centro de Portugal é crucial para esta

investigacao uma vez que objetivo geral consiste em analisar o papel das agéncias de
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viagens no desenvolvimento de packagings turisticos para o enoturismo e desta forma
as agéncias de viagens podem ajustar o desenvolvimento deste tipo de packagings
consoante os resultados das preferéncias dos consumidores desta pesquisa. Este
conhecimento faz com que as agéncias de viagens olhem para esta pratica de turismo
como uma forma estratégica, de maneira a aumentar a satisfacdo dos enoturistas e o

Seu sucesso.

» Objetivo 2 - Avaliar a influéncia das agéncias de viagens na

customizacao de packagings turisticos de enoturismo.

Segundo Pine e Gilmore (2013), a satisfacdo do cliente é uma consequéncia da
personalizacdo dos packagings, ou seja, estes autores consideram que quando as
agéncias adequam ds necessidades dos potencias ou reais turistas, resulta numa maior
satisfacdo. Neste sentido, o turismo pode ser visto de duas perspetivas: a procura e a
oferta e do lado das ofertas estdo as agéncias de viagens, estas sdo intermedidrios entre
a procura, que sao os clientes, e as necessidades dos consumidores, na medida em que
0s consumidores procuram as agéncias de viagens e estas procuram conhecer as suas
necessidades para que possam criar packagings que atendam a estas preferéncias
(Buhalis, 2000).

Esta ideia também ¢é corroborada por Kotler et al. (2014), que afirma que a
personalizacio dos packagings ¢ um dos principais fatores que resulta na satisfacdo do
cliente. Estes autores procuraram justificar esta afirmacdo com o modelo SERVQUAL,
que destaca qualidade percebida do servico influenciada pela capacidade de
personalizar servicos de um packaging de acordo com as expectativas do cliente. Desta
forma, pode-se retirar a conclusdo de que a personalizacdo de packagings influencia a
percecao dos turistas.

Desta forma, esta revisdo da literatura realca a importancia deste objetivo
especifico em analisar o papel das agéncias de viagens no desenvolvimento de
packagings turisticos para o enoturismo, uma vez que os resultados vao permitir
perceber de que forma as praticas das agéncias de viagens, relativamente a criacao de

packagingspersonalizados, impactam a percecao dos turistas.
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» Objetivo 3 - Descrever os elementos mais valorizados pelos turistas em

packagings de enoturismo personalizados.

Determinar quais sdo os elementos mais valorizados permite ds agéncias de
viagens criar packagings que se alinhem com as expectativas dos enoturistas. Neste
sentido, Kotler et al. (2014) afirmaram que o sucesso no ramo do turismo e da
hospitalidade depende significativamente da capacidade de para atender ds
necessidades dos turistas. Isto significa que ao descrever os elementos mais valorizados,
agéncias de viagens podem ajustar os packagings para atender ds preferéncias dos
enoturistas.

Segundo Hall (2000), a qualidade dos vinhos, a experiéncia da degustacio, a
paisagem e o Know-how dos guias sdo os elementos mais valorizados pelos turistas
numa experiéncia de enoturismo e conhecer estes elementos permite ds agéncias de
viagens integrarem os elementos nos packagings ou se ja estiverem integrados permite
que as agéncias de viagens enfatizem os elementos para cativar o cliente.

Assim, descrever os elementos mais valorizados pelos turistas em packagings de
enoturismo € crucial para assegurar que as agéncias de viagens possam desenvolver
packagings que atendam ds expectativas dos turistas. Este objetivo especifico apoia
diretamente o objetivo principal do estudo, uma vez que oferece insights detalhados

sobre as componentes de um packaging que o tornam mais atrativo para o cliente.

» Objetivo 4 - Investigar a relacao entre a personalizacao dos packagings

turisticos de enoturismo e a fidelizacdo dos turistas as agéncias.

Conforme referido acima, a satisfacdo do cliente é uma consequéncia da
personalizacdo dos packagings, ou seja, estes autores consideram que quando as
agéncias adequam ds necessidades dos potencias ou reais turistas, resulta numa maior
satisfacdo (Pine e Gilmore, 2013). Ou seja, estes autores consideram que quando as
agéncias adequam &s necessidades dos potencias ou reais turistas, resulta numa maior

satisfacdo. De todas as pesquisas feitas, € possivel verificar que todos os autores estao
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de acordo com esta temadtica, pelo que estes estudos justificam a importancia deste
objetivo com vista a analisar o papel das agéncias de viagens no desenvolvimento de
packagings turisticos para o enoturismo, com base na percecdo e satisfacao dos turistas.
Além da personalizacdo dos packagings conduzir a um aumento da satisfacdo da
satisfacdo dos clientes, também promove a fidelidade dos mesmos, uma vez que

estando satisfeitos, a probabilidade de comprarem novamente € maior.

2.3 O Questionéario

Foi elaborado um inquérito por questiondrio destinado a enoturistas reais ou
potenciais, residentes nas regioes Norte e Centro de Portugal. Este é o publico-alvo do
presente questionario, porque as regioes Norte e Centro de Portugal sdo conhecidas por
terem diversas regides vitivinicolas, nomeadamente o Douro (Alcantara, 2017), logo 0s
residentes destes locais tém mais probabilidade de estar envolvidos com o enoturismo,
dada a proximidade geografica da zona vitivinicola. No total, Portugal apresenta 14
regides vitivinicolas: Regido do Vinho verde; Regido de Tras-os-Montes; Regido do
Douro; Regido Tavora-Varosa; Regido do Ddo, Regido da Bairrada; Regido da Beira
Interior; Regido de Lisboa; Regido do Tejo; Regido da Peninsula de Setubal; Regido do
Alentejo; Regido do Algarve; Regido Madeira e Regido do Acores, sendo que 458 se
localizam na regido Norte e Centro de Portugal e Alentejo (LCG, 2022).

Além disso, o enoturismo € uma atividade economica geradora de empregos e que
impulsiona o crescimento economico do setor da hospitalidade, nomeadamente, hotéis,
desempenhando um papel significativo na economia da regido Norte e Centro de
Portugal. Assim, o presente estudo direciona-se para os enoturistas reais ou potenciais,
que residam nas regidoes Norte e Centro de Portugal, tendo como objetivo avaliar a
percecdo e satisfacdo dos mesmos, face ao papel das agéncias de viagens no
desenvolvimento de packagings turisticos para o enoturismo.

Esta investigacio é uma extensdo do estudo realizado por Piya et al. (2023) e
abordado na revisdo da literatura, uma vez que a analise deste autor permitiu concluir
que quando os turistas partilham as suas preferéncias, os agentes de viagens podem
criar  packagings personalizados, que resultem em niveis de satisfacio

significativamente mais altos. Nessa perspetiva, o presente estudo pretende alargar o



seu ambito e suprir uma lacuna na investigacao em enoturismo, ao restringir o publico-
alvo e tem como objetivo estudar as percecdes dos enoturistas reais e potenciais, que
residam nas regioes Norte e Centro de Portugal.

O questiondrio foi entao dirigido aos residentes das regides Norte e Centro de
Portugal, disponibilizado online através do Google Forms e aplicado em portugués.

Relativamente ao tipo de questoes, foram usadas questdes fechadas, com o
objetivo de conduzir os participantes até ao fim do questiondrio e desencorajar
possiveis desisténcias. Para a resposta as questoes fechadas foi aplicada a escala de
Likert, para facilitar a resposta do inquirido, tendo apenas de selecionar a opcao que se

adequa mais & sua opiniio, numa escala de 1 a 5 (tabela 2).
Tabela 2 - Escala de Likert

1 2 3 4 5

Discordo Concordo em parte | Concordo Concordo bastante | Concordo totalmente

Fonte: Elaboracio prépria

2.3.1 Determinar o perfil sociodemogréafico

Antes de iniciar o questiondrio, o inquirido € confrontado com uma breve
apresentacao do estudo, assim como € informado do anonimato da participacdo no
questiondrio. A primeira seccdo do questiondrio serve para determinar o perfil
sociodemografico dos inquiridos, sendo que ao longo deste estudo diversos autores
confirmam que a percecao e satisfacao face aos packagings turisticos elaborados por
agéncias de viagens depende de determinadas varidveis, que serdo avaliadas abaixo,
com o objetivo de relacionar o perfil do inquirido com o nivel de satisfacdo face aos

packagings elaborados por agéncias de viagens.

Tabela 3 - Perfil Individual

Objetivo 1 Questoes Revisdo da literatura
(1) Género Lopez-Guzman et al. (2014): Lameiras et al. (2016)
(2) Idade Carlsen (2004); Lameiras et al. (2016)
Determinar o perfil | (3) Habilitacoes literdrias Getz e Brown (2006)
sociodemografico | (4) Rendimento mensal A. Coelho et al. (2019); Nella et al. (2012)
(5) Concelho de residéncia Remoaldo (2016)
(6) Interesse por enoturismo Quintela et al. (2023)
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Fonte: Elaboracao propria
2.3.1 Avaliar a influéncia das agéncias de viagens na customizagdo de packagings

turisticos personalizados de enoturismo

Na segunda seccdo do questiondrio, foram colocadas questdes que permitem
avaliar a influéncia das agéncias de viagens na customizacao de packagings turisticos
personalizados de enoturismo. Na tabela 3, é possivel verificar as questdes do
questiondrio assim como fontes utilizadas para as justificar. Esta seccao do questiondrio
tem o objetivo de analisar como as agéncias de viagens contribuem para desenvolver

packagings turisticos unicos para turistas interessados no enoturismo.

Tabela 4 - Avaliar a influéncia das agéncias de viagens na customizacdo de packagings

turisticos personalizados de enoturismo

Objetivo 2 Questoes Revisdo da
literatura
(7) T4 utilizou uma agéncia de viagens para organizar um Elaboracao
packaging de enoturismo? propria
(8) A qualidade dos packagings personalizados pelas Bédard (2001)
agéncias de viagens € alta.
(9) A agéncias de viagens tém influéncia na escolha de Barbierato et al.
Avaliar a influéncia | elementos de um packaging turistico. (2021)
das agéncias de | (10) As agéncias de viagens oferecem packagings de Santos e Vieira
viagens na | enoturismo que se destacam pela inovacio. (2019)

customizacao de (11) As agéncias de viagens sdo flexiveis e estdo dispostas a
packagings ajustar oS packagings de enoturismo conforme as Content (2020)

L. preferéncias do cliente.
turisticos (12) As agéncias de viagens precisam de saber as
personalizados de | preferéncias de um real ou potencial enoturista para | Nella e Christou
enoturismo elaborar um packaging personalizado. (2021)

(13) A customizacao de um packaging turistico elaborado
por uma agéncia de viagens é essencial para a qualidade do | Alexander (2017)
Servico.

(13) E recomenddvel o uso de agéncias de viagens a | Atsiz etal. (2021)
potenciais enoturistas.

Fonte: Elaboracio propria
2.3.2 Descrever os elementos mais valorizados pelos turistas em packagings de

enoturismo personalizados

A segunda parte do questiondrio esta relacionada com perguntas sobre os
elementos mais valorizados pelos enoturistas reais ou potenciais, em packagings de
enoturismo personalizados. Conforme indicado na revisdo da literatura, segundo

Barbierato et al. (2021) considera seis elementos fundamentais que tém influéncia na
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escolha nos packagings para o segmento do enoturismo: o guia turistico, o transporte, a
qualidade dos vinhos, a oferta de outras atividades turisticas, a beleza do destino
enoturistico e a exceléncia culindria. Neste sentido, esta parte do questiondrio tem
como finalidade entender quais destes elementos sdo mais valorizados e incentivam
mais a compra de um packaging turistico, por parte de um enoturista real ou potencial

e que levam mais rapidamente ao ato de compra.

Tabela 5 - Descrever os elementos mais valorizados pelos turistas em packagings de enoturismo

personalizados
Objetivo 3 Questoes Revisdo da literatura
Classifique o grau de importancia de cada um destes
elementos num packaging de enoturismo
(14) O acompanhamento por guias especializados Barbierato et al.
(2021)
(15) A facilidade de transporte Barbierato et al.
Descrever 0s elementos
; ; (2021)
mais valorizados pelos
turistas em packagings | (16) A qualidade dos vinhos Barbierato et al.
de enoturismo (2021)
personalizados (17) As experiéncias culturais complementares (visitas a
museus, tours entre outros) Jelic (2023)
(18) O destino enoturistico Barbierato et al.
(2021)
(19) A experiéncia culindria
(20) Workshops de enogastronomia Barbierato et al.
(21) experiéncias exclusivas (2021)
(19) O atendimento personalizado das agéncias de
viagens Marques (2023)

Fonte: Elaboracao propria

2.3.3 Investigar a relacdo entre a personalizacdo dos packagings de enoturismo e a

fidelizacao dos turistas.

Na parte final do questiondrio sdo apresentadas questdes relativas a relacao
entre a personalizacdo de packagings de enoturismo e fidelizacdo dos enoturistas reais
ou potenciais. As agéncias de viagens tal como entidade so se sentem mais interessadas
em personalizar os packagings e corresponder as necessidades dos consumidores, se 0s
clientes forem fieis. Assim, como € possivel verificar na tabela 7, os inquiridos terdo de
responder a 9 questdes que visam comprovar que a personalizacdo dos packagings de
enoturismo conduz a uma melhoria da experiéncia do enoturista e promove a

fidelizacdo dos mesmos.




Tabela 6 - Investigar a relacdo entre a personalizacdo de packagings de enoturismo por parte das

agéncias de viagens e a fidelizacao dos clientes

Objetivo 4 Questoes Revisio da

literatura

(20) A personalizacido de packagings de enoturismo

influencia a sua decisdo de comprar no futuro. Piya et., (2023)

(21) Os packagings personalizados aumentam a

satisfacdo no processo de compra. Jin et al. (2012)

(22) A possibilidade de personalizar elementos de um
Investigar a relagdo entrea | packaging (alojamento, transporte, entre outros) | Jinetal. (2012)
personalizagdo dos influencia a decisdo de comprar em determinada

packagings de enoturismo | agéncia de viagens

por parte das agéncias de | (23) A personalizacio de um packaging de enoturismo
viagens e a fidelizacdo dos | proporciona uma experiéncia mais exclusiva em | Bathietal.

turistas. comparacio com packagings padrio. (2014)

(24) Uma agéncia de viagens que ofereca packagings
de enoturismo personalizados tem mais probabilidade (Liu et al.

de receber feedback positivo dos seus reais clientes. 2024)

(25) A personalizacio de packagings turisticos é um
elemento tio importante quanto a experiéncia na | Jinetal (2012)
vitivinicola.

(26) A personalizacio da experiéncia turistica poderia

influenciar o prolongamento da estadia no destino

Fonte: Elaboracio prépria

2.3.4. Amostra, Técnica de Amostragem e Procedimento adotado

A populacao a estudar sdo enoturistas reais ou potenciais, residentes nas regioes
Norte e Centro de Portugal. Assim sendo optou-se por utilizar a técnica da amostragem
nao probabilistica.

A escolha desta técnica justifica-se por varias razoes, mas principalmente pelo
facto de ndo haver uma base de dados com todos 0s potenciais e reais enoturistas das
regides Norte e Centro de Portugal. Além disso, este questiondrio foi lancado online, o

que torna o acesso ao publico-alvo (os potenciais e reais enoturistas das regides Norte e



Centro de Portugal) mais fdcil, portanto esta abordagem ¢é conveniente, porque 0s
inquiridos podem responder onde e quando quiserem.

Além disso, esta pesquisa € de cardcter exploratorio uma vez que busca fornecer
insights iniciais sobre as preferéncias e comportamentos dos enoturistas, que podem

ser estudados de uma forma mais profunda com outro tipo de metodologia.

Tabela 7 - Técnica de Amostragem

Ficha Técnica da Amostra
Caracteristicas Pesquisa
Universo em estudo Reais e Potenciais Enoturistas
Cobertura geografica Regido Norte e Centro de Portugal
Cobertura tematica Enoturismo
Dimensdo da amostra 51 participantes
Tipo de amostra Amostragem por conveniéncia
Tipo de estudo Quantitativo
Método de recolha de dados Inquérito por questiondrio
Método de tratamento de dados Statistical Package for Social Sciences (SPSS)
Datas de recolha de dados Setembro 2024

3 ANALISE DESCRITIVA
A amostra do presente estudo ¢ constituida por 51 participantes.
3.1 Partel - Andlise Sociodemografica
De seguida, é apresentada a andlise da primeira parte do questionario, que
corresponde a andlise sociodemogrdfica dos inquiridos, onde se apresenta os dados
estatisticos relativos a idade, género, habilitacoes literarias, rendimento mensal liquido,
concelho de residéncia e se os inquiridos jd praticaram ou tém interesse em praticar o

enoturismo. Para esta finalidade foram construidas tabelas de frequéncias.

Tabela 8 - Tabela das frequéncias - Género

Frequéncia Percentagem

Vélido | Feminino 39 76,5
Masculino 12 23,5

Total 51 100,0
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Com base na tabela 8 de frequéncias, interpreta-se que dos 51 participantes, a
maioria (76,5%) sdo do sexo feminino e apenas 23,5% sdo do sexo masculino. Estes
dados vém comprovar um estudo realizados na Grécia abordado na revisdo da
literatura, em que se concluiu que a percentagem de participacdo feminina no
enoturismo € muito superior. O género serd uma varidvel a considerar no perfil do

enoturista (Nella et al., 2012).

Tabela 9 - Tabela das frequéncias - Idade

Frequéncia Percentagem

Viélido | 18-24 27 52,9
25-34 14 27,5

45-54 9 17,6

>65 1 2,0

Total 51 100,0

Também a maioria dos inquiridos (52,9%) estd na faixa etdria dos 18 aos 24 anos,
seguida da faixa etdria dos 25-34 anos (tabela 9). Assim, a maioria dos inquiridos
encontra-se nestas faixas etdrias mais jovens, este dado pode ser indicativo que o
enoturismo sugere interesse neste publico. Logo assim a faixa etdria entre os 18-24 anos,
27,5% dos inquiridos fazem parte da faixa etdria entre os 25-34 anos, este grupo
comparativamente ao anterior pode ter um maior poder de compra. Nesta tabela é
possivel verificar que apenas 17,6% tém idades entre os 45-54, apesar de esta ser uma
percentagem baixa, pode ser um publico a ter em conta, porque a partida terdo mais
poder de compra.

A revisdo da literatura indica que os enoturistas encontram-se na faixa etdria
entre os 40 e 0s 50 anos e esta caracteristica que estd diretamente relacionada com o
seu rendimento financeiro mais elevado (Carlsen, 2004). Em contrapartida, os
resultados deste estudo sdo indicativos que a maior parte dos inquiridos tem idades
compreendidas entre os 18 e os 34 anos. Esta mudanca pode ser a ver com
transformacao de preferéncias de lazer, isto €, os jovens, podem comecar a ter mais
interesse neste tipo de turismo, mas pode também estar relacionado com o facto de o
questiondrio ter sido lancado online e consequentemente 0s jovens terem mais

acessibilidade para o responder.



Tabela 10 - Tabela das frequéncias - Habilitacoes literdrias

Frequéncia Percentagem
Vélido | Ensino bdsico 3 5.9
Ensino secundario 18 35,3
Ensino superior ou equivalente 30 58,8
Total 51 100,0

Fonte: Elaboracio propria com base nos outputs do SPSS

A tabela 10 indica que 58,8% dos inquiridos tém ensino superior ou equivalente, o
que indica que o enoturismo extrai interesse a pessoas com mais habilitacoes literarias.
Este dado recolhido pode-se justificar pelo facto dos individuos com mais habilitacoes
literdrias poderem ter interesse em experiéncias mais complexas fruto dos seus estudos
mais avancados ou até pelo facto de estes terem um maior poder compra.

Além disso, 35,3% dos inquiridos tem ensino secundario, este dado indica que o
enoturismo ndo € apenas para pessoas com ensino superior. Esse grupo pode
representar um publico-alvo potencial, especialmente com pacotes turisticos acessiveis
e que combinam experiéncias mais simples e informais de enoturismo. Além disso,
apenas uma pequena percentagem dos inquiridos (5,9%) tem apenas o ensino bdsico.

Os resultados deste estudo vém evidenciar a pesquisa feita da revisdo da
literatura, que indicam que os enoturistas tendem a ter um nivel educacional elevado. A
percentagem de 58,8% dos inquiridos com ensino superior vai de encontro ao estudo
feito por Getz e Brown (2006) e Lopez-Guzmadn et al. (2014), que destacaram o cardter
educativo do enoturismo e o seu apelo a individuos com interesse em expandir seu

conhecimento.

Tabela 11 - Tabela das frequéncias - Rendimento Mensal Liquido

Frequéncia Percentagem
Viélido | Até 1000€ 35 68,6
1001-2000€ 14 27,5
>3000€ 2 3,9
Total 51 100,0

Fonte: Elaboracio propria com base nos outputs do SPSS

A tabela 11 permite avaliar o rendimento mensal liquido os reais ou potenciais
enoturistas. Segundo os dados recolhidos, 68,6% dos inquiridos recebem saldrios até

1000€ e 27,5% possuem rendimentos entre 1001-2000€. Apenas 3,9% dos inquiridos



recebe mais de 3000€ por més. Estes dados sao indicativos que o enoturismo abrange
individuos com rendimentos mais baixo.

Segundo uma pesquisa realizada na revisao da literatura, os visitantes de adegas da
regido de Abruzo tém rendimentos mensais elevados (Nella et al, 2012). Esta
informacao nao estd em conformidade com os dados obtidos neste questiondrio, que
indica que a maior parte dos inquiridos recebe por més até 1000€. Esta discrepancia
pode mostrar uma transformacado no perfil de um potencial enoturista, uma vez que o
estudo foi realizado em 2012, portanto o enoturismo pode ter se tornado mais acessivel
a uma base de consumidores mais ampla.

As questOes mais relevantes para este estudo sdo o concelho de residéncia, uma
vez que a populacao do estudo sao os residentes das regices Norte e Centro de Portugal,
portanto este dado permite delimitar apenas a estes grupos geograficos e também a
questdo “ja praticou ou tem interesse em praticar o enturismo?”, uma vez que esta
pergunta permite identificar os enoturistas reais e os potenciais, focando especialmente

em quem tem ligacao ao enoturismo.

Tabela 12 - Conselho de residéncia

Frequéncia Percentagem
Vélido | Regido Norte de Portugal 31 60,8
Regido Centro de Portugal 13 25,5
Outro 7 13,7
Total 51 100,0

Fonte: Elaboracio propria com base nos outputs do SPSS

Segundo a tabela 12 das frequéncias, 60,8% residem na regiao Norte de Portugal,
de seguida 25,5% reside na regido centro de Portugal e apenas 13,7% dos inquiridos
vivem noutra regiao dentro ou fora do pais. O facto de a maioria dos inquiridos ser da
regido Norte pode ter a ver com o facto ser uma regido mais propicia a pratica do
enoturismo.

Segundo um estudo realizado por Remoaldo (2016), o publico enogastronémico é
predominantemente das regides do Alentejo, Lisboa e Porto. Esta pesquisa ndo esta
alinhada com os resultados obtidos na tabela 12, que indica que a maior parte dos
inquiridos sdo da Regido Norte de Portugal. Essa diferenca pode ser explicada pela

localizacdo do estudo e pela amostra mais regional.



Tabela 13 - Tabela das frequéncias - Ja praticou enoturismo ou tem interesse?

Frequéncia Percentagem
Vélido | Sim 28 54,9
Nao 23 45,1
Total 51 100,0

Fonte: Elaboracio propria com base nos outputs do SPSS

Com base na tabela 13, pode-se interpretar que a maioria dos respondentes
(54,9%) ja praticou ou tem interesse em enoturismo, o que indica que hd um publico
alvo considerdvel de enoturistas reais ou potenciais, este dado representa uma
evidéncia para as agéncias de viagens desenvolverem packagings turisticos focados no
enturismo. Como este questiondrio se dirige a enoturistas reais ou potenciais, 23
inquiridos ndo avancaram com 0 questiondrio por terem respondido que nunca
praticaram nem tém interesse em praticar o enoturismo.

Conforme pesquisado na revisao da literatura, Quintela et al. (2023) destaca o
crescimento do interesse pelo enoturismo em todo o mundo, fazendo com que haja
uma maior atencao na qualidade da producao, uma vez que o numero de individuos
interessados € crescente. Assim, os resultados deste estudo corroboram essa tendéncia.

A parte significativa de inquiridos que respondeu que sim ao interesse ou pratica
do enoturismo sugere que este tipo de turismo estd a tornar-se cada vez mais atrativo.
Assim, hd um publico considerdvel de enoturistas reais e potenciais, evidenciando o
potencial para o crescimento continuo desse segmento turistico.

3.2 Parte II - Avaliar a influéncia das agéncias de viagens na customizagdo de

packagingsturisticos personalizados de enoturismo
Tabela 14 - Tabela de frequéncias - Jd recorreu a uma agéncia de viagens para adquirir um

packaging de enoturismo?

Frequéncia Percentagem
Vélido Sim 8 15,7
Nio 20 39,2
Total 28 54,9
Omisso Sistema 23 45,1
Total 51 100,0

Fonte: Elaboracio propria com base nos outputs do SPSS

Com base na tabela 14 de frequéncias, pode se interpretar que apenas 15,7% dos

inquiridos afirmaram ja terem recorrido a uma agéncia de viagens para adquirir um



packaging de enoturismo, o que indica que sao poucos os individuos que recorrem as
agéncias para este tipo de turismo. Em contrapartida, 39,2% responderem que nao
recorrem a agéncias de viagens para adquirir este tipo de packagings, apesar de jd
terem tido interesse ou praticado o enoturismo, uma vez que sO 0s inquiridos que
responderam afirmativamente a ultima pergunta da parte I do questiondrio ¢ que
avancaram para esta. Além disso, o facto de 39,2% responderem que nao recorrem a
ageéncias de viagens pode indicar que os turistas tém preferéncia em organizar os seus

proprios packagings de enoturismo.

Tabela 15 - Tabela das frequéncias - A qualidade dos packagings personalizados pelas agéncias

de viagens € alta.

Frequéncia Percentagem
Vilido Discordo 1 2,0
Concordo em parte 4 7,8
Concordo 7 13,7
Concordo bastante 7 13,7
Concordo completamente 9 17,6
Total 28 54,9
Omisso Sistema 23 45,1
Total 51 100,0

Fonte: Elaboracio propria com base nos outputs do SPSS

Segundo a tabela 15, a maior parte dos inquiridos tem uma opinido positiva em
relacdo ao facto da qualidade dos packagings personalizados pelas agéncias de viagens
ser alta. Portanto, 17,6% concorda completamente, 13,7% concorda bastante e também
13,7% concorda, isto significa que 45% dos inquiridos consideram que a qualidade dos
packagings personalizados pelas agéncias de viagens € alta. Os resultados deste estudo
corroboram o estudo realizado por Marques (2023) que afirma que o aumento da
satisfacdo do cliente esta diretamente ligado com a personalizacdo dos packagings
turisticos e a construcao de relacoes a longo prazo. Assim, a percecao positiva dos
enoturistas € indicativo que as agéncias de viagens criem lacos emocionais, fazendo

aumentar o potencial para fidelizacao dos clientes.
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elementos de um packaging turfstico.

Tabela 16 - Tabela das frequéncias - As agéncias de viagens tém influéncia na escolha de

Frequéncia Percentagem
Vilido Discordo 2 3.9
Concordo em Parte 2 3,9
Concordo 10 19,6
Concordo bastante 9 17,6
Concordo completamente 5 9,8
Total 28 54,9
Omisso Sistema 23 45,1
Total 51 100,0

Fonte: Elaboracio propria com base nos outputs do SPSS

Segundo os dados recolhidos da tabela 16, 47% dos entrevistados concordam e
tém uma visdo positiva sobre o facto de as agéncias de viagens terem influéncia na
escolha de elementos de packaging turisticos (tabela 16), enquanto 3,9% concordam
apenas em parte, o que confirma sua influéncia limitada.

Essa percecdo enfatiza a importancia das agéncias na tomada de decisoes, mas
também sugere que, para serem mais eficazes, elas devem entender as vdrias
motivacoes dos enoturistas (Nella e Christou, 2021). As agéncias ndo apenas podem
aumentar a sua influéncia, mas também podem criar atividades que realmente

atendem as necessidades dos enoturistas, aumentando a satisfacao e a fidelidade.

Tabela 17 - Tabela das frequéncias - As agéncias de viagens oferecem packagings de

enoturismo que se destacam pela inovacao.

Frequéncia Percentagem
Vélido Discordo 3 5,9
Concordo em parte 9,8
Concordo 11 21,6
Concordo bastante 6 11,8
Concordo completamente 3 5,9
Total 28 54,9
Omisso Sistema 23 451
Total 51 100,0

Fonte: Elaboracio propria com base nos outputs do SPSS

Sobre a inovacao no packaging de enoturismo oferecido pelas agéncias de viagens

(tabela 17), 39,3% dos inquiridos deram uma resposta positiva, 21,6% concordaram,
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11,8% concordaram bastante e 5,9% concordaram completamente. De acordo com este
dado, existe uma ampla margem para as agéncias se destacarem e oferecerem
packagings ainda mais diferentes daquilo que os turistas estdo habituados, apesar de
uma parte significativa dos inquiridos verem mudancas nos packagings de enoturismo
oferecidos pelas agéncias. A taxa de omissdo a esta questao estd relacionada com o
referido acima, 23 inquiridos responderam que ndo praticaram interesse nem tém
interesse, pelo que nao avancaram com o questiondrio. De acordo com uma revisao de
literatura, a diversidade reduzida da oferta ¢ uma desvantagem dos packagings
turisticos pré-definidos, isso pode tornar os visitantes menos recetivos a inovacao
(Santos & Vieira, 2019). Por outro lado, os resultados deste estudo indicam que 39,3%
dos participantes acreditam que os packagings de enoturismo oferecidos pelas agéncias
sdo inovadores. No entanto, com a percecdo de que ainda hd uma margem significativa
para maior diversidade, as agéncias tém uma oportunidade de se destacar oferecendo

experiéncias mais inovadoras e personalizadas.

Tabela 18 - Tabela das frequéncias - As agéncias de viagens sio flexiveis e estdo dispostas a

ajustar os packagings de enoturismo conforme as preferéncias do cliente.

Frequéncia Percentagem
Vilido Discordo 1 2,0
Concordo em parte 3 5,9
Concordo 10 19,6
Concordo bastante 6 11,8
Concordo completamente 8 15,7
Total 28 54,9
Omisso Sistema 23 45,1
Total 51 100,0

Fonte: Elaboracio propria com base nos outputs do SPSS

Sobre a flexibilidade das agéncias de viagens e sua disposicao para personalizar
0s packagings de enoturismo de acordo com as necessidades dos clientes, a maioria dos
entrevistados acredita 11,8% concordam que as agéncias sdo um pouco flexiveis e 15,7%
concordam que sdo completamente flexiveis. Portanto, a percentagem de inquiridos
que acreditam que as agéncias sao altamente flexiveis ¢ muito alta. Este resultado ja é

um sinal para as agéncias de viagem de que as expectativas do enoturista estao a ser
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bem atendidas. No entanto, pelo facto de apenas 7,9% dos inquiridos acreditarem que a
flexibilidade das agéncias € limitada, as proprias agéncias de viagens podem perceber
estes dados como uma oportunidade de possibilidade de estarem mais alinhadas com

os desejos do enoturista.

A revisdo da literatura enfatiza a importancia da personalizacao dos packagings
turisticos como uma forma de criar valor para os viajantes, sendo que as agéncias de
viagens desempenham um papel crucial ao adaptar suas ofertas as necessidades
individuais dos clientes (Jin et al., 2012). Esse conceito encontra suporte nos resultados
deste estudo, uma vez que uma parte significativa dos inquiridos reconheceu a
flexibilidade das agéncias de viagens na personalizacdo dos packagings turisticos de
enoturismo. Especificamente, 19,6% concordaram que as agéncias sio flexiveis,
enquanto 11,8% concordaram bastante e 15,7% concordaram completamente, sugerindo
que as agéncias de viagens estdo dispostas a ajustar suas ofertas conforme as
preferéncias dos clientes, corroborando a relevancia do feedback e a criacdo de valor

mencionadas na literatura.

Tabela 19 - Tabela das frequéncias - As agéncias de viagens precisam de saber as preferéncias

de um real ou potencial enoturista para elaborar um packaging personalizado.

Frequéncia Percentagem
Viélido Concordo em parte 3 5,9
Concordo 6 11,8
Concordo bastante 4 7.8
Concordo completamente 15 29,4
Total 28 54,9
Omisso Sistema 23 45,1
Total 51 100,0

Fonte: Elaboracio propria com base nos outputs do SPSS

A maioria dos respondentes que forneceram respostas validas (29,4%) concorda
com a afirmacdo sustentada de que as agéncias de viagens efetivamente necessitam de
conhecer as preferéncias dos enoturistas para criar packagings personalizados. Quase
um terco dessas respostas vadlidas concorda totalmente, o que significa que a questao
mencionada ¢ um dos aspetos mais importantes no estudo da personalizacdo de

packagings. Estes dados mostram que os verdadeiros ou potenciais enoturistas



valorizam a personalizacdo do packaging e esperam que as agéncias atendam as suas
necessidades neste sentido.

A literatura também sustenta a importancia da identificacdo das preferéncias dos
enoturistas para a criacdo de packagings personalizados, uma vez que Nella e Christou
(2021) referem especificamente que é necessdrio identificar as diferentes motivacoes
dos enoturistas para desenvolver atividades que sejam eficazes e atraentes. Assim 0
conteudo de ambas as fontes sugere que a personalizacdo dos packages de enoturismo
¢ baseada em preferéncias superficiais, mas numa compreensdo profunda das
motivacoes e expectativas dos turistas. Esse tipo de interligacdo mostra que tanto a
teoria quanto os resultados prdticos indicam a relevancia de entender as motivacoes e

preferéncias dos enoturistas para criar pacotes turisticos eficazes e personalizados.

Tabela 20 - Tabela das frequéncias - A customizacio de um packaging turfstico elaborado por

uma agéncia de viagens € essencial para a qualidade do servico.

Frequéncia Percentagem
Vélido Concordo em parte 4 7.8
Concordo 5 9,8
Concordo bastante 5 9,8
Concordo completamente 14 27,5
Total 28 54,9
Omisso Sistema 23 45,1
Total 51 100,0

Fonte: Elaboracio propria com base nos outputs do SPSS

A grande parte dos inquiridos, 54,9%, acha que a customizacao ¢é de grande
importancia para a qualidade dos servicos prestados por uma agéncia de viagem, de
modo a indicar mais uma vez que 0s enoturistas reais e em potencial apreciam as
ofertas personalizadas e quando recorrem a uma agéncia de viagens, esperam que as
suas preferéncias individuais sejam atendidas. O facto de uma proporc¢ao significativa
dessas respostas achar que a customizacdo ¢ um dos fatores-chave da qualidade da
empresa sugere que as agencias continuem a desenvolver packagings exclusivamente
para os clientes, porque os consumidores verao isso como um servico de qualidade.

A revisdo da literatura mostra que a maioria dos inquiridos (54,9%) reconhece a
relevancia da customizacdo como um fator crucial para a qualidade dos servicos

oferecidos pelas agéncias de viagens. Este dado ¢ corroborado por Alexander (2017),
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que enfatiza a customizacdo como uma componente essencial da qualidade do servico,
mesmo que tenha sido subestimada no passado, como no modelo SERVQUAL,
desenvolvido durante uma era em que a producdo em massa predominava. A evolucao
da percecdo sobre a importancia da customizacdo demonstra como, atualmente, a
adaptacao dos servicos as necessidades individuais dos clientes se tornou um fator
chave para garantir a qualidade, em contraste com a visdo mais padronizada do

passado.
Tabela 21 - Tabela das frequéncias - E recomendédvel o uso de agéncias de viagens a potenciais

enoturistas.

Frequéncia Percentagem
Vilido Concordo em parte 7 13,7
Concordo 6 11,8
Concordo bastante 3 5,9
Concordo completamente 12 23,5
Total 28 54,9
Omisso Sistema 23 45,1
Total 51 100,0

Fonte: Elaboracio propria com base nos outputs do SPSS

Na parte II do questiondrio, a ultima questao diz respeito a recomenda¢dao ou nao
do uso de agéncias de viagens por enoturistas (tabela 21). Devido a sua total
concordancia com a questdo sugerida, 23,5% dos inquiridos veem o uso de agéncias de
viagens como altamente recomendado. Além disso, nenhum inquirido discordou
totalmente da ideia de que as agéncias de viagens sao boas para enoturistas.

De acordo com uma revisdo de literatura, os consumidores que compram
packagings turisticos esperam que o servico atenda as suas preferéncias, a experiéncia
turistica e a maneira como essas preferéncias foram atendidas estdo diretamente
ligadas a intencdo de continuar comprando (Atsiz et al., 2021). Os resultados mostram a
satisfacdo com o servico: 23,5% dos inquiridos consideram que as agéncias de viagens
sdo altamente recomendadas. Como resultado, a recomendacdo positiva esta ligada a
capacidade das agéncias de fornecer packagings que atendam ou superem as
expectativas dos clientes, reforcando a importancia da personalizacdo para manter e
promover o servico ao cliente. A analise descritiva da parte Il do questiondrio revelou
que as agéncias de viagens desempenham um papel significativo na customizacao do
packaging de enoturismo. Os enoturistas podem sentir que as agéncias estdo a
esforcar-se para atender aos seus requisitos individuais com esta customizacdo. Ainda
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assim, as agéncias de viagens tém muito espaco para melhorar e consolidar-se como

parceiros confidveis no setor de enoturismo.

3.3 Parte IIl - Descrever os elementos mais valorizados pelos turistas em packagings
de enoturismo personalizados

A parte III do questiondrio € direcionado para os diferentes elementos que

constituem um packaging de enoturismo e o seu grau de importancia, segundo a

opinido dos reais e potenciais enoturistas.

Tabela 22 - Tabela das frequéncias - Classifique o grau de importancia do acompanhamento

por guias especializados num packaging de enoturismo

Frequéncia Percentagem
Viélido Pouco Importante 1 2,0
Alguma relevancia 7 13,7
Importante 6 11,8
Muito Importante 14 27,5
Total 28 54,9
Omisso Sistema 23 45,1
Total 51 100,0

Fonte: Elaboracio propria com base nos outputs do SPSS
Tabela 23 - Tabela das frequéncias - Classifique o grau de importancia da facilidade de

transporte num packaging de enoturismo.

Frequéncia Percentagem
Vélido Alguma relevancia 3 5,9
Importante 6 11,8
Muito Importante 19 37,3
Total 28 54,9
Omisso Sistema 23 45,1
Total 51 100,0

Fonte: Elaboracio propria com base nos outputs do SPSS
Tabela 24 - Tabela das frequéncias - Classifique o grau de importancia da Qualidade dos vinhos

num packaging de enoturismo.

Frequéncia Percentagem

Vélido Irrelevante 1 2.0
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Pouco Importante 2 3,9
Alguma relevancia 4 7,8
Importante 10 19,6
Muito Importante 11 21,6
Total 28 54,9
Omisso Sistema 23 451
Total 51 100,0

Fonte: Elaboracio propria com base nos outputs do SPSS

Tabela 25 - Tabela das frequéncias - Classifique o grau de importancia das experiéncias

culturais complementares (visitas a museus, tours, entre outros) num packaging de enoturismo.

Frequéncia Percentagem
Vilido Irrelevante 2 3.9
Pouco Importante 3 5,9
Alguma relevancia 3 5,9
Importante 7 13,7
Muito Importante 13 25,5
Total 28 54,9
Omisso Sistema 23 45,1
Total 51 100,0

Fonte: Elaboracio propria com base nos outputs do SPSS

num packaging de enoturismo

Tabela 26 - Tabela das frequéncias - Classifique o grau de importancia da experiéncia culindria

Frequéncia Percentagem
Vilido Irrelevante 2 3.9
Pouco Importante 4 7.8
Alguma relevancia 3 5,9
Importante 9 17,6
Muito Importante 10 19,6
Total 28 54,9
Omisso Sistema 23 45,1
Total 51 100,0

Fonte: Elaboracio propria com base nos outputs do SPSS

enogastronomia num packaging de enoturismo

Tabela 27 - Tabela das frequéncias - Classifique o grau de importancia dos Workshops de

Vidlido

Frequéncia Percentagem
[rrelevante 2 3.9
Pouco Importante 2 3,9
Alguma relevancia 4 7.8
Importante 7 13,7
Muito Importante 13 25,5
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Total 28 54,9

Omisso Sistema 23 451

Total 51 100,0

Fonte: Elaboracio propria com base nos outputs do SPSS

Tabela 28 - Tabela das frequéncias - Classifique o grau de importancia das Experiéncias

exclusivas num packaging de enoturismo

Frequéncia Percentagem
Viélido Pouco Importante 2 3,9
Importante 4 7.8
Muito Importante 22 43,1
Total 28 54,9
Omisso Sistema 23 45,1
Total 51 100,0

Fonte: Elaboracio propria com base nos outputs do SPSS

Tabela 29 - Tabela das frequéncias - Classifique o grau de importancia do destino enoturistico

num packaging de enoturismo

Frequéncia Percentagem

Vélido Pouco Importante 2 3,9
Alguma relevancia 4 7.8

Importante 8 15,7

Muito Importante 14 27,5

Total 28 54,9

Omisso Sistema 23 45,1
Total 51 100,0

Fonte: Elaboracio propria com base nos outputs do SPSS
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Tabela 30 - Tabela das frequéncias - Classifique o grau de importancia do atendimento

personalizado das agéncias de viagens num packaging de enoturismo

Frequéncia Percentagem

Vilido Alguma relevancia 8 15,7
Importante 2 3,9

Muito Importante 11 21,6

Total 21 41,2

Omisso Sistema 30 58,8
Total 51 100,0

Fonte: Elaboracio propria com base nos outputs do SPSS

Conforme literatura, Hall (2000) mostrou que os elementos mais importantes
para os visitantes numa experiéncia de enoturismo sdo a qualidade dos vinhos, a
experiéncia de degustacio, a paisagem e a experiéncia dos guias. Os resultados do
estudo atual reforcam esse ponto: a maioria dos participantes (27,5%) considera muito
importante o acompanhamento por guias especializados e apenas 2% consideram
pouco importante (tabela 22). Os dados desta tabela mostram que os turistas
reconhecem a experiéncia dos guias como um dos fatores mais importantes, além de
ser um dos mais importantes teoricamente. Em relacdo a importancia das facilidades
de transporte (tabela 23) no packaging do enoturismo, 37,3% consideram esta varidvel
"muito importante", enquanto 11,8% consideram apenas "importante". Nenhum dos
inquiridos disse que a facilidade de transporte era irrelevante, o que sugere que as
ageéncias de viagens devem considerar esse aspeto como essencial para a criacdo de um
packaging. A qualidade dos vinhos tem um impacto significativo (tabela 24), com 19,6%
dos inquiridos a considerar "importante" e 21,6% "muito importante". A qualidade dos
vinhos é um fator importante a ser considerado pela maior parte dos enoturistas
potenciais e reais.

As experiéncias culturais complementares (tabela 25) foram consideradas muito
importantes por 25,5%, enquanto apenas 13,7% as consideraram muito importantes. No
entanto, 3,9% acreditam que as experiéncias culturais sdo completamente irrelevantes
quando se trata de embalagem de enoturismo.

Sobre a experiéncia culindria (tabela 26), esta é considerada relevante, com
19,6% dos inquiridos a considera-la “muito importante” e 17,6% “importante”. Portanto,
a maioria das respostas vdlidas encara a experiéncia culindria como um componente

essencial no packaging. No entanto, algumas respostas consideram esta variavel
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irrelevante ou pouco importante. Estes dados vao de encontro a revisao da literatura,
uma vez que segundo Jelic (2023) complementar as degustacoes de vinho com
experiéncias culindrias pode enriquecer significativamente a experiéncia global do
turismo do vinho.

Os workshops de enogastronomia (tabela 27) sdo considerados muito
importantes num packaging de enoturismo por 25,5% dos inquiridos e 13,7%
consideram importante. Assim, hd um reconhecimento significativo do valor que as
experiéncias que agregam vinhos e gastronomia tém. Em relacdo as experiéncias
exclusivas (tabela 28), 43,1% dos inquiridos considera estas experiéncias como “muito
importantes”, o que sugere que a exclusividade ¢ grande atrativo para o enoturismo.
Este dado recolhido vai de encontro a conclusao retirada da andlise da segunda parte
do questiondrio, em que 0s enoturistas reais e potenciais procuram sempre inovacao e
exclusividade nos packagings de enoturismo e as experiéncias exclusivas pode ser um

caminho para surpreender pela positiva.
O destino enoturistico ¢ considerado por 27,5% como “muito importante” e por

15,7% como “importante” (tabela 29), indicando que a maioria das respostas vdlidas
acredita que o local do enoturismo desempenha um papel importante na criacio de um
packaging Estes dados corroboram a revisdo da literatura, uma vez que a importancia
dada ao destino enoturistico por 27,5% dos inquiridos reforca a ideia de que os destinos
enoturisticos oferecem uma experiéncia tnica, sendo que esta prdtica de turismo nio
permite apenas desfrutar dos melhores vinhos, mas também conecta os turistas com a

natureza e tradicoes da regido vitivinicola (Bizinelli et al., 2014).

Por ultimo, em relacdo ao atendimento personalizado pelas agéncias de viagens
(tabela 30), 21,6% considera-o muito importante, Isso mostra que a interacdo entre as
agéncias de viagens e os clientes € essencial para entender as necessidades dos
enoturistas reais e potenciais e criar um packaging que atenda as suas necessidades. De
acordo com Marques (2023), uma experiéncia personalizada cria lacos emocionais e
relacionamentos de longo prazo, o que aumenta a satisfacao do cliente.

Apos a realizacdo de uma andlise descritiva destes componentes, foi possivel
determinar quais aspetos que os inquiridos consideram mais relevantes quando
procuram um packaging. Assim, esta andlise mostrou que vdrios elementos tém
diferentes niveis de importancia e que as experiéncias exclusivas, os destinos
enoturisticos, a qualidade dos vinhos e a personalizacdo sdo os fatores mais

importantes no packaging de enoturismo. Para aumentar a satisfacao dos clientes e a
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percecdo do valor, as agéncias devem se concentrar em fornecer packagings
destacando esses aspetos.

34 Parte IV - Investigar a relacdo entre a personalizacdo dos packagings de

enoturismo e a fidelizacdo dos turistas

Tabela 31 - Tabela das frequéncias - A personalizacio de packagings de enoturismo influencia a

sua decisdo de compra no futuro.

Frequéncia Percentagem
Vélido Concordo em parte 2 3,9
Concordo 5 9,8
Concordo bastante 4 7,8
Concordo completamente 17 33,3
Total 28 54,9
Omisso Sistema 23 45,1
Total 51 100,0

Fonte: Elaboracio propria com base nos outputs do SPSS

A Tabela 31 mostra que 33,3% dos participantes concordam plenamente que a
personalizacdo de um packaging turistico afeta a decisdo de compra futura, o que
indica que mais de um terco dos enoturistas deste questiondrio acredita que a
personalizacio € um fator critico para que eles voltem a comprar algo ou atraiam novos
enoturistas. Piya et al. (2023) afirmam que as agéncias devem lidar com a variedade de
preferéncias dos visitantes, assim a revisao da literatura corrobora os resultados, que
mostram que um terco dos entrevistados reconhece que a personalizacdo afeta a
escolha de compras futuras. Isto indica que os visitantes apreciardo a experiéncia que
foi projetada para atender as suas necessidades e, ao sentir que o packagingfoi pensado

para atender as suas necessidades, tendem a escolher a mesma agéncia novamente.
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Tabela 32 -Tabela das frequéncias - Os packagings personalizados aumentam a satisfacio no

processo de compra.

Frequéncia Percentagem
Vilido Concordo em parte 1 2,0
Concordo 7 13,7
Concordo bastante 7 13,7
Concordo completamente 13 25,5
Total 28 54,9
Omisso Sistema 23 45,1
Total 51 100,0

Fonte: Elaboracio propria com base nos outputs do SPSS

A maioria dos inquiridos (52,9%) concorda que a satisfacio no processo de compra
¢ influenciada pelo packagingpersonalizado. Os dados da Tabela 32 reforcam a ideia de
que as agéncias de viagens podem melhorar a experiéncia do cliente e fidelizd-lo
investindo na personalizacdo. Apenas 2% dos entrevistados concordaram em parte,
indicando que a personalizacao afeta menos a satisfacdo de uma minoria. A revisao da
literatura destaca que as agéncias de viagens devem atender a procura por packagings
turisticos personalizados, o que significa que os agentes de viagens devem entender 0s
requisitos dos viajantes para criar pacotes adequados e agregar valor a experiéncia (Jin
et al.,, 2012). Essa conexdo entre personalizacio e satisfacdo reforca a importancia de

adaptar os packagings turisticos as preferéncias individuais.

Tabela 33 - Tabela de frequéncias - A possibilidade de personalizar elementos de um
packaging (alojamento, transporte, entre outros) influencia a decisdo de comprar em determinada

agéncia de viagens.

Frequéncia Percentagem
Vélido Concordo em parte 3 5,9
Concordo 3 5,9
Concordo bastante 5 9,8
Concordo completamente 17 33,3
Total 28 54,9
Omisso Sistema 23 45,1
Total 51 100,0

Fonte: Elaboracio propria com base nos outputs do SPSS

72



A maioria dos individuos que respondeu ao questionario concordou plenamente
(33,3%) com a ideia de que a capacidade de personalizar componentes de um
packaging pode afetar a decisio de compra (tabela 33). Esses dados indicam que para
0s enoturistas, a personalizacdo de certas partes de um packaging ¢ um fator
importante na decisdo de comprar. Portanto, a melhor abordagem para as agéncias de
viagens pode ser investir em produtos personalizados, como mudar o hotel de acordo

com as preferéncias dos clientes.
Tabela 34 - Tabela de frequéncias - A personalizacdo de um packaging de enoturismo

proporciona uma experiéncia mais exclusiva em comparacao com packagings padrao

Frequéncia Percentagem
Vélido Concordo em parte 3 5,9
Concordo 5 9,8
Concordo bastante 6 11,8
Concordo completamente 14 27,5
Total 28 54,9
Omisso Sistema 23 45,1
Total 51 100,0

Fonte: Elaboracio propria com base nos outputs do SPSS

A maioria dos inquiridos (27,5%) concordou completamente que a personalizac¢io
torna a experiéncia de enoturismo mais exclusiva em comparacdo com 0s packagings
padrio (tabela 34). Como resultado, a personalizacio do packaging é amplamente vista
como um fator que proporciona uma experiéncia mais exclusiva, embora apenas 5,9%

relataram uma concordancia moderada.
Tabela 35 - Tabela de frequéncias - Uma agéncia de viagens que ofereca packagings de

enoturismo personalizados tem mais probabilidade de receber feedback positivo dos seus reais clientes.

Frequéncia Percentagem
Vdlido Concordo em parte 1 2,0
Concordo 7 13,7
Concordo bastante 8 15,7
Concordo completamente 12 23,5
Total 28 54,9
Omisso Sistema 23 45,1
Total 51 100,0

Fonte: Elaboracio propria com base nos outputs do SPSS

73



Uma agéncia de viagens que fornece packagings personalizados tem maior
probabilidade de receber avaliacdes positivas, de acordo com a maior parte dos
inquiridos (23,5%) (tabela 35). Os packagings personalizados de enoturismo sio vistos
como uma tendéncia positiva entre os que responderam. Apenas 2% dos participantes
da pesquisa expressaram uma concordancia mais moderada ("concordo em parte"),
mas a maioria dos participantes expressou uma concordancia significativa com a ideia.
Estes dados recolhidos corroboram a revisio da literatura, uma vez que Liu et al. (2024)
afirma que a personalizacao de packagings ¢ baseada no feedback dos turistas. Assim, a
maioria dos respondentes acredita que a personalizacao de packagings de enoturismo
aumenta a probabilidade de as agéncias de viagens receberem avaliacoes positivas dos

clientes.

Tabela 36 - Tabela de frequéncias - A personalizacio de packagings turisticos é um elemento

tdo importante quanto a experiéncia na vitivinicola.

Frequéncia Percentagem
Vélido Concordo 4 7.8
Concordo bastante 23 45,1
Concordo completamente 1 2,0
Total 28 54,9
Omisso Sistema 23 45,1
Total 51 100,0

Fonte: Elaboracio propria com base nos outputs do SPSS

A experiéncia na propria vinicola ¢ tdo importante quanto a personalizacdo dos
packagings turisticos, de acordo com a maioria dos inquiridos (45,1%) (tabela 36). Noe
entanto ndo houve muita concordancia, uma vez que apenas 2% dos inquiridos
concordaram totalmente com o facto da personalizacdo de packagings turisticos ser um
elemento tdo importante quanto a experiéncia na vitivinicola.

Apesar da personalizacdo dos packagings ser valorizada, a experiéncia vitivinicola
pode ser um fator mais importante para os inquiridos, talvez por ser uma experiéncia
com contacto mais direto ao cliente. Isto € indicativo de que a personalizacdo do

packagingnao tem de ser necessariamente a principal razio para fazer uma compra.
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Tabela 37 - Tabela de frequéncias - A personalizacdo da experiéncia turistica poderia

influenciar o prolongamento da estadia no destino

Frequéncia Percentagem
Vélido Concordo 1 2,0
Concordo bastante 24 47,1
Concordo completamente 3 5,9
Total 28 54,9
Omisso Sistema 23 45,1
Total 51 100,0

Fonte: Elaboracio propria com base nos outputs do SPSS

Segundo os dados recolhidos na tabela 37, a maioria dos inquiridos (47,1%)
concorda bastante com o facto da personalizacdo da experiéncia turistica influenciar o
prolongamento da estadia no destino. Todas as respostas dadas a esta questdo foram
positivas pelo que os inquiridos desde questiondrio acreditam que personalizacdo
desempenha um papel importante na duracao da estadia.

Estes dados corroboram a revisio da literatura, uma vez que segundo Jin et al. (2012)
0s agentes de viagens procuram entender as necessidades dos viajantes para criar
pacotes turisticos personalizados e, desta forma, criar valor, ou seja, a personaliza¢ao
dos packagings pode ser uma alavanca para o aumento da fidelizacao dos clientes, uma
vez tendem a criar uma ligacao emocional com o destino, aumentando a probabilidade
de ficar mais tempo. Weerakoon (2023) também confirmou que a personalizacio é

uma das tendéncias futuras mais significantes no mundo do turismo.



4 CORRELAGAO DE SPEARMAN

4.1

agéncia de viagens

Correlacdo entre os elementos presentes num packaging de enoturismo e a percecdo do cliente relativamente a qualidade do servi¢o da

A qualidade As agéncias Asagéncias | Asagéncias | Asagénciasde | A E recomenddvel o uso de
dos packagings | de viagens de viagens de viagens viagens customizacdo | agéncias de viagens a
personalizados | tém influéncia | oferecem sdo flexiveis | precisam de de um potenciais enoturistas
pelas agéncias | naescolhade | packagings | eestdo saber as packaging
de viagens é elementosde | de dispostas a preferéncias turistico
alta. um packaging | enoturismo | ajustar os deumrealou | elaborado por
turistico que se packagings | potencial uma agéncia
destacam de enoturista de viagens é
pela enoturismo | paraelaborar | essencial
inovacao. conforme as | um packaging | paraa
preferéncias | personalizado. | qualidade do
do cliente. Servico.
Classifique o grau de Coeficiente de correlacao 421 428 401 ,320 ,540 503 539
importancia do destino
enoturistico num packaging de | Sig, (extremidades) ,026 ,023 ,034 ,097 ,003 ,006 ,003
enoturismo
N 28 28 28 28 28 28 28
Classifique o grau de Coeficiente de correlacio ,653 ,614 124 ,536 ,641 ,641 ,687
importancia do atendimento
personalizado das agéncias de Sig, (extremidades) ,001 ,003 592 ,012 ,002 ,002 ,001
viagens num packaging de
enoturismo N 21 21 21 21 21 21 21
Classifique o grau de Coeficiente de correlacio ,558 ,188 ,250 ,438 ,655 ,566 393
importancia das Experiéncias
exclusivas num packaging de Sig, (extremidades) ,002 337 ,199 ,020 ,000 ,002 ,039
enoturismo
N 28 28 28 28 28 28 28
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Classifique o grau de Coeficiente de correlacio ,041 225 -,025 ,093 110 156 -,076
importancia dos Workshops de
enogastronomia num Sig, (extremidades) ,834 ,250 ,900 ,636 ,579 429 ;701
packaging de enoturismo

N 28 28 28 28 28 28 28
Classifique o grau de Coeficiente de correlacio ,042 ,084 ,233 -,069 ,020 -,094 -,180
importancia da experiéncia
culindria num packaging de ) -
enoturismo Sig, (extremidades) ,831 ,670 234 ;726 ,922 633 ,360

N 28 28 28 28 28 28 28
Classifique o grau de Coeficiente de correlacio 176 101 ,351 106 212 ,002 -,035
importancia das Experiéncias
culturais complementares Sig, (extremidades) 370 ,609 ,067 593 278 993 859
(visitas a museus, tours, entre
outros) N 28 28 28 28 28 28 28
Classifique o grau de Coeficiente de correlacao ,000 ,062 -,060 -,120 155 ,090 -,053
importancia da Qualidade dos
vinhos num packaging de Sig, (extremidades) 1,000 756 762 543 ,432 650 787
enoturismo

N 28 28 28 28 28 28 28
Classifique o grau de Coeficiente de correlacao 187 -,021 350 ,203 ,355 162 ,066
importancia da Facilidade de
transporte num packaging de Sig, (extremidades) .340 916 ,068 ,300 ,063 All ,738
enoturismo

N 28 28 28 28 28 28 28
Classifique o grau de Coeficiente de correlacao 138 ,288 - 113 ,038 ,305 340 ,027
importancia Acompanhamento
por guias especializados num Sig, (extremidades) 485 137 ,565 ,848 114 ,076 ,891
packaging de enoturismo

N 28 28 28 28 28 28 28

Tabela 38 - Correlacio entre Q8 e Q9
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Apesar de com a anadlise descritiva ja se ter interpretado quais os elementos que
0s enoturistas mais valorizam num packaging e por sua vez respondido ao objetivo 3 -
Descrever os elementos mais valorizados pelos turistas em packagings de enoturismo
personalizados - a correlacdo destas duas questdes conduz a uma andlise mais profunda
e detalhada e explora o impacto dos elementos na percecao da qualidade do servico das
agéncias de viagens, ou seja, isto permite que além das agéncias perceberem quais 0s
elementos que os turistas mais valorizam num packaging, estas também entendem a
razao para que esses elementos tornem o servico de alta qualidade e satisfacao.

Além de descrever os elementos que os turistas mais valorizam num packaging, é
essencial compreender o impacto destes elementos na experiéncia do cliente, com vista
a explorar mais este objetivo e neste sentido foi criada a seguinte hipotese:

Hl: Os elementos presentes num packaging de enoturismo influenciam a percecdo do
cliente relativamente a qualidade do servico das agéncias de viagens.

Relativamente a importancia do destino enoturistico € fulcral analisar a
correlacao desta variavel com “A customizacdo de um packaging turistico elaborado por
uma agencia de viagens € essencial para a qualidade do servico.”. O coeficiente de
correlacao entre ambas ¢ de 0,503, apresentando desta forma uma correlacao positiva
moderada e uma significancia de 0,006, o que indica que os enoturistas percebem uma
maior qualidade nos servicos das agéncias de viagens quando estas oferecem packagings
personalizados em funcdo do destino turistico. Isto reforca a ideia que a escolha do
destino turistico ¢ um elemento essencial para melhorar a percecao de qualidade,
essencialmente quando a agéncia personaliza o servico.

O atendimento personalizado das agéncias de viagens também se destaca como
um elemento de um packaging de enoturismo fortemente associado a qualidade
percebida, isto € possivel concluir fruto da correlagdo entre as varidveis: “As agéncias de
viagens precisam de saber as preferéncias de um real ou potencial enoturista para
elaborar um packagingpersonalizado” e o atendimento personalizado como elemento de
um packaging. Como um coeficiente de correlacao de 0,641 e um p de 0,002, € claro que
0s potenciais ou reais enoturistas valorizam muito o atendimento personalizado, isto
reforca a ideia que a percecdo de qualidade aumenta fruto das agéncias conhecerem e

atenderem ds preferéncias dos clientes, adaptando os packagings a essas necessidades.
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Segundo a tabela que correlaciona a questao 8 e a questdo 9 ¢ possivel entender
que as experiéncias exclusivas dentro de um packagings de enoturismo também tem
um grande impacto. E de realcar que hd uma correlacdo de 0,655 entre a varidvel
“Experiéncias exclusivas” e a varidvel “As agéncias de viagens precisam de saber as
preferéncias de um real ou potencial enoturista para elaborar um packaging
personalizado.”, isto significa que existe uma forte relacdo entre a oferta de
experiéncias diferenciadas e a inovacdo percebidas nos packagings das agéncias de
viagens, ou seja, 0s potenciais ou reais enoturistas tendem a considerar packagings
inovadores como sendo de maior qualidade, o que reforca a necessidade de incluir
experiéncias unica nos packagings de enoturismo.

O coeficiente de correlacdo dos workshops de enogastronomia com “As
agéncias de viagens oferecem packagings de enoturismo que se destacam pela
inovacao" é negativo, de -0,0025, 0 que sugere uma relacdo muito fraca entre as duas
varidveis, ou seja, ndo hd uma tendéncia em que quanto maior € a importancia
atribuida aos workshops de enogastronomia, menor ¢ a perce¢ao de que 0s packagings
de enoturismo oferecidos pelas agéncias de viagens sdo inovadores Isto significa que 0s
workshops — de enogastronomia presentes num packaging de enoturismo nao
influenciam a forma como os clientes percebem a inovacao nas ofertas das agéncias de
viagens.

E também de realcar que o coeficiente de correlacio entre a qualidade dos
vinhos com “As agéncias de viagens tém influéncia na escolha de elementos de um
packaging turistico” ¢ 0,000. Isto significa que ndo hd correlacdo entre a qualidade dos
vinhos e a percecdo de que as agéncias de viagens influenciam na escolha dos
elementos de um packaging, este resultado sugere que, para 0s potenciais ou reais
enoturistas, a qualidade dos vinhos nao estd interligada com a atuacio da agéncia no
processo de personalizacao dos packagings, ou seja, consideram uma varidvel externa
a0 servico prestado numa agéncia.

Por ultimo, ¢ também importante abordar a correlacdo entre o
acompanhamento por guias especializados e "As agéncias de viagens oferecem
packagings de enoturismo que se destacam pela inovacao". O coeficiente correlacao
entre estas € de 0,340, que significa que embora exista uma correlacio positiva, ndo é

estatisticamente significativa, ou seja, o acompanhamento por guias especializados
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pode influenciar moderadamente a percecdo de inovacdo nos packagings, mas nao
pode ser considerada tendéncia porque nao € suficientemente forte.

Com base nesta interpretacdo, a hipotese ¢ parcialmente suportada, ou seja,
alguns elementos packagings de enoturismo, tais como experiéncias exclusivas, o
atendimento personalizado e a escolha do destino tém uma influéncia significativa e
positiva no que diz respeito a percecao da qualidade do servico das agéncias de viagens.
Por outro lado, os workshops de enogastronomia e a qualidade dos vinhos ndo parecem
influenciar esta percecdo. Em suma, estes resultados ditam que os potenciais ou reais
enoturistas valorizam especialmente a personalizacdo e inovacao nos packagings, o
que influencia diretamente a sua percecao sobre a qualidade do servico prestado pela
agéncia de viagens e, por outro lado, os elementos que sdo menos ligados a flexibilidade
ou inovacao sao considerados menos relevantes num packagings, por exemplo 0s

workshops de enogastronomia.
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4.2 Correlacdo entre a personalizacio dos packagings de enoturismo e a fidelizacdo dos potenciais ou reais enoturistas

A qualidade dos As agéncias de As agéncias de As agéncias de As agéncias A customizacao E
packagings viagens tém viagens viagens sao de viagens de um packaging recomenddve
personalizados influéncia na oferecem flexiveis e estao precisam de turistico 1o uso de
pelas agéncias escolha de packagings de dispostas a saber as elaborado por agéncias de
de viagens é elementos de enoturismo que ajustar os preferéncias uma agéncia de viagens a
alta. um packaging se destacam packagings de de um real ou viagens é potenciais
turfstico pela inovacao. enoturismo potencial essencial para a enoturistas
conforme as enoturista qualidade do
preferéncias do para elaborar servico.
cliente. um packaging
personalizado
A personalizagao da Coeficiente ,053 184 166 ,068 15 -,006 19
experiéncia turistica de correlacdo 9 8
poderia influenciar o
estadia no destino (ixtremidade
S
N 28 28 28 28 28 28 28
A personalizacao de Coeficiente 452 ,193 321 379 430 321 ,360
packagingsturisticos | de correlagdo
é um elemento tao
importante quanto a Slg, ,016 ,326 ,096 ,047 ,022 ,096 ,060
experiéncia na (extremidade
vitivinicola. s)
N 28 28 28 28 28 28 28
Uma agéncia de Coeficiente ,679 ,425 174 577 ,64 ,671 ,440
viagens que ofereca de correlacao 9
packagings de
enoturismo Sig,(extremid ,000 ,024 377 ,001 ,00 .000 ,019
personalizados tem | ades) 0
ai - 1 -
mais probabilidade = 28 28 28 28 28 28 28

de receber feedback
positivo dos seus
reais clientes.
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A personalizacdo de Coeficiente 084 491 ,088 527 ,685 ,699 ,460
um packaging de de correlacao
enoturismo
proporciona uma Sig, ,001 ,008 ,655 ,004 ,000 ,000 ,014
experiéncia mais (extremidade
exclusiva em s)
comparacao com
packagings padrio N 28 28 28 28 28 28 28
A possibilidade de Coeficiente ,700 425 146 565 ,646 612 ,563
personalizar de correlacdo
elementos de um
packaging Sig, ,000 024 ,458 ,002 ,000 ,001 ,002
transporte, entre s)
outros) influencia a
decisio de comprar N 28 28 28 28 28 28 28
em determinada
agéncia de viagens.
Os packagings Coeficiente ,579 545 135 ,406 563 ,659 504
personalizados de correlacdo
aumentam a
Satlsfagao no Slg, ,001 ,003 ,494 ,032 ,OO ,OOO ,006
processo de compra. (ixtremidade 2

S

N 28 28 28 28 28 28 28
A personalizacdo de Coeficiente 725 473 344 521 57 ,569 554
packagings de de correlacdo 0
enoturismo
inﬂuencia asua Slg, ,OOO ,011 ,073 ,004 ,OO ,002 ,002
decisio de compra (extremidade 2
no futuro. s)

N 28 28 28 28 28 28 28

Tabela 39 - Correlacio entre Q8 e Q10
Fonte: Elaboracao propria a partir do SPSS
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Referente a tabela 39 e de forma a responder ao objetivo 4 - Investigar a relacdo
entre a personalizacdo dos packagings turisticos de enoturismo e a fidelizacdo dos
turistas as agéncias —foi criada uma hipotese que correlaciona a questdo 8 “Investigar a
relacdo entre a personalizacdo dos packagings de enoturismo e a fidelizacdo dos
turistas.” e a questdo 10 “A influéncia das agéncias de viagens na customizacao de
packagings turisticos personalizados de enoturismo”.

H2: A personalizacdo dos packagings de enoturismo, promovida pelas agéncias de
viagens influencia a fidelizacdo dos potenciais ou reais enoturistas ao adequar as ofertas
as suas necessidades.

Os resultados apresentados na tabela 39 corroboram a hipotese acima
apresentada, confirmando que a personalizacdo dos packagings de enoturismo
promovido pelas agéncias de viagens influencia a fidelizacdo dos potenciais ou reais
enoturistas, essencialmente quando adequam as suas necessidades. Desta forma, ¢
importante frisar algumas correlacoes.

As agéncias de viagens atendem ds necessidades dos potenciais ou reais
enoturistas quando estas personalizam 0s packagings de enoturismo. Isto resulta na
maior satisfacdo, tal como evidenciado pela correlacio entre “Os packagings
personalizados aumentam a satisfacdo no processo de compra” e “A qualidade dos
packagings personalizados pelas agéncias de viagens € alta.”. O coeficiente de correlacao
¢ de 0,579, isto significa que os clientes que percebem que as suas necessidades e desejos
especificos estdo a ser atendidas terdo uma experiéncia mais prazerosa, conduzindo
desta forma uma maior satisfacdo e lealdade. Assim, a personalizacdo dos packagings
ajuda a criar um servico entendido como mais relevante para o potencial ou real
enoturista.

De forma a entender o impacto da personalizacdo na percecido de qualidade
como um fator de exclusividade, é importante compreender a relacdo entre as varidveis
“A personalizacao de um packaging de enoturismo proporciona uma experiéncia mais
exclusiva em comparacado com packagings padrao” e “A qualidade dos packagings
personalizados pelas agéncias de viagens ¢ alta.” O coeficiente de correlacio é de 0,584,
ou seja, como a correlacdo é moderada, mas positiva, isto significa que a medida que

aumenta a percecdo de que os packagings personalizados oferecem uma experiéncia
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mais exclusiva, também tende a aumentar a percecao de que estes packagings tém alta
qualidade.

O coeficiente de correlacdo entre “A qualidade dos packagings personalizados
pelas agéncias de viagens ¢ alta.” e “Uma agéncia de viagens que ofereca packagings de
enoturismo personalizados tem mais probabilidade de receber feedback positivo dos
seus reais clientes.” ¢ de 0,679, ou seja, uma correlacdo significativa e positiva, o que
sugere que quanto maior a percecao dos potenciais ou reais enoturistas de que a
qualidade dos packagings personalizados € alta, maior é a probabilidade de a agéncia
receber feedback positivo dos clientes. Esta correlacao forte significa que a qualidade
dos packagings personalizados estd fortemente associada a satisfacdo dos clientes,
porque quando as preferéncias dos clientes sdo tidas em conta, estes ficam mais
satisfeitos e tém tendéncia a partilhar as experiéncias a outros. Além disso, o feedback
positivo fortalece a fidelizacao do cliente.

A partir dos dados extraidos da tabela também ¢ de realcar a alta correlacao
entre “A personalizacao de packagings de enoturismo influencia a sua decisao de compra
no futuro.” e “A qualidade dos packagings personalizados pelas agéncias de viagens ¢
alta”. O coeficiente de correlacio é de 0,725, o que indica que a personalizacdo ¢ um dos
fatores que mais influenciam os turistas a escolherem de novo a mesma agéncia. Além
disso, sugere que quanto maior a percecdo de que os packagings personalizados de
enoturismo tém alta qualidade, maior a influéncia dessa personalizacdo na decisio de
compra futura.

O coeficiente de correlacdo entre "A personalizacdo de um packaging de
enoturismo proporciona uma experiéncia mais exclusiva em comparacdo com packgings
padrdo” e "A customizacdo de um packaging turistico elaborado por uma agéncia de
viagens € essencial para a qualidade do servico." é 0, isto significa que ndo hd relacdo
estatistica entre a percecdo de que a personalizacdo proporciona uma experiéncia
exclusiva e a ideia de que a customizacdo € essencial para a qualidade do servico, isto
pode indicar que os potenciais ou reais enoturistas olham para a qualidade do servico e
para a exclusividade como fatores independentes, isto €, ter uma experiéncia
personalizada e exclusiva ndo implica necessariamente que seja entendido como algo

que melhor a qualidade dos servicos das agéncias de viagens.
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Com base na andlise dos resultados acima, € possivel confirmar a hipotese 2 - A
personalizacdo dos packagings de enoturismo, promovida pelas agéncias de viagens
influencia a fidelizacdo dos potenciais ou reais enoturistas ao adequar as ofertas as suas
necessidades - ou seja, a personalizacdo dos packagings de enoturismo influéncia
positivamente a fidelizacdo dos potenciais ou reais enoturistas, uma vez que se concluiu
que potenciais ou reais enoturistas que usufruam de packagings personalizados tendem
a dar boas avaliacdes, demonstrando a sua satisfacdo. Também se concluiu que a
personalizacdo tem um impacto direto na intencdo de compra futura, patenteando a
fidelizacao e por ultimo o facto de se ter concluido que a personalizacdo aumenta a
satisfacdo e a sensacao de exclusividade também corrobora a hipotese construida. Desta
forma, os resultados confirmam que a personalizacdo aumenta a probabilidade de

fidelizagao dos potenciais ou reais enoturistas ds agéncias de viagens.



4.3  Correlacdo entre os elementos mais valorizados nos packagings personalizados de enoturismo e a fideliza¢cdo dos turistas

Classifique o Classifique o Classifique o Classifique o Classifique o Classifique Classifique o Classifique o Classifique o
graude grau de graude grau de grau de ograude grau de grau de grau de
importancia importancia importancia importancia importancia do importanci importancia importancia importancia
Acompanhame da Facilidade da Qualidade das atendimento ado da dos das
nto por guias de transporte dos vinhos Experiéncias personalizado destino experiéncia Workshops Experiéncias
especializados num num culturais das agéncias de enoturfstico culindria de exclusivas
num packaging packaging de packaging de complementar viagens num num num enogastrono num
de enoturismo enoturismo enoturismo es (visitas a packaging de packaging packaging de mia num packaging de
museus, tours, enoturismo de enoturismo packagingde | enoturismo
entre outros) enoturismo enoturismo
A possibilidade de Coeficiente ,053 185 ,075 ,052 ,585 ,249 ,087 221 ,598
personalizar de
elementos de um correlacao
packaging
(alojamento, Sig, 788 ,346 ;704 793 ,005 ,201 ,661 ,258 ,001
transporte, entre (extremida
outros) influencia a des)
Sffﬁjfeféffarggrdr N 28 28 28 28 28 28 28 28 28
agéncia de viagens.
A personalizacdo da Coeficiente -,030 -,047 ,008 ,252 ,000 178 107 129 115
experiéncia turistica de
poderia influenciar o correlacao
prolongamento da
estadia no destino Sig, .879 813 ,966 196 1,000 ,365 587 514 ,560
(extremida
des)
N 28 28 28 28 28 28 28 28 28
A personalizacio de Coeficiente ,403 161 213 257 ,651 ,296 ,090 310 ,620
um packaging de de
enoturismo correlacdo
proporciona uma
experiéncia mais Sig, ,034 412 277 187 ,001 126 ,650 ,108 .000
exclusiva em (extremida
comparacio com des)
packagings padrao N 28 28 28 28 28 28 28 28 28
A personalizacio de Coeficiente ,086 270 ,026 179 ,389 219 128 ,021 351
packagingsturisticos é | de
um elemento tdo correlacdo
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importante quanto a Sig, ,664 165 ,895 ,362 ,081 ,262 ,516 915 ,067
experiéncia na (extremida
vitivinicola. des)
N 28 28 28 28 28 28 28 28 28
Uma agéncia de Coeficiente ,310 J141 ,169 ,098 ;714 415 ,000 ,002 ,692
viagens que ofereca de
packagings de correlacdo
enoturismo
personalizados tem Sig, ,108 474 ,389 ,618 ,000 ,028 ,999 ,992 ,000
mais probabilidade de | (extremida
receber feedback des)
positivo dos seus reais
clientes. N 28 28 28 28 28 28 28 28 28
Os packagings Coeficiente 425 ,068 ,363 252 748 ,302 256 122 441
personalizados de
aumentam a correlacdo
satisfacdo no processo
de compra. Sig, ,024 731 ,057 ,196 ,000 118 ,188 ,537 ,019
(extremida
des)
N 28 28 28 28 28 28 28 28 28
A personalizacio de Coeficiente 212 236 176 159 ,845 428 128 147 ,624
packagingsde de
enoturismo influencia correlacdo
a sua decisao de
compra no futuro. Sig, 279 227 371 ,418 ,000 ,023 515 454 ,000
(extremida
des)
N 28 28 28 28 28 28 28 28 28

Tabela 40 - Correlacio entre Q9 e Q10
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Um dos objetivos especificos estabelecidos consiste em analisar a influéncia das
agéncias de viagens na customizacdo de packagings. Para uma pesquisa mais
aprofundada foi criada uma hipdtese com base na correlacdo entre a questdo 9 e a
questao 10 atendendo a tabela 40:

H3: Os elementos mais valorizados nos packagings personalizados de enoturismo
influenciam positivamente a fidelizacao dos turistas.

Esta hipotese estd diretamente ligada ao objetivo 2 ao considerar que as agéncias de
viagens tém um papel fundamental na identificacdo e implementacdo dos elementos
mais valorizados pelos potenciais ou reais enoturistas num packaging de enoturismo,
isto significa que, ao personalizar os packagings com base nas suas preferéncias, as
agéncias podem influenciar diretamente a fidelizacao.

A andlise dos coeficientes de correlacdo da tabela 40 fornece um apoio importante
para a hipotese 3, que indica que que os elementos mais valorizados dos packagings de
enoturismo influenciam positivamente a fidelizacdo dos potenciais ou reais enoturistas.
Esta hipotese destaca o papel das agéncias de viagens na identificacao e implementacao
dos elementos mais importantes para os potenciais ou reais enoturistas e de que forma
essa personalizacio pode afetar diretamente a sua decisio de voltar a utilizar os servicos
de uma agéncia de viagens.

De acordo com os dados analisados, alguns elementos dos packagings de
enoturismo, nomeadamente as experiéncias exclusivas e o atendimento personalizado,
demonstraram uma correlacdo positiva e moderada com a satisfacdo e decisdo de
compra. A correlacao entre “A possibilidade de personalizar elementos de um packaging
(alojamento, transporte, entre outros) influencia a decisdo de comprar em determinada
agéncia de viagens. “e “Classifique o grau de importancia do atendimento personalizado
das agéncias de viagens num packaging de enoturismo.” é de 0,585, enquanto a
correlacao das experiéncias exclusivas como elemento de um packaging de enoturismo
com “A possibilidade de personalizar elementos de um packaging (alojamento,
transporte, entre outros) influencia a decisio de comprar em determinada agéncia de
viagens” é de 0,598. Estes dois valores indicam que estes dois fatores estdo diretamente
relacionados a percecdo positiva dos potenciais ou reais enoturistas sobre os packagings

de enoturismo, salientando que quando as agéncias de viagens personalizam e valorizam
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estes dois elementos, estas aumentam a probabilidade de fidelizacdo de potenciais ou
reais enoturistas.

Por outro lado, fatores como o acompanhamento por guias especializados e
qualidade dos vinhos tiveram correlacoes baixas com a decisdo de compra futura, com
coeficientes de correlacdo de 0,053 e 0,075 respetivamente. Isto sugere que estes
elementos embora sejam valorizados num packaging de enoturismo, nio influencia
diretamente a decisdo de compra futura, ou seja, isto indica que embora estes elementos
sejam valorizados num packaging de enoturismo, estes ndo tém impacte por si sO para
na fidelizacdo, porque estes resultas indicam que estes 2 elementos ndo sdo suficientes
por si s para fazer com que 0s potenciais ou reais enoturistas voltem a mesma agéncia.
Estes dados retirados da tabela contrapdoem com os dados teoricos, uma vez que
segundo Hall (2000), a qualidade dos vinhos e o Know-how dos guias sdo os elementos
mais valorizados num packaging de enoturismo. Isto sugere que no contexto dos
packagings turisticos personalizados, estes elementos podem ser percebidos como parte
de uma oferta padrdo e por si s6 ndo impulsionam a fidelizacdo.

Portanto com base nestes resultados, as agéncias de viagens que focam em
personalizar 0s packagings com énfase nos elementos mais valorizados, como
experiéncias exclusivas e atendimento personalizado, tém maior probabilidade de
influenciar positivamente a satisfacdo e consequentemente a fidelizacdo dos potenciais
ou reais enoturistas. Estes dados estdo em concordancia com a hipdtese 3 e com o
objetivo 2, que reconhecem a importancia de ajustar os servicos das agéncias de viagens
as preferéncias dos potenciais ou reais enoturistas como forma dos clientes voltarem.

Em suma, a hipdtese 3 ¢é confirmada com base nos resultados da tabela e estd
diretamente ligada ao objetivo 2 - analisar a influéncias das agéncias de viagens na
customizacao de packagings de enoturismo. O objetivo 2 é alcancado ao confirmar que a
customizacao oferecida pelas agéncias, baseada nos aspetos que os potenciais ou reais

enoturistas valorizam, € um fator decisivo para criacdo de valor e fidelidade
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5 CONCLUSAO, LIMITACOES E PESQUISA FUTURA

O objetivo geral desta investigacao consiste em analisar e compreender o papel
das agéncias de viagens no desenvolvimento de packagings turisticos para o
enoturismo, com base na percecao e satisfacao dos turistas. A partir deste objetivo geral
foram estabelecidos o0s seguintes objetivos especificos: determinar o perfil
sociodemografico dos reais ou potenciais enoturistas residentes das regioes Norte e
Centro de Portugal; avaliar a influéncia das agéncias de viagens na customizacdo de
packagings turisticos de enoturismo; descrever os elementos mais valorizados pelos
turistas em packagings de enoturismo personalizados e investigar a relacao entre a
personalizacao dos turisticos de enoturismo e a fidelizacao dos turistas.

Através da estatistica descritiva, foi possivel identificar o perfil do enoturista e
constatou-se que, relativamente ao perfil sociodemografico, o enoturista real ou
potencial € do género feminino, estd na classe etdria entre os 18 e 0s 24 anos, tem
habilitacdes académicas de nivel superior ou equivalente, recebe um rendimento
mensal liquido até 1000€ e vive na regido Norte e Centro de Portugal, atendendo desta
forma ao primeiro objetivo especifico (determinar o perfil sociodemogréfico dos reais
ou potenciais enoturistas residentes das regides Norte e Centro de Portugal).

O segundo objetivo - avaliar a influéncia das agéncias de viagens na
customizacao de packagings turisticos de enoturismo - € respondido através da
correlacdo de Pearson entre a Q9 e Q0. A conclusio final que se retira é que as
agéncias de viagens tém influéncia direta na personalizacdo dos packagings turisticos
de enoturismo e esta personalizacao € de fulcral para garantir a satisfacao dos turistas.
Quando as agéncias de viagens focam nos elementos mais valorizados concluidos no
objetivo 3, estas conseguem aumentar a sua competitividade e perceber de que forma
podem fortalecer as relacoes com 0s potenciais e reais enoturistas e sendo assim o
objetivo 2 foi alcancado, na medida em que se demonstrou que a personalizacao
promovida pelas agéncias de viagens tem uma influéncia significativa na experiéncia
dos potenciais ou reais enoturistas.

Da andlise descritiva feita também € possivel responder a outro dos objetivos

especificos - descrever os elementos mais valorizados pelos turistas em packagings de
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enoturismo personalizados. Assim, tendo em conta os resultados recolhidos foi possivel
concluir que a qualidade dos vinhos, o destino enoturistico, o atendimento
personalizado e o acompanhamento dos guias sdo 0s elementos que 0s enoturistas
potenciais ou reais mais valorizam num packaging de enoturismo. Contudo, apos a
andlise descritivo, ainda foi realizada uma andlise da correlacdo entre a questao 8 e a
questdo 9, de forma a perceber a percecao dos potenciais e reais enoturistas acerca da
influéncia destes elementos na qualidade do servico, pelo que se concluiu que o0s
elementos menos ligados a flexibilidade ou inova¢do sdo considerados menos
relevantes num packaging, por exemplo os workshops de enogastronomia. Por outro
lado, elementos como a personalizacao sdo entendidos como altamente relacionados a
qualidade do servico, pelo que se pode concluir que quanto mais os elementos de um
packaging forem de encontro as necessidades dos consumidores, a qualidade
percebida do servico da agéncia é maior também.

Por ultimo, o objetivo especifico “Investigar a relacdo entre a personalizacao dos
packagings turisticos de enoturismo e a fidelizacao dos turistas” € respondido através da
correlacao entre a questao 8 “Investigar a relacao entre a personalizacdao dos packagings
de enoturismo e a fidelizacao dos turistas.” e a questao 10 “A influéncia das agéncias de
viagens na customizacdo de packagings turisticos personalizados de enoturismo”.
Concluiu-se que potenciais ou reais enoturistas que usufruam de packagings
personalizados tendem a dar boas avaliacdes, demonstrando a sua satisfacdo, pelo que
se pode concluir que a personalizacdo dos packagings de enoturismo influéncia
positivamente a fidelizacao dos potenciais ou reais enoturistas. Também se concluiu que
a personalizacdo tem um impacto direto na intenc¢do de compra futura, patenteando a
fidelizacao e por ultimo € possivel concluir que a personalizacdo aumenta a satisfacio e a
sensacao de exclusividade também corrobora a hipotese construida.

Uma das principais limitacdes deste estudo refere-se a amostra: esta ¢
relativamente pequena, o que faz com que os resultados sejam limitados. Isto indica que
se se tratasse de uma amostra maior, haveria uma maior representatividade da
populacdo e aumentaria a confiabilidade dos resultados. Além disso, a amostra
originalmente planeada eram enoturistas reais ou potenciais da regido Norte e Centro de
Portugal, contudo devido a divulgacdo do questiondrio nas vdrias plataformas acessiveis

a um publico mais amplo, varios individuos de outras localidades também responderam.
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Assim, a inclusio de inquiridos que ndo correspondem ao perfil inicialmente planeado
compromete a representatividade da amostra, o que indica que os dados recolhidos
podem ndo refletir as percecoes dos reais ou potenciais enoturistas da regido Norte e
Centro de Portugal, com precisdo. Ou seja, esta limitacao deve ser tida em conta para
pesquisas futuras, uma vez que os padroes dos potenciais ou reais enoturistas podem ser
significativamente diferentes da amostra inicialmente pretendida.

Outra das limitacoes deste estudo tem a ver com o facto de ter sido apenas
abordada a perspetiva da procura. Ao nao incluir a perspetiva da oferta e visdo das
agéncias de viagens, ndo ¢ feito um estudo completo sobre a personalizacdo dos
packagings de enoturismo, uma vez que ¢ visto apenas de uma perspetiva. Tendo em
conta que o enoturismo € uma pratica do turismo que pode ser avaliada pela perspetiva
da oferta e da procura (Simoes, 2008), o facto de estudar apenas a procura e nio levar
em conta as necessidades dos fornecedores evidencia uma limitacao deste trabalho.

Adicionalmente, o facto de a metodologia escolhida ser exclusivamente
quantitativa foi também uma limitacao. Apesar de com o questiondrio ter sido possivel
extrair dados sobre a satisfacdo dos potenciais e reais enoturistas, o uso também de
entrevistas podia ter fornecido detalhes especificos, por exemplo, expectativas nio
atendidas.

No seguimento das limitacdes deste estudo surgem novas perspetivas da
investigacao, pelo que para pesquisas futuras, sugere-se um estudo realizado através da
andlise qualitativa, de forma a conhecer mais aprofundadamente as necessidades dos
consumidores e também que sejam exploradas as necessidades dos potenciais ou reais
enoturistas da regido Norte e Centro de Portugal, com mais rigor de forma a ser feito um
filtro na zona de residéncia e conhecer as verdadeiras preferéncias destes individuos.

Dados os resultados obtidos, o principal contributo deste estudo para as
agéncias de viagens € que estas devem investir em operadores com guias
especializados ou na sua formacdo, uma vez que se concluiu que este ¢ um dos
elementos que 0s reais ou potenciais enoturistas mais valorizam, desta forma serd
possivel aprimorar a experiéncia do cliente e promover a um crescimento deste setor.
Além disso, tendo em conta a andlise sociodemogrdfica de um potencial ou real

enoturista, as agéncias de viagens podem fazer packagings a pensar num publico mais

92



jovem, uma vez que os resultados obtidos demonstram que um potencial ou real

enoturista também pode ser e €, neste caso, um jovem com idade entre os 18-24 anos.
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7 ANEXO - QUESTIONARIO

No ambito do Mestrado em Gestao do Turismo na ESHT (Escola Superior de Hotelaria
e Turismo), pretende-se a sua colaboracdo na forma de resposta a este questiondrio, cujo
objetivo se relaciona com o papel das agéncias de viagens no desenvolvimento
de packagings turisticos para o enoturismo, com base na percecao e satisfacdo dos turistas.
Antecipadamente se agradece a sua preciosa colaboracdo, de extrema importancia para o éxito
deste trabalho de investigacao. Por favor, responda a cada uma das questoes exprimindo a sua
opinido pessoal. O inquérito é anonimo e demora cerca de 5 minutos. Para qualquer duvida,

envie email para joanacocl23@gmail.com.

Parte [ - Andlise Sociodemogrdfica

Masculino Feminino Prefiro nao dizer Outro

1. Género

[] L] [] []

18 - 24 25 - 34 anos 35 - 44 anos 45 - 54 anos

55 - 64 anos 65 anos
2. ldade

[] [] [] []
[] []

3. Habilitacoes literdrias

Ensino bdsico
Ensino Secunddrio

Curso Médio

HEEEEN

Ensino Superior ou equivalente

Ate 1000€ 1001 - 2000€ 2001 - 3000€ >3000€

4. Rendimento Mensal Liquido (Individual)

L] L] [] L]

107


mailto:joanacoc123@gmail.com

Regido Norte de Portugal

D Regido Centro de Portugal

D outro

Sim

[] Nao

Parte II - Avaliar a

5. Concelho de
Desidéncia

6. Ja praticou ou tem interesse em praticar o

enoturismo?

[]

de packagings turisticos personalizados de enoturismo

Nao

influéncia das agéncias de viagens na customizacao

7. Jdrecorreua uma agéncia de viagens para

adquirir um packaging de enoturismo?

[]
[]

8. No que concerne a sua opinido sobre a influéncia das agéncias de viagens na

customizacao de packagings turisticos personalizado de enturismo, podera dizer

que:

Discordo

(1)

Concordo
em parte

(2)

Concordo

Concordo
bastante

(4)

Concordo
completamente

(5)

A qualidade dos packagings
personalizados pelas agéncias

de viagens ¢ alta.

[]

[]

[]

[]

As agéncias de viagens tém
influéncia na escolha de
elementos de um packaging

turistico.

[]

[]

As agéncias de viagens
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oferecem packagings de
enoturismo que se destacam

pela inovacao.

As agéncias de viagens sao
flexiveis e estao dispostas a
ajustar os packagings de
enoturismo conforme as

preferéncias do cliente.

As agéncias de viagens
precisam de saber as
preferéncias de um real ou
potencial enoturista para
elaborar um packaging

personalizado.

A customizacao de um

packaging turistico elaborado
por uma agéncia de viagens é
essencial para a qualidade do

servigo.

E recomenddvel o uso de
agéncias de viagens a

potenciais enoturistas.

Parte 11 — Descrever os elementos mais valorizados pelos turistas em packagings de

enoturismo personalizados

9. Classifique o grau de importancia de cada um destes elementos num packaging de

enoturismo:

[rrelevante

(1)

Pouco
Importante

(2)

Alguma
relevancia

(3)

Importante

(4)

Muito Importante

(5)

Acompanhamento por guias

especializados

[]

[]

Facilidade de transporte

[]

[]
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Qualidade dos vinhos

Experiéncias culturais
complementares (visitas a

museus, tours, entre outros)

1]

1]

1]

1]

1]

A experiéncia culindria

Workshops de

enogastronomia

Experiéncias exclusivas

Destino enoturistico

Atendimento personalizado

das agéncias de viagens

I

I

I

I

I

Parte IV — Investiga a relacdo entre a personalizacao dos packagings de enoturismo e

fidelizacdo dos turistas.

10. No concerne a sua opinido sobre a relacdo entre a personalizacio de

packagings de enoturismo por parte das agéncias de viagens e a fidelizacao

dos clientes, podera dizer que:

Discordo

(1)

Concordo
em parte

(2)

Concordo

Concordo
bastante

(4)

Concordo
completamente

(5)

A personalizacdo de packagings
de enoturismo influencia a sua

decisio de compra no futuro.

[]

[]

[]

[]

Os packagings personalizados
aumentam a satisfacio no

processo de compra.

[]

[]

A possibilidade de personalizar
elementos de um packaging
(alojamento, transporte, entre

outros) influencia a decisio de

[]
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comprar em determinada

ageéncia de viagens.

A personaliza¢do de um
packaging de enoturismo
proporciona uma experiéncia
mais exclusiva em comparacao

com packagings padrao

Uma agéncia de viagens que
ofereca packagings de
enoturismo personalizados tem
mais probabilidade de receber
feedback positivo dos seus reais

clientes.

A personalizacdo de packagings
turfsticos é um elemento tao
importante quanto a

experiéncia na vitivinicola.

A personalizagao da
experiéncia turfstica poderia
influenciar o prolongamento da

estadia no destino

Obrigada pela sua colaboragao!
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